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Samantekt 

Vorið 2009 framkvæmdi nemandi við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands rannsókn á því hvaða 

þættir  valda því að fólk kvartar ekki. Rannsóknarspurningin var: „af hverju kvarta viðskiptavinir 

ekki alltaf þegar þeir lenda í þjónustumistökum?“   

Framkvæmd var megindleg könnun í mars og apríl mánuði, á veraldarvefnum. Notast var við 

snjóboltaúrtak og tóku alls 201 manns þátt í könnuninni.  

Spurningar könnuninnar tengdust upplifun neytenda á þjónustumistökum. Spurt var um reynslu 

og viðhorf þátttakenda til kvartanna. Einnig hvaða aðgerða er líklegast að þáttakendur grípi til 

þegar þeir lenda í þjónustumistökum, svo eitthvað sé nefnt. Skoðað var hvort munur væri á 

skoðunum og reynslu á milli kynja, hvort aldur hefði áhrif og loks hvort skoðanir og reynsla 

þátttakenda sé mismunandi eftir menntunarstigi. Tölfræði forritið SPSS var notað við greiningu 

gagna. Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru að reynsla er stærsti áhrifa þátturinn á það að 

viðskiptavinir kvarta ekki alltaf og út frá henni nennir hann ekki að standa í því að kvarta. Lítill 

sem enginn munur fannst á milli hópa. Konur notast meira við neikvætt umtal en karlar. Þeir sem 

eru yngri eru líklegri til að hafa aldrei hætt að stunda viðskipti við fyrirtæki og að finnast það 

óþægilegt að kvarta. Þeir sem mesta menntun höfðu, það er að segja lokið meistaranámi voru 

líklegastir til að gera ekkert við þjónustumistökum eða færa viðskiptin sín annað. Aðeins var 

kvartað yfir 60% þjónustumistaka. 

Niðurstöður voru síðan bornar saman við hugmyndir fræðimanna. Helsti munurinn var að hjá 

fræðimönnum eykst kvörtunartíðni eftir aldri og eftir menntunarstigi en það var ekki tilfellið í 

þessari rannsókn. 

Vægi ritgerðar er 12 ect einingar og var leiðbeinandi Þórhallur Guðlaugsson ásamt 

meðleiðbeinandanum Auði Hermannsdóttur. 
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1 Inngangur 

Í margar aldir hafa verið stunduð viðskipti á Íslandi, hvort sem bændur skiptust á vörum sín á 

milli, vöruskipti voru gerð við Norðmenn og Dani og nú á tímum er peningum skipt fyrir vöru 

eða þjónustu. Á þessum tíma hafa viðskipti þróast mikið og hafa væntingar viðskiptavina breyst 

og aukist með tímanum (The State Education Department, 2001). 

Í þessu verkefni var farið yfir fyrri hugmyndir um kvörtunarhegðun og af hverju viðskiptavinir 

kvarta ekki. Framkvæmd var rannsókn til að kanna þessar hugmyndir og vega og meta hvort 

reynsla almennings sé frábrugðin því sem stendur í fræðunum.  

Markmið rannsóknarinnar var að kanna kvörtunarhegðun neytenda og komast þannig að því 

hvaða þættir það eru sem hafa áhrif á það að viðskiptavinir kvarta ekki. Í rannsókninni var 

reynsla hins almenna neytanda könnuð og skoðun hans notuð til að fá hugmyndir um hver 

upplifun almennings á þjónustumistökum er. Til þess að mæla niðurstöðurnar var 

rannsóknarspurning þróuð og hljómar hún svo: „Af hverju kvarta viðskiptavinir ekki alltaf þegar 

þeir verða fyrir þjónustumistökum?“   

Farið verður yfir mismunandi týpur kvörtunarhegðunar, einnig hvernig menning getur haft áhrif 

ásamt því að skoða þá þætti; vinnu, tíma, auðveldleika skipta, viðhorf og reynslu, sem taldir eru 

líklegastir til að hafa áhrif á kvörtunarhegðunina.  
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2 Þjónustumistök  

Þjónustumistök (e. Service failure) eru mistök sem verða af hálfu fyrirtækis í samskiptum við 

viðskiptavini. Þau gerast þegar fyrirtæki  ná ekki að standa undir væntingum viðskiptavina 

(Michel, 2001). Þjónustumistök eru óhjákvæmileg hjá hvaða fyrirtæki sem er, óháð því hversu 

gott það er (Zeithaml og Bitner, 2003). „Enginn er fullkominn. Það er staðreynd, ekki afsökun“ 

(Michel, Bowen og Johnston, 2008). Fyrirtæki þurfa að skilja hvað það er sem viðskiptavinir 

búast við eftir að hafa lent í þjónustumistökum til þess að geta haldið þeim og skilið þá að fullu 

(Zeithaml og Bitner, 2003). Þjónustumistök reyna á styrk sambandsins á milli fyrirtækis og 

viðskiptavinar. Í viðskiptum eru mörg mistök sem geta komið upp sem bitna á viðskiptavininum. 

