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Útdráttur 

 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna áreiðanleika og réttmæti hulduheimsókna 

sem aðferð við mat á þjónustu. Kannað var hvort mat á þjónustu með 

hulduheimsóknum samræmist mati viðskiptavina á þjónustu tveggja 

snyrtivöruverslana á höfuðborgarsvæðinu.  

Áreiðanleiki var kannaður með því að athuga samræmi milli matsmanna og 

með því að kanna innri áreiðanleika mælitækja. Sú tilgáta var sett fram að samræmi 

milli matsmanna í rannsókninni væri sambærilegt því sem komið hefur fram í fyrri 

rannsóknum á hulduheimsóknum. Auk þess var sett fram sú tilgáta að innri 

áreiðanleiki spurningalista í hulduheimsóknum væri sambærilegur innri 

áreiðanleika spurningalista sem lagður er fyrir viðskiptavini.  

 Réttmæti hulduheimsókna var kannað með því að kanna þáttabyggingu 

mælitækja, með því að bera niðurstöður úr hulduheimsóknum saman við mat 

viðskiptavina á sömu þjónustu og með því að kanna fylgni milli mats á 

þjónustugæðum og ánægju með þjónustu.  

Settar voru fram þær tilgátur að þáttabygging mælitækja væri eins í 

hulduheimsóknum og hjá viðskiptavinum og að mat á þjónustu gæfi sömu 

niðurstöður með aðferðunum tveimur. Að lokum var sett fram sú tilgáta að fylgni 

milli þjónustugæða og ánægju með þjónustu væri eins fyrir aðferðirnar tvær.  

 Úrtak rannsóknarinnar var tvískipt. Í hulduheimsóknum voru þátttakendur 

17 talsins, 14 konur og þrír karlar og fóru þau alls í 221 heimsókn í verslanirnar 

tvær. Seinna úrtakið samanstóð af 83 viðskiptavinum verslananna, 80 konur og þrír 

karlar.  

 Niðurstöður benda til þess að hulduheimsóknir séu áreiðanleg og réttmæt 

aðferð við mat á þjónustu. Auk þess benda niðurstöður til þess að nákvæmara mat 

fáist með hulduheimsóknum og að þær henti betur til að bera saman verslanir heldur 

en mat viðskiptavina. 
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Frammistaða í starfi (job performance) er eitt mikilvægasta umfangsefnið í 

vinnusálfræði og hafa bæði rannsakendur og stjórnendur fyrirtækja lagt mikla 

áherslu á að skilja, spá fyrir um og reyna að komast að leiðum til að bæta slíka 

frammistöðu. Frammistaða í starfi skiptir máli fyrir flest ef ekki öll störf og hefur 

viðfangsefnið mikið verið rannsakað á síðustu áratugum (Viswesvaran og Ones, 

2005; Waldman og Spangler, 1989).   

Frammistaða í starfi getur tekið á sig margar myndir og fer það eftir eðli og 

tegund starfs hvaða atriði skipta þar mestu máli. Í þjónustufyrirtækjum er það 

þjónustan sem starfsfólk veitir sem skiptir hvað mestu máli fyrir ánægju 

viðskiptavina og þar af leiðandi fyrir árangur fyrirtækja. Þess vegna er þjónustan 

sem viðskiptavinir fá sú frammistaða sem skiptir hvað mestu máli í slíkum 

fyrirtækjum. Mikilvægt er að komast að því hvaða atriði í þjónustunni skipta mestu 

máli fyrir viðskiptavini og hvernig best sé að meta frammistöðu á þeim sviðum.  

Þjónustu má meta á marga vegu. Algengasta aðferðin er að biðja 

viðskiptavini um mat sitt eða skoðun á þeim þáttum þjónustunnar sem taldir eru 

skipta hvað mestu máli fyrir ánægju þeirra. Önnur leið til að meta frammistöðu er 

að nota svokallaðar hulduheimsóknir (mystery shopping) þar sem þjálfaðir og 

óháðir matsmenn meta þá þjónustu sem starfsfólk veitir. Almennt er talið að slík 

aðferð sé betri og hagkvæmari en mat viðskiptavina þar sem hún verður minna fyrir 

skekkjum af ýmsu tagi sem aðrar aðferðir eru viðkvæmar fyrir. 

Markmið þessarar rannsóknar var að athuga áreiðanleika (reliability) og 

réttmæti (validity) hulduheimsókna í íslensku þjónustufyrirtæki. Hér á eftir verður 

fjallað um þjónustu og þær aðferðir sem notaðar eru til að meta hana. Fjallað verður 

um rannsóknir sem hafa verið gerðar á þjónustumati og kostir hulduheimsókna 

umfram mat viðskiptavina rökstuddir.  

 

1.1. Frammistaða í starfi 

Margar skilgreiningar eru til um frammistöðu í starfi. Hún hefur meðal annars  verið 

skilgreind sem allar þær athafnir eða allar þær tegundir hegðunar sem eru 

mikilvægar fyrir markmið fyrirtækis (Viswesvaran og Ones, 2005). Þessi 

skilgreining er mjög almenn og segir lítið um hvaða athafnir eða hvaða hegðun beri 

að leggja áherslu á þegar frammistaða er metin.  
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Störf geta verið jafn ólík og þau eru mörg og því er mjög misjafnt eftir 

tegund og eðli starfs hvaða hegðun og hvaða athafnir það eru sem skipta mestu máli 

fyrir frammistöðu. Nákvæmari skilgreiningar á frammistöðu eru því oft háðar 

tilteknum störfum og er því nauðsynlegt að skilgreina hvað felist í góðri 

frammistöðu fyrir það starf sem á að meta (Viswesvaran og Ones, 2005).   

Fjölmörg líkön hafa verið sett fram um hvaða þættir hafi áhrif á frammistöðu 

og er misjafnt eftir líkani hvaða þættir það eru sem taldir eru skipta hvað mestu 

máli. Þrátt fyrir að menn séu ekki sammála um hvaða þættir það eru nákvæmlega 

sem ákvarði frammistöðu í starfi benda flestar rannsóknir þó til þess að frammistaða 

sé háð fleiri en einum þætti (Waldman og Spangler, 1989).   

Samkvæmt líkani Vrooms (1964) ákvarðast frammistaða af getu starfsfólks 

sem og af áhugahvöt þeirra. Blumberg og Pringle (1982) telja að líkan Vrooms sé 

ekki nægjanlega yfirgripsmikið til að ná yfir alla þá þætti sem hafa áhrif á 

frammistöðu. Þeir telja að auk getu og áhugahvatar séu þættir innan fyrirtækisins 

sem geti haft áhrif á frammistöðu. Slíka þætti nefna þeir einu nafni möguleika og er 

það til dæmis aðgangur að verkfærum, þær upplýsingar sem starfsfólk fær, 

vinnuaðstæður og hegðun yfirmanna.  

Waldman og Spangler (1989) tóku fyrri rannsóknir á frammistöðu í starfi 

saman í eitt líkan. Samkvæmt þeim hafa fjölmargar breytur áhrif á frammistöðu og 

er líkan þeirra það yfirgripsmikið að því er ætlað að skýra frammistöðu í ólíkum 

störfum. Í líkaninu er þeim atriðum sem talin eru hafa áhrif á frammistöðu skipt í 

þrjá flokka. Í fyrsta flokknum eru eiginleikar starfsfólks sem tengjast starfinu á 

einhvern hátt eins og reynsla í starfi, geta í starfi og áhugahvöt. Samkvæmt líkani 

Waldman og Spangler hafa slík atriði bein áhrif á frammistöðu. Í öðrum flokknum 

eru afleiðingar í starfi líkt og endurgjöf um frammistöðu, launahækkun og 

starfsöryggi og er talið að slík atriði hafi einnig bein áhrif á frammistöðu. Í þriðja 

lagi getur vinnuumhverfið haft óbein áhrif á frammistöðu starfsmanna með því að 

hafa áhrif á eiginleika eins og getu og áhugahvöt. Dæmi um slík umhverfisáhrif er 

hversu flókin störf eru, hegðun yfirmanna og aðgangur að úrræðum líkt og 

tækjabúnaði.  

Í rannsókn Hunt frá árinu 1996 var athugað hvaða hegðun stuðlar að góðri 

frammistöðu í starfi. Markmið rannsóknarinnar var að koma auga á þær tegundir 

hegðunar sem hafa áhrif á frammistöðu óháð tegund starfs og því var frammistaða 
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metin einungis í störfum sem þarfnast lítillar sértækrar þekkingar, hæfni eða 

kunnáttu. Höfundur taldi að frammistaða í slíkum störfum væri háð hegðun sem 

ekki er sértæk fyrir tiltekið starf heldur gæti átt við um frammistöðu í öllum 

störfum.  

Í rannsókninni var stuðst við mat yfirmanna á hegðun rúmlega 18.000 

starfsmanna sem safnað var á árunum 1985 til 1991. Úrtakið samanstóð af ólíkum 

störfum sem öll áttu það sameiginlegt að þarfnast lítillar sértækrar þekkingar, 

kunnáttu eða hæfni af starfsfólki til að sinna þeim. Dæmi um störf í úrtakinu voru 

verslunarstörf af ýmsu tagi, afgreiðslustörf á veitingastöðum, afgreiðslustörf á 

bílaleigum og lagerstörf. Stór hluti af þeim fyrirtækjum sem voru í úrtakinu voru 

því þjónustufyrirtæki. Þáttagreining á gögnunum gaf níu þætti sem taldir eru hafa 

áhrif á frammistöðu óháð tegund starfs.  

Samkvæmt rannsókn Hunt (1996) má flokka allar þær tegundir hegðunar 

sem hafa áhrif á frammistöðu í starfi í það að fylgja reglum, að vera iðinn eða 

vinnusamur, að vera vandvirkur, að vera sveigjanlegur með vinnutíma, að mæta 

samviskusamlega, að sinna ekki persónulegum erindum í vinnunni, að taka 

fyrirmælum, að stunda ekki þjófnað í starfi og að neyta ekki vímuefna í vinnunni. 

Þessar tegundir hegðunar eru taldar hafa einhver áhrif á frammistöðu nánast allra 

starfa þó mikilvægi þeirra sé mis mikið eftir því hvers eðlis starfið er.  

 

1.1.1. Mat á frammistöðu 

Frammistöðumat (performance evaluation) er algengt í mörgum fyrirtækjum og eru 

ákvarðanir oft teknar á grundvelli slíks mats. Tilgangurinn með frammistöðumati 

getur verið margskonar. Eitt markmið frammistöðumats er að bæta frammistöðu 

starfsmanna. Í slíkum aðstæðum eru upplýsingar úr matinu notaðar til að veita 

starfsfólki endurgjöf um hvað það er að gera rétt og hvað megi betur fara. Þegar 

starfsfólk hefur upplýsingar um frammistöðu sína er það betur í stakk búið til að 

bæta sig (Spector, 2000).  

Upplýsingar úr frammistöðumati má einnig nýta til að taka ákvarðanir um 

hvort veita skuli umbun fyrir vel unnin störf eða refsingu fyrir illa unnin störf. Þegar 

ákvarðanir um refsingu eða umbun eru teknar er nauðsynlegt að vita hvernig 

starfsfólki gengur að leysa þau verkefni sem í starfinu felast (Spector, 2000).  
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Í þriðja lagi má nota upplýsingar úr frammistöðumati til að hvetja starfsfólk 

til að bæta sig eða til að viðhalda góðri frammistöðu. Það að fá upplýsingar um 

hvað maður er að gera rétt og á hvaða sviðum hægt er að bæta sig getur virkað sem 

hvatning til að gera enn betur (Fletcher, 2000; Fletcher, 2001; Spector, 2000).   

Við mat á frammistöðu í starfi er hægt að styðjast við bæði hlutlægar og 

huglægar mælingar. Hlutlægar mælingar eru allar þær mælingar sem hægt er að 

telja og þarfnast ekki túlkunar þess sem sér um matið. Dæmi um slíkar mælingar 

eru fjöldi veikindadaga, slysatíðni og framleiðsla í krónum (Spector, 2000).  

Með hlutlægum mælingum má forðast skekkjur á borð við geislabaugsáhrif 

(halo effect)1 og aðrar skekkjur sem oft myndast þegar túlkunar er þörf. Aftur á móti 

geta þættir aðrir en þeir sem starfsmaðurinn sjálfur hefur stjórn á haft áhrif á 

hlutlægar mælingar. Sem dæmi má nefna að það hversu marga veikindadaga 

starfsmaður tekur sér eða hversu oft hann lendir í slysum á vinnustað stjórnast af 

öðru en einungis því sem hann sjálfur hefur áhrif á (Viswesvaran, 2001).  

Huglægar mælingar eru allar mælingar sem þarfnast einhvers konar 

túlkunar. Mælingar sem tengjast eiginleikum starfsmanns líkt og áhuga eða 

samviskusemi er dæmi um huglægar mælingar. Þar sem slíkar mælingar eru að 

miklu leyti háðar túlkun þess sem metur getur mat sem byggist á þeim orðið fyrir 

skekkjum á borð við geislabaugsáhrif (Viswesvaran, 2001).   

Mat á frammistöðu getur farið fram á margvíslegan hátt. Algengt er að 

yfirmenn meti frammistöðu starfsmanna sinna á óformlegan hátt þar sem ekki er 

stuðst við nein fyrirfram ákveðin viðmið. Í slíkum tilfellum byggir matsaðili mat sitt 

ekki á gögnum sem til eru um frammistöðu heldur reiðir sig á minni sitt um fyrri 

hegðun starfsfólks til að meta frammistöðu þeirra í starfi. Þegar frammistaða er 

metin á þennan hátt er margt sem getur haft áhrif á nákvæmni mats. Fyrri 

hugmyndir matsaðila um tiltekinn starfsmann getur haft áhrif á hvaða hegðun hann 

veitir athygli og hvaða hegðun hann man eftir þegar matið fer fram. Þegar matsaðili 

reiðir sig eingöngu á minni til að meta frammistöðu getur því margt annað en 

hegðun starfsmanns haft áhrif á hvernig frammistaða hans verður metin (Spector, 

2000).  

                                                 
1 Geislabaugsáhrif eiga sér stað þegar skoðun yfirmanna á eiginleikum undirmanna á einu sviði hefur 
áhrif á mat þeirra á öðrum eiginleikum undirmanna. 
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Eitt af því sem getur haft áhrif á frammistöðumat eru viðhorf yfirmanna til 

undirmanna. Jákvæð viðhorf hafa til dæmis verið tengd vægara eða mildara mati á 

frammistöðu, auknum geislabaugsáhrifum, minni nákvæmni í mati og minni 

tilhneigingu til að refsa fyrir slaka frammistöðu (Lefkowits, 2000). Áhrif af 

jákvæðum viðhorfum má þó minnka með því að byggja frammistöðumatið á 

skýrum viðmiðum um hvað eigi að mæla, um hver æskileg frammistaða sé og ef 

einungis sýnileg hegðun er metin en ekki eiginleikar starfsfólk sem draga þarf 

ályktanir um út frá hegðun þeirra eða öðrum eiginleikum (Varma, Denisi og Peters, 

1996).  

Varma og félagar (1996) gerðu rannsókn á áhrifum viðhorfa til frammistöðu 

mats. Í rannsókn þeirra var kannað hvort viðhorf yfirmanna til undirmanna sinna 

hefði áhrif á hvernig yfirmennirnir mátu frammistöðu undirmanna. Í ljós kom að 

fylgni var á milli viðhorfa yfirmanna til undirmanna sinna og mats þeirra á 

frammistöðu. Fylgnin var þó meiri þegar um var að ræða mat á eiginleikum 

undirmanna (r=0,52) heldur en þegar um var að ræða mat á verkefnum eða mat á 

hegðun sem ekki þarfnaðist túlkunar (r=0,43). Niðurstöður rannsóknarinnar eru í 

samræmi við þá hugmynd að betra mat fáist ef sýnileg atriði eru metin frekar en 

undirliggjandi eiginleikar.  

Skýr viðmið um hvað felist í góðri frammistöðu minnkar líkur á skekkjum í 

mati og leiðir til betra mats. Í rannsókn Schrader og Steiner frá árinu 1996 var mat 

byggt á skýrum og sértækum, hlutlægum viðmiðum borið saman við mat á 

frammistöðu sem byggði á óljósum viðmiðum. Niðurstöður þeirra bentu til þess að 

betra mat fáist ef notast er við skýr og hlutlæg viðmið um þá frammistöðu sem 

ætlast er til að starfsfólk sýni. Þessar niðurstöður eru í samræmi við það sem 

almennt er talið, að best sé að meta frammistöðu fólks í starfi með því að bera hana 

saman við fyrirfram ákveðna staðla (Spector, 2000).   

Það er ekki einungis skortur á skýrum viðmiðum sem getur leitt til þess að 

mat á frammistöðu verði skekkt. Rannsóknir benda til þess að mat sem unnið er af 

næsta yfirmanni sé háð ýmsum öðrum þáttum en eingöngu frammistöðu. Meðal 

þess sem getur haft áhrif á frammistöðumat eru markmið þess sem metur. Þegar 

yfirmenn meta undirmenn sína geta markmið á borð við að vilja gefa jákvæða mynd 

af starfshópi sínum eða það að forðast neikvæðar afleiðingar eða ágreining við 

undirmenn orðið til þess að yfirmenn skekki viljandi mat á undirmönnum sínum. 



10 

 

Ástæðan fyrir skekktu mati er þá ekki sú að matsmenn hafi ekki fengið nægjanlega 

þjálfun í að meta frammistöðu eða að matsferlið sé ábótavant heldur er ástæðan 

frekar sú að yfirmenn telja það þjóna æðri tilgangi að skekkja matið viljandi 

(Longenecker, Gioia og Sims, 1987; Longenecker og Ludwig, 1990; Tziner, 

Latham, Price og Haccoun, 1996). Til að koma í veg fyrir að markmið matsaðila 

hafi áhrif á matið er hægt að láta óháða aðila sjá um matið. Ef slíkt er gert ættu þær 

ástæður sem nefndar voru hér að ofan ekki að hafa áhrif á mat á frammistöðu 

starfsmanna.  

 

1.1.2. Samantekt 

Það er augljóst að margt getur haft áhrif á frammistöðu í starfi. Það eru ekki 

einungis þættir sem starfsfólk getur haft stjórn á sjálft líkt og hegðun þeirra í 

vinnunni sem hefur áhrif á frammistöðu heldur geta þættir sem starfsfólk hefur 

minni stjórn á líkt og aðgangur að úrræðum og hegðun yfirmanna einnig haft áhrif 

þar á. 

Rannsóknir benda þess til að það sé misjafnt eftir tegund og eðli starfs hvaða 

þættir hafi áhrif á frammistöðu. Þrátt fyrir að sum einkenni líkt og vandvirkni og 

það að vera iðinn í starfi skipti máli fyrir flest ef ekki öll störf getur það þó verið 

misjafnt eftir tegund starfs hversu miklu máli slíkir eiginleikar skipta fyrir 

frammistöðu. Vandvirkni getur til dæmis haft meiri áhrif á frammistöðu í einni 

tegund af starfi heldur en í annarri þó svo að hún hafi áhrif á frammistöðu í báðum 

tegundum starfa. Þegar rætt er um frammistöðu þarf því ávallt að taka tillit til þess 

hvers eðlis starfið er.  

Frammistöðumat er mikilvægur hluti af starfsemi flestra fyrirtækja og getur 

reglulegt mat haft jákvæðar afleiðingar í för með sér. Mikilvægt er þó að vanda til 

verks þegar kemur að frammistöðumati og verður ávallt að hafa í huga þau atriði 

sem mögulega geta skekkt matið. Ýmislegt er hægt að gera til að minnka líkurnar á 

skekktu mati og má þar meðal annars nefna að byggja matið á fyrirfram ákveðnum 

atriðum þar sem skýr viðmið eru um hvenær starfsmaður telst hafa uppfyllt tiltekið 

atriði og hvenær hann telst ekki hafa uppfyllt atriði.  

Annað sem getur haft áhrif á mat á frammistöðu er hver metur. Oft getur 

reynst hjálplegt að fá óháða aðila til að meta starfsfólk þar sem yfirmenn geta 

skekkt mat sitt til að ná fram eigin markmiðum. Í kaflanum um hulduheimsóknir 
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verður fjallað um eina aðferð sem oft er notuð við mat á frammistöðu þar sem 

óháðir aðilar eru fengir til að meta hvernig starfsfólk þjónustufyrirtækja stendur sig 

í starfi.  

Í næsta kafla verður fjallað um þjónustu og þjónustugæði. Farið verður yfir 

þau einkenni sem ólíkar tegundir af þjónustu eiga sameiginleg og þá þætti sem 

taldir eru liggja að baki þjónustugæðum. Auk þess verður fjallað um líkan um 

þjónustugæði og tengsl þjónustu við hegðun viðskiptavina. 

 

1.2. Þjónusta 

Eins og kom fram í kaflanum hér að ofan er þjónusta sú tegund frammistöðu sem 

skiptir hvað mestu máli í þjónustufyrirtækjum. Mikil samkeppni er oft á milli 

fyrirtækja sem veita samskonar þjónustu og því getur reynst nauðsynlegt fyrir slík 

fyrirtæki að greina sig frá samkeppnisaðilum með einum eða öðrum hætti. Ein leið 

til að gera það er að veita viðskiptavinum betri þjónustu en samkeppnisaðilar bjóða. 

Góð þjónusta hefur því í auknum mæli orðið það sem fyrirtæki nota til að greina sig 

frá samkeppnisaðilum og til að ná forskoti á markaðnum (Hesselink, van Iwaarden 

og van der Wiele, 2004; Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988; Redman og 

Mathews, 1998).  

Almennt er talið að aukin þjónustugæði (service quality) hafi áhrif á ágóða 

fyrirtækja með því að auka tekjur þeirra. Rannsóknir á tengslum viðhorfa 

viðskiptavina til þjónustugæða fyrirtækis og afleiðingum fyrir fyrirtæki benda 

eindregið til þess að ánægja viðskiptavina með þjónustu hafi töluverð áhrif á þá 

hegðun þeirra sem leiðir til aukinna tekna fyrir fyrirtækið (Rust, Moorman og 

Dickson, 2002).  

Gupta og Zeithaml (2006) hafa sett fram líkan um tengsl frammistöðu 

fyrirtækja við mat viðskiptavina á þjónustugæðum, ætlun til hegðunar og 

fjárhagslegan ávinning fyrirtækja. Samkvæmt líkani þeirra hefur frammistaða 

fyrirtækja áhrif á mat viðskiptavina á þjónustugæðum, á hegðun viðskiptavina og á 

fjárhagslegan ávinning. Auk þess hefur skynjun viðskiptavina á þjónustugæðum 

fyrirtækja áhrif á hegðun viðskiptavina og fjárhagslegan ávinning fyrirtækja.  