Sem dæmi má nefna hæga þjónustu, skort á þjónustu, að hlutirnir taki lengri tíma en ætlast var 

til, eða einhverjar villur komi upp (Bitner, Booms og Tetreault, 1990). Einnig eru það 

þjónustumistök þegar vara er gölluð eða virkar ekki eins og hún á að virka. Viðskiptasambönd 

byggjast á loforðum sem fyrirtæki gefa viðskiptavinum og með því að bregðast þeim skaðast 

sambandið sem myndaðist í byrjun (Gronroos, 1990). Það eru margar afleiðingar sem geta 

orsakast út frá þjónustumistökum en algengasta afleiðingin hjá viðskiptavini er óánægja (Kelly, 

Hoffman og Davis, 1993). Einnig eru algengar afleiðingar að sjálfsöryggi viðskiptavina minnkar 

(Boshoff og Leong, 1998), neikvætt umtal myndast (Bailey, 1994), ásamt því að skuldbinding og 

ánægja starfsmanna minnkar þegar kvartað er vegna mistakanna. Þetta gerist vegna þess að 

starfsmenn lenda í hlutverka ágreiningi vegna mismunar á væntingum viðskiptavina og 

stjórnenda, ásamt því að þeim finnst kvartanirnar oft vera ósanngjarnar og mynda því gremju í 

garð viðskiptavina (Bell og Luddington, 2006).  
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3 Kvörtunarhegðun  

Kvörtunarhegðun viðskiptavina (e. Complaining behavior) er aðgerð sem tekin er af 

viðskiptavini sem felur í sér hvernig samskipti hann hefur við framleiðslufyrirtæki, 

þjónustufyrirtæki eða þriðja aðila, á einhverjum neikvæðum þætti, í sambandi við vöru eða 

þjónustu. (Jacoby og Jaccard, 1981). 

 

3.1 Kvörtunartýpur 

Fólk er mjög mismunandi og tekur sér upp mismunandi venjur og hegðun og er því hægt að 

flokka fólk niður í ákveðnar kvörtunartýpur (e. complaining types). Þessar kvörtunartýpur eða 

hópar einkennast af því hvernig fólkið bregst við þjónustumistökum og aðgerðir þeirra við þeim. 

Aðgerðalaus (e. Passive): Þessi hópur fólks er ólíklegastur til að til að gera eitthvað þegar hann 

verður fyrir þjónustumistökum. Það er ólíklegt að þessi hópur segi nokkuð við starfsfólk, notist 

við neikvætt umtal eða kvarti til þriðja aðila. Ástæðan er sú að hópurinn efast um árangur þess að 

kvarta, að afleiðingarnar séu ekki meira virði en tíminn og orkan sem færi í það (Zeithaml og 

Bitner, 2003). 

Röddin (e. Voicers): Þetta er sá hópur fólks sem er virkur í því að kvarta í starfsfólk en ólíklegur 

til að notast við neikvætt umtal, færa viðskipti sín annað eða kvarta til þriðja aðila. Þessi hópur 

trúir oft að kvartanir þeirra hafi bætandi áhrif. Því má segja að þessi hópur sé sannur vinur 

fyrirtækis (Zeithaml og Bitner, 2003). 

Æfur (e. Irates): Þessi hópur er líklegur til að notast við neikvætt umtal og/eða færa viðskipti sín 

annað. Þessi hópur kvartar að meðaltali í starfsfólk, hann er oft reiður út í starsfólkið og gefur því 

ekki annað tækifæri en hann trúir því samt að það geti haft einhver áhrif að kvarta (Zeithaml og 

Bitner, 2003). 

Aðgerðasinni (e. Activists): Þessi hópur er líklegur í meðaltali til að kvarta með flest öllum 

leiðum. Hann kvartar í starsfólk, notast við neikvætt umtal og er líklegri en aðrir hópar til að 

kvarta til þriðja aðila (Zeithaml og Bitner, 2003). 



7 

 

 

Fólk er flokkað niður í ýmsa hópa út frá mismunandi atriðum en fjöldi fólks innan þeirra er ekki 

endilega alltaf sá sami. Fólk er oft flokkað, til dæmis, eftir því af hvaða kyni það er, hversu 

gamalt það er, hvaða menntunarstig það hefur og hversu há laun það hefur. Þessir flokkar hafa 

verið skoðaðir í sambandi við kvörtunarhegðun, hvort það sé munur á milli fólksins innan 

hópanna. Talið er að eldri viðskiptavinir kvarti meira en yngri viðskiptavinir vegna þekkingar og 

reynslunnar sem þeir hafa frá fyrri þjónustumistökum (Kim, Kim, Im og Shin, 2003). Samkvæmt 

rannsókn Fox kom það í ljós að eldri viðskiptavinir kvarta meira, en ekki er munur á hvort fólk 

notist við neikvætt umtal eftir aldri (Fox, 2008). Út frá þessu má draga tilgátu eitt: 

H1: Yngri viðskiptavinir sleppa því oftar að kvarta en þeir eldri. 

Þegar litið er yfir heildina, er talið að kvenmenn og karlmenn hegði sér eins við kvartanir 

(Garrett, Meyers og West, 1997). En sterkur grunur er að konur kvarti meira við fyrirtækin og í 

vini og fjölskyldu (McColl-Kennedy, Daus og Sparks, 2003). Í rannsókn Fugate og Hernandez 

komust þau að því að karlmenn eru líklegri til að hætta að stunda viðskipti við fyrirtækið eða 

kvarta í starfsmenn þess, en kvenmenn eru líklegri til að notast við neikvætt umtal við vini og 

fjölskyldu (Fugate og Hernndez, 2004). Þeir sem hafa hærri tekjur eru í flestum tilfellum einnig 

þeir sem eru meira menntaðir og eru taldir líklegri til að kvarta (Ngai, Heung, Wong og Chan, 

2007). Fox komst að því í rannsókn sinni að þeir sem eru með hærri tekjur eru ólíklegri til að 

hætta að stunda viðskipti við fyrirtækið eða notast við neikvætt umtal en þeir sem hafa lægri 

tekjur (Fox, 2008). Tilgáta tvö er dregin út frá þessu: 

H2: Minna menntaðir viðskiptavinir sleppa því oftar að kvarta en meira menntaðir viðskiptavinir.  
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3.2 Hlutverk menningar á kvörtunarhegðun. 

Samkvæmt Hofstede‘s menningar formgerðaflokkun (e. Cultural Typology) er hægt að flokka 

menningu landa eftir fimm þáttum. Hvernig valdi er dreift (e. Power Distance / PDI), er hversu 

mikið fólk býst við eða sættir sig við að valdi sé skipt ójafnt á milli fólks í þjóðfélaginu. Hvort 

menningin sé einstaklings (e. Individualism / IDV) eða samfélagssinnuð (e. Collectivism), fólk í 

einstaklings menningum er sjálfssinnað og skiptir þeirra eigin hagur það mestu máli, en í 

samfélagssinnaðri menningu skiptir hagur heildarinnar meginn máli. Hvort karlmanns menning 

(e. Masculinity / MAS) ríki eða kvenmanns menning (e. Femininity), í karlmannsmenningu er 

mikil skipting á tilfinningalegum hlutverkum kynjanna en í kvenmannsmenningu samtvinnast 

þessi hlutverk. Hvort menningin forðast óvissu (e. Uncertainty Avoidance / UAI), snýst um 

hversu mikið samfélaginu stendur ógn af óvissu og óskýrum aðstæðum. Fimmti 

formgerðaflokkur Hofstede byggir á hvort menningin hafi langtíma eða skammtíma 

stefnumörkun (e. Long-Term Orientation / short-Term Orientation), en ekki verður farið nánar í 

hann hér. (Hofstede, e.d.). 

Þar sem Hofstede hefur aldrei greint íslenska menningu er aðeins hægt að miða hana við 

greiningar hans á menningu hjá öðrum löndum, ásamt niðurstöðum könnunar Halls Páls 

Jónssonar (2004),  en hann gerði Hofstede könnun hér á landi. Norðurlöndin eru þau lönd sem 

líkust eru Íslandi á flesta vegu og voru því tvö þeirra valin til samanburðar. Á mynd 3.1 og 3.2 

hér fyrir neðan er hægt að sjá hvernig Danmörk og Svíþjóð skora í flokkum Hofstede.  
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Mynd 3.1: Formgerðaflokkun Danmörk (Hofstede, e.d.) Mynd 3.2: Formgerðaflokkun Svíþjóð (Hofstede, e.d.) 

  

Hallur Páll Jónsson (2004) framkvæmdi sína Hofstede könnun hér á landi 15. júní 2004 og var 

henni lokið 19. júlí sama ár.  Hún var framkvæmd innan tveggja fyrirtækja hér á landi og tóku 

108 manns þátt. Niðurstöður hans má sjá á mynd 3.3. 

 

Mynd 3.3: Formgerðaflokkun Íslands. (Hallur Páll Jónsson, 2004) 

 

Eins og sést á myndum 3.1 og 3.2 þá eru Danmörk og Svíþjóð ekki að skora hátt í PDI en Ísland 

skorar aðeins hærra. Einhver virðing er borin fyrir þeim sem hafa meira vald en ekki er alveg 

nógu auðvelt fyrir alla að koma skoðunum sínum á framfæri. Þrátt fyrir þetta þá hafa allir á 
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Íslandi jafnan rétt og vegna þessa ættu Íslendingar ekki að eiga of erfitt með að eiga við fyriræki 

og koma rétt sínum á framfæri. 

Fólk í einstaklingsmenningu hugsar aðeins um sjálft sig og sína nánustu fjölskyldu og vini. Það 

gerir það sem því sýnist án þess að hugsa um hvaða áhrif aðgerðir þeirra hafa á þjóðfélagið. Það 

er í lagi að aðrir heyri í þeim kvarta þar sem engin skömm er í því að tjá tilfinningarnar sínar á 

almannafæri (Hofstede, e.d.). Eins og sést á mynd 3.1, 3.2 og 3.3 þá skora Danmörk, Svíþjóð og 

Ísland frekar hátt hér. Þó að Ísland sé frekar lítið land og næstum því allir skyldir þá er það samt 

einstaklingssinnað. Allir gera það sem þeir vilja, þegar þeir vilja. Persónuleiki er byggður á 

einstaklingnum en ekki á heildinni og hafa allir rétt á sínu einkalífi og áhersla er lögð á árangur. 

Út frá þessu ættu Íslendingar að eiga mjög auðvelt með að kvarta og koma tilfinningum sínum 

um vöru og þjónustu á framfæri. Þar sem Íslendingar eru einstaklingssinnaðir vilja þeir alltaf fá 

það sem þeir eiga skilið og ættu því alltaf að kvarta þegar þeir fá það ekki. 

 

Í karlmannsmenningu eiga mennirnir að sjá um hlutina, vera harðir og hugsa um efnislegan 

árangur. Konurnar eiga að vera jákvæðar, mjúkar og hugsa um lífsgæði. Karlmenn eru æðri og 

vald skiptir miklu máli (Hofstede, e.d.). Á mynd 3.1 og 3.2 sést að Danmörk og Svíþjóð skora 

mjög lágt í karlmannsmenningu, sérstaklega Svíþjóð og er því kvenmannsmenning í þessum 

tveimur löndum. Í kvenmannsmenningu eiga bæði konur og karlar að vera jákvæð, mjúk og 

lífsgæði eiga að skipta þau máli. Kynin eru jöfn (Hofstede, e.d.). Ísland er þremur stigum hærra 

en Danmörk eða með 19 stig, þannig að hér er einnig kvenmannsmenning. Þetta bendir til þess 

að það ætti ekki að vera munur á kvörtunarhegðun kynjanna á Íslandi. Út frá þessu kemur tilgáta 

þrjú: 

H3: Ekki er munur á tíðni kvartanna milli kynja. 