Þar sem þjónusta getur haft áhrif á afkomu fyrirtækja með því að hafa áhrif á 

hegðun viðskiptavina er mikilvægt að mæla og stjórna þeirri þjónustu sem 

starfsmenn veita viðskiptavinum sínum. Mat á frammistöðu starfsfólks í 
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þjónustufyrirtækjum ætti því ávallt að innihalda mat á þeirri þjónustu sem 

starfsfólkið veitir viðskiptavinum sínum.  

 

1.2.1 Einkenni þjónustu 

Hugtakið þjónusta (service) getur náð yfir mjög vítt svið frammistöðu og hegðunar 

og getur átt við allt frá mjög nánum samskiptum milli starfsfólks og viðskiptavina 

yfir í þjónustu sem fyrirtæki veita mörgum einstaklingum í einu (Redman og 

Mathews, 1998).  

Margir hafa gert tilraun til að skilgreina þjónustu en erfitt hefur reynst að 

finna haldgóða skilgreiningu á hugtakinu (Farsad og Elshennawy, 1989). Davidow 

(1988) skilgreinir þjónustu sem allt það sem eykur notagildi og almennt gildi vöru 

fyrir viðskiptavininum. Lovelock (1988) skilgreinir þjónustu sem verk sem felur í 

sér samskipti við viðskiptavin og hefur tvö markmið, skilvirkni og ánægju 

viðskiptavinarins. Í skilgreiningu sinni greinir hann á milli þjónustu og sölu og telur 

þá hegðun sem tengist beint og einungis sölu ekki vera hluta af þjónustu.  

Delmar og Sheldon (1988) skilgreina þjónustu sem aðstoð sem einn aðili 

veitir öðrum. Sú aðstoð er það sem ætlast er til af honum að hann veiti sem hluti af 

sambandinu milli þeirra. Þjónusta er því samkvæmt þeim sú aðstoð sem ætlast er til 

að starfsmaður þjónustu fyrirtækis veiti viðskiptavinum sínum.  

Zeithaml og Bitner (1996) hafa einnig skilgreint þjónustu og hljómar 

skilgreining þeirra þannig að þjónusta sé óáþreifanlegt ferli sem gerist í rauntíma og 

veitir þeim sem þjónstuna fær gæði af einhverjum toga. Að lokum má nefna 

skilgreiningu Norman (1988) sem hljóðar þannig að þjónusta sé félagslegur 

atburður sem eigi sér stað með beinum samskiptum milli viðskiptavinar og 

starfsmanns fyrirtækis.  

Þrátt fyrir að þessar skilgreiningar séu ólíkar eiga þær það allar sameiginlegt 

að vera mjög víðar og ná yfir vítt svið hegðunar og athafna. Þær gera flestar ráð 

fyrir því að þjónusta eigi sér ávallt stað í samskiptum milli starfsfólks og 

viðskiptavinar. Skilgreiningarnar eiga það einnig sameiginlegt að þær segja ekki til 

um hver einkenni þjónustu eru. Að sjálfsögðu getur þjónusta verið misjöfn eftir því 

hvað það er sem fyrirtæki selur en þó eru menn almennt sammála um að allar 

tegundir þjónustu eigi nokkur sameiginleg einkenni og  verður farið nánar í þau 

helstu hér. 
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Þrátt fyrir að þjónusta geti í eðli sínu átt við um mjög ólík tilvik hafa ólíkar 

tegundir af þjónustu nokkur einkenni sameiginleg sem greina hana frá öðru sem 

fyrirtæki veita viðskiptavinum sínum. Helstu einkennin eru óáþreifanleiki, það að 

oft er ekki hægt að greina þjónustuna frá þeim sem hana veitir eða þeim sem hana 

fær, að framleiðsla og neysla þjónustu fer fram samtímis og hversu breytileg 

þjónusta getur verið frá einu tilviki til annars (Farsad og Elshennawy, 1989; 

Redman og Mathews, 1998). 

Eitt augljósasta einkenni þjónustu og það sem greinir hana helst frá vörum 

eða annarri framleiðslu er óáþreifanleiki hennar (Redman og Mathews, 1998). Ólíkt 

áþreifanlegum vörum er þjónusta athafnir, ferli eða aðgerðir sem ekki er hægt að sjá 

og snerta (Mullins, 2005; Norman, 1988; Redman og Mathews, 1998; Zeithaml og 

Bitner, 1996). Þetta leiðir til þess að erfitt getur reynst að lýsa þjónustu. Vörum má 

lýsa með því að vísa í eiginleika þeirra eins og stærð, efni, áferð og svo framvegis. 

Slíkt er yfirleitt ekki hægt með þjónustu og leiðir til þess að erfitt getur reynst að 

sýna viðskiptavini hvað felst í þjónustunni eða útskýra hver þjónustan er á annan 

hátt áður en hennar er neytt eða hún keypt (Mullins, 2005; Norman, 1988). 

Óáþreifanleiki þjónustu leiðir einnig til þess að yfirleitt er ekki hægt að meta 

þjónustu fyrr en að henni lokinni (Redman og Mathews, 1998).  

Óáþreifanleiki þjónustu leiðir beint til annarra eiginleika hennar eins og að 

ekki er hægt að geyma þjónustu og getur neysla hennar einungis farið fram um leið 

og þjónustan er veitt. Ólíkt vörum og öðrum áþreifanlegum hlutum hverfur þjónusta 

ef hennar er ekki neytt. Ef enginn viðskiptavinur kemur inn í verslun er ekki hægt 

að geyma þá þjónustu sem þar er til staðar og hún eyðist því óháð því hvort einhver 

nýtir sér hana eða ekki (Mullins, 2005; Norman, 1988; Redman og Mathews, 1998).   

Í þriðja lagi er ekki hægt að greina þjónustu frá þeim sem hana veitir og 

þeim sem hana fær. Þjónusta samanstendur að mestu leyti af hegðun og er 

félagslegur atburður sem á sér yfirleitt stað í samskiptum milli viðskiptavinar og 

starfsmanns fyrirtækis. Þjónusta getur ekki orðið til nema fyrir tilstilli þess 

starfsmanns sem hana veitir og ekki er hægt að meta þjónustu án þess um leið að 

meta hegðun hans (Norman, 1988). 

Meðal þess sem getur haft áhrif á þjónustu er hegðun starfsfólks, þekking 

þeirra og kunnátta. Að auki geta eiginleikar viðskiptavina haft áhrif á þjónustuna. 

Þegar þjónusta er veitt er viðskiptavinurinn ekki einungis neytandi heldur er hann 
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einnig þátttakandi í myndun hennar og ómögulegt er að veita þjónustu nema 

viðskiptavinurinn taki þátt í þjónustunni. Þetta getur valdið erfiðleikum þegar 

þjónusta er metin þar sem hegðun og kröfur viðskiptavina hafa áhrif á bæði útkomu 

þjónustu og á mat viðskiptavina á hvernig þjónustan var (Mullins, 2005; Norman, 

1988).  

Misleitni eða breytileiki er einnig einkenni sem flestar tegundir af þjónustu 

eiga sameiginlegt. Þar sem bæði starfsfólk og viðskiptavinir hafa áhrif á þjónustuna 

getur þjónusta verið mjög breytileg frá einu tilviki til annars. Það er ýmislegt sem 

hefur áhrif á þjónustuna og getur meðal annars frammistaða og hegðun starfsfólks, 

hegðun viðskiptavinar og kröfur þeirra um þjónustu verið misjafnar sem veldur því 

að þjónustan er aldrei alveg eins frá einu tilviki til annars (Redman og Mathews, 

1998).   

 

1.2.2. Þjónustugæði 

Líkt og komið hefur fram er þjónusta sú tegund af frammistöðu í starfi sem getur 

skipt hvað mestu máli fyrir öll fyrirtæki sem veita þjónustu af einhverju tagi. Gæði 

eru nauðsynleg þegar verið er að selja þjónustu og skipta þjónustugæði því máli 

fyrir afkomu fyrirtækja. Sem dæmi má nefna að góð þjónusta hefur verið tengd 

auknum hagnaði, aukinni ánægju viðskiptavina, auknum líkum á að viðskiptavinir 

haldi áfram að versla við fyrirtæki og jákvæðri umræðu viðskiptavina um fyrirtækið 

(Berry, Zeithaml og Parasuraman, 1988; Buttle, 1996).  

Í þessum kafla verður fjallað um skilgreiningar á þjónustugæðum, farið 

verður í stuttu máli yfir þá umræðu sem farið hefur fram um þáttabyggingu 

hugsmíðarinnar og það líkan sem mest hefur verið stuðst við í rannsóknum á 

þjónustugæðum útskýrt. Að lokum verður fjallað um tengsl þjónustugæða við 

hegðun viðskiptavina. 

 

1.2.2.1. Skilgreining á þjónustugæðum 

 Í rannsóknum á þjónustu hafa gæði iðulega verið metin af viðskiptavinum 

og taka því skilgreiningar á þjónustugæðum að miklu leyti mið af því. Þjónustugæði 

hafa verið skilgreind sem munurinn milli væntinga viðskiptavina til þess hvernig 

þeir telja að þjónustan eigi að vera og mats þeirra eða skoðunar á því hver 
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frammistaða fyrirtækisins er í að veita þá þjónustu (Bolton og Drew, 1991a; 

Parasuraman o.fl., 1988).   

Grönroos var meðal þeirra fyrstu til að fjalla um þjónustugæði sem muninn 

milli væntinga og mats viðskiptavina á þjónustunni (Berry o.fl., 1988). Hann 

skilgreinir þjónustugæði sem útkomu af samanburði sem viðskiptavinir gera á þeirri 

þjónustu sem þeir fá og þeirri þjónustu sem þeir vænta þess að fá (Caceres og 

Paparoidamis, 2007).  

Væntingar um þjónustugæði eru ólíkar hugtakinu væntingar eins og það er 

notað í rannsóknum á ánægju. Þegar um er að ræða ánægju eru væntingar taldar 

vera forspá viðskiptavina um hvað þeir telji að sé líklegt að muni gerast í 

samskiptum þeirra við fyrirtæki. Þegar um er að ræða þjónustugæði eru væntingar 

aftur á móti langanir eða óskir viðskiptavinarins um hvernig þjónustan eigi að vera 

og hvað hún eigi að veita. Í skilgreiningu á þjónustugæðum eru væntingar því það 

sem viðskiptavinir telja að fyrirtæki eigi að veita þeim frekar en hvað viðskiptavinir 

telji líklegt að fyrirtæki muni veita þeim (Parasuraman o.fl., 1988).  

Að þjónustu lokinni bera viðskiptavinir væntingar sínar saman við mat sitt á 

þjónustunni. Sé frammistaðan betri en væntingar spáðu fyrir um telja viðskiptavinir 

gæði þjónustunnar vera mikil en ef frammistaðan stóðst ekki væntingar fær 

þjónustan lélega einkunn (Redman og Mathews, 1998). Það er því ekki einungis 

þjónustan sjálf og frammistaða starfsfólks í að veita þá þjónustu sem skiptir máli 

fyrir mat á þjónustugæðum heldur skipta væntingar viðskiptavinarins einnig miklu 

máli samkvæmt þeim skilgreiningum sem algengast er að notaðar séu í rannsóknum 

á þjónustugæðum.  

 

1.2.2.2. Fimm þátta líkan um þjónustugæði 

Rannsakendur eru almennt sammála því að hugsmíðin þjónustugæði sé 

samansett úr fleiri en einum þætti. Menn eru þó ekki sammála um fjölda þeirra þátta 

og hafa rannsóknir leitt í ljós allt frá einum eða tveimur þáttum og upp í tíu þætti. 

Grönroos telur þjónustugæði skiptast í tvo þætti eða víddir, virknivídd (functional 

quality) og tæknivídd (technical quality) (Caceres og Paparoidamis, 2007; Harvey, 

1998).  

Virknivíddin felur í sér hvernig þjónusta er veitt og hvað er gert til að veita 

viðskiptavininum það sem hann óskar eftir. Dæmi um atriði sem hafa áhrif á mat 
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viðskiptavina á gæðum virknivíddar eru kurteisi starfsfólks, sú athygli sem 

starfsfólk veitir viðskiptavinum, hversu skjóta þjónustu viðskiptavinurinn fær og 

hversu faglegt starfsfólk er í samskiptum sínum við viðskiptavini. Atriði á borð við 

það hvort fyrirtækið fari eftir settum reglum og hvort rétt verkfæri eru notuð eru 

einnig dæmi um atriði sem tengjast virknivídd (Caceres og Paparoidamis, 2007; 

Harvey, 1998).  

Tæknivíddin tengist aftur á móti niðurstöðum þjónustunnar. Það hvort 

fyrirtæki hefur staðið við sett loforð er dæmi um atriði sem tengist tæknivíddinni. 

Fyrirtæki sem veitir viðskiptavinum sínum ávallt það sem þeir óska eftir er dæmi 

um fyrirtæki sem kemur vel út á tæknivíddinni (Buttle, 1996; Caceres og 

Paparoidamis, 2007; Harvey, 1998).  

Samkvæmt líkani Grönroos er það því ekki einungis útkoma þjónustunnar 

sem skiptir máli fyrir viðskiptavini heldur hefur ferlið sjálft einnig áhrif á mat þeirra 

á þjónustunni. Fólk metur þjónustu með því að skoða marga ólíka þætti sem tilheyra 

annað hvort virknivídd eða tæknivídd. Mat á þjónustugæðum fæst svo þegar fólk 

ber þá þjónustu sem það fékk saman við þá þjónustu sem það væntir að fá (Caceres 

og Paparoidamis, 2007; Harvey, 1998).  

Parazuraman og félagar (1988) hafa sett fram líkan um þjónustugæði sem 

byggist að miklu leyti á hugmyndum Grönroos um þjónustugæði. Þróun líkansins 

hófst með rannsókn árið 1985 þar sem viðtöl voru tekin við viðskiptavini og 

stjórnendur fjögurra fyrirtækja sem öll veita ólíka tegund af þjónustu. Í ljós kom að 

tegund fyrirtækis hafði ekki mikil áhrif á svör þátttakenda. Nokkur atriði komu fram 

í viðtölum við viðskiptavini og stjórnendur sem voru sértæk fyrir tiltekna þjónustu 

en á heildina litið voru þó flest atriði sem skiptu máli fyrir þjónustugæði almenns 

eðlis og áttu við öll fyrirtækin í rannsókninni. Niðurstöður leiddu í ljós að almennt 

nota viðskiptavinir svipuð viðmið þegar þeir meta þjónustugæði, óháð tegund 

þjónustunnar sem bendir til þess að hægt sé að þróa almennt líkan um þjónustu sem 

yfirfæra má á ólíkar tegundir þjónustu (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1985).  

Upphaflega innihélt líkan þeirra Parasuraman og félaga (1985) tíu þætti sem 

viðskiptavinir virtust nota til að meta þjónustu. Seinni rannsókn gaf til kynna að 

þættirnir væru í raun töluvert færri eða fimm talsins (Parasuraman o.fl., 1988).  

Fyrsti þátturinn nefnist áþreifanleiki (tangibles) og metur útlit verslunar eða 

fyrirtækis, tækjabúnað og útlit starfsfólks. Þessi þáttur er sá hlutlægasti af þáttunum 
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fimm þar sem atriðin sem á hann hlaða þarfnast ekki neinnar túlkunar viðskiptavina 

(Parasuraman o.fl., 1988).   

Annar þátturinn kallast áreiðanleiki (reliability) og metur hann getu 

fyrirtækis eða getu starfsfólks til að veita þá þjónustu sem lofað hefur verið 

viðskiptavinum á sem áreiðanlegastan og nákvæmastan hátt. Meðal þess sem tengist 

áreiðanleika fyrirtækja er hvort fyrirtæki rukki rétt gjald fyrir þjónustu eða vöru, 

hvort skrár fyrirtækis séu réttar og nákvæmar og hvort sú þjónusta sem fyrirtæki 

veitir sé veitt á þeim tíma sem lofað hefur verið (Parasuraman o.fl., 1988).  

Þriðji þátturinn nefnist svörun og viðbrögð (responsiveness) og metur vilja 

fyrirtækis eða vilja starfsfólks þess til að hjálpa viðskiptavinum og veita þeim eins 

skjóta þjónustu og mögulegt er. Fyrirtæki sem svara fyrirspurnum viðskiptavina 

sinna skjótt og örugglega og sem veita þá þjónustu sem lofað var á sem fljótlegastan 

hátt eru dæmi um fyrirtæki sem iðulega koma vel út á atriðum sem meta þennan 

þátt (Parasuraman o.fl., 1988).  

Fjórði þátturinn kallast trúverðugleiki (assurance) en hann tengist þekkingu 

og framkomu starfsfólks við viðskiptavini sem og getu þeirra til að vekja traust og 

öryggi hjá viðskiptavinum (Parasuraman o.fl., 1988). 

Fimmti og síðasti þátturinn er hluttekning (empathy) sem metur þá 

einstaklingsbundnu athygli sem fyrirtæki veitir viðskiptavinum sínum (Parasuraman 

o.fl., 1988).  

 

1.2.2.3. Tengsl þjónustugæða og hegðunar 

Tengsl þjónustugæða við hegðun viðskiptavina hafa verið könnuð í fjölmörgum 

rannsóknum (Boulding, Kalra, Staelin og Zeithaml, 1993). Anderson og Sullivan 

(1993) athuguðu til dæmis áhrif þjónustugæða á tryggð viðskiptavina við fyrirtæki. 

Viðskiptavinir 57 fyrirtækja í Svíþjóð svöruðu spurningalista um þjónustugæði og 

ætlun til að versla aftur við tiltekið fyrirtæki. Fyrirtækin sem spurt var um voru ólík 

fyrirtæki sem veittu ólíkar tegundir þjónustu og má sem dæmi nefna flugfélög, 

banka, fataverslanir, húsgagnaverslanir, bensínstöðvar og tryggingafélög.  

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til að þjónustugæði hafi áhrif á ætlun 

viðskiptavina til að versla aftur við tiltekið fyrirtæki. Þjónustugæði sem eru minni 

en væntingar viðskiptavina gera ráð fyrir hafa meiri áhrif á hvort þeir ætli sér að 

versla aftur við fyrirtækið heldur en þjónustugæði sem eru meiri en væntingar gera 
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ráð fyrir. Samkvæmt niðurstöðum rannsóknar Anderson og Sullivan (1993) hefur 

því slæm þjónusta meiri áhrif á hegðun viðskiptavina heldur en góð þjónusta.  

Í rannsókn þeirra Lee og Hwan (2005) komu einnig fram tengsl milli 

þjónustugæða og þess hvort viðskiptavinir ætli sér að versla aftur við tiltekið 

fyrirtæki. Í rannsókn þeirra höfðu þjónustugæði áhrif á ánægju viðskiptavina sem 

svo hafði áhrif á það hvort þeir ætluðu sér að versla aftur við tiltekið fyrirtæki. 

Samkvæmt niðurstöðum þeirra hafa þjónustugæði óbein áhrif á ætlun til að versla 

aftur við fyrirtæki með því að hafa áhrif á ánægju sem hefur áhrif á ætlun.  

 Rannsóknir á tengslum þjónustugæða við ætlun viðskiptavina til að versla 

aftur við tiltekið fyrirtæki benda flestar til þess að þjónustugæði hafi áhrif á ætlun. 

Hvert eðli þeirra tengsla nákvæmlega er virðist þó ekki vera skýrt og eru menn ekki 

sammála um hvort tengslin séu bein eða óbein. Þrátt fyrir það virðist þó vera að 

gæði þeirrar þjónustu sem viðskiptavinir fá skipti máli fyrir þá og er einn af þeim 

þáttum sem hefur áhrif á það hvort þeir versli aftur við tiltekið fyrirtæki eða ekki. 

Það er því mikilvægt að tryggja góða þjónustu til að auka líkurnar á því að fyrirtæki 

haldi viðskiptavinum sínum.  

  

1.2.3. Samantekt 

Í kaflanum hér að ofan var fjallað um þjónustu, hún skilgreind og einkenni hennar 

reifuð. Fjallað var um þjónustugæði og þá þætti sem taldir eru liggja að baki þeim 

og fimm þátta líkan þeirra Parasuraman og félaga (1988) kynnt. Að lokum var 

fjallað um tengsl þjónustugæða og hegðunar viðskiptavina.  

Þrátt fyrir að þjónusta geti verið misjöfn eftir fyrirtækjum virðast allar 

tegundir af þjónustu eiga nokkur sameiginleg einkenni sem jafnframt greina 

þjónustu frá þeirri vöru sem fyrirtæki veita. Sterkasta einkenni þjónustu er 

óáþreifanleiki hennar en auk þess má nefna einkenni á borð við óaðgreinanleika, 

misleitni og þá staðreynd að þjónusta geymist ekki.  

 Þegar þjónusta er metin er það gert með því að leggja mat á gæði hennar. 

Þjónustugæði hafa verið skilgreind á ýmsa vegu en eitt algengasta líkanið um 

þjónustugæði er fimm þátta líkan þeirra Parasuraman og félaga (1988) þar sem þeir 

skipta þjónustugæðum í áþreifanleika, áreiðanleika, svörun og viðbrögð, 

trúverðugleika og hluttekningu. Líkan þeirra Parasuraman og félaga (1988) hefur 
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verið notað í fjölmörgum rannsóknum og verður nánar fjallað um kvarða sem metur 

þjónustugæði og byggir á líkani þeirra Parasuraman og félaga (1988) í næsta kafla. 

 Fjölmargar rannsóknir hafa verið gerðar á áhrifum þjónustugæða á hegðun 

viðskiptavina og benda niðurstöður þeirra eindregið til þess að þjónustugæði skipti 

viðskiptavini miklu máli þegar þeir ákveða hvort þeir ætli að eiga viðskipti við 

fyrirtæki aftur eða ekki. Sérstaklega virðast þjónustugæði skipta máli fyrir slíka 

ákvörðun þegar gæðin eru lítil og því er mikilvægt fyrir afkomu fyrirtækja að 

viðhalda tryggð viðskiptavina við fyrirtæki með því að tryggja afburðarþjónustu í 

hvert skipti.  