 

Lönd með háa óvissufælni setja reglur og lög til að reyna að draga úr henni. Einnig er fólk í þeim 

löndum oft viðkvæmara og oftar stressaðara (Hofstede, e.d.). Á mynd 3.1 og 3.2 sést að 

Danmörk og Svíþjóð skora frekar lágt en á mynd 3.3 sést að Ísland er þó nokkuð ofar. Á Íslandi 

eru lög og reglur um flest allt en það er þó ekki endilega farið eftir þeim. Rannsakanda finnst 

ekki hafa ríkt of mikil hræðsla við óvissu eða óskýrum aðstæðum hér á landi,  að minnsta kosti 
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ekki ef miðað er við „þetta reddast“ hugsunarhátt Íslendinga. Niðurstöðurnar sína þó annað og er 

Ísland á svipuðu stigi og Þýskaland í þessum flokki (Hofstede, e.d.) og er þekkt fyrir að vera 

strangt og með mikinn aga. Þetta gæti þó hafa breyst eitthvað eftir tilkomu kreppunnar þar sem 

stjórnmála- og efnahagsástand hafa þó nokkur áhrif á flokkinn (Hallur Páll Jónsson, 2004) og 

gæti því útkoman verið enn hærri ef könnunin yrði gerð núna.  

 

4 Þeir sem kvarta ekki 
Auðvelt er að vita hvaða viðskiptavinir það eru sem kvarta, þar sem þeir hafa þegar sagt frá sinni 

óánægju og reynt að fá einhverjar bætur frá fyrirtækinu vegna mistakanna. Erfiðara er að finna 

óánægða viðskiptavini sem kvarta ekki, en haga sér samt öðruvísi eftir að hafa lent í mistökunum 

(Fornell og Westbrook, 1984). Taka þarf því til umhugsunar að stór hópur óánægða 

viðskiptavina lætur ekkert heyra í sér, jafnvel þó að fyrirtæki reyni að koma því að (Huppertz, 

Mower o.fl. 2003). Þegar Best og Andersen skoðuðu kvörtunarhegðun fólks komust þeir að því 

að aðeins lítill hluti óánægðra viðskiptavina kvörtuðu (Best og Andersen, 1977). Síðan þá hafa 

ýmsar aðrar greinar tengdar kvörtunarhegðun sýnt fram á það sama (Fugate og Hernandez, 

2004).  

Ástæður þess að viðskiptavinir taka þá ákvörðun að kvarta ekki geta verið margar og er farið í 

þær sem taldar eru líklegastar hér fyrir neðan. 

 

4.1 Vinna viðskiptavina 

Það er vinna (e. Effort) að kvarta. Í flestum tilfellum þegar þjónustumistök eiga sér stað þarf 

óánægði viðskiptavinurinn að taka frumkvæðið og hafa samband við starfsmann fyrirtækis, 

annaðhvort í persónu eða í síma. Útskýra síðan vandamálið og vonast til þess að starfsmaðurinn 

samþykki útskýringuna og útvegi þar af leiðandi ásættanlegar bætur (Huppertz o.fl. 2003).  

Aftur á móti þarf enga vinnu við að gera ekkert og þar sem viðskiptavinir komast oft að því að 

þeir græða lítið eða ekkert á því að kvarta, af hverju ættu þeir að hafa fyrir því (Huppertz o.fl. 

2003). Viðskiptavinir sem lenda í þjónustumistökum eru því látnir taka huglæga ákvörðun hvort 
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það sé þess virði fyrir þá að kvarta eða ekki. Þeir þurfa því að meta vinnuna sem það tekur að 

kvarta, virði vörunnar og líkurnar á bótum (Hirschman, 1970).  

Sömu þjónustumistökin geta einnig þýtt mjög mismunandi vinnu fyrir viðskiptavini. Sem dæmi 

má nefna tvo viðskiptavini sem báðir fara út í sjoppu og kaupa sér hamborgara, hvorugur þeirra 

borðar sósu og vilja hana því ekki á hamborgarann. Þegar viðskiptavinirnir eru komnir heim sjá 

þeir að það er sósa á hamborgaranum. Fyrir annan er þetta ekkert mál því sjoppan er hinum 

meginn við götuna og fer hann því bara yfir og fær nýjan. En fyrir hinn er þetta mjög mikið 

vandamál, þar sem hann býr langt frá sjoppunni og á þrjú lítil börn sem hann þarf að taka með 

sér út til að skila hamborgaranum. Af þessu dæmi má sjá að það er mikilvægt að taka aðstæður 

fólks og mismun á því inn í vinnuna sem það þarf við kvartanir. 

Að viðskiptavinurinn kvarti ekki er ekki gott fyrir fyrirtækið, þá fær það ekki tækifæri til að læra 

af mistökunum (Fox, 2008), og það að viðskiptavinurinn kvarti ekki þýðir ekki að hann geri 

ekkert. Viðskiptavinurinn getur til dæmis sagt öðrum frá neikvæðri reynslu sinni og krefst það 

ekki mikillar vinnu af hans hálfu (Huppertz o.fl. 2003). Tom Peters sagði í bók sinni frá 1988 að 

um helmingur þeirra sem lenda í þjónustumistökum segja tuttugu eða fleiri manns frá og auka 

þar með enn frekar slæmt orðspor fyrirtækisins (Fugate og Hernandez, 2004). 

Viðskiptavinir sem halda að kvörtun þeirra sé vel þegin af fyritæki telja einnig að þeir þurfi 

minni vinnu við að kvarta (Huppertz o.fl. 2003). Þar af leiðandi yrði líklegt að viðskiptavinir 

myndu kvarta meira.  