 Í næsta kafla verður fjallað um þær aðferðir sem hægt er að nota til að meta 

þjónustu og þjónustugæði fyrirtækja. Sérstaklega verður fjallað um tvær algengar 

aðferðir við mat á þjónustugæðum. Í fyrsta lagi verður fjallað um þá aðferð sem er 

einna vinsælust við mat á þjónustugæðum þar sem viðskiptavinir fyrirtækis eru 

beðnir um að meta þjónustugæði þess. Í öðru lagi verður fjallað um svokallaðar 

hulduheimsóknir þar sem þjálfaðir matsmenn fara í gervi viðskiptavina og meta þá 

þjónustu sem þeir fá. Fjallað verður um kosti og galla beggja aðferða og þær bornar 

saman. Að lokum verður fjallað í örstuttu máli um aðrar aðferðir sem hægt er að 

nota við mat á þjónustu.  

 

1.3. Aðferðir við mat á frammistöðu í þjónustufyrirtækjum 

Eins og komið hefur fram hér að ofan eru til nokkrar aðferðir við að meta þjónustu 

og þjónustugæði. Algengasta aðferðin við þjónustumat er að leggja kannanir eða 

spurningalista fyrir viðskiptavini og reyna á þann hátt að draga upp sem 

nákvæmasta mynd af þjónustunni. Þetta má gera á nokkra vegu.  

Í fyrsta lagi er hægt að hafa samband við viðskiptavini þess fyrirtækis sem 

metið er til dæmis með því að hringja í viðkomandi, senda þeim spurningalista í 

pósti eða hafa samband í tölvupósti. Auk þess má afla upplýsinga um gæði þjónustu 

með því að setja saman hóp af viðskiptavinum (focus group) og ræða við þá um 

skoðun þeirra á þjónustunni. Vandamálið við kannanir af þessu tagi þar sem rætt er 

við viðskiptavini eða þeim sendur spurningalisti í pósti eða tölvupósti er að 

upplýsinganna er aflað löngu eftir að viðkomandi hefur fengið þá þjónustu sem um 

er rætt. Í slíkum tilvikum er oft erfitt fyrir viðskiptavininn að meta þjónustuna þar 

sem hann einfaldlega man ekki eftir öllu því sem gerðist síðast þegar hann fékk 
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þjónustu hjá viðkomandi fyrirtæki og getur matið því oft verið skekkt (Redman og 

Mathews, 1998).  

Önnur leið til að meta þjónustu er að fylgjast með þjónustunni um leið og 

hún gerist. Þetta er til dæmis hægt að gera með því að láta yfirmenn fylgjast með 

starfsfólkinu um leið og það þjónustar viðskiptavini eða með því að taka þjónustuna 

upp á myndband sem hægt er að skoða eftir að þjónustan hefur átt sér stað. Þegar 

yfirmenn eru látnir meta þá þjónustu sem undirmenn þeirra veita getur matið orðið 

fyrir þeim villum sem nefndar voru hér að ofan.  

Í þriðja lagi er hægt að meta þjónustu fyrirtækja með þjálfuðum 

matsmönnum. Slíkt mat fer þannig fram að matsmenn fara í fyrirtæki sem 

viðskiptavinir og versla við fyrirtækið. Þegar þeir hafa fengið þjónustu meta þeir 

hana eftir fyrirfram ákveðnum viðmiðum. Með því að nota þjálfaða matsmenn og 

byggja matið á skýrum, fyrirframákveðnum viðmiðum má koma í veg fyrir að 

matið sé skekkt vegna geislabaugsáhrifa eða vegna markmiða þess sem metur. Oft 

getur því reynst gott að nota þessa aðferð þar sem hún getur tryggt sem nákvæmasta 

matið (Redman og Mathews, 1998). 

Hér á eftir verður fjallað um tvær algengar aðferðir við að meta þjónustu. Í 

fyrsta lagi verður rætt um þá aðferð að leggja spurningalista fyrir viðskiptavini og í 

öðru lagi verður fjallað um þá aðferð að fá þjálfaða matsmenn til að meta þá 

þjónustu sem fyrirtæki bjóða upp á. 

 

1.3.1. Mat viðskiptavina á þjónustu 

Ein algengasta leiðin til að meta þjónustu er að biðja viðskiptavini um að meta 

hana. Þetta er oft gert með því að leggja fyrir þá spurningalista. Í rannsókn þeirra 

Parasuraman og félaga frá árinu 1988 á uppbyggingu þjónustugæða sem sagt var frá 

hér að ofan var auk þess hannaður spurningalisti sem metur skoðun viðskiptavina á 

þjónustugæðum fyrirtækis. Listinn nefnist Þjónustuvaki (SERVQUAL) og var 

hannaður með það að markmiði að hægt væri að nota listann til að meta ólíkar 

tegundir af þjónustu í ólíkum fyrirtækjum og að hægt væri að aðlaga hann að 

einkennum og aðstæðum einstakra fyrirtækja (Carman, 1990; Parasuraman o.fl., 

1988; Þórhallur Guðlaugsson, 2006).  

Þjónustuvakinn var hannaður með það sjónarmið í huga að mat 

viðskiptavina á þjónustunni væri það sem mestu máli skiptir og því væru þeir bestir 
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til þess fallnir að meta þjónustuna (Buttle, 1996). Spurningalistinn metur þær fimm 

víddir þjónustugæða sem fram komu í rannsókn Parasuraman og félaga (1988). 

Listinn inniheldur 22 atriði sem mæla víddirnar fimm, áþreifanleika, áreiðanleika, 

svörun og viðbrögð, trúverðugleika og hluttekningu. Fjöldi spurninga er misjafn 

eftir þáttum. Þættirnir áþreifanleiki, svörun og viðbrögð og trúverðugleiki innihalda 

fjórar spurningar hver og þættirnir áreiðanleiki og hluttekning innihalda fimm 

spurningar hvor (Parasuraman, Berry og Zeithaml, 1991).  

Þjónustuvakinn byggist á þeirri hugmynd að viðskiptavinir meti 

þjónustugæði með því að bera mat sitt á þjónustunni saman við fyrri væntingar 

sínar. Því var hann upprunalega hannaður þannig að viðskiptavinir svari öllum 

spurningum tvisvar, fyrst út frá þeirri þjónustu sem þeir vænta að fá frá tilteknu 

fyrirtæki eða telja að fyrirtæki sem veita svipaða þjónustu ættu að veita og því næst 

út frá þeirri þjónustu sem þeir fengu í raun og veru (Brown, Churchill og Peter, 

1993). Rannsóknir sem hafa verið gerðar á eiginleikum listans benda hins vegar til 

þess að ekki sé nauðsynlegt að leggja væntingahluta hans fyrir (Babakus og Boller, 

1992; Brown o.fl., 1993; Buttle, 1996) en nánar verður farið í það í kaflanum sem 

fjallar um gagnrýni á listann. 

Samkvæmt höfundum listans má skoða niðurstöður hans á nokkra vegu. Í 

fyrsta lagi er hægt að leggja öll atriðin saman og fá þannig út hver heildarþjónustan 

er. Í öðru lagi má skipta niðurstöðum niður eftir þáttum og fá þannig upplýsingar 

um það á hvaða þáttum fyrirtækið sem verið er að meta stendur sig vel og hvar þarf 

að gera betur. Í þriðja lagi má skoða hvert atriði fyrir sig sérstaklega en þá fást 

nákvæmari upplýsingar um mat viðskiptavina á þjónustunni. Þetta þarf þó að gera 

varlega þar sem viðskiptavinir muna oft ekki nákvæmlega hvernig þjónustan var 

sem þeir fengu. Af þeim sökum geta einstaka atriði í listanum verið mjög skekkt 

(Redman og Mathews, 1998).   

 Síðan Þjónustuvakinn kom út hefur hann verið töluvert notaður í 

rannsóknum á þjónustugæðum. Við þróun listans var hann lagður fyrir viðskiptavini 

viðgerðar verkstæðis, nokkurra banka, símafyrirtækis og kreditkorta fyrirtækis 

(Parasuraman o.fl. 1988). Síðan þá hefur listinn meðal annars verið prófaður á 

spítölum (Babakus og Mangold, 1989), tannlæknastofum (Carman, 1990), 

dekkjaverkstæðum (Carman, 1990), fasteignasölum (Johnson, Dotson og Dunlop, 

1988) og í mörgum öðrum fyrirtækjum sem veita ýmsar tegundir af þjónustu.  
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 Áreiðanleiki listans hefur verið athugaður í fjölmörgum rannsóknum og 

reynist hann iðulega mjög hár. Í rannsókn Parasuraman og félaga (1988) var 

áreiðanleiki listans kannaður í fjórum fyrirtækjum sem veita ólíka þjónustu. Þegar 

listinn var lagður fyrir viðskiptavini banka reyndist áreiðanleiki listans vera 0,87, 

0,89 þegar listinn var lagður fyrir viðskiptavini greiðslukorta fyrirtækis, 0,90 þegar 

hann var lagður fyrir viðskiptavini viðgerðar verkstæðis og 0,88 þegar fyrirtækið 

sem meta átti var símafyrirtæki.  

Algengt er að listanum sé breytt og hann aðlagaður að þeirri þjónustu sem 

verið er að meta. Atriði listans eiga misvel við ólíkar tegundir þjónustu og því er 

algengt að atriði sem ekki eiga við tiltekna þjónustu séu tekin út úr listanum. Einnig 

er algengt að orðalagi atriða sé breytt þannig að þau passi betur við þá þjónustu sem 

verið er að meta og í sumum tilvikum er atriðum jafnvel bætt við til að ná betur yfir 

þá þjónustu sem verið er að meta (Parasuraman o.fl., 1991).   

  

1.3.1.1. Gagnrýni á Þjónustuvakann 

Þjónustuvakinn gefur verið töluvert gagnrýndur alveg frá því að hann kom fyrst út. 

Hefur sú gagnrýni bæði tengst kenningarlegum bakgrunni hans og þeim aðferðum 

sem notaðar eru við fyrirlögn hans. Gagnrýnina á kenningarlegan bakgrunn listans 

má skipta í nokkur atriði. Í fyrsta lagi hefur listinn verið gagnrýndur fyrir það að 

byggjast á líkani um væntingar en ekki á líkani um viðhorf. Í öðru lagi hefur 

þáttabygging listans verið gagnrýnd og í þriðja lagi má nefna að listinn hefur verið 

gagnrýndur fyrir það að einblína einungis á ferli þjónustunnar en ekki á útkomu 

hennar (Buttle, 1996).  

Inntak listans hefur meðal annars verið gagnrýnt fyrir það hvernig væntingar 

eru metnar, hvernig þættir eru samsettir, að sum atriði séu neikvætt orðuð en önnur 

ekki, mælistikan sem notast er við hefur verið gagnrýnd sem og sú aðferð að leggja 

listann fyrir hvern viðskiptavin tvisvar (Buttle, 1996). Hér á eftir er fjallað um þá 

gagnrýni sem snýr að þeirri hugmynd sem liggur að baki listans að best sé að meta 

þjónustugæði með því að draga væntingar viðskiptavina frá mati þeirra á 

þjónustunni sem þeir fá. Auk þess verður fjallað um skiptingu listans í fimm þætti 

og þá gagnrýni sem sú skipting hefur fengið. 

Ein helsta gagnrýnin sem Þjónustuvakinn hefur orðið fyrir er sú að menn eru 

almennt ekki sammála um hvort rétt sé að meta þjónustugæði út frá mismuninum 
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milli væntinga og mats. Skipta má þeirri gagnrýni í tvennt. Annarsvegar er það 

próffræðileg gagnrýni og snýr hún aðallega að því að áreiðanleiki og réttmæti 

listans minnki með því að nota þessa aðferð við að reikna út úr niðurstöðum. 

Hinsvegar er gagnrýnin kenningarleg og telja menn að ekki sé nægjanlegur 

kenningarlegur stuðningur fyrir því að líta á þjónustugæði sem muninn milli 

væntinga og mats (Buttle, 1996). 

Brown og félagar (1993) hafa gagnrýnt að niðurstöður Þjónustuvakans séu 

fengnar með því að draga væntingar frá skynjun viðskiptavina á þjónustunni og telja 

að það valdi alvarlegum próffræðilegum vandkvæðum. Þeir benda á að þegar sami 

svarandi svarar tveimur spurningalistum og mismunurinn er notaður til að mynda 

þriðju hugsmíðina, líkt og gert er í Þjónustuvakanum, mun áreiðanleikinn minnka 

jafnvel þó að fylgnin milli svara sé mjög há.  

Lítill áreiðanleiki hefur einnig áhrif á annað vandamál við það að reikna út 

mismun milli tveggja svara en það er lítið aðgreini réttmæti (discriminant validity). 

Því minni sem áreiðanleiki atriða er, því minna verður réttmæti þeirra, þar með talið 

aðgreini réttmæti (Brown o.fl., 1993) 

Í þriðja lagi nefna Brown og félagar (1993) að þessi aðferð við að reikna út 

skor listans leiði óhjákvæmilega til þess að dreifnin verði mjög lítil. Þeir leggja til 

að betra sé að umorða allar spurningar í matshlutanum þannig að væntingin sé sett 

inn í spurninguna. Með því er hægt að sleppa því að leggja væntingahlutann fyrir og 

þar með sleppa við þau vandkvæði sem fylgja því að reikna út mismun milli tveggja 

svara.  

Babakus og Boller (1991) telja að bilið milli væntinga og mats veiti í raun 

ekki meiri upplýsingar en það að leggja einungis matshluta listans fyrir. Ástæðan 

fyrir því er sú að fólk hefur almennt tilhneigingu til að skora mjög hátt á 

væntingahlutanum og því endurspeglar munurinn sem fram kemur einungis mun á 

atriðum matshlutans en ekki mun á atriðum væntingahlutans. 

Þjónustuvakinn hefur hvað mest verið gagnrýndur fyrir þá kenningu sem að 

baki hans liggur að mat viðskiptavina á þjónustugæðum myndist þegar þeir bera 

væntingar sínar til þjónustu saman við þá þjónustu sem þeir í raun og veru fá. Þessi 

kenning hefur verið kölluð bila kenning (gap theory) og samkvæmt henni hafa 

viðskiptavinir tilteknar væntingar til allra þeirra fyrirtækja sem veita svipaða 

þjónustu. Þessar væntingar bera þeir svo saman við þá þjónustu sem þeir telja sig fá 
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í raun og veru frá tilteknu fyrirtæki og er matið á þjónustugæðum fyrirtækisins háð 

þessum samanburði (Cronin og Taylor, 1992). Aftur á móti virðast fáar rannsóknir 

hafa stutt þessa kenningu (Carman, 1990).  

Rannsóknir á notkun væntinga í mati á þjónustugæðum styðja þá hugmynd 

að óþarfi sé að leggja fyrir viðskiptavini spurningar um væntingar og að í raun sé 

nóg að fá einungis mat þeirra á þjónustunni. Í rannsókn Bolton og Drew (1991b) var 

kannað hvort mat viðskiptavina á þjónustu breyttist þegar gæðum þjónustunnar var 

breytt. Í ljós kom að hvernig viðskiptavinir upplifðu þjónustuna höfðu mikil áhrif á 

mat þeirra á þjónustugæðum. Það hvort þjónustan var í samræmi við væntingar eða 

ekki hafði þó lítil áhrif á heildarmat viðskiptavina á þjónustugæðum.  

Dabholkar, Sheperd og Thorpe (2000) gerðu langtíma rannsókn þar sem þeir 

skoðuðu ólíkar aðferðir við að meta þjónustugæði. Í fyrsta lagi voru þjónustugæði 

metin með því að reikna út muninn á væntingum og mati viðskiptavina. Í öðru lagi 

voru þjónustugæði metin einungis með mati viðskiptavina á þjónustunni og var því 

ekki tekið tillit til væntinga. Væntingar til þjónustunnar voru metnar áður en 

þjónustan var veitt. Eftir að þjónustan hafði verið veitt svöruðu helmingur 

þátttakenda spurningum um mat sitt á þjónustunni samanborið við væntingar sínar. 

Hinn helmingurinn svaraði spurningum um mat sitt á þjónustunni sem þeir fengu. Í 

ljós kom að mat á þjónustunni gaf betra mat á þjónustugæðum heldur en að reikna 

út mismuninn milli væntinga og mats á þjónustu.  

Cronin og Taylor (1992) athuguðu áhrif væntinga og mats á þjónustu á það 

hvernig viðskiptavinir meta þjónustugæði. Þjónustugæði voru metin í átta 

fyrirtækjum úr fjórum tegundum atvinnugreina. Matið fór þannig fram að tekin voru 

viðtöl við alla þátttakendur og svöruðu þeir báðum hlutum Þjónustuvakans auk þess 

sem þeir voru beðnir um að meta mikilvægi hvers atriðis í listanum. Þessar 

mælingar voru svo notaðar til að bera saman fjórar útgáfur af Þjónustuvakanum; 

Þjónustuvakinn óháð mikilvægi, Þjónustuvakinn þegar tekið var tillit til mikilvægis 

atriða, matshluti Þjónustuvakans óháð mikilvægi og matshluti Þjónustuvakans þegar 

tekið var tillit til mikilvægis atriða. Í ljós kom að matshluti Þjónustuvakans skýrði 

mest af dreifingu í þremur af fjórum atvinnugreinum þegar ekki var tekið tillit til 

mikilvægis atriða. Út frá niðurstöðum rannsóknarinnar leggja Cronin og Taylor 

(1992) til að í stað þess að leggja báða hluta Þjónustuvakans fyrir sé betra að leggja 

einungis matshluta hans fyrir.  
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Þáttabygging Þjónustuvakans hefur verið könnuð í ýmsum rannsóknum og 

eru menn ekki sammála um fjölda þátta að baki listans. Dabholkar, Thorpe og Rentz 

(1996) könnuðu þáttabyggingu Þjónustuvakans í sjö smásöluverslunum sem 

tilheyrðu tveimur verslanakeðjum. Þátttakendur svöruðu spurningalista sem innihélt 

17 af upprunalegu atriðum Þjónustuvakans auk 11 annarra spurninga. Þegar 

einungis er litið á þau 17 atriði sem Þjónustuvakinn inniheldur kemur í ljós að allir 

þættir hans fyrir utan hluttekningu halda sér nokkurn veginn. Þau þrjú atriði sem 

talin eru meta áþreifanleika hlóðu á sama þátt í rannsókninni. Atriði þáttarins 

trúverðugleiki hlóðu öll á sama þátt nema eitt. Áreiðanleiki skiptist í tvo þætti og 

einn þáttur innihélt öll atriði þáttarins svörun og viðbrögð auk tveggja atriða sem 

upprunalega voru talin tilheyra hluttekningu og trúverðugleika.  

Þar sem þáttabyggingin var ekki fullkomlega samræmanleg þeirri 

þáttabyggingu sem Parasuraman og félagar (1988) fengu í sinni rannsókn er ekki 

hægt að segja með vissu að sú þáttabygging sem Dabholkar og félagar (1996) fá í 

sinni rannsókn styðji fimm þáttabyggingu listans. 

Brown og félagar (1993) könnuðu próffræðilega eiginleika Þjónustuvakans. 

Samkvæmt niðurstöðum þeirra inniheldur Þjónustuvakinn á bilinu einn til þrjá 

þætti. Einn þáttur skýrði meirihluta dreifingar gagnanna eða 51% sem bendir til 

þess að einungis einn þáttur liggi að baki atriðum listans. Þrír þættir höfðu eigingildi 

hærri en einn og samanlagt skýrðu þeir 65% af dreifingu gagnanna.  

Babakus og Boller (1991) skoðuðu fimm þátta lausn listans og komust að 

því að í úrtaki þeirra passaði fimm þátta lausn ekki vel við gögnin. Aðrar 

þáttalausnir voru ekki prófaðar og því ekki hægt að segja til um hvaða þáttalausn 

hentaði gögnunum best. Babakus og Boller drógu þá ályktun að fjöldi og eðli vídda 

að baki þjónustugæðum séu háð eðli þeirrar þjónustu sem verið er að skoða.  

Á heildina litið má draga tvær ályktanir út frá þeim rannsóknum sem hafa 

verið reifaðar hér að ofan. Í fyrsta lagi virðist vera nægur stuðningur fyrir því að 

óhætt sé að leggja einungis matshluta listans fyrir viðskiptavini og í öðru lagi benda 

rannsóknir til að þáttabygging listans sé ekki nógu skýr og að nauðsynlegt sé að 

athuga ávallt þáttabyggingu hans í því úrtaki sem hann er lagður fyrir.   
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1.3.2. Hulduheimsóknir 

Í kaflanum hér að framan var fjallað um eina aðferð til að meta þjónustugæði þar 

sem viðskiptavinir sjá um matið. Hægt er að meta þjónustu með öðrum leiðum og 

ein þeirra er að nota svo kallaðar hulduheimsóknir. Hulduheimsóknir eru ein gerð af 

beinu áhorfi (direct observation) þar sem þjálfaðir matsmenn fylgjast með þeirri 

starfsemi fyrirtækis sem snýr beint að viðskiptavinum (Finn og Kayandé, 1999; 

Wilson, 1998a; Wilson, 1998b).  

Í hulduheimsóknum fara þjálfaðir, nafnlausir matsmenn sem viðskiptavinir 

og versla við fyrirtæki eða nýta sér á annan hátt þjónustu þess. Með því að fela 

raunverulegan tilgang heimsóknarinnar fyrir starfsfólki er tryggt að starfsfólk breyti 

ekki hegðun sinni. Með þessu er reynt að tryggja að sú þjónusta sem metin er sé 

sem líkust þeirri þjónustu sem starfsmenn fyrirtækisins veita raunverulegum 

viðskiptavinum (Wilson, 1998b). Eftir að þjónusta hefur verið veitt fylla matsmenn 

út skýrslu eða spurningalista um ýmis fyrirfram ákveðin atriði sem við kemur 

þjónustunni, starfsfólkinu og umhverfi verslunar (Finn og Kayandé, 1999; Lowndes 

og Dawes, 2001). 

Auk þess að veita upplýsingar um þjónustugæði fyrirtækja veita 

hulduheimsóknir nákvæmari upplýsingar en mat viðskiptavina. Niðurstöður úr 

hulduheimsóknum má meðal annars nota til að bera saman verslanir í sömu 

verslunarkeðju, til að bera saman starfsfólk verslana, til að fylgjast með mögulegum 

breytingum á þjónustugæðum yfir tíma og til að kanna hvaða atriði þjónustunnar 

þurfi að bæta (Finn og Kayandé, 1999).  