Fyrirséð vinna er því stór þáttur í ákvörðun viðskiptavina um hvort þeir kvarti eða ekki 

(Huppertz o.fl. 2003). 

 

4.2 Tími 

Vinnuna sem fer í að kvarta er hægt að mæla með tímanum sem það tekur (Garbarino og Edell, 

1997). Í samfélaginu í dag er fólk alltaf að flýta sér og hefur það því oft ekki tíma til þess að 

kvarta. Eins og vitað er þá tekur það oft langan tíma að kvarta og tíma viðskiptavinir oft ekki 

tímanum sínum í það og sleppa því frekar (Huppertz o.fl. 2003).  
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4.3 Auðveldleiki skipta 

Þegar viðskiptavinurinn getur valið um marga kosti, og að færa viðskiptin sín annað er frekar 

auðvelt, þá er mun erfiðara að hafa fyrir því að kvarta heldur en að færa viðskiptin sín annað 

(Huppertz o.fl. 2003). Kostnaðurinn eða vinnan sem viðskiptavinurinn þarf að framkvæma við 

að kvarta er meiri en vinnan við að hætta að stunda viðskipti við fyritækið. Vinnan er einnig líka 

oft meiri en ábótin sem fæst við að kvarta (Hirschman, 1970).  

Á Íslandi eru yfirleitt mörg fyrirtæki sem hafa sams konar eða svipaðar vörur, svo auðvelt getur 

verið fyrir viðskiptavini að færa viðskiptin sín annað. Fyrirtæki ættu því virkilega að einblína á 

það að gera allt sem þau geta til að halda viðskiptavinum sínum eftir að þeir hafa lent í 

þjónustumistökum. Samkvæmt bók Tom Peters frá 1988 kostar fimm sinnum meira að ná í nýjan 

viðskiptavin en að halda þeim gamla (Fugate og Hernandez, 2004).  

 

4.4 Viðhorf til kvartana 

Viðhorf viðskiptavina til kvartana er mjög mismunandi. Viðskiptavinum getur fundist það  

óþægilegt, leiðinlegt og jafnvel tilgangslaust að kvarta. Öðrum getur fundist það vera sín 

persónulega skylda að láta fyrirtækið vita hvað það er að gera rangt og sumum finnst það 

æðislegt þar sem þeir græða oftast eitthvað á því. 

Viðskiptavinir með jákvætt viðhorf til kvartana finnst auðvelt að nálgast starfsmenn fyrirtækis og 

kvarta þegar þeir eru óánægðir. Á meðan þeir sem hafa neikvætt viðhorf til kvartana finnst það 

mjög erfitt, alveg sama hversu mikinn rétt þeir eiga á því að kvarta miðað við mistökin 

(Huppertz o.fl. 2003). 

Samkvæmt könnun Bodey og Grace hefur viðhorf til kvartana sterk áhrif á kvörtunarhegðun 

viðskiptavina. Fyrirtæki þurfa því að hafa hugann við það að sumum viðskiptavinum líður mjög 

illa eða óþægilega í öllu kvörtunarferlinu og eru þeir því líklegri til að færa viðskipti sín annað í 

staðinn fyrir kvarta. En það er hægt að breyta viðhorfinu og ef fyrirtæki til dæmis taka vel á mót 

skoðunum viðskiptavina á vöru eða þjónustu getur það haft mikil áhrif. Ef viðskiptavini finnst 

vera tekið mark á skoðun hans og að hún skipti máli þá eykst sjálfstraust með tilliti til kvartana 
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og mun hann því mjög líklega eiga auðveldara með kvartanir í framtíðinni (Bodey og Grace, 

2006). 

Þeir viðskiptavinir sem kvarta þegar það er auðvelt fyrir þá að færa viðskiptin sín annað, gætu 

verið að sýna tryggð til fyrirtækisins með því að benda því á hvað þeir gætu lagað (Hirschman, 

1970). Þessi hópur viðskiptavina er besti vinur fyrirtækisins og getur virkilega hjálpað 

fyrirtækjum að minnka upptök þjónustumistaka. 

 

4.5 Reynsla 

Fyrri reynsla hefur einnig áhrif á kvörtunarhegðun. Yfirleitt eru þeir viðskiptavinir sem hafa 

minni reynslu á markaðnum ólíklegri til að kvarta en þeir sem hafa meiri reynslu (Kim o.fl. 

2003). Þeir sem hafa kvartað lítið finnst þeir ef til vill ekki kunna að kvarta og þora því ekki að 

gera það.  

Oft lendir fólk í þjónustumistökum og hefur fyrir því að kvarta en fær ekkert nema neikvæðni til 

baka frá fyrirtækinu eða starfsmennirnir eru ekki mjög hjálpsamir og þá þarf viðskiptavinurinn 

að þræta við starfsfólkið til að koma sínu á framfæri. Að lokum fær hann ef til vill bætur en næst 

þegar hann lendir í þjónustumistökum þá er mjög líklegt að hann nenni ekki að kvarta og færi 

jafnvel viðskipti sín annað. Fyrirtæki þurfa að læra að taka vel á móti kvörtunum og fara ekki í 

vörn þegar það er verið að gagnrýna þau (Bodey og Grace, 2006). 

Fyrri reynsla viðskiptavina hefur áhrif á viðhorf til kvartana (Kim o.fl. 2003), sérstaklega hjá 

þeim sem lenda í slæmum eða góðum viðbrögðum hjá fyrirtækjum. Þegar viðskiptavinir auka 

kvörtunarreynslu sína, læra þeir á sama tíma hvernig þeir eiga að minnka vinnuna sem þeir þurfa 

við að kvarta (Huppertz o.fl. 2003). 
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5 Rannsókn 

Með rannsókn þessari leitaði rannsakandi að svörum við því af hverju viðskiptavinir kvarta ekki 

alltaf þegar þjónustumistök verða. Til þess var þróuð rannsóknarspurningin:  Af hverju kvartar 

fólk ekki alltaf þegar það lendir í þjónustumistökum?  