Tilgangurinn með hulduheimsóknum getur verið misjafn en aðallega eru 

niðurstöður úr þeim notaðar í þrenns konar tilgangi. Í fyrsta lagi má nota þær sem 

greiningartæki þar sem komið er auga á mögulega veikleika í þjónustu. Markmiðið 

er að komast að því hver séu lykilatriðin í þjónustu fyrirtækis og kanna hvernig 

starfsfólk stendur sig á þeim atriðum. Slíkar upplýsingar eru svo notaðar til að taka 

ákvarðanir um hvar skuli setja aukið fjármagn, hvort auka þurfi mannafla eða hvort 

þörf sé á nýjum tækjabúnaði (Wilson, 1998a).  

Í öðru lagi eru hulduheimsóknir oft notaðar sem hvatningartæki fyrir 

starfsfólk. Þegar það er gert er mat á þjónustu tengt umbun með það að markmiði að 
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hvetja og styðja starfsfólkið í starfi sínu og að þróa færni þeirra og hæfni sem skilar 

sér í betri frammistöðu (Wilson, 1998a). 

Ef hulduheimsóknir eiga að bera árangur í að breyta hegðun starfsmanna er 

nauðsynlegt að starfsfólki séu gerð góð grein fyrir hlutverki og markmiðum 

hulduheimsókna. Einnig er mikilvægt að starfsfólki sé sagt frá því hvaða atriði 

munu verða metin. Að lokum er mikilvægt að starfsfólki sé ávallt sagt frá 

niðurstöðum heimsóknanna (Wilson, 1998a). Mjög mikilvægt er að starfsfólk 

samþykki að hulduheimsóknir séu gerðar því ef starfsfólk er ósammála slíkum 

heimsóknum munu þær ekki hafa tilætluð áhrif á hegðun þeirra. Það að skýra vel frá 

markmiðum og tilgangi hulduheimsókna eykur líkurnar á því að viðhorf starfsfólks 

til slíkra mælinga verði jákvætt (Wilson, 1998a).  

Hulduheimsóknir eru taldar hafa jákvæð áhrif á frammistöðu starfsfólks að 

minnsta kosti til skamms tíma. Þegar þær eru notaðar til lengri tíma er þó algengt að 

þær hætti að hafa áhrif á frammistöðu starfsfólks (Wilson, 1998a).  

Í þriðja lagi má nota niðurstöður úr hulduheimsóknum til að meta 

samkeppnishæfni fyrirtækja. Það er gert með því að bera niðurstöður saman við 

heimsóknir sem farnar hafa verið til annarra fyrirtækja sem veita sömu þjónustu. 

Með þessu geta fyrirtæki betur gert sér grein fyrir því á hvaða sviðum þjónustan er 

betri en hjá samkeppnisaðilum og hvar þurfi að bæta þjónustuna til að standast 

samkeppni (Wilson, 1998a).  

 

1.3.2.1. Kostir hulduheimsókna 

Hulduheimsóknir veita upplýsingar um hvernig þjónustan er á meðan á henni 

stendur. Lögð er áhersla á að fylgjast með sýnilegri hegðun og er athugað hvort 

starfsfólk uppfylli tiltekin, fyrirfram ákveðin atriði. Upplýsingum um þjónustuna er 

aflað um leið og hún er veitt en ekki eftir á sem minnkar líkurnar á því að 

upplýsingar gleymist frá því að þeim er safnað og þangað til þær eru notaðar 

(Wilson, 1998b). Að þessu leyti eru slíkar heimsóknir ólíkar könnunum sem lagðar 

eru fyrir viðskiptavini þar sem slíkar kannanir eru oft lagðar fyrir þegar töluverður 

tími hefur liðið frá því að þjónusta var veitt.  

Munurinn á hulduheimsóknum og könnunum sem lagðar eru fyrir 

viðskiptavini er einnig sá að hulduheimsóknir veita upplýsingar um hvað átti sér 

stað og hvað ekki þegar þjónustan var veitt ólíkt könnunum til viðskiptavina sem 
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einungis geta gefið upplýsingar um skoðanir fólks og túlkun þeirra eða mat á því 

sem fram fór. Þær ættu því að vera hlutlægari en mat viðskiptavina á þjónustunni og 

því ekki undir eins miklum áhrifum af þeim villum sem oft fylgja huglægu mati 

(Wilson, 1998a).  

Hér á eftir verður farið í þrjá kosti sem hulduheimsóknir hafa umfram mat 

viðskiptavina á þjónustugæðum. Í fyrsta lagi verður fjallað um nákvæmni 

upplýsinga en talið er að hulduheimsóknir veiti oft nákvæmari upplýsingar en mat 

viðskiptavina. Í öðru lagi verður fjallað um þann kost slíkra heimsókna að hægt er 

að nota þær til að greina breytingar á þjónustustigi og í þriðja lagi að minni líkur eru 

á skekktu mati þegar þær eru notaðar miðað við mat viðskiptavina á 

þjónustugæðum.  

Hulduheimsóknir eru að mörgu leyti töluvert ólíkar hefðbundnum 

mælingum á þjónustugæðum þar sem viðskiptavinir eru beðnir um að meta 

þjónustuna (Lowndes og Dawes, 2001). Kostur þeirra er meðal annars sá að þær 

geta veitt nákvæmari upplýsingar um þjónustu heldur en mat viðskiptavina. Auk 

þess að veita upplýsingar um heildarmat á þjónustunni gefa þær möguleika á að 

einblína á einstök atriði í þjónustunni eins og frammistöðu starfsmanna, útlit 

verslunar, hvort vörumerkingar séu réttar og margt fleira (Dawes og Sharp, 2000). 

Þjálfaðir matsmenn geta komið auga á atriði sem ólíklegt er að komi fram í 

rannsóknum sem gerðar eru eftir að þjónusta hefur átt sér stað (Wilson, 1998b).  

Það eru nokkrar ástæður fyrir því að þjálfaðir matsmenn henti oft betur til að 

meta þjónustugæði en viðskiptavinir. Í fyrsta lagi eru rannsóknir á mati 

viðskiptavina á þjónustu fyrirtækja yfirleitt gerðar eftir að þjónustan hefur verið 

veitt og oft líður töluverður tími frá því að viðskiptavinur verslar við fyrirtæki og 

þar til hann metur þá þjónustu sem hann fékk. Þetta getur orðið til þess að gögnin 

sem fást úr slíkum rannsóknum verði skekkt þar sem viðskiptavinir muna ekki 

nákvæmlega hvernig þjónustan var. Ólíklegt er að hætta sé á slíku þegar um 

hulduheimsóknir er að ræða þar sem matið er gert um leið og matsmenn yfirgefa 

verslun (Lowndes og Dawes, 2001).  

Í öðru lagi gefur mat viðskiptavina á þjónustugæðum yfirleitt ekki jafn 

nákvæmar upplýsingar og hulduheimsóknir vegna þess að viðskiptavinir eru ekki 

markvisst að meta þjónustuna þegar hún á sér stað. Í mörgum tilvikum eru 

viðskiptavinir ekki sérstaklega að huga að þeirri þjónustu sem þeir fá og taka því 
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ekki eftir smáatriðum sem geta skipt máli fyrir mat á þjónustugæðum. 

Viðskiptavinir geta því oft einungis tilgreint skoðun sína á heildarþjónustunni en 

ekki hvernig frammistaða starfsmanna var á einstaka atriðum (Lowndes og Dawes, 

2001; Wilson, 1998a).  

Kannanir á þjónustugæðum sem lagðar eru fyrir viðskiptavini gefa því oft 

ekki nægjanlega nákvæmar upplýsingar til að hægt sé að koma auga á veikleika eða 

styrkleika í þjónustuferlinu. Þegar viðskiptavinir eru spurðir um einstaka atriði í 

þjónustunni þarf alltaf að taka slíkum upplýsingum með fyrirvara þar sem slíkt mat 

getur verið skekkt (Lowndes og Dawes, 2001; Wilson, 1998a).  

Almennt er talið að hulduheimsóknir henti betur en mat viðskiptavina til að 

meta breytingar á þjónustustigi, til dæmis eftir þjálfun starfsmanna, eða þegar 

umbuna á starfsfólki fyrir bætta frammistöðu í starfi. Skoðanir viðskiptavina á 

þjónustunni haldast nokkuð stöðugar yfir tíma og því getur tekið töluverðan tíma frá 

því að raunveruleg breyting verður á þjónustugæðum og þar til hennar verður vart í 

könnunum sem lagðar eru fyrir viðskiptavini. Með hulduheimsóknum má aftur á 

móti merkja breytinguna mun hraðar (Dawes og Sharp, 2000; Wilson, 1998a).  

Að lokum má nefna að mat viðskiptavina á þjónustugæðum er mun 

huglægari mæling heldur en mat þjálfaðra matsmanna á sömu hugsmíð. Ástæðan 

fyrir því er sú að þegar viðskiptavinir meta þjónustugæði eru þeir að segja frá 

skoðun sinni á þjónustunni en ekki hvort tiltekin atriði áttu sér stað eða ekki. Það er 

því margt annað en þjónustan ein og sér sem getur haft áhrif á mat þeirra á 

þjónustugæðum. Þjálfaðir matsmenn meta aftur á móti fyrirfram ákveðin atriði og 

byggir mat þeirra á fyrirfram ákveðnum stöðlum um hvernig þjónustan eigi að vera. 

Vegna þessa eru minni líkur á að aðrir þættir en þjónustan sjálf hafi áhrif á mat 

þeirra (Lowndes og Dawes, 2001).   

Auk þeirra kosta hulduheimsókna sem hafa verið nefndir hér að ofan hefur 

þessi aðferð einnig þann kost umfram mat viðskiptavina á þjónustunni að í mörgum 

tilfellum er einfaldlega ekki mögulegt fyrir þá sem hafa áhuga á að meta þjónustu 

fyrirtækis að hafa uppi á viðskiptavinum þess. Mörg fyrirtæki veita þjónustu sem er 

þess eðlis að viðskiptavinir koma og fara þegar þeir þurfa á þjónustunni að halda og 

lítil eða engin samskipti eru milli fyrirtækis og viðskiptavina þess á milli. Dæmi um 

slík fyrirtæki eru skyndibitastaðir, bensínstöðvar og verslanir af ýmsu tagi (Finn, 

2001). 
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Þjónusta slíkra fyrirtækja er að mestu leyti þannig að starfsfólk fyrirtækisins 

er til staðar þegar viðskiptavinir þurfa á að halda og geta þeir nálgast fyrirtækið 

þegar þeir þurfa. Í slíkum fyrirtækjum hefur starfsfólk fyrirtækisins engin samskipti 

við viðskiptavini með tölvupósti eða öðrum samskiptaleiðum og því oft erfitt eða 

ómögulegt að ná í viðskiptavini þegar meta á þjónustuna. Fyrir slík fyrirtæki henta 

hulduheimsóknir ef til vill betur en hefðbundnar mælingar á þjónustugæðum þar 

sem hulduheimsóknir krefjast ekki að samband sé haft við viðskiptavini (Finn, 

2001).  

 

1.3.2.2. Próffræðilegir eiginleikar Hulduheimsókna 

Ef ætlunin er að taka ákvarðanir á grundvelli þeirra upplýsinga sem safnast í 

hulduheimsóknum er mikilvægt að slíkar upplýsingar séu áreiðanlegar. Margt getur 

haft áhrif á áreiðanleika hulduheimsókna og má sem dæmi nefna minni þess sem 

metur. Þar sem matsaðilar fylla ekki út gátlista um þjónustuna á meðan á henni 

stendur heldur þegar þjónusta hefur verið veitt og þeir eru farnir frá tilteknu 

fyrirtæki getur það alltaf gerst að matsaðili gleymi einstaka atriðum þjónustunnar 

(Dawes, Lowndes og Riebe, 1998). 

Þrátt fyrir að matsaðilar fái þjálfun í að meta þjónustu eru þeir ekki 

fullkomlega undanskyldir þeim skekkjum sem geta myndast þegar fólk treystir á 

minni við mat á þjónustu. Þættir á borð við persónulegar skoðanir um hvað teljist 

ásættanlegt og hvað ekki þegar kemur að þjónustu, væntingar og fordómar geta haft 

áhrif á og skekkt þær upplýsingar sem fólk geymir í minni og á það við um 

matsaðila jafnt sem aðra viðskiptavini (Dawes, Lowndes og Riebe, 1998).  

Ein leið til að tryggja áreiðanleika mælinga í hulduheimsóknum er að nota 

einungis hlutlægar mælingar. Hlutlægar mælingar eru mælingar þar sem útkoma er 

að mestu leyti óháð túlkun þess sem metur (Dawes og Sharp, 2000; Wilson, 1998b). 

Dæmi um slíkar mælingar er hvort starfsmaður réttir viðskiptavini kassakvittun að 

lokinni þjónustu eða ekki og hversu margar sekúndur líða frá því að viðskiptavinur 

kemur inn í verslun og þangað til hann fær aðstoð frá starfsmanni. Atriði sem meta 

hvort verslun eða starfsfólk sé snyrtilegt sem og hvort starfsfólk sé kurteist eða ekki 

eru dæmi um huglægari mælingar. Slíkar mælingar ættu því að hafa minni 

áreiðanleika en mælingar sem treysta síður á túlkun þess sem metur (Wilson, 

1998b).  
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Í rannsóknum á próffræðilegum eiginleikum hulduheimsókna hefur 

áreiðanleiki þeirra að mestu leyti reynst viðunandi. Almennt er talið að áreiðanleiki 

hlutlægari atriða þar sem metið er hvort eitthvað átti sér stað eða ekki og atriða þar 

sem fjöldi einkenna er talinn sé hærri en áreiðanleiki atriða þar sem mælingar eru 

huglægari (Wilson, 1998b).  

Í rannsókn Finn og Kayandé frá árinu 1999 var áreiðanleiki hulduheimsókna 

hærri en áreiðanleiki mats viðskiptavina þegar sami spurningalisti var notaður í 

báðum tilfellum. Breytileikinn milli viðskiptavina var töluvert meiri en milli 

þjálfaðra matsmanna sem gerir það að verkum að leggja þurfti spurningalistann 

fyrir mun fleiri viðskiptavini heldur en þjálfaða matsmenn til að hægt væri að 

alhæfa út frá niðurstöðum.  

Dawes og Sharp (2000) athuguðu áreiðanleika milli matsmanna í 

hulduheimsóknum. Að heimsóknum loknum svörðu báðir aðilar spurningalista um 

þjónustuna í sitthvoru lagi. Almennt séð var áreiðanleiki atriða hár og voru öll 

atriðin fyrir utan eitt með áreiðanleika yfir 0,70. Þar sem matsmenn sem lögðu mat 

á sama þjónustutilvikið voru almennt sammála um gæði þjónustunnar virðast 

niðurstöður styðja þá hugmynd að mat þjálfaðra matsmanna sé ekki undir áhrifum 

af skekkjum líkt og algengt er þegar viðskiptavinir meta þjónustu.  

Þegar þjónusta er metin með hulduheimsóknum er mikilvægt að það sem 

metið er sé ekki einungis mikilvægt að mati stjórnenda fyrirtækis heldur að 

viðskiptavinir telji þau atriði mikilvæg fyrir þjónustu. Það skiptir því máli að 

hulduheimsóknir meti sama fyrirbæri og kannanir sem lagðar eru fyrir viðskiptavini 

gera (Lowndes og Dawes, 2001). 

Í könnunum til viðskiptavina eru yfirleitt þjónustugæði metin og hafa þau 

verið skilgreind sem stöðug viðhorf til fyrirtækis um þá þjónustu sem þau veita. Í 

skilgreiningunni er gert ráð fyrir að viðhorfin myndist á löngum tíma með 

endurteknum viðskiptum við fyrirtæki og séu því ekki viðhorf til einstakra 

þjónustutilvika. Aftur á móti er áhersla í hulduheimsóknum á að meta einstaka 

þjónustutilvik og hefur því leikið vafi á hvort hulduheimsóknir séu í raun og veru að 

meta sama fyrirbærið og gert er með rannsóknum á mati viðskiptavina á 

þjónustugæðum (Lowndes og Dawes, 2001).  

Lowndes og Dawes (2001) athuguðu hvort sömu víddir kæmu fram í mati 

þjálfaðra matsmanna á þjónustu og almennt koma fram þegar viðskiptavinir meta 
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þjónustu. Þjálfaðir matsmenn mátu 85 smásöluverslanir sem tilheyra allar sömu 

verslunarkeðju. Gögnum var safnað á tveimur tímabilum. Úrvinnsla gagna var gerð 

fyrir hvort gagnasafnið fyrir sig og voru úrtökin því tvö en ekki eitt. Gagnasöfnun 

fór þannig fram að eftir að þjónusta hafði verið veitt svöruðu matsmenn 16 atriða 

spurningalista sem byggður var á matshluta Þjónustuvakans. Vegna eðli þeirrar 

þjónustu sem fyrirtækin veita var ekki talið mögulegt að meta áreiðanleika og því 

voru þau atriði listans sem meta þann þátt ekki höfð með. 

 Þáttagreining úrtakanna tveggja var sambærileg og leiddi í ljós fjóra þætti 

þegar tvö atriði sem ekki hlóðu á neinn þátt höfðu verið tekin út. Þáttabyggingin var 

þó ekki alveg eins og gert hafði verið ráð fyrir. Atriðin sem talin voru endurspegla 

þáttinn áþreifanleika skiptust í tvo þætti, einn þátt sem metur útlit verslunar og 

annan sem metur útlit starfsfólks. Þættirnir trúverðugleiki og hluttekning mynduðu 

einn þátt.  

Samkvæmt höfundum benda niðurstöður til þess að þáttabygging 

þjónustugæða eins og þau eru metin með hulduheimsóknum líkist þáttabyggingu 

þjónustugæða þegar viðskiptavinir eru látnir meta þau. Taka skal þó fram að þessi 

rannsókn var einungis gerð á einni tegund af þjónustu. Það er því ekki hægt að 

alhæfa þessar niðurstöður yfir á aðrar tegundir þjónustu. Það getur verið að í öðrum 

úrtökum komi fram þáttabygging sem er líkari þáttabyggingu Þjónustuvakans 

(Lowndes og Dawes, 2001).   

 

1.3.3. Aðrar aðferðir við þjónustumat 

Auk þess að nota hulduheimsóknir og leggja spurningalista fyrir viðskiptavini eru 

til aðrar aðferðir við mat á þjónustu. Þær aðferðir hafa þó minna verið notaðar og 

því verður einungis farið lauslega í þær hér.  

 Ein leið til að meta þá þjónustu sem starfsfólk veitir viðskiptavinum sínum 

er að láta yfirmenn meta frammistöðu undirmanna sinna. Bush, Bush, Ortinau og 

Hair (1990) þróuðu spurningalista sem ætlaður er yfirmönnum til að meta þjónustu- 

og söluhæfni undirmanna sinna. Spurningalistinn inniheldur 22 spurningar sem 

meta fimm þætti sem taldir eru skipta máli fyrir þjónustu og sölu. Sá spurningalisti 

er þó ætlaður til að meta frammistöðu í sölustörfum almennt og nær því yfir fleiri 

atriði en bara það sem fram fer í samskiptum milli starfsfólks og viðskiptavina. Sem 
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dæmi má nefna að einn af þáttunum fimm fjallar nánast eingöngu um hegðun sem 

viðskiptavinir sjá ekki eins og vörutalningu og pöntun á vörum.  

 Önnur leið til að meta þjónustu er að láta starfsmenn sjálfa meta 

frammistöðu sína. Ýmsir spurningalistar hafa verið þróaðir sem eiga að meta 

frammistöðu sölufólks með sjálfsmati og má nefna SOCO lista þeirra Saxe og 

Weitz (1982) og ADAPTS kvarða Spiro og Weitz (1990). Slíkir listar meta tiltekin 

svið þjónustu og eru þeir að sjálfsögðu viðkvæmir fyrir skekkjum sem 

sjálfsmatslistar almennt eru viðkvæmir fyrir.  

 

1.3.4. Samantekt 

Ein algengasta leiðin til að meta þjónustugæði er að leggja spurningalista fyrir 

viðskiptavini. Rannsóknir á þjónustugæðum þar sem slíkar aðferðir hafa verið 

notaðar hafa gefið misjafnar niðurstöður. Menn eru ekki sammála um hversu margir 

þættir liggja að baki hugsmíðinni þjónustugæði og hafa rannsóknir gefið allt frá 

einum og upp í níu þætti.  

Þegar niðurstöður ólíkra rannsókna eru skoðaðar virðist vera að fjöldi þátta 

sé háður tegund fyrirtækis og þeirri þjónustu sem fyrirtækið veitir. Því er mikilvægt 

að skoða ávallt þáttabyggingu þeirra gagna sem safnað er þegar þjónustugæði eru 

metin. Auk þáttabyggingar eru menn ekki sammála um hvort meta eigi 

þjónustugæði sem muninn milli væntinga og mats eða ekki. Rannsóknir benda til 

þess að í flestum tilvikum sé nóg að leggja einungis matshluta Þjónustuvakans fyrir. 

Önnur algeng aðferð við mat á þjónustu er að fá þjálfaða matsmenn til að 

fara í gervi viðskiptavina og meta þá þjónustu sem starfsfólkið veitir þeim. 

Hulduheimsóknir hafa ýmsa kosti fram yfir mat viðskiptavina á þjónustunni og má 

meðal annars nefna að hulduheimsóknir eru almennt taldar veita nákvæmari 

upplýsingar, þær eru taldar henta betur til að meta breytingar á þjónustustigi og 

skekkjur sem algengar eru í mati viðskiptavina á þjónustu hafa minni áhrif á 

hulduheimsóknir. Rannsóknir á hulduheimsóknum benda til þess að áreiðanleiki og 

réttmæti þeirra séu ásættanleg eða mjög góð.  

 

1.4. Ánægja 

Auk þeirrar vöru sem verið er að selja skiptir þjónusta einnig miklu máli fyrir 

ánægju (satisfaction) viðskiptavina og telja sumir að reynsla viðskiptavina af 
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þjónustunni sé jafn mikilvæg fyrir ánægju þeirra eins og gæði þeirrar vöru sem 

fyrirtækið selur (Wilson, 1998a). Ánægja viðskiptavina hefur meðal annars verið 

tengd tryggð viðskiptavina við fyrirtæki og auknum líkum á að viðskiptavinir mæli 

með fyrirtæki (Keiningham, Cooil, Aksoy, Andreassen og Weiner, 2007).  

Ánægja viðskiptavina og þjónustugæði eru tvær aðgreindar hugsmíðar sem 

þó tengjast. Þrátt fyrir þetta hafa hugsmíðarnar tvær verið skilgreindar á mjög 

svipaðan hátt og hefur það orðið til þess að margir rannsakendur líta á hugsmíðarnar 

tvær sem sama fyrirbærið (Cronin og Taylor, 1992). 

Ánægja viðskiptavina hefur verið skilgreind sem munurinn milli fyrri 

væntinga viðskiptavinar og mats á þeirri þjónustu sem hann fær. Þegar reynslan af 

þjónustunni er betri en væntingar hans gáfu tilefni til er munurinn jákvæður sem 

leiðir til ánægju með þjónustuna. Ef aftur á móti viðskiptavinur metur þjónustu sem 

verri en hann vænti verður það til þess að hann verður óánægður með þjónustuna. 

Í kaflanum um þjónustugæði var hugsmíðin skilgreind og má sjá á þeirri 

umræðu að skilgreiningarnar tvær eru mjög keimlíkar. Flestir eru þó sammála um 

að það sé munur á hugsmíðunum tveimur. Helsti munurinn er talinn liggja í því 

hvernig væntingar eru metnar. Þegar um er að ræða ánægju viðskiptavina vísa 

væntingar til þess sem viðskiptavinurinn telur líklegt að muni gerast en í 

þjónustugæðum vísa væntingar til þess sem viðskiptavinurinn telur að eigi að 

gerast. Munurinn er sem sagt sá að ánægja stafar af samanburði á þeirri þjónustu 

sem viðskiptavinur býst við að fá og þeirri þjónustu sem hann færi í raun og veru en 

mat hans á gæðum þjónustunnar stafar af samanburði á þeirri þjónustu sem hann 

telur að fyrirtæki eigi að veita honum og þeirri þjónustu sem hann fær í raun og veru 

(Cronin og Taylor, 1992; Iacobucci, Ostrom og Grayson, 1995). Það er því augljóst 

að skilgreiningarnar tvær eru mjög líkar og getur það leitt til ýmissa vandamála í 

rannsóknum á fyrirbærunum. 

Það hversu líkar skilgreiningarnar eru leiðir óhjákvæmilega til þess að 

hugtökin eru oft notuð líkt og um sömu hugsmíðina sé að ræða. Fleiri einkenni en 

það hvernig væntingar eru skilgreindar eru talin greina hugsmíðarnar tvær að og má 

þar helst nefna hversu sértækar eða víðtækar hugsmíðarnar eru. Flestir eru sammála 

því að þjónustugæði og ánægja með þjónustu séu mis sértækar hugsmíðar. Menn 

eru þó ósammála um hvor hugsmíðin sé sértæk og hvor sé víðtækari (Iacobucci o.fl. 

1995). 
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Telja sumir að ánægja með þjónustu sé sértækara mat á þjónustu heldur en 

þjónustugæði. Ánægja með þjónustu lýsir þá mati á einu þjónustutilviki meðan 

þjónustugæði er almennara mat sem nær yfir lengri tíma og fleiri tilvik. Aðrir telja 

aftur á móti að þjónustugæði séu sértækara mat en ánægja og að í raun séu mat á 

þjónustugæðum einn hluti af ánægjuhugsmíðinni (Iacobucci o.fl. 1995). Það er því 

augljóst að menn eru alls ekki sammála um muninn á hugsmíðunum tveimur, hvort 

hann er einhver yfir höfuð, og ef munur er á þeim, hver hann er nákvæmlega.  

Iacobucci og félagar (1995) athuguðu í tveimur rannsóknum hvort munur 

væri á þjónustugæðum og ánægju með þjónustu. Í fyrri rannsókn þeirra svöruðu 

þátttakendur opnum spurningum um þjónustugæði og ánægju með þjónustu. 

Þátttakendur voru beðnir um að lýsa atvikum sem skipta mátti í fjóra flokka; atvik 

þar sem þjónustugæði voru mikil og viðkomandi var ánægður með þjónustuna, 

atvik þar sem þjónustugæði voru lítil en viðkomandi var samt sem áður ánægður 

með þjónustuna, atvik þar sem þjónustugæði voru lítil og viðkomandi var óánægður 

með þjónustuna og atvik þar sem þjónustugæði voru mikil en viðkomandi var samt 

sem áður óánægður með þjónustuna.  

Þátttakendur voru beðnir um að lýsa því hvað gerðist, hverjar aðstæðurnar 

voru, hvað þjónustuaðilinn sagði eða gerði, hvað það var sem fékk þátttakendur til 

að meta gæði þjónustunnar á þann hátt sem þeir gerðu og hvað það var sem fékk þá 

til að vera ánægða eða óánægða með þjónustuna.  

Niðurstöður gáfu til kynna að það væri þrennt sem greindi á milli 

þjónustugæða og ánægju viðskiptavina, rétt viðbrögð frá starfsfólki, aðstaða 

fyrirtækis og þekking og kunnátta starfsfólks. Rétt viðbrögð frá þeim sem 

þjónustuna veitti þegar eitthvað fór úrskeiðis og aðstaða fyrirtækisins hafði meiri 

áhrif á ánægju en á mat á þjónustugæðum. Þekking og kunnátta starfsfólks hafði 

aftur á móti meiri áhrif á mat á þjónustugæðum heldur en á ánægju af þjónustunni. 

Benda þessar niðurstöður til að rétt viðbrögð frá starfsfólki þegar eitthvað fer 

úrskeiðis í þjónustunni og aðstaða hafi áhrif á ánægju viðskiptavina en að þekking 

og kunnátta starfsfólks hafi áhrif á það hvernig viðskiptavinir meta þjónustugæðin 

(Iacobucci o.fl., 1995). 

Í seinni rannsókn þeirra Iacobucci og félaga (1995) voru þátttakendur beðnir 

um að meta þjónustugæði og segja til um ánægju sína af þjónustu á sjö punkta 

Likert mælistiku fyrir tíu ímynduð tilfelli. Þátttakendur fengu tíu lýsingar og áttu 
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fyrir hverja þeirra að segja til um hversu mikil þau töldu þjónustugæðin vera og 

hversu ánægð eða óánægð þeir væru með slíka þjónustu. Niðurstöður leiddu í ljós 

að tvö einkenni þjónustunnar greindu á milli ánægju og mats á þjónustugæðum. Þau 

voru verðlag og hvort þjónusta væri veitt á réttum tíma.  

Þegar rannsóknirnar tvær eru skoðaðar saman kemur í ljós að sum atriði 

þjónustu hafa mismikil áhrif á hugsmíðarnar tvær meðan önnur atriði virðast hafa 

jafn mikil áhrif á mat á þjónustugæðum og ánægju með þjónustu. Almennt má því 

segja að ánægja með þjónustu og mat á þjónustugæðum séu tvær aðskildar 

hugsmíðar sem þó eru mjög tengdar.  

 

1.4.1. Samantekt 

Mikið ósamkomulag virðist vera um það hvort og hvernig hugsmíðarnar 

þjónustugæði og ánægja með þjónustu séu ólíkar. Þó svo að flestir telji að einhver 

munur sé á hugsmíðunum tveimur eru menn almennt ekki sammála því hversu 

mikill sá munur sé eða hvert eðli hans sé nákvæmlega.  

Til að flækja málin enn frekar virðast rannsóknir benda til þess að munurinn 

á hugsmíðunum sé misjafn eftir því hvaða atriði í þjónustunni sé verið að meta. 

Þrátt fyrir þetta virðist allt benda til þess að ánægja með þjónustu og mat á 

þjónustugæðum tengist að einhverju leyti og hafa þessar hugsmíðar báðar áhrif á 

hegðun viðskiptavina (Iacobucci o.fl., 1995).  

Það er því mikilvægt að skoða nánar hvað það er við þjónustuna sem hefur 

áhrif á ánægju viðskiptavina svo að hægt sé að tryggja að viðskiptavinir haldist 

ánægðir og tryggir við fyrirtækið.  

 

1.5. Markmið rannsóknar 

Markmið rannsóknarinnar var að athuga áreiðanleika og réttmæti hulduheimsókna. 

Hér að ofan hefur verið gerð grein fyrir því hvers vegna góð þjónusta skiptir máli 

bæði fyrir viðskiptavini og fyrirtæki. Einnig voru færð fyrir því rök að 

hulduheimsóknir henti betur til þess að meta þjónustu en viðskiptavinir. 

 Áreiðanleiki var kannaður með því að athuga samræmi milli matsmanna og 

með því að kanna innri áreiðanleika mælitækja. Sú tilgáta sett fram að samræmi 

milli matsmanna í rannsókninni væri sambærilegt því sem komið hefur fram í fyrri 

rannsóknum á hulduheimsóknum. Auk þess var sett fram sú tilgáta að innri 
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áreiðanleiki spurningalista í hulduheimsóknum væri sambærilegur innri 

áreiðanleika spurningalista sem lagður er fyrir viðskiptavini.  

 Réttmæti hulduheimsókna var kannað með því að kanna þáttabyggingu 

mælitækja, með því að bera niðurstöður úr hulduheimsóknum saman við mat 

viðskiptavina á sömu þjónustu og með því að kanna fylgni milli mats á 

þjónustugæðum og ánægju með þjónustu.  

Þáttabygging Þjónustuvakans var könnuð og borin saman við þá 

þáttabyggingu sem komið hefur fram í fyrri rannsóknum á þjónustugæðum. Sett var 

fram sú tilgáta að sama þáttabygging kæmi fram í hulduheimsóknum og hjá 

viðskiptavinum.  

Mat á þjónustugæðum og ánægju með þjónustu í hulduheimsóknum var 

borið saman við sömu mælingar hjá viðskiptavinum og sú tilgáta sett fram að 

niðurstöður yrðu sambærilegar. Að lokum var fylgni þjónustugæða við ánægju með 

þjónustu könnuð og borin saman við sömu fylgni hjá viðskiptavinum.  

Lítið hefur verið um rannsóknir á hulduheimsóknum bæði hér á landi og 

erlendis og er enn lítið vitað um áreiðanleika og réttmæti þeirra sem aðferðar við 

þjónustumat. Einnig hafa tengsl hulduheimsókna við mat viðskiptavina á þjónustu 

ekki verið könnuð hér á landi svo vitað sé til og hefur ekki verið kannað hvort og að 

hvaða leyti mat á þjónustu fyrirtækis gert af þjálfuðum matsmönnum í 

hulduheimsóknum samræmist mati á þjónustu þar sem viðskiptavinir eru beðnir um 

að meta þjónustuna. 
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2. Aðferð 

2.1. Þátttakendur 

Matsaðilar í hulduheimsóknum voru 17 talsins, 3 karlar og 14 konur. Matsaðilar 

voru valdir af hentugleika og eru taldir endurspegla viðskiptavinahóp fyrirtækisins.  

Auk matsaðila tóku viðskiptavinir verslana þátt í rannsókninni. 

Viðskiptavinir voru 83 talsins, 80 konur og 3 karlar. Flestir voru yngri en 20 ára 

(29), en 21 voru á aldrinum 20 til 29 ára, 12 voru á aldrinum 30 til 39 ára, 10 voru á 

aldrinum 40 til 49 ára, sex voru á aldrinum 50 til 59 ára og fimm voru 60 ára eða 

eldri. Tvær verslanir voru metnar og mátu 38 viðskiptavinir verslun eitt og 45 mátu 

verslun tvö. 

 

2.2. Mælitæki 

Þjónustuvaki var lagður fyrir alla þátttakendur auk fimm almennra 

staðhæfinga um þjónustu og tveggja staðhæfinga um ánægju með þjónustu. Auk 

þess svöruðu matsaðilar gátlista um þjónustuna. Í viðauka 1 má sjá öll mælitækin í 

þeirri röð sem þau voru lögð fyrir, en gerð er nánari grein fyrir þeim hér að neðan. 

Gátlisti var notaður til að meta þjónustu starfsfólks og útlit verslunar. 

Gátlistinn var byggður á gátlista Þorgerðar K. Þráinsdóttur (2003) og samtölum við 

eigendur þess fyrirtækis sem metið var í þessari rannsókn. Lögð var áhersla á að 

atriði listans endurspegluðu þau atriði sem skipta hvað mestu máli fyrir góða 

þjónustu. Loka útgáfa gátlistans innihélt 17 atriði sem vísa til hegðunar og útlits 

starfsfólks sem og útlits verslunar og umhverfis. Öll atriði listans voru skilgreind og 

tekið var fram hvað þyrfti til að uppfylla hvert atriði. Matsaðilar merktu við „já“ ef 

atriði var uppfyllt, „nei“ ef atriði var ekki uppfyllt og „á ekki við“ ef ekki var hægt 

að meta tiltekið atriði.  

Þjónustuvaki var þýddur á íslensku af Helgu Hauksdóttur fyrir þessa 

rannsókn. Þjónustuvakinn var hannaður af Parasuraman og félögum (1988). Í 

þessari rannsókn var einungis notaður matshluti kvarðans. Matshluti kvarðans 

inniheldur 22 spurningar sem metnar eru á sjö punkta mælistiku sem nær frá mjög 

ósammála (1) til mjög sammála (7). Engar merkingar eru á tölugildum frá 2 til 6. 

Kvarðanum er ætlað að meta fimm þætti sem taldir eru skipta máli fyrir þjónustu. 

Þættirnir eru áþreifanleiki (tangibles), áreiðanleiki (reliability), trúverðugleiki 

(assurance), svörun og viðbrögð (responsiveness) og hluttekning (empathy).  
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Áreiðanleiki listans í erlendum rannsóknum hefur verið á bilinu 0,88 til 0,96 

þegar einungis skynjunarhluti hans hefur verið lagður fyrir (Cronin og Taylor, 

1992). Þegar metnar hafa verið væntingar og skynjun hefur áreiðanleiki hans verið 

um 0.9 (Parasuraman o.fl., 1988).  

 Þjónustuvakinn var forprófaður á 164 einstaklingum sem valdir voru af 

hentugleika. Í forprófuninni var ekki spurt um mat á því fyrirtæki sem metið var í 

rannsókninni heldur voru þátttakendur beðnir um að meta fyrirtæki sem veita eins 

þjónustu og áttu þeir að meta það fyrirtæki sem þeir versla alla jafnan við. Eftir 

forprófun voru fimm atriði upprunalega listans tekin út þar sem þau þóttu ekki eiga 

við um þann flokk af þjónustu sem meta átti eða vegna þess að þau hlóðu ekki á 

neinn þátt í þáttagreiningu.  

Eftir forprófun innihélt lokaútgáfa listans 17 atriði sem hlóðu á þá fimm 

þætti sem Parasuraman og félagar (1988) fengu í rannsókn sinni. Þáttabygging 

listans í íslenskri þýðingu samræmdist fullkomlega þeirri þáttabyggingu sem  

Parasuraman oo félagar (1988) fengu í rannsókn sinni á þróun listans. 

Starfsfólk var metið með þremur staðhæfingum sem svarað var á sjö punkta 

mælistiku. Í Fyrsta lagi voru þátttakendur beðnir um að meta hversu vinsamlegt 

starfsfólkið væri, í öðru lagi voru þeir beðnir um að meta hversu snyrtilegt 

starfsfólkið væri og í þriðja lagi hversu röskir starfsmenn væru. 

Þjónustan í heild sinni var metin með einni spurningu þar sem 

valmöguleikarnir voru fimm, mjög slæm, slæm, hvorki slæm né góð, góð og mjög 

góð.  

Ánægja þátttakenda var metin með tveimur staðhæfingum, Ánægja með 

einstaka þjónustutilvik var metin með staðhæfingunni: „Ég er ánægð(ur) með þá 

þjónustu sem ég fékk í dag“. Almenn ánægju með þjónustu fyrirtækisins var metin 

með staðhæfingunni: „Ég er almennt ánægð(ur) með þá þjónustu sem ég fæ hjá 

fyrirtækinu“. Svarað var á sjö punkta mælistiku frá mjög ósammála (1) til mjög 

sammála (7). 

 

2.3. Framkvæmd 

Þjónusta var metin í tveimur snyrtivöruverslunum sem tilheyra sömu 

verslanakeðjunni. Báðar verslanirnar eru staðsettar á höfuðborgarsvæðinu. Áður en 

hulduheimsóknir fóru fram voru matsaðilar þjálfaðir í að meta þjónustu. Farið var 
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yfir öll atriði gátlistans, hvert atriði skilgreint og tekið fram hvað þurfti til að 

uppfylla hvert og eitt atriði. Einnig voru gefin dæmi um í hvaða tilvikum atriði 

teldist uppfyllt og í hvaða tilvikum það teldist ekki uppfyllt. Skilgreiningar á öllum 

atriðum gátlistans má sjá í viðauka 2.   

Matsaðilar fóru alls í 221 heimsókn á tveggja mánaða tímabili, frá 8. 

ferbrúar 2009 til 8. apríl 2009. Heimsóknirnar skiptust þannig að farið var í 113 

heimsóknir í verslun eitt og 108 heimsóknir í verslun tvö. Allir matsaðilar heimsóttu 

báðar verslanir. Hver matsaðili fór í á bilinu þrjár til 25 heimsóknir á tímabilinu og 

var meðaltalið tólf heimsóknir. 

Hulduheimsóknir fóru þannig fram að matsaðilar fóru í verslun sem 

viðskiptavinar og versluðu. Farið var inn í verslunina og beðið eftir að starfsmaður 

kæmi og byði þeim aðstoð. Ef enginn starfsmaður kom og bauð þjónustu sína og 

útséð var um að nokkur væri á leiðinni átti að biðja um aðstoð.  

Þátttakendum var ekki sagt fyrirfram hvað þeir áttu að biðja um en þeir áttu 

að fara í hverja heimsókn með fyrirfram ákveðna spurningu í huga eða fyrirfram 

ákveðna vöru sem þeir ætluðu sér að spyrja um. Að heimsókn lokinni fóru 

matsaðilar út úr versluninni og svöruðu gátlista um þjónustuna, Þjónustuvakanum, 

almennum spurningum um starfsfólk og þjónustuna og spurningum um ánægju 

þeirra með þjónustuna.  

Áreiðanleiki hulduheimsókna var metinn með því að láta matsaðila fara 

saman í pörum í þær verslanir sem metnar voru. Í þeim tilvikum verslaði annar 

matsaðilinn en hinn fylgdist með þjónustunni. Eftir heimsóknina svöruðu báðir 

aðilar öllum spurningalistum í sitt hvoru lagi. Þátttakendum var sagt að þeir mættu 

ekki ræða um einstaka atriði meðan á mati stóð og þeir máttu ekki hjálpast að við að 

svara spurningalistunum. Áreiðanleiki var metinn í 22 heimsóknum.  

Auk matsaðila voru viðskiptavinir beðnir um að meta sömu verslanir og 

matsaðilar mátu. Viðskiptavinir voru stöðvaður á leið sinni út úr verslununum og 

þeir beðnir um að svara spurningalista um þá þjónustu sem þeir höfðu fengið. Allir 

viðskiptavinir svöruðu Þjónustuvakanum sem og almennum spurningum um 

starfsfólk og þjónustu og um ánægju með þjónustuna.  

 

2.4. Tölfræðiúrvinnsla 

Vinnsla gagna var framkvæmd í tölfræðiforritinu SPSS 13.0.  
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Í gátlista voru svör endurkóðuð. Þar sem möguleikinn „á ekki við“ merkir að 

ekki var hægt að segja til um með vissu hvort atriði var uppfyllt var sá möguleiki 

kóðaður sem „nei“ í gagnasafni. Í öllum atriðum nema einu voru báðir 

valmöguleikarnir, „já“ og „nei“ notaðir. Atriðið „hillur eru hreinar og snyrtilegar“ 

er eina atriðið þar sem einungis annar valmöguleikinn var notaður og var aldrei 

merkt við valmöguleikann „nei“ í því atriði. Af þeim sökum var ekki hægt að hafa 

það með í öllum útreikningum.  
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3. Niðurstöður og umræða 

 

3.1. Lýsandi tölfræði 

Gátlisti. Allir þátttakendur svöruðu öllum atriðum gátlistans. Misjafnt var 

eftir atriðum í hversu mörgum tilvikum atriði var uppfyllt og voru atriði uppfyllt í á 

bilinu 83 til 221 tilviki. Einungis fjögur atriði voru uppfyllt í minna en helmingi 

tilfella og var því hlutfall valmöguleikans „já“ töluvert hærra en hlutfall af „nei“. 

Þegar gátlistinn er skoðaður í heild sinni kemur í ljós að þátttakendur mátu að atriði 

hafi verið uppfyllt 77,8% tilvika. Meðalskor úr gátlistanum var frekar hátt eða 13,22 

stig af sautján mögulegum og töldu þátttakendur því almennt að þjónustan væri 

mjög góð þegar gátlistinn var notaður til að meta hana.  

Þjónustuvaki. Þátttakendur í hulduheimsóknum svöruðu öllum spurningum 

Þjónustuvakans í öllum til vikum nema einu þar sem spurningum eitt til sex var 

sleppt. Í þrettán af sautján staðhæfingum voru allir valmöguleikar notaðir. Í öllum 

staðhæfingum voru þó möguleikar eitt til þrjú notaðir mun sjaldnar en möguleikar 

fjögur til sjö. 

Níu spurningum af 17 var svarað af öllum viðskiptavinum. Öðrum 

spurningum var sleppt af einum til þremur viðskiptavinum. Í tólf staðhæfingum 

voru sex valmöguleikar af sjö notaðir og í fimm staðhæfingum voru allir 

svarmöguleikar notaðir. Fimm eða færri svarmöguleikar voru því aldrei notaðir af 

viðskiptavinum. 

Meðalskor fyrir hverja staðhæfingu Þjónustuvakans var á bilinu 5,25 til 6,35 

fyrir matsaðila sem bendir til þess að þeir hafi almennt fengið góða þjónustu.  

Meðalskor fyrir hverja staðhæfingu var á bilinu 5,23 til 6,31 hjá viðskiptavinum 

sem bendir til þess að þeir hafi einnig fengið almennt góða þjónustu.  

Heildarmat á þjónustugæðum og ánægja. Tafla 1 sýnir lýsandi tölfræði fyrir 

heildarmat á þjónustugæðum og ánægju matsaðila. Meðaltal þess atriðis sem metur 

hversu vinsamlegir starfsmenn eru var mjög hátt eða 6,06 af sjö mögulegum sem 

bendir til þess að matsaðilar í hulduheimsóknum hafi almennt talið starfsfólk 

fyrirtækisins vera mjög vinsamlegt.  

Matsaðilar töldu einnig að starfsfólk verslananna væri mjög snyrtilegt en 

meðaltal þess atriðis var 6,20 af  sjö mögulegum.  
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Meðaltal þess atriðis sem metur hversu röskir starfsmenn eru var 5,53. Það 

er aðeins lægra en meðaltöl hinna atriðanna tveggja sem leggja mat á starfsfólk en 

er samt sem áður töluvert hátt miðað við að fjórir gefa til kynna að starfsmaður sé 

mitt á milli þess að vera svifaseinn og röskur. Matsaðilar töldu því almennt að 

starfsmenn verslunarinnar væru röskir í þjónustu sinni.  