Helstu markmið rannsóknarinnar voru að mæla hvaða þættir það eru sem hafa áhrif á þá 

ákvörðun að viðskiptavinur kvartar ekki . Einnig að skoða hvort munur sé á milli kyns, aldurs 

eða menntunar þegar það kemur að því að kvarta ekki. Niðurstöður rannsóknarinnar eru síðan 

bornar saman við kenningar og fyrri rannsóknir fræðimanna. 

 

5.1 Aðferð 

Í þessari rannsókn var stuðst við megindlegar rannsóknaraðferðir. Með megindlegum 

rannsóknaraðferðum er reynt að leita orsaka vissra þátta með tölfræðilegum upplýsingum um 

stóra hópa. Megindlegir rannsakendur leggja meiri áherslu á að skoða hvers vegna hlutirnir eru 

eins og þeir eru, frekar en að lýsa þeim. Þau lykilatriði sem ber að hafa í huga þegar 

megindlegum rannsóknaraðferðum er beitt er að innihald spurningalista sé í samræmi við 

markmið rannsóknarinnar og að úrtakið sé nægilega stórt til að niðurstöðurnar séu marktækar 

(Burns og Bush, 2006). 

 

5.1.1 Gerð spurningalista 

Spurningalistinn var saminn með það að markmiði að reyna að komast að því hvað veldur því að 

fólk kvartar ekki alltaf þegar það lendir í þjónustumistökum. Það er að segja hvaða þættir það eru 

sem valda því að viðskiptavinir kvarta ekki alltaf þegar þjónustumistök verða. Byrjað var á að 

skoða fyrri hugmyndir og svipaðar rannsóknir um efnið. Með því sást að helsta áherslan var 

oftast á sömu þættina. Út frá því var ákveðið að kanna þá þætti sem að mati rannsakenda voru 

taldir vera líklegastir til að hafa áhrif á kvörtunarhegðun viðskiptavina. Þeir voru vinnan sem 

þarf, auðveldleiki skipta, viðhorf, reynsla og tími.  



16 

 

Mikilvægt er að hafa spurningar einfaldar, skýrar og eins stuttar og hægt er til þess að forðast 

misskilning þátttakenda. Þetta er gert til að takmarka skekkjur af hálfu svarenda sem geta 

myndast ef uppbygging spurningalistans er ekki nógu góð, til dæmis þegar spurningar eru 

óskýrar eða leiðandi (Burns og Bush, 2006). Notast var við lokaðar spurningar, bæði tvívíðar og 

fjölvíðar. Þegar búið var að semja viðeigandi spurningar var spurningalistinn forprófaður. 

Spurningalistinn var saminn með það í huga að þátttakendur  gætu svarað honum hjálparlaust og 

því var hann byggður upp eftir svohljóðandi ferli: Kynning þar sem tilgangur könnunarinnar er 

gerður ljós fyrir þáttakendum ásamt útskýringu á þjónustumistökum. Síðan er þátttakandinn látin 

svara spurningum sem tengjast kvörtunarhegðun og viðhorfi hans (sjá spurningar 1-10 í viðauka 

I). Eftir það koma bakgrunnsspurningar sem notaðar voru til að flokka úrtakið (sjá spurningu 10-

12 í viðauka I) 

 

5.1.2 Þátttakendur 

Þýðið í rannsókninni voru allir Íslendingar á aldrinum 18-70 ára eða um 213.610 manns (Íslands, 

2009) og alls svöruðu 201 manns könnuninni, sem er 0,094% þýðinu. Það að svo fáir svöruðu 

könnuninni veldur úrtaksvillu og skekkir niðurstöður, vegna smæðar á úrtakinu verða 

niðurstöður því ekki eins nákvæmar. Einnig getur of smátt úrtak valdið því að ekki kemur í ljós 

munur á skoðunum sem gætu verið til staðar (Burns og Bush, 2006). En þrátt fyrir þetta er fjöldi 

þátttakanda nægur til að gefa góða niðurstöðu og hægt að leggja mat á þýðið. 

Þátttakendur könnuninnar voru íslenskir neytendur af mismunandi kyni, aldri og mismunandi 

menntunarstigi.  Ætlun rannsakanda var að fá sem fjölbreyttasta svörun svo hægt væri að 

endurspegla hana yfir á þýðið. Úrtaksaðferðin sem notuð var kallast snjóboltaúrtak sem byggir á 

aðstoð þátttakanda við að koma könnuninni áfram. Með þessari aðferð er valdið í höndum 

þátttakenda ásamt því að auðvelt er að ná til mismunandi hópa á stuttum tíma með þessum hætti. 

Aldursdreifing þátttakenda var mjög breið, allt frá 18 ára aldri upp í 68 ára aldur.  Hvert aldursár 

þarna á milli hafði svo að minnsta kosti einn fulltrúa í úrtakinu. Meðalaldur þeirra sem tóku þátt í 

könnuninni var 37 ára, en langflestir voru í aldurshópnum 22-30 ára eða um 37% þátttakenda, sjá 

mynd 5.1. Aldursdreifingin var flokkuð niður í ákveðna aldurshópa. 
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Mynd 5.1: Aldursskipting 

 

Kynjahlutfall þátttakenda sýndi að konur voru í meirihluta eða 57,71% á meðan karlar voru 

42,29%  (sjá töflu 31 í viðauka II).  