Að lokum var heildarmat á þjónustunni að meðaltali 3,97. Matsaðilar í 

hulduheimsóknum töldu því almennt að þjónustan í heild sinni væri nokkuð góð. 

Tvær spurningar voru notaðar til að meta ánægju. Sú fyrri fjallaði einungis 

um ánægju með þá þjónustu sem veitt var þegar matið fór fram en sú seinni fjallaði 

um almenna ánægju matsaðila með þjónustu fyrirtækisins. Ánægja matsaðila í 

hulduheimsóknum með þá þjónustu sem veitt var þegar mat fór fram var að 

meðaltali 5,50. Matsaðilar voru því frekar ánægðir með einstaka þjónustutilvik.  

Meðaltalið fyrir almenna ánægju matsaðila var aðeins hærra en fyrir einstaka 

þjónustutilvik eða 6,13. Auk þess var staðalfrávikið hærra fyrir mat á þeirri þjónustu 

sem veitt var þegar mat fór fram heldur en staðalfrávik heildar ánægju sem styður 

þá hugmynd að ánægja með þjónustu almennt sé stöðugri en ánægja með einstaka 

þjónustutilvik. 

 
Tafla 1. Lýsandi tölfræði fyrir matsaðila. 
  Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik Lægsta 

gildi 
Hæsta 
gildi  

Spönn

Á heildina litið var starfsmaður 
óvinsamlegur/vinsamlegur 

215 6,06 1,11 2 7 5 

Á heildina litið var starfsmaður 
ósnyrtilegur/snyrtilegur 

215 6,20 0,76 4 7 3 

Á heildina litið var starfsmaður 
svifaseinn/röskur 

215 5,53 1,51 1 7 6 

Heildarmat á starfsfólki 215 17,79 2,86 7 21 14 
Heildarmat á þjónustu 215 3,97 0,93 2 5 3 
Ánægja 215 5,50 1,56 1 7 6 
Almenn ánægja 215 6,13 0,82 3 7 4 
  

Tafla 2 sýnir lýsandi tölfræði fyrir heildarmat á þjónustugæðum og ánægju 

viðskiptavina. Í spurningunni um hversu óvinsamlegur eða vinsamlegur sá 

starfsmaður var sem afgreiddi viðkomandi var meðaltalið mjög hátt eða 6,23 af sjö 

mögulegum. Bendir það til þess að viðskiptavinir hafi almennt talið starfsfólk vera 

mjög vinsamlegt.  
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Viðskiptavinir töldu starfsfólk fyrirtækisins almennt vera mjög snyrtilegt en 

meðaltal þess atriðis var 6,31.  

Líkt og hjá matsaðilum í hulduheimsóknum er meðaltal þess atriðis sem 

metur hversu röskir starfsmenn eru aðeins lægra en meðaltöl hinna atriðanna 

tveggja sem leggja mat á starfsfólk en samt sem áður töluvert hátt miðað við að 

fjórir gefa til kynna að starfsmaður sé mitt á milli þess að vera svifaseinn og röskur. 

Meðaltal þess atriðis var 5,96 og má því segja að viðskiptavinir hafi almennt talið 

starfsmenn fyrirtækisins vera röska í þjónustu sinni.  

Viðskiptavinir svöruðu allir spurningunni um heildarmat á þjónustunni og 

var meðaltal hennar 4,34. Mat viðskiptavina á heildarþjónustu fyrirtækisins var því 

hærra en mat matsaðila á sama atriði og má segja að viðskiptavinir hafi talið 

þjónustuna í heild sinni vera mjög góða. 

 Ánægja viðskiptavina með þá þjónustu sem veitt var þegar mat fór fram var 

að meðaltali 6,14. Viðskiptavinir voru því á heildina litið ánægðir með einstaka 

þjónustutilvik. Meðaltalið fyrir almenna ánægju viðskiptavina var 6,25 og voru 

viðskiptavinir því mjög ánægðir með þjónustu fyrirtækisins almennt. Þegar ánægja 

viðskiptavina er borin saman við ánægju matsaðila virðast viðskiptavinir vera 

ánægðari bæði með einstaka þjónustutilvik og með þjónustu fyrirtækisins almennt.  

 

Tafla 2. Lýsandi tölfræði viðskiptavini. 
  Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik Lægsta 

gildi 
Hæsta 
gildi  

Spönn

Á heildina litið var starfsmaður 
óvinsamlegur/vinsamlegur 

83 6,23 1,13 3 7 4 

Á heildina litið var starfsmaður 
ósnyrtilegur/snyrtilegur 

83 6,31 1,40 1 7 6 

Á heildina litið var starfsmaður 
svifaseinn/röskur 

82 5,96 1,52 1 7 6 

Heildarmat á starfsfólki 82 18,49 3,65 6 21 15 
Heildarmat á þjónustu 83 4,34 0,77 3 5 2 
Ánægja 79 6,14 1,23 1 7 6 
Almenn ánægja 79 6,25 0,95 3 7 4 
 

3.2. Áreiðanleiki hulduheimsókna 

Tafla 3 sýnir áreiðanleika milli matsaðila fyrir einstaka atriði gátlistans. 

Áreiðanleiki milli matsmanna fyrir einstaka atriði var á bilinu 0,73 til 1,00. Mestur 

var áreiðanleikinn á atriðum eitt til sex sem meta útlit verslunar eða 0,96 að 
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meðaltali. Áreiðanleiki fyrir atriði sjö til 17 sem tengjast starfsfólki og þjónustu var 

að meðaltali 0,84.  

Áreiðanleiki fjögurra atriða var einn eða 100% samræmi milli matsaðila. 

Þau atriði eiga það öll sameiginlegt að þarfnast engrar túlkunar matsaðila. Lægstur 

var áreiðanleikinn á atriði sem metur hvort starfsfólk sé snyrtilega klætt og hvort 

það beri nafnspjald í barmi. Það atriði krefst talsverðar túlkunar matsaðila á því 

hvað teljist snyrtilegur klæðnaður og hvað ekki og er því töluvert huglægt atriði. 

 
Tafla 3. Áreiðanleiki atriða á gátlista.   

Atriði Áreiðanleiki
1. Gólf eru hrein og snyrtileg 0,95 

2. Hillur eru hreinar og snyrtilegar 1,00 

3. Vörum er snyrtilega raðað í hillur 1,00 

4. Engar eyður eru í hillum 1,00 

5. Allar vörur eru rétt merktar 1,00 

6. Afgreiðsluborð er hreint og snyrtilegt 0,82 

7. Starfsfólk er snyrtilega klætt og með nafnspjöld í barmi 0,73 

8. Starfsfólk er ekki með tyggjó eða annað matarkyns 0,91 

9. Starfsfólk stendur ekki í hnapp og talar saman 0,86 

10. Starfsmaður veitir matsaðila athygli 0,86 

11. Starfsmaður býður aðstoð innan hálfrar mínútu 0,82 

12. Starfsmaður bendir matsaðila á viðeigandi vöru 0,95 

13. Starfsmaður bendir á fleiri vörur en beðið er um 0,82 

14. Starfsmaður veitir matsaðila ótruflaða athygli á meðan hann 

veitir aðstoð  0,86 

15. Starfsmaður á kassa spyr hvort matsaðila vanti eitthvað fleira 0,77 

16. Starfsmaður réttir viðskiptavini kassakvittun 0,86 

17. Starfsmaður kveður á viðeigandi hátt 0,77 

Meðaltal 0,88 

 

Áreiðanleiki milli matsaðila fyrir gátlistann í heild sinni var á bilinu 0,70 til 

1,00. Að meðaltali var áreiðanleiki milli matsaðila 0,88 og staðalfrávikið 0,09. Á 

heildina litið var áreiðanleiki því hár sem bendir til þess að þjálfaðir matsmenn meti 

sömu þjónustutilvik á mjög sambærilegan hátt.  
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Áreiðanleiki (Cronbach´s alpha) Þjónustuvakans var 0,96 þegar matsaðilar 

svöruðu listanum samanborið við 0,97 þegar listanum var svarað af viðskiptavinum. 

Í báðum tilvikum er áreiðanleiki listans því mjög hár og er áreiðanleiki listans ekki 

minni þegar matsaðilar svara honum heldur en þegar viðskiptavinir svara honum.  

Þar sem áreiðanleiki gátlistans og áreiðanleiki Þjónustuvakans voru háir í 

hulduheimsóknum má draga þá ályktun út frá niðurstöðum að áreiðanleiki 

hulduheimsókna sem aðferðar við mat á þjónustu sé hár þegar þessar tvær mælingar 

eru notaðar. 

 

3.3. Réttmæti hulduheimsókna 

1. Þáttagreining. Réttmæti hulduheimsókna var meðal annars athugað með 

því að þáttagreina atriði Þjónustuvakans fyrir hulduheimsóknir annars vegar og fyrir 

viðskiptavini hins vegar. Gátlistinn var ekki þáttagreindur þar sem atriði hans 

hentuðu ekki til þáttagreiningar. 

Þjónustuvakinn var þáttagreindur fyrir matsaðila. Próf Bartletts bendir til 

þess að gögnin henti til þáttagreiningar (χ2 (136, N=219) = 4010,62, p < .001). Við 

þáttagreiningu spurningalistans var notuð meginhlutagreining (principal component 

analysis) með hornréttum snúningi.  

Þegar miðað var við eigingildi yfir 1,0 gaf SPSS 13.0 þrjá þætti en 

samkvæmt skriðuprófi voru þættirnir fjórir. Prófað var að draga þrjá, fjóra og fimm 

þætti. Ástæðan fyrir því að ákveðið var að athuga fimm þátta lausn listans var sú að 

fyrri rannsóknir á erlendri þýðingu listans sem og forprófun í íslensku úrtaki hafa 

gefið fimm þætti. Sú lausn gaf samt sem áður einungis fjóra þætti þar sem ekkert 

atriði hlóð meira á fimmta þáttinn heldur en á aðra þætti. Þegar fjórir þættir voru 

dregnir hlóð einungis eitt atriði á fjórða þáttinn. Þar sem almennt er ráðlagt að 

þættir innihaldi ekki færri en þrjú atriði er ljóst að fjögurra þátta lausn hentar ekki. 

Út frá þessum niðurstöðum virðist þriggja þátta lausn henta gögnunum best. 

Þjónustuvakinn skiptist í þrjá þætti sem skýra 76,76% af heildardreifingu 

gagna sem telst ásættanlegt. Áreiðanleiki þátta er hár eða á bilinu 0,83 til 0,96 þegar 

dregnir eru þrír þættir.  

 Tafla 4 sýnir fylgni allra atriða við þættina þrjá sem dregnir voru. 

Þáttahleðslur atriða eru á bilinu 0,47 til 0,88. Í úrtökum af þessari stærð er miðað 
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við að 10 eða fleiri þáttahleðslur séu hærri en 0,40 (Einar Guðmundsson og Árni 

Kristjánsson, 2005) og uppfyllir úrtakið þau skilyrði.  

Þáttaskýringar (communalities, h2) breyta segja til um hversu mikið af 

dreifingu breyta þættirnir skýra og er almennt miðað við að þær séu ekki undir 0,50 

í úrtaki af þessari stærð. Einungis ein breyta hefur þáttaskýringu undir viðmiðinu en 

það er atriði sjö. Ástæðan fyrir því gæti verið sú að eðli þeirrar þjónustu sem metin 

var í rannsókninni er þannig að þjónusta er alltaf veitt samstundis og þurfa 

viðskiptavinir aldrei að bíða eftir þeirri vöru sem þeir versla hjá fyrirtækinu. Það 

gæti því veri að atriði sjö eigi ekki við þjónustu af þessu tagi og þurfi þar af leiðandi 

að taka það atriði út úr listanum. 

Fyrir utan atriði sjö er einungis eitt atriði með þáttaskýringu undir 0,7 og eru 

þáttaskýringar því almennt háar. Það bendir til þess að þáttalausnin sé góð og að 

óhætt sé að álykta að þáttabygging sé stöðug. Það er þó ekki hægt að álykta með 

fullri vissu að þáttabygging listans sé stöðug og að sama þáttabygging kæmi fram í 

öðrum úrtökum. Þegar fylgni atriða við þætti er skoðuð kemur þó í ljós að mörg 

atriði hafa háa fylgni við fleiri en einn þátt.  

Þegar innihald þáttanna er skoðað kemur í ljós að þáttur eitt metur hegðun 

starfsfólks, þáttur tvö metur traust matsaðila til fyrirtækis og þáttur þrjú metur 

áþreifanleika. 
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Tafla 4. Þáttahleðslur einstakra atriða Þjónustuvakans. 

    I II III h2 

9. Starfsfólk verslunarinnar er alltaf tilbúið til að hjálpa 
viðskiptavinum sínum. 

0,88 0,20 0,22 0,87 

10. Starfsfólk verslunarinnar er aldrei of upptekið til að 
bregðast skjótt við beiðnum viðskiptavina sinna. 

0,85 0,24 0,14 0,80 

4. Ef ég er í vandræðum með eitthvað er starfsfólk 
verslunarinnar skilningsríkt og hvetjandi. 

0,83 0,27 0,30 0,84 

5. Ef ég er í vandræðum með eitthvað reynir starfsfólkið 
að leysa vanda minn. 

0,80 0,29 0,31 0,83 

16. Starfsfólk verslunarinnar skilur þarfir mínar. 0,80 0,44 0,15 0,85 
8. Starfsfólk verslunarinnar veitir skjóta þjónustu. 0,79 0,22 0,12 0,69 
15. Starfsmenn verslunarinnar veita manni persónulega 

þjónustu. 
0,75 0,39 0,29 0,80 

13. Starfsmenn verslunarinnar eru kurteisir. 0,67 0,14 0,55 0,78 
14. Starfsfólk verslunarinnar hefur þá þekkingu sem þarf 

til að svara spurningum mínum. 
0,64 0,54 0,14 0,72 

6. Fyrirtækið er áreiðanlegt. 0,17 0,84 0,26 0,79 
11. Það er hægt að treysta starfsfólki fyrirtækisins. 0,48 0,80 0,16 0,89 
17. Fyrirtækið hefur hagsmuni mína að leiðarljósi. 0,36 0,78 0,22 0,79 
12. Mér finnst ég vera örugg(ur) í viðskiptum mínum við 

starfsfólk fyrirtækisins. 
0,53 0,71 0,22 0,83 

7. Fyrirtækið veitir þjónustu á þeim tíma sem það lofar 
að gera það. 

0,11 0,47 0,36 0,36 

1. Verslunin er snyrtileg. 0,11 0,23 0,83 0,75 
3. Aðstaða verslunarinnar hæfir starfseminni. 0,25 0,18 0,82 0,76 
2. Starfsfólk verslunarinnar er snyrtilegt til fara. 0,34 0,26 0,72 0,70 

 

Próf Bartletts bendir til þess að gögnin henti til þáttagreiningar (χ2 (136, 

N=77) = 1429,81, p < .001) þegar Þjónustuvaki er lagður fyrir viðskiptavini. Við 

þáttagreiningu var notuð meginhlutagreining (principal component analysis) með 

hornréttum snúningi. Taka skal þó fram að úrtakið var mjög lítið eða 77 manns sem 

hægt var að nota til þáttagreiningar. Það þarf því að fara varlega í alla túlkun á 

niðurstöðum.  

Þáttagreining Þjónustuvakans í úrtaki viðskiptavina gaf fimm þætti og skýra 

þeir 86,20% af heildardreifingu gagna. Áreiðanleiki þáttanna er á bilinu 0,89 til 0,93 

sem telst mjög hátt.  

Tafla 5 sýnir fylgni allra atriða við þættina fimm sem dregnir voru. 

Þáttahleðslur atriða við þætti eru á bilinu 0,52 til 0,86 sem telst ásættanlegt. 

Þáttaskýring atriða er mjög há eða á bilinu 0,78 til 0,91. Þættirnir fimm líkjast að 

hluta til þeim þáttum sem höfundar listans hafa fengið í rannsóknum sínum og gæti 
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verið að í stærra úrtaki en hér var fengist þáttabygging sem líktist þeirri 

þáttabyggingu enn frekar.  

Þar sem þáttabygging listans í úrtaki viðskiptavina líkist þeirri 

þáttabyggingu sem höfundar listans fá í rannsóknum sínum var þáttunum gefin 

sömu nöfn. Þáttur eitt nefnist þá áreiðanleiki, þáttur tvö áþreifanleiki, þáttur þrjú 

hluttekning, þáttur fjögur svörun og viðbrögð og þáttur fimm trúverðugleiki.  

 

Tafla 5. Fylgni atriða við þætti. 

  I II III IV V h2 
14. Starfsfólk verslunarinnar hefur þá þekkingu 

sem þarf til að svara spurningum mínum 
0,74 0,21 0,33 0,18 0,36 0,87

7. Fyrirtækið veitir þjónustu á þeim tíma sem það 
lofar að gera það 

0,68 0,46 0,27 0,25 0,08 0,82

8. Starfsfólk verslunarinnar veitir skjóta þjónustu 0,67 0,26 0,24 0,52 0,21 0,88
12. Mér finnst ég vera örugg(ur) í viðskiptum 

mínum við starfsfólk fyrirtækisins 
0,54 0,34 0,41 0,35 0,35 0,82

3. Aðstaða verslunarinnar hæfir starfseminni 0,14 0,86 0,24 0,07 0,18 0,85
1. Verslunin er snyrtileg 0,41 0,69 0,17 0,38 0,17 0,84
2. Starfsfólk verslunarinnar er snyrtilegt til fara 0,29 0,66 0,16 0,41 0,40 0,87
6. Fyrirtækið er áreiðanlegt 0,43 0,52 0,44 0,34 0,09 0,78
17. Fyrirtækið hefur hagsmuni mína að leiðarljósi 0,19 0,36 0,77 0,26 0,19 0,86
16. Starfsfólk verslunarinnar skilur þarfir mínar 0,43 0,13 0,70 0,36 0,30 0,91
15. Starfsmenn verslunarinnar veita manni 

persónulega þjónustu 
0,51 0,22 0,60 0,13 0,41 0,86

11. Það er hægt að treysta starfsfólki fyrirtækisins 0,36 0,22 0,60 0,49 0,28 0,85
10. Starfsfólk verslunarinnar er aldrei of upptekið 

til að bregðast skjótt við beiðnum 
viðskiptavina sinna 

0,19 0,27 0,39 0,79 0,14 0,90

9. Starfsfólk verslunarinnar er alltaf tilbúið til að 
hjálpa viðskiptavinum sínum 

0,39 0,17 0,31 0,65 0,42 0,88

13. Starfsmenn verslunarinnar eru kurteisir 0,33 0,45 0,17 0,60 0,43 0,89
4. Ef ég er í vandræðum með eitthvað er 

starfsfólk verslunarinnar skilningsríkt og 
hvetjandi 

0,30 0,29 0,37 0,28 0,70 0,89

5. Ef ég er í vandræðum með eitthvað reynir 
starfsfólkið að leysa vanda minn 

0,21 0,40 0,45 0,38 0,57 0,88

 

Samanburður á hulduheimsóknum og mati viðskiptavina. Réttmæti 

hulduheimsókna var einnig athugað með því að bera niðurstöður hulduheimsókna 

saman við mat viðskiptavina á þjónustu og ánægju með þjónustu, bæði fyrir 

fyrirtækið í heild sinni og fyrir hvora verslun fyrir sig. 
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Tafla 6 sýnir meðaltöl og staðalfrávik einstakra atriða Þjónustuvakans eftir 

tegund mats. Fyrir öll atriði nema tvö er enginn munur á mati viðskiptavina og mati 

matsaðila í hulduheimsóknum. Matsaðilar virðast telja aðstöðu fyrirtækisins henta 

starfseminni betur en viðskiptavinir og viðskiptavinir virðast frekar telja starfsfólk 

fyrirtækisins veita skjóta þjónustu heldur en matsaðilar. Neðst í töflu 6 má sjá mun 

á meðaltölum heildarútkomu Þjónustuvakans fyrir hópana tvo. Enginn munur er á 

heildarskorum listanna.  

Möguleg skýring á því að viðskiptavinir gáfu fyrirtækinu almennt verri 

einkunn á atriði þrjú er sú að orðalag spurningarinnar hafi haft þar áhrif. Allir 

matsaðilar í hulduheimsóknum fengu þjálfun þar sem þeim var sagt hvað hvert og 

eitt atriði þýddi ólíkt viðskiptavinum sem lögðu sína eigin túlkun í atriðin. Það er 

mögulegt að viðskiptavinir hafi ekki gert sér grein fyrir því hvað var verið að meta 

með atriðinu og þess vegna haft tilhneigingu til að gefa lægri einkunn á því atriði.  

Einnig er hægt að ímynda sér að skortur á viðmiðum líkt og þeim sem 

matsaðilar fengu hafi haft áhrif á þá einkunn sem fyrirtækið fékk fyrir atriði átta. Í 

gátlista hulduheimsóknanna var matsaðilum sagt að starfsfólk fyrirtækisins ætti að 

veita þeim athygli innan hálfrar mínútu frá því að þeir kæmu inn í verslunina ef 

starfsfólkið væri ekki upptekið við að afgreiða aðra viðskiptavini. Það getur verið 

að það viðmið hafi haft áhrif á hvernig matsaðilar svöruðu atriði átta í 

Þjónustuvakanum og því hafi þeir almennt gefið fyrirtækinu lægri einkunn á þessu 

atriði heldur en viðskiptavinir. 

Á heildina litið má segja að mat á þjónustugæðum er eins fyrir 

hulduheimsóknir og mat viðskiptavina þegar ekki er greint á milli einstakra 

verslana. Þegar meta á þjónustugæði fyrirtækis almennt gefa aðferðirnar tvær sömu 

niðurstöðu. 
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Tafla 6. Munur á meðaltölum atriða Þjónustuvakans eftir tegund mats. 
   Matsaðilar Viðskiptavinir  

Atriði 
meðaltal 

(staðalfrávik) 
meðaltal 

(staðalfrávik) 
t-gildi 

1 Verslunin er snyrtileg 6,11 (0,87) 6,20 (1,34) -0,60 
2 Starfsfólk verslunarinnar er snyrtilegt til 

fara 
6,17 (0,75) 6,13 (1,31)  0,23 

3 Aðstaða verslunarinnar hæfir 
starfseminni 

6,35 (0,73) 5,98 (1,42)  2,25* 

4 Ef ég er í vandræðum með eitthvað er 
starfsfólk verslunarinnar skilningsríkt 
og hvetjandi 

5,86 (1.13) 5, 78 (1,35)  0,46 

5 Ef ég er í vandræðum með eitthvað 
reynir starfsfólkið að leysa vanda minn 

5,91 (1,17) 5,77 (1,35)  0,85 

6 Fyrirtækið er áreiðanlegt 5,67 (1,07) 5, 81 (1,36) -0,98 
7 Fyrirtækið veitir þjónustu á þeim tíma 

sem það lofar að gera það 
5,48 (1,32) 5,71 (1,43) -1,34 

8 Starfsfólk verslunarinnar veitir skjóta 
þjónustu 

5,52 (1,42) 5,98 (1,27) -2,68** 

9 Starfsfólk verslunarinnar er alltaf 
tilbúið til að hjálpa viðskiptavinum 
sínum 

5,78 (1,25) 5,94 (1,27) -0,97 

10 Starfsfólk verslunarinnar er aldrei of 
upptekið til að bregðast skjótt við 
beiðnum viðskiptavina sinna 

5,56 (1,35) 5,59 (1,24) -0,17 

11 Það er hægt að treysta starfsfólki 
fyrirtækisins 

5,38 (1,21) 5,48 (1,32) -0,67 

12 Mér finnst ég vera örugg(ur) í 
viðskiptum mínum við starfsfólk 
fyrirtækisins 

5,57 (1,14) 5,79 (1,24) -1,44 

13 Starfsmenn verslunarinnar eru kurteisir 6,05 (1,06) 6,31 (1,23) -1,81 
14 Starfsfólk verslunarinnar hefur þá 

þekkingu sem þarf til að svara 
spurningum mínum 

5,70 (1,22) 5,61 (1,31)  0,55 

15 Starfsmenn verslunarinnar veita manni 
persónulega þjónustu 

5,57 (1,36) 5,46 (1,35)  0,64 

16 Starfsfólk verslunarinnar skilur þarfir 
mínar 

5,57 (1,25) 5,40 (1,31)  0,99 

17 Fyrirtækið hefur hagsmuni mína að 
leiðarljósi 

5,25 (1,34) 5,23 (1,33)  0,08 

 Heild 97,51 (15,28) 98,26 (18,95)  0,35 
 * = p ≤ 0,05, **= p ≤ 0,01    

 

Tafla 7 sýnir mun á meðaltölum matsaðila í hulduheimsóknum og 

viðskiptavina á einstaka atriðum Þjónustuvakans sem og fyrir heildarútkomu listans. 

Niðurstöðum hefur auk þess verið skipt niður eftir verslunum. Viðskiptavinir meta 

verslun eitt betur en matsaðilar á fjórum atriðum. Matsaðilar meta aftur á móti 
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verslun tvö betur en viðskiptavinir á þremur atriðum. Ekki er munur á mati 

viðskiptavina og matsaðila fyrir önnur atriði. 
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Tafla 7. Munur á meðaltölum atriða Þjónustuvakans eftir tegund mats og verslunum. 
 matsaðilar Viðskiptavinir  

Atriði meðaltöl 
(staðalfrávik) 

meðaltöl 
(staðalfrávik) 

t-gildi 

Verslun 1    
1. Verslunin er snyrtileg 6,04 (0,84) 6,24 (1,34) -0,86 
2. Starfsfólk verslunarinnar er snyrtilegt... 6,06 (0,78) 6,29 (1,23) -1,06 
3. Aðstaða verslunarinnar hæfir starfseminni 6,31 (0,66) 6,11 (1,52)  0,80 
4. Ef ég er í vandræðum með eitthvað er... 5,54 (1,34) 5,74 (1,35) -0,79 
5. Ef ég er í vandræðum með eitthvað... 5,63 (1,41) 5,79 (1,36) -0,61 
6. Fyrirtækið er áreiðanlegt 5,59 (1,05) 5,95 (1,25) -1,68 
7. Fyrirtækið veitir þjónustu á þeim tíma... 5,33 (1,31) 5,97 (1,35) -2,57* 
8. Starfsfólk verslunarinnar veitir skjóta... 5,12 (1,62) 6,18 (1,09) -4,51** 
9. Starfsfólk verslunarinnar er alltaf tilbúið... 5,45 (1,46) 6,11 (1,11) -2,85** 

10. Starfsfólk verslunarinnar er aldrei of... 5,15 (1,53) 5,68 (1,23) -1,94 
11. Það er hægt að treysta starfsfólki... 5,13 (1,30) 5,50 (1,25) -1,52 
12. Mér finnst ég vera örugg(ur) í viðskiptum.. 5,31 (1,30) 5,95 (1,13) -2,78** 
13. Starfsmenn verslunarinnar eru kurteisir 5,83 (1,26) 6,29 (1,16) -1,95 
14. Starfsfólk verslunarinnar hefur þá... 5,42 (1,28) 5,73 (1,07) -1,33 
15. Starfsmenn verslunarinnar veita manni... 5,26 (1,56) 5,54 (1,14) -1,17 
16. Starfsfólk verslunarinnar skilur þarfir... 5,31 (1,44) 5,38 (1,32) -0,24 
17. Fyrirtækið hefur hagsmuni mína að... 5,09 (1,34) 5,30 (1,29) -0,81 

Heild 93,55 (17,06) 99,75 (16,18) -1,91 
Verslun 2    
1. Verslunin er snyrtileg 6,18 (0,89) 6,18 (1,35) 0,004 
2. Starfsfólk verslunarinnar er snyrtilegt... 6,27 (0,72) 6,00 (1,38) 1,23 
3. Aðstaða verslunarinnar hæfir starfseminni 6,38 (0,78) 5,87 (1,34) 2,38* 
4. Ef ég er í vandræðum með eitthvað er... 6,17 (0,77) 5,82 (1,37) 1,60 
5. Ef ég er í vandræðum með eitthvað... 6,19 (0,78) 5,76 (1,35) 2,01* 
6. Fyrirtækið er áreiðanlegt 5,74 (1,08) 5,70 (1,46) 0,17 
7. Fyrirtækið veitir þjónustu á þeim tíma... 5,61 (1,33) 5,48 (1,49) 0,54 
8. Starfsfólk verslunarinnar veitir skjóta... 5,90 (1,08) 5,80 (1,39) 0,50 
9. Starfsfólk verslunarinnar er alltaf tilbúið... 6,10 (0,90) 5,80 (1,39) 1,33 
10. Starfsfólk verslunarinnar er aldrei of... 6,00 (1,00) 5,51 (1,25) 2,12* 
11. Það er hægt að treysta starfsfólki... 5,61 (1,06) 5,47 (1,39) 0,70 
12. Mér finnst ég vera örugg(ur) í viðskiptum.. 5,83 (0,99) 5,67 (1,33) 0,85 
13. Starfsmenn verslunarinnar eru kurteisir 6,27 (0,77) 6,33 (1,30) -0,41 
14. Starfsfólk verslunarinnar hefur þá... 5,97 (1,09) 5,51 (1,49) 1,86 
15. Starfsmenn verslunarinnar veita manni... 5,87 (1,06) 5,39 (1,51) 1,93 
16. Starfsfólk verslunarinnar skilur þarfir... 5,81 (0,99) 5,42 (1,32) 1,76 
17. Fyrirtækið hefur hagsmuni mína að... 5,40 (1,33) 5,18 (1,37) 0,91 

Heild 101,29 (12,29) 96,95 (21,20) 1,24 
* = p ≤ 0,05, **= p ≤ 0,01 
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Tafla 8 sýnir meðaltöl þeirra kvarða sem lagðir voru fyrir bæði matsaðila og 

viðskiptavini. Vegna þess að gátlisti var einungis lagður fyrir matsaðila er hann ekki 

hafður með í töflu 8. Enginn munur er á heildarmati á starfsfólki og á almennri 

ánægju fyrir matsaðferðirnar tvær. Þegar spurt er um gæði þjónustunnar almennt 

með einni spurningu meta viðskiptavinir þjónustuna betur en matsaðilar. Einnig eru 

viðskiptavinir ánægðari með einstaka þjónustutilvik heldur en matsaðilar.   

 

Tafla 8. Munur á meðaltölum eftir tegund mats.     
  Matsaðilar Viðskiptavinir  
Kvarðar Meðaltöl (staðalfrávik) Meðaltöl (staðalfrávik) t-gildi 
Heildarmat á starfsfólki 17,79 (2,86) 18,49 (3,65) 1,56 
Heildarmat á þjónustu 3,97 (0,93) 4,34 (0,77) 3,19** 
Ánægja með einstaka 
þjónustutilvik 

5,50 (1,56) 6,14 (1,23) 3,65** 

Almenn ánægja 6,13 (0,82) 6,25 (0.95) 1,05 
* = p ≤ 0,05, **= p ≤ 0,01    
 

Tafla 9 sýnir meðaltöl og staðalfrávik fyrir þá kvarða sem matsaðilar og 

viðskiptavinir svöruðu og hefur niðurstöðum verið skipt niður eftir verslunum. 

Matsaðilar mátu þjónustu í verslun tvö betur en í verslun eitt. Munur var á verslun 

eitt og tvö fyrir alla kvarða nema þann sem metur almenna ánægju þegar 

hulduheimsóknir voru notaðar við mat á þjónustu. Aftur á móti kom ekki fram 

neinn munur á milli verslana þegar viðskiptavinir svöruðu sömu kvörðum og á það 

við um alla kvarða. Það virðist því vera að hulduheimsóknir séu betur til þess 

fallnar að greina mun á milli einstakra verslana sama fyrirtækis heldur en 

viðskiptavinir. 
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Tafla 9. Munur á verslunum eftir ólíkum matsaðferðum. 
  Verslun 1 Verslun 2   
Kvarðar Meðaltöl 

(staðalfrávik) 
Meðaltöl 

(staðalfrávik) 
t-gildi 

Matsaðilar         
Gátslisti 12,38 (2,43) 14,03 (2,08) 5,40** 
Þjónustuvaki 93,55 (17,06) 101,29 (12,29) 3,83** 
Heildarmat á starfsfólki 16,90 (3,27) 18,65 (2,08) 4,66** 
Heildarmat á þjónustu 3,70 (0,90) 4,23 (0,87) 4,30** 
Ánægja 5,01 (1,66) 5,97 (1,31) 4,71** 
Almenn ánægja 6,07 (0,90) 6,20 (0,73) 1,19 
Viðskiptavinir      
Þjónustuvaki 99,72 (16,18) 96,95 (21,20) 0,64 
Heildarmat á starfsfólki 19,05 (3,46) 18,00 (3,77) 1,31 
Heildarmat á þjónustu 4,39 (0,75) 4,29 (0,79) 0,62 
Ánægja 6,21 (1,12) 6,07 (1,33) 0,5 
Almenn ánægja 6,26 (1,11) 6,24 (0,80) 0,09 
* = p ≤ 0,05, ** = p ≤ 0,01 
 

Tafla 10 sýnir samanburð á verslunum eftir því hvaða aðferð er notuð við 

þjónustumat. Þar sem viðskiptavinir svöruðu ekki gátlistanum er hann ekki hafður 

með í töflunni.  

Þegar niðurstöðum er skipt niður eftir verslunum kemur í ljós að enginn 

munur er á mati viðskiptavina og matsaðila fyrir verslun tvö. Almennt meta 

viðskiptavinir heildarþjónustu verslunar eitt betur en matsaðilar og það sama má 

segja um mat þeirra á starfsfólki og ánægju með einstaka þjónustutilvik. 

Viðskiptavinir eru almennt ánægðari með einstaka þjónustutilvik heldur en 

matsaðilar og mat þeirra á starfsfólki verslunar eitt er betra en mat matsaðila.  
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Tafla 10. Munur á matsaðferðum eftir verslunum. 
  Matsaðilar Viðskiptavinir  
Kvarðar Meðaltöl (staðalfrávik) Meðaltöl (staðalfrávik) t-gildi 
Verslun 1      
Heildarmat á starfsfólki 16,90 (3,27) 19,05 (3,46) -3,43** 
Heildarmat á þjónustu 3,70 (0,91) 4,39 (0,76) -4,19** 
Ánægja 5,01 (1,66) 6,21 (1,12) -4,94** 
Almenn ánægja 6,07 (0,90) 6,26 (1,11) -1,08 
Verslun 2      
Heildarmat á starfsfólki 18,65 (2,08) 18,00 (3,77)  1,07 
Heildarmat á þjónustu 4,23 (0,87) 4,29 (0,79) -0,41 
Ánægja 5,97 (1,31) 6,07 (1,33) -0,42 
Almenn ánægja 6,20 (0,73) 6,24 (0,80) -0,32 
* = p ≤ 0,05, ** = p ≤ 0,01    
 

Fylgni. Réttmæti hulduheimsókna var athugað með því að kanna fylgni 

gátlista og Þjónustuvaka við aðrar mælingar á þjónustu, starfsfólki og ánægju.  

Tafla 11 sýnir fylgni heildarútkomu gátlistans við aðra kvarða sem notaðir 

voru í hulduheimsóknum. Sterk fylgni er á milli gátlista og allra annarra mælinga 

nema við almenna ánægju en þar er fylgnin lítil. Fylgni gátlista er mest við þá 

spurningu sem metur gæði þjónustunnar í heild sinni og þá spurningu sem metur 

ánægju matsaðila með einstaka þjónustutilvik. Þessar niðurstöður styðja réttmæti 

hulduheimsókna þegar gátlistar á borð við þann sem notaður var í þessari rannsókn 

eru notaðir.  

 

Tafla 11. Fylgni gátlista við aðrar mælingar á þjónustu og ánægju. 
Kvarðar Fjöldi Fylgni 
Þjónustukvarði 219 0,57* 
Starfsfólk 215 0,66* 
Þjónusta 215 0,72* 
Ánægja 215 0,75* 
Almenn ánægja 215 0,27* 
* = p≤ 0,01   
 

Tafla 12 sýnir fylgni heildarútkomu úr Þjónustuvakanum við heildarmat á 

þjónustu og ánægju. Fylgni Þjónustuvakans við heildarmat á þjónustu og ánægju er 

á bilinu 0,63 til 0,85 þegar þjálfaðir matsaðilar meta þjónustu en á bilinu 0,41 til 

0,49 þegar matið er gert af viðskiptavinum. Þegar aðferðirnar tvær eru bornar saman 
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má sjá að fylgni Þjónustuvakans við aðrar mælingar er meiri í hulduheimsóknum en 

hjá viðskiptavinum. Benda niðurstöður til þess að ef til vill hafi aðrir þættir áhrif á 

mat viðskiptavina á heildarþjónustu og ánægju þeirra á þjónustunni heldur en 

einungis þau atriði sem Þjónustuvakinn metur. Mögulegt er að atriði eins og 

vöruverð, staðsetning verslana og fleira hafi þar áhrif en slíkt var ekki kannað í 

þessari rannsókn.  

Þegar matsaðilar meta þjónustu er fylgni Þjónustuvakans minnst við 

almenna ánægju með þjónustuna. Þetta er í samræmi við þær hugmyndir að almenn 

ánægja með þjónustu sé langtímaviðhorf sem tengist mörgum þjónustutilvikum en 

ekki einu þjónustutilviki.  

Þetta kemur þó ekki jafn vel fram hjá viðskiptavinum þar sem fylgni 

Þjónustuvakans er meiri við almenna ánægju heldur en við ánægju með tiltekið 

þjónustutilvik. Ástæðan fyrir því gæti verið sú að þegar viðskiptavinir eru beðnir 

um að meta þjónustu á atriðum Þjónustuvakans svari þeir atriðunum út frá öllum 

þeim tilvikum sem þeir hafa orðið fyrir en ekki einungis þeirri þjónustu sem þeir 

fengu áður en listinn var lagður fyrir.  

 

Tafla 12. Fylgni Þjónustuvakans við ánægju og heildarmat á þjónustu. 
Kvarðar Fjöldi Fylgni 
Matsaðilar   

Starfsfólk 213 0,85* 
Þjónusta 213 0,70* 
Ánægja 213 0,71* 
Almenn ánægja 213 0,63* 

Viðskiptavinir   
Starfsfólk 77 0,48* 
Þjónusta 77 0,49* 
Ánægja 74 0,41* 
Almenn ánægja 74 0,49* 

* = p≤ 0,01   
 

Tafla 13 sýnir fylgni þátta Þjónustuvakans við heildarmat á þjónustu, ánægju 

með einstaka þjónustutilvik og almenna ánægju með þjónustu. Atriðin sem mynda 

þættina eru þau atriði sem þáttagreining listans gaf og eru því ekki sömu atriðin sem 

mynda þætti fyrir matsaðila annars vegar og viðskiptavini hins vegar.  
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 Í hulduheimsóknum er fylgni þátta við aðrar mælingar á bilinu 0,36 til 0,75. 

Mest er fylgnin milli hegðunar starfsfólks og annarra mælinga og minnst er hún 

milli áþreifanleika og annarra mælinga.  

 Hjá viðskiptavinum er fylgni þátta Þjónustuvakans við aðrar mælingar á 

bilinu 0,22 til 0,52. Myndin er ekki eins skýr þegar viðskiptavinir meta þjónustu 

eins og í hulduheimsóknunum og er það misjafnt eftir mælingum hvaða þáttur 

Þjónustuvakans hefur hæstu fylgnina. Sem dæmi má nefna að af þáttunum fimm er 

fylgnin mest á milli þáttarins svörun og viðbrögð og heildarmats á þjónustu en 

þegar um er að ræða ánægju með einstaka þjónustu tilvik er það hluttekning sem 

hefur hæstu fylgnina. Enginn þáttur virðist hafa meiri fylgni en annar við almenna 

ánægju með þjónustu.   

 

Tafla 13. Fylgni þátta þjónustuvakans við aðrar mælingar á þjónustu og 
ánægju með þjónustu. 
 Heildarmat á 

þjónustu 
Ánægja með einstaka 

þjónustu tilvik 
Almenn 
ánægja 

Þættir Fjöldi Fylgni Fjöldi Fylgni Fjöldi Fylgni 
Matsaðilar       
Hegðun starfsfólks 213 0,73** 213 0,75** 213 0,56**
Traust til fyrirtækis 214 0,53** 214 0,53** 214 0,49**
Áþreifanleiki 214 0,36** 214 0,37** 214 0,37**
Viðskiptavinir       
Áreiðanleiki 77 0,46** 74 0,39** 74 0,49**
Áþreifanleiki 81 0,33** 77 0,22 77 0,43**
Hluttekning 80 0,50** 77 0,46** 77 0,45**
Svörun og viðbrögð 83 0,52** 79 0,43** 79 0,46**
Trúverðugleiki 83 0,41** 79 0,38** 79 0,43**
* = p≤ 0,05, ** = p≤0,01     
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4. Almenn umræða 

 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna áreiðanleika og réttmæti hulduheimsókna. 

Kannað var hvort mat á þjónustu fyrirtækis gert af þjálfuðum matsmönnum í 

hulduheimsóknum samræmist mati á þjónustu þar sem viðskiptavinir eru beðnir um 

að meta þjónustuna. Spurningalisti sem metur þjónustugæði fyrirtækja og hefur 

verið kallaður Þjónustuvaki á íslensku var notaður til að bera saman mat 

viðskiptavina við útkomu úr hulduheimsóknum. Auk þess svöruðu matsaðilar í 

hulduheimsóknum gátlista sem líkist þeim gátlistum sem algengt er að notaðir eru í 

hulduheimsóknum hér á landi. Niðurstöður benda til þess að áreiðanleiki 

hulduheimsókna sé hár og styðja niðurstöður að hluta til að hulduheimsóknir séu 

réttmæt aðferð við mat á þjónustu. 

 

Niðurstöður benda einnig til þess að samræmi milli matsmanna sé mikið 

þegar gátlistar á borð við þann sem notaður var í þessari rannsókn eru notaðir. Þetta 

er í samræmi við niðurstöður rannsóknar Dawes og Sharp (2000) þar sem 

áreiðanleiki milli matsmanna í 60 hulduheimsóknum reyndist vera yfir 0,70 á öllum 

atriðum nema einu.  

Almennt hafa rannsóknir sýnt að á hlutlægum atriðum sem ekki krefjast 

túlkunar matsaðila reynist áreiðanleiki hærri en áreiðanleiki atriða sem eru 

huglægari (Dawes o. fl., 1998).  

Niðurstöður í þessari rannsókn eru í samræmi við niðurstöður Dawes og 

félaga (1998) þar sem áreiðanleiki var mestur fyrir atriði sem tengjast útliti 

starfsfólks og verslunar en minni fyrir atriði sem krefjast meiri túlkunar matsaðila. Í 

þessari rannsókn var áreiðanleiki þess atriðis sem metur hvort starfsfólk er 

snyrtilegt eða ekki lægstur og er það í samræmi við fyrri rannsóknir. Það krefst 

töluverðrar túlkunar af hálfu matsaðila að ákvarða hvað teljist snyrtilegt og hvað 

ekki og er þetta atriði því nokkuð huglægt.  

Almennt var samræmi milli matsaðila þó meira í þessari rannsókn heldur en 

í rannsókn þeirra Dawes og félaga (1998). Óhætt er því að draga þá ályktun út frá 

þessari rannsókn að matsaðilar í hulduheimsóknum meti sömu þjónustutilvik á mjög 

sambærilegan hátt og að ólíklegt sé að skekkjur á borð við persónulegar skoðanir, 

væntingar, geislabaugsáhrif eða skekkjur vegna minnis hafi áhrif á mat þeirra.  
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Áreiðanleiki Þjónustuvakans var einnig kannaður í rannsókninni og benda 

niðurstöður til þess að í hulduheimsóknum sé hann sambærilegur þeim áreiðanleika 

sem fæst þegar listinn er lagður fyrir viðskiptavini. Í rannsókn Cronin og Taylor 

(1992) var áreiðanleiki Þjónustuvakans þegar einungis matshluti hans var lagður 

fyrir líkt og gert var í þessari rannsókn á bilinu 0,88 til 0,96 í fjórum úrtökum þar 

sem þjónusta var metin fyrir banka, meindýraeyði, fatahreinsun og skyndibitastað. 

Áreiðanleiki Þjónustuvakans í þessari rannsókn var því í samræmi við það sem 

komið hefur fram í rannsóknum og styður það enn frekar áreiðanleika 

hulduheimsókna.  