 

Flestir þátttakenda höfðu lokið stúdentsprófi / iðnmenntun eða um 44%, en næst flestir hefðu 

lokið einhvers konar háskóla námi, eða um 32%. Aðeins einn sem hafði lokið doktorsnámi tók 

könnunina og var hann því sameinaður þeim sem höfðu lokið meistaranámi, þar sem ekki er 

hægt alhæfa frá einum þátttakanda. Skipting eftir menntun má sjá á mynd 5.2.  

11,44%

32,34%

44,28%

11,94%

Meistaranám ( MS /
MA / MBA )

Háskóla stig ( BS /
BA / BEd )

Student/iðnmenntun

Grunnskóla stig

Hvert er hæsta stig
menntunar sem þú

hefur lokið?

 

Mynd 5.2: Menntunarskipting 
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5.1.3 Framkvæmd 

Þegar spurningalistinn hafði verið settur saman var hann forprófaður. Listinn var sendur á fjóra 

einstaklinga; einn sem hafði lokið viðskiptafræðinámi, tvo viðskiptafræðinema og einn sem hafði 

ekki lokið stúdentsprófi. Listinn var forprófaður á fyrstu þremur einstaklingunum vegna reynslu 

þeirra á könnunum og yfirferð þeirra, síðasti einstaklingurinn, það er sá sem ekki hafði lokið 

stúdentsprófi, var til að kanna hvort það væri eitthvað sem óskiljanlegt væri fyrir þá yngri og 

minna menntaðri. Engar athugasemdir komu frá forprufendum og var hann því næst færður yfir á 

könnunarsíðuna createsurvey.com á veraldarvefnum. Gagnasöfnun fyrir könnunina fór fram á 

veraldarvefnum. Eftir búið var að setja könnunina upp á síðunni var hlekkur að henni sendur á 

sex einstaklinga á mismunandi aldri og með mismunandi menntun. Þessir einstaklingar voru 

síðan fengnir til að senda könnunina áfram til annarra. Könnunin var aðgengileg í níu daga eða 

frá 25.03.’09 – 03.04.’09.   

 

5.2 Greining gagna og úrvinnsla 

Þegar söfnun frumgagna var lokið voru upplýsingarnar færðar úr createsurvey og inn í 

tölfræðiforritið SPSS, og var það notað við úrvinnslu og greiningu gagna. Framkvæmd voru t-

próf til að kanna mun á milli tveggja hópa, þannig voru borin saman meðaltöl hópa og notast var 

við úrtök sem voru óháð hvort öðru. Til þess að bera saman fleiri en tvo hópa var notast við 

dreifigreiningu(e. ANOVA). Til þess að sjá hvar munurinn lá var notað Post hoc, Tukey próf. 

Krosstöflur voru notaðar til að kanna tengsl milli nafnbreyta, kí-kvaðrat var svo notað til að sjá 

hvort tengslin væru marktæk. Aðallega var notast við lýsandi tölfræði við úrvinnslu gagna. 

(Burns og Bush, 2006) 
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5.3 Niðurstöður 

Umfjöllun um niðurstöður er skipt í tvo kafla, helstu niðurstöður og ítarlegar niðurstöður. Í helstu 

niðurstöðum eru markverðustu niðurstöðurnar dregnar fram en í írarlegum niðurstöðum er farið í 

hverja spurningu fyrir sig. 

5.3.1 Helstu niðurstöður 

Hér verða einungis skoðaðar markverðustu niðurstöðurnar og aðeins miðað við þá sem höfðu 

orðið fyrir þjónustumistökum (sjá spurningu 1 í viðauka I). Ítarlegri niðurstöður verða í 

samnefndum kafla. 

Þegar þátttakendur lenda í þjónustumistökum er algengast að þeir kvarti til þess sem var að 

afgreiða þá, eða 45%. Hins vegar hafa 38% þátttakenda engin samskipti við fyrirtækið. Þeir sem 

hafa lokið meistaranámi eru líklegastir til að gera ekkert eða færa viðskiptin sín annað eftir 

þjónustumistök. 

Helsta ástæða þess að fólk kvartar ekki þegar það lendir í þjónustumistökum er að það nennir 

ekki að standa í því, eða um 37% þátttakenda. Aldurshópnum 18-21 árs fannst óþægilegast að 

kvarta. 

Flestum þátttakendum finnst það vera skylda að láta fyrirtækið vita hvað það er að gera rangt 

þegar það kvartar eða um 49%. 

Þeir sem yngstir eru, eru líklegastir til að  halda viðskiptum sínum á sama stað, en um 72% 

þátttakenda hafa hætt að stunda viðskipti við fyrirtæki vegna þjónustumistaka.  

Konur notuðust meira við neikvætt umtal en karlar, en 92% þátttakenda segja frá 

þjónustumistökum þó þeir kvarti ekki. Fjöldi kvartana þátttakenda var ekki í samræmi við fjölda 

þjónustumistaka. Aðeins kvörtuðu þeir yfir 60% af þeim mistökum sem þeir höfðu lent í.  
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5.3.2 Ítarlegar niðurstöður 

Hér verða skoðaðar allar þær niðurstöður sem rannsakanda fannst áhugaverðar. Gert er grein 

fyrir hverri spurningu og niðurstöðum sem tengjast henni. 