 

Réttmæti hulduheimsókna var meðal annars kannað með því að bera saman 

þáttalausn Þjónustuvakans í hulduheimsóknum og hjá viðskiptavinum. Þáttalausn 

Þjónustuvakans varð ekki sú sama í hulduheimsóknum og þegar listinn var lagður 

fyrir viðskiptavini. Þetta er ekki í samræmi við niðurstöður rannsóknar Lowndes og 

Dawes (2001) þar sem þáttabygging Þjónustuvakans var sambærileg fyrir 

hulduheimsóknir og fyrir mat viðskiptavina á sömu þjónustu.  

Þættirnir fimm sem koma fram hjá viðskiptavinum í þessari rannsókn svipa 

til þeirrar þáttaskiptingar sem höfundar listans hafa fengið. Það virðist því ekki vera 

þýðing listans sem veldur því að þáttagreiningin gefur mismarga þætti fyrir 

aðferðirnar tvær. Ef svo væri ætti það einnig að hafa áhrif á þáttabyggingu listans 

þegar hann var lagður fyrir viðskiptavini.  

Lowndes og Dawes (2001) komu með þá skýringu á því að þáttabygging 

Þjónustuvakans sé ekki eins fyrir viðskiptavini og hulduheimsóknir þrátt fyrir að 

sama fyrirtækið sé metið. Þeir telja að ólík þáttabygging geti verið til komin vegna 

geislabaugsáhrifa í mati viðskiptavina þar sem viðskiptavinir eru líklegri en 

matsaðilar til að gefa atriði háa einkunn vegna þess að þeir hafa gefið öðrum 

atriðum há skor. Það sem merkt er við á einu atriði hefur þá áhrif á hvernig þeir 

meta önnur atriði. Minni líkur eru á slíkum áhrifum hjá matsaðilum í 

hulduheimsóknum þar sem þeir hafa skýrari viðmið þegar þeir meta þjónustu um 

hvað telst ásættanleg þjónusta og hvað ekki.  

Hugsanlegt er að mat viðskiptavina á þjónustu í þessari rannsókn hafi verið 

skekkt vegna geislabaugsáhrifa en ekki mat í hulduheimsóknum og þess vegna hafi 

þáttabyggingin verið ólík fyrir aðferðirnar tvær. Gera þarf fleiri rannsóknir á 
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Þjónustuvakanum til að geta sagt með vissu hvort geislabaugsáhrif séu ástæðan fyrir 

því að önnur þáttabygging komi fram í hulduheimsóknum.  

 

Samanburður á heildarútkomu úr Þjónustuvakanum sem og á útkomu 

einstaka atriða listans fyrir matsaðila í hulduheimsóknum og viðskiptavini bendir til 

þess að hóparnir tveir meti þjónustu á sama hátt og er það stuðningur við réttmæti 

hulduheimsókna. Niðurstöður benda til þess að þegar þjónustugæði fyrirtækis eru 

metin gefi hulduheimsóknir svipaðar niðurstöður og mat viðskiptavina. Þetta á þó 

einungis við þegar niðurstöður fyrir fyrirtæki í heild sinni eru skoðaðar og benda 

niðurstöður til þess að þegar greint er á milli einstaka verslana verði matið ólíkt eftir 

aðferðum.  

Þetta er í samræmi við niðurstöður rannsóknar Finn og Kayandé (1999) sem 

sýndi að hulduheimsóknir henti betur til að bera saman þjónustu ólíkra verslana 

heldur en viðskiptavinir. Rannsókn þeirra Finn og Kayandé (1999) sýndi að þegar 

sama matstækið er notað í hulduheimsóknum og í mati viðskiptavina verða gæði 

þeirra upplýsinga sem fást úr hulduheimsóknum meiri en gæði þeirra upplýsinga 

sem fást frá viðskiptavinum. Ástæðan fyrir því er sú að breytileiki sem ekki er 

tilkominn af breytileika í þjónustustigi er meiri í mati viðskiptavina á þjónustunni 

heldur en í hulduheimsóknum.  

Svipaðar niðurstöður fengust í þessari rannsókn þar sem sá munur sem kom 

fram milli verslana í hulduheimsóknum kom ekki fram hjá viðskiptavinum þrátt 

fyrir að heildarmat á fyrirtækinu hafi verið eins fyrir aðferðirnar tvær. Ástæðan fyrir 

því gæti verið sú að munur milli viðskiptavina hafi skýrt meira af breytileika í 

gögnum heldur en munur milli verslana.  

Hurley og Estelami (1998) benda á að mat viðskiptavina á þjónustugæðum 

og ánægju með þjónustu eru oft skekktar í þá átt að viðskiptapvinir meta þjónustu 

betur en hún í raun og veru er. Slík skekkja leiðir til þess að lítil fylgni verður milli 

mats viðskiptavina á þjónustugæðum og hlutlægra mælinga á frammistöðu 

fyrirtækis. Í þessari rannsókn virðist slík skekkja koma fram í mati viðskiptavina á 

þjónustugæðum fyrir aðra verslunina en ekki hina. Meiri munur er á mati á þjónustu 

með aðferðunum tveimur fyrir þá verslun sem matsaðilar meta verr heldur en fyrir 

þá verslun sem kemur betur út úr hulduheimsóknum.  
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Draga má þá ályktun að hulduheimsóknir séu ef til vill næmari fyrir 

frávikum í þjónustugæðum. Með öðrum orðum virðast hulduheimsóknir vera betur 

til þess fallnar að koma auga á þau atriði í þjónustunni sem þarfnast umbóta. Þessi 

munur kemur einnig fram í öðrum mælingum á þjónustu svo sem í heildarmati á 

starfsfólki og í heildarmati á þjónustu og styður það niðurstöður enn frekar.  

Ástæðan fyrir því að enginn munur kom fram fyrir þá verslun sem 

matsaðilar mátu betur getur verið sú að um rjáfuráhrif hafi verið að ræða. Þegar 

frávik í þjónustugæðum eru lítil eða engin verða skor á atriðum mjög há í 

hulduheimsóknum og í slíkum tilvikum er lítill eða enginn munur á mati matsaðila í 

hulduheimsóknum og mati viðskiptavina.  

 

Niðurstöður benda til þess að fylgni sé á milli spurningalista sem meta 

þjónustugæði í hulduheimsóknum og annarra mælinga á þjónustugæðum og ánægju 

með þjónustu. Niðurstöður eru því stuðningur við réttmæti hulduheimsókna þar sem 

tengsl virðast vera á milli útkomu úr gátlista og Þjónustuvaka annars vegar og 

heildarmats á þjónustu og ánægju með þjónustu hinsvegar.  

Auk þess var fylgni gátlista við heildarmat á þjónustu og ánægju með 

þjónustu sambærileg fylgni Þjónustuvaka við heildarmat á þjónustu og ánægju með 

þjónustu. Það er vísbending um að báðar aðferðir henti við mat á þjónustugæðum í 

hulduheimsóknum.  

Fylgni Þjónustuvakans við aðrar mælingar á þjónustugæðum og ánægju með 

þjónustu var meiri í hulduheimsóknum heldur en hjá viðskiptavinum og er það enn 

frekari stuðningur við réttmæti hulduheimsókna. Benda niðurstöður til að aðrir 

þættir en þjónustan ein og sér hafi áhrif á mat viðskiptavina á þjónustugæðum og á 

ánægju þeirra með þjónustuna. Sem dæmi má nefna að atriði á borð við verðlag, 

staðsetningu verslana og ímynd fyrirtækis gætu haft áhrif á ánægju viðskiptavina. 

Þar sem slík atriði voru ekki könnuð sérstaklega í rannsókninni er ekki hægt að 

segja til um áhrif þeirra á heildarmat á þjónustu og ánægju með þjónustu en til þess 

þarf að gera frekari rannsóknir. 

Fylgni einstakra þátta Þjónustuvakans við aðrar mælingar á þjónustu og 

ánægju með þjónustu styður einnig réttmæti hulduheimsókna. Þegar fylgni þeirra 

þátta sem fást úr hulduheimsóknum við aðrar mælingar er skoðuð kemur í ljós skýrt 

mynstur. Sá þáttur sem metur hegðun starfsfólks hefur alltaf hæstu fylgnina og 
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þátturinn áþreifanleiki alltaf minnstu fylgnina. Aftur á móti er ekkert slíkt mynstur 

að sjá hjá viðskiptavinum.  

Benda þessar niðurstöður til þess að sú þáttaskipting sem kemur fram í 

hulduheimsóknum eigi ef til vill betur við í rannsóknum á þjónustugæðum heldur en 

fimm þátta skiptingin sem Parasuraman og félagar (1988) mæla með. Þetta er því 

enn frekari stuðningur við þá þáttabyggingu sem þáttagreining gaf fyrir 

hulduheimsóknir. 

 

Helstu annmarkar rannsóknarinnar eru hversu fáir viðskiptavinir tóku þátt í 

rannsókninni. Til að hægt sé að draga ályktanir af niðurstöðum með meiri vissu 

hefði hann þurft að vera meiri. Lítill fjöldi viðskiptavina virðist þó ekki hafa áhrif á 

þáttabyggingu Þjónustuvakans þar sem hún er í samræmi við það sem komið hefur 

fram í fyrri rannsóknum.  

 

Út frá niðurstöður má draga þá ályktun að hulduheimsóknir séu réttmæt og 

áreiðanleg aðferð til að meta þjónustu fyrirtækja. Auk þess benda niðurstöður til 

þess að hulduheimsóknir séu nákvæmari aðferð við mat á þjónustu en að leggja 

spurningalista fyrir viðskiptavini og að hulduheimsóknir verði síður fyrir skekkjum 

sem minnka nákvæmni mats.  

Í þessari rannsókn var réttmæti og áreiðanleiki hulduheimsókna kannaður í 

einni tegund af þjónustufyrirtæki. Í framtíðinni þyrfti að kanna hvort 

hulduheimsóknir eigi jafn vel við í öðrum tegundum af fyrirtækjum sem veita 

annarskonar þjónustu.  
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6.1. Viðauki 1 

 

Gátlisti fyrir hulduheimsóknir 

 

Útlit verslunar 

  Já Nei Á ekki við 

1 Gólf eru hrein og snyrtileg    

2 Hillur eru hreinar og snyrtilegar    

3 Vörum er snyrtilega raðað í hillur    

4 Engar eyður eru í hillum    

5 Allar vörur eru rétt merktar    

6 Afgreiðsluborð er hreint og snyrtilegt    

 

Starfsfólk 

  Já Nei Á ekki við 

7 Starfsfólk er snyrtilega klætt og með nafnspjöld í barmi    

8 Starfsfólk er ekki með tyggjó eða annað matarkyns    

9 Starfsfólk stendur ekki í hnapp og talar saman    

 

Þjónusta 

  Já Nei Á ekki við 

10 Starfsmaður veitir matsaðila athygli    

11 Starfsmaður býður aðstoð innan hálfrar mínútu    

12 Starfsmaður bendir matsaðila á viðeigandi vöru    

13 Starfsmaður bendir á fleiri vörur en beðið er um    

14 Starfsmaður veitir matsaðila ótruflaða athygli á meðan 

hann veitir aðstoð  

   

15 Starfsmaður á kassa spyr hvort matsaðila vanti eitthvað 

fleira 

   

16 Starfsmaður réttir viðskiptavini kassakvittun    

17 Starfsmaður kveður á viðeigandi hátt    

 

 



72 

 

Athugasemdir: 
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Þjónustuvaki 

 

Hér á eftir koma staðhæfingar um þjónustu ________. Vinsamlega gefðu til kynna 

hversu sammála eða ósammála þú ert eftirfarandi staðhæfingum. 7 merkir að þú sért 

mjög sammála staðhæfingu og 1 merkir að þú sért mjög ósammála henni. 

 

1. Verslunin er snyrtileg 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

2. Starfsfólk verslunarinnar er snyrtilegt til fara 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

3. Aðstaða verslunarinnar hæfir starfseminni 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

4. Ef ég er í vandræðum með eitthvað er starfsfólk verslunarinnar 

skilningsríkt og hvetjandi 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5. Ef ég er í vandræðum með eitthvað reynir starfsfólkið að leysa vanda 

minn 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 
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6. Fyrirtækið er áreiðanlegt 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

 

7. Fyrirtækið veitir þjónustu á þeim tíma sem það lofar að gera það 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

8. Starfsfólk verslunarinnar veitir skjóta þjónustu 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

9. Starfsfólk verslunarinnar er alltaf tilbúið til að hjálpa viðskiptavinum 

sínum 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

10. Starfsfólk verslunarinnar er aldrei of upptekið til að bregðast skjótt við 

beiðnum viðskiptavina sinna 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

11. Það er hægt að treysta starfsfólki fyrirtækisins 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 
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12. Mér finnst ég vera örugg(ur) í viðskiptum mínum við starfsfólk 

fyrirtækisins. 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

13. Starfsmenn verslunarinnar eru kurteisir 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

14. Starfsfólk verslunarinnar hefur þá þekkingu sem þarf til að svara 

spurningum mínum 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

15. Starfsmenn verslunarinnar veita manni persónulega þjónustu 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

16. Starfsfólk verslunarinnar skilur þarfir mínar 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

17. Fyrirtækið hefur hagsmuni mína að leiðarljósi 

Mjög 

ósammála 

     Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 
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Heildarmat á þjónustu 

 

 

Vinsamlega svaraðu eftirfarandi spurningum um starfsfólk og þjónustu _______. 

 

Á heildina litið var starfsmaðurinn sem afgreiddi mig: 

 

Óvinsamlegur      Vinsamlegur 

1 2 3 4 5 6 7 

 

Ósnyrtilegur      Snyrtilegur 

1 2 3 4 5 6 7 

 

Svifaseinn 

      

Röskur 

1 2 3 4 5 6 7 

 

 

Á heildina litið var þjónustan sem ég fékk: 

 

Mjög slæm Slæm Hvorki slæm né góð Góð Mjög góð 

1 2 3 4 5 
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Ánægja með þjónustu 

 

 

Ég er ánægð/ur með þá þjónustu sem ég fékk í dag. 

 

Mjög 

ósammála 

      

Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 

 

Ég er almennt ánægð/ur með þá þjónustu sem ég fæ hjá ______. 

 

Mjög 

ósammála 

      

Mjög 

sammála 

1 2 3 4 5 6 7 
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6.2. Viðauki 2 

 

Atriði og skilgreiningar 

Eftirfarandi atriði eru þau atriði sem matsaðilar athuga í heimsóknum sínum ásamt 

skilgreiningum. Ekki skal merkja við atriðin á þessu blaði heldur skal það gert á 

tilheyrandi matsblað. 

 

Útlit verslunar: 

1. Gólf eru hrein og snyrtileg: 

Gólf verslunar eru hrein og ekkert rusl sjáanlegt á þeim. Merkja skal við „já“ 

ef ekkert rusl er á gólfi verslunar, annars skal merkja við „nei“. 

2. Hillur eru hreinar og snyrtilegar: 

Einungis skal skoða þá hillu sem varan er í sem matsaðili ætlar að versla. Sú 

hilla sem varan er í skal vera hrein og ekki sjáanlega rykug. Ekkert rusl skal 

vera í hillum. Matsaðilar skulu skoða alla þá hlið hillunnar sem varan er í, 

frá byrjun hillurekkans til enda, en ekki einungis það svæði sem tilheyrir 

tiltekinni vöru. Ef hillan er ryklaus og ekkert rusl sjáanlegt í hillu skal 

merkja við „já“, annars skal merkja við „nei“.   

3. Vörum er snyrtilega raðað í hillur: 

Vörur í þeirri hillu sem skoðuð er snúa rétt og er snyrtilega raðað. Hér gildir 

það sama og í lið 2, aðeins skal skoða þann hillurekka sem varan sem versla 

skal er í. Ef allar vörur snúa rétt þannig að framhlið þeirra snýr fram og þær 

eru ekki á hvolfi skal merkja við „já“.  

4. Engar eyður eru í hillum: 

Enga vöru skal vanta alveg í hillu. Ef vöru vantar alveg skal merkja við 

„nei“ í þessum lið. Ef eitt stykki eða fleiri af hverri vöru eru í hillu skal 

merkja við „já“. Ekki skal gefa mínus ef merkingar í hillu gefa til kynna að 

vara sé væntanleg. 

Það sama á við hér og í liðum 2 og 3, einungis skal skoða þá hillu sem sú 

vara er í sem versluð er. Ekki skal skoða allar hillur verslunar. 

5. Allar vörur eru rétt merktar: 

Verðmerkingar skulu vera við allar vörur í þeirri hillu sem skoðuð er. Ef 

verð vantar eða verðmerkingar eru á einhvern hátt rangar skal merkja við 
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„nei“. Ef allar vörur í hillu eru rétt verðmerktar skal merkja við „já“ í 

þessum lið. Hér gildir það einnig að einungis skal skoða þann hillurekka 

sem tilheyrir þeirri vöru sem versluð er. 

6. Afgreiðsluborð er hreint og snyrtilegt: 

Ekkert bréfarusl, kassakvittanir eða annað rusl skal vera á afgreiðsluborði. 

Athugið að ekki er verið að vísa í vöru sem útstillt er á afgreiðsluborði. 

Einungis er átt við hluti sem augljóslega eiga ekki að vera á 

afgreiðsluborðinu. Ef afgreiðsluborðið er hreint og snyrtilegt skal merkja við 

„já“. Ef rusl er sjáanlegt á afgreiðsluborði skal merkja við „nei“.  

 

Starfsfólk: 

7. Starfsfólk er snyrtilega klætt og með nafnspjöld í barmi: 

Starfsfólk verslunar skal vera snyrtilega klætt. Þau skulu vera með 

nafnspjald í barmi og mega ekki vera í gallabuxum. Merkja skal við „já“ 

starfsmaður er með nafnspjald í barmi, ekki í gallabuxum og snyrtilegur á að 

líta. Merkja skal við „nei“ ef eitthvað af þessum atriðum er ekki uppfyllt. 

8. Starfsfólk er ekki með tyggjó eða annað matarkyns: 

Starfsfólk verslunar skal ekki vera með tyggjó. Einnig má starfsfólk ekki 

vera með neitt matarkyns þannig að viðskiptavinir sjái til. Ef starfsfólk er 

annaðhvort með tyggjó eða eitthvað matarkyns skal merkja við „nei“. Ef 

bæði atriði eru uppfyllt skal merkja við „já“. 

9. Starfsfólk stendur ekki í hnapp og talar saman eftir að matsaðili kemur í 

verslun: 

Merkja skal við „nei“ ef starfsfólk verslunar er að tala saman eftir að 

matsaðili gengur inn í verslun. Ef starfsfólk hættir að tala saman þegar 

matsaðili gengur inn í verslun skal merkja við „já“.  

 

Þjónusta: 

10. Starfsmaður veitir matsaðila athygli: 

Starfsmaður skal veita matsaðila athygli, til dæmis með því að brosa til 

matsaðila eða með því að kinka kolli til hans þegar hann gengur inn í 

verslunina. Ef starfsfólk veitir matsaðila ekki athygli þegar hann gengur inn 

skal merkja við „nei“. Taka skal þó tillit til annarra viðskiptavina í verslun. 
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Ef starfsfólk tekur ekki eftir matsaðila vegna þess að það er upptekið við að 

aðstoða aðra viðskiptavini skal ekki merkja við „nei“. Þá skal merkja við „á 

ekki við“ og taka fram ástæðuna í athugasemdum. 

11. Starfsmaður býður aðstoð innan hálfrar mínútu: 

Starfsfólk verslunar skal bjóða matsaðila aðstoð þegar hann er kominn  inn í 

verslun. Merkja skal við „já“ ef starfsmaður býður aðstoð innan hálfrar 

mínútu eftir að matsaðili gengur inn í verslun. Annars skal merkja við „nei“. 

Líkt og í atriði 10 skal taka tillit til annarra viðskiptavina í verslun. Ef 

starfsfólk býður ekki aðstoð sína vegna þess að það er upptekið við að 

aðstoða aðra viðskiptavini skal ekki merkja við „nei“. Þá skal merkja við „á 

ekki við“ og taka fram ástæðuna í athugasemdum. 

12. Starfsmaður bendir matsaðila á viðeigandi vöru: 

Ef starfsmaður getur bent matsaðila á viðeigandi vöru og svarað spurningum 

um eiginleika vöru skal merkja við „já“. Annars skal merkja við „nei“. Ekki 

skal merkja við „nei“ ef starfsmaður getur ekki svarað spurningu matsaðila 

en leitar aðstoðar hjá samstarfsfólki. Aðalatriðið er að matsaðili fái svar við 

spurningum sínum. 

13. Starfsmaður bendir á fleiri vörur en beðið er um: 

Starfsmaður skal benda matsaðila á aðra vöru en þá sem matsaðili biður um. 

Merkja skal við „já“ ef starfsmaður bendir matsaðila á vöru tengda þeirri 

sem beðið er um, til dæmis ef matsaðili biður um augnskugga gæti 

starfsmaður bent matsaðila á augnskuggabursta. Ef starfsmaður bíður 

matsaðila enga aðra vöru skal merkja við „nei“. 

14. Starfsmaður veitir matsaðila ótruflaða athygli á meðan hann veitir aðstoð:  

Starfsmaður skal beina athygli sinni að matsaðila meðan á afgreiðslu 

stendur. Ef starfsmaður er ekki að hlusta á matsaðila eða veitir honum ekki 

fulla athygli skal merkja við „nei“. Einnig skal merkja við „nei“ ef 

starfsmaður fer að aðstoða annan viðskiptavin eða samstarfsfélaga meðan á 

afgreiðslu stendur. Ef starfsmaður biður aðra um að bíða skal merkja við 

„já“. 

15. Starfsmaður á kassa spyr matsaðila hvort hann vanti eitthvað fleira: 

Þegar starfsmaður hefur stimplað inn vöru á kassa skal hann spyrja 

matsaðila hvort það sé eitthvað fleira. Ef starfsmaður stimplar inn vöru í 
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kassa og segir upphæð vöru án þess að spyrja hvort það sé eitthvað fleira 

skal merkja við „nei“.  

16. Starfsmaður réttir viðskiptavini kassakvittun: 

Ef starfsmaður réttir matsaðila kassakvittun skal merkja við „já“. Ef 

starfsmaður setur kassakvittun á borðið eða í poka er merkt við „nei“.  

17. Starfsmaður kveður á viðeigandi hátt: 

Þegar afgreiðslu er lokið skal starfsmaður þakka fyrir og kveðja á viðeigandi 

hátt. Dæmi um slíkt væri „takk fyrir“ „góða helgi“ eða annað viðeigandi. Ef 

starfsmaður segir ekkert eftir að hann hefur látið viðskiptavin fá 

kassakvittun er merkt við „nei“. 

 

 

 