 

1. Hefur þú orðið fyrir þjónustumistökum? 

Af þeim 201 þátttakenda sem svöruðu könnuninni voru 188 sem svöruðu þessari spurningu 

játandi og 13 sem svöruðu henni neitandi. Af þeim sem svöruðu neitandi voru fimm á aldrinum 

21-24 og restin var á aldrinum 46 og upp úr. Marktækur munur var á milli menntunarstigs og lá 

munurinn á milli þeirra sem höfðu stúdentspróf/iðnmenntun og þeirra sem höfðu lokið námi á 

háskólastigi. 85% þeirra sem svöruðu neitandi voru stúdentsprófs/iðnmenntaðir, en enginn af 

þeim sem höfðu lokið háskólamenntun svöruðu þessari spurningu neitandi(2(3, N=201) = 9,98; 

p = 0,05) (sjá töflu 1 í viðauka II). Ekki reyndist vera munur á milli kynja (p>0,05). (sjá töflu 2 í 

viðauka II) 

 

Hér eftir eru niðurstöður aðeins fengnar frá þeim 188 sem svöruðu spurningu eitt játandi. 
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2. Til hvaða aðgerða er líklegast að þú grípir, þegar þú lendir í þjónustumistökum? 

Hér var ætlunin að komast að viðbrögðum þátttakenda þegar þeir lenda í þjónustumistökum. Eins 

og sjá má á mynd 5.3 þá eru flestir eða 45% þátttakenda sem finnst líklegast að þeir kvarti til 

þess sem var að afgreiða þá þegar þeir lenda í þjónustumistökum. Einnig má sjá að 38% 

þátttakenda telja ekki líklegast að þeir hafi nokkurs konar samskipti við fyrirtækið. 
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Mynd 5.3: Til hvaða aðgerða er líklegast að þáttakendur taki til þegar þeir landa í þjónustumistökum. 

 

Ekki reyndist vera munur milli kynja (p>0,05). Enginn í aldurshópnum eldri en 40 ára valdi 

valmöguleikann „gerir ekkert í atvikinu“, þessi aldurshópur er einnig líklegastur til að hringja í 

neytendasamtökin. Ekki var munur á milli aldurshópa (p>0,05) (sjá töflu 3 í viðauka II). Þegar 

borin voru saman stig menntunar kom í ljós að munur var á milli þeirra sem höfðu 

stúdent/iðnmenntun og þeirra sem höfðu lokið meistaramenntun (2(15, N=188) = 26,9; p = 

0,05) (Sjá töflu 4 í viðauka II). Þeir sem lokið höfðu meistaranámi voru ólíklegastir til að leita til 

neytendasamtaka eða að kvarta til yfirmanns, en þeir sem höfðu lokið stúdentsprófi/iðnmenntun 

voru líklegastir að grípa til þessara aðgerða. Þeir sem lokið hafa meistaranámi hætta frekar 
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viðskiptum eða gera ekkert í atvikinu. Af þeim sem völdu valmöguleikann „hætta að stunda 

viðskipti við fyrirtækið“ voru 65% háskólamenntaðir en aðeins 5% voru með 

stúdentspróf/iðnmenntun. (sjá töflu 5 í viðauka II)  

 

3. Hefur þú lent í því að þér finnst þú eiga að kvarta vegna ófullnægjandi 

vöru/þjónustu en gerir það ekki? 

Um 90% þáttakenda svöruðu þessari spurningu játandi (sjá töflu 6 í viðauka II). Ekki reyndist 

vera munur á milli kynja (p>0,05). (sjá töflu 7 í viðauka II) Ekki var munur á milli 

menntunarstigs (p>0,05). (sjá töflu 8 í viðauka II). Ekki reyndist vera munur á milli aldurshópa 

(p> 0,05). (sjá töflu 9 í viðauka II). 

 

4. Hvað af eftirfarandi á best við sem ástæða þess að þú kvartar ekki? 

Með þessari spurningu var ætlunin að kanna hvaða þættir það eru sem þátttakendum fyndist helst 

fæla þá frá því að kvarta. Eins og sést á mynd 5.4 þá nennir um 37% þáttakenda ekki að standa í 

því og um 28% finnst þeir ekkert græða á því, að það sé eyðsla á tíma og orku. 
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Mynd 5.4: Helsta ástæða þess að þáttakendur kvarta ekki. 
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Hvorki reyndist vera munur á milli kynja (p>0,05) (sjá töflu 10 í viðauka II), né menntunar 

(p>0,05) (sjá töflu 11 í viðauka II). Af aldursflokknum 18-21 árs svöruðu 38% að þeim fyndist 

óþægilegt að kvarta. 56% þeirra sem fannst óþægilegt að kvarta voru 30 ára eða yngri. 38% 

þátttakenda í aldursflokknum 50 ára og eldri fannst þeir ekkert græða á kvörtunum og að það 

væri eysla á tíma og orku en engum í 18-21 árs(sjá töflu 13 í viðauka II). Munur var á milli 

aldursflokka (2(25, N=188) = 44,86; p = 0,05) og var mestur munur á milli þeirra sem voru í 

aldursflokknum 18-21 og þeirra sem voru í 30-40 ára flokknum. (sjá töflu 12 í viðauka II). 

 

5. Hvernig líður þér þegar þú eða einhver í kringum þig kvartar? 

Hér var verið að kanna viðhorf þátttakenda til kvartana. Eins og sést á mynd 5.5 þá finnst 

næstum því helmingi þátttakenda það vera skylda að láta fyrirtækið vita hvað það er að gera 

rangt. 22,46% þátttakenda finnst óþægilegt að kvarta og um 18% finnst það leiðinlegt. Kynin 

voru nokkuð sammála um líðan þeirra við kvartanir en af þeim sem völdu að þeim liði æðislega 

þar sem þeir græða oftast eitthvað á því voru 67% karlmenn. En ekki reyndist vera marktækur 

munur á milli kynja (p>0,05). (sjá töflu 14 í viðauka II) 
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Mynd 5.5: Líðan til kvartana  
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Þegar skoðaður var munur á milli menntunarstigs kom í ljós að þeir sem lokið höfðu 

meistaranámi voru einu frávikin frá heildinni. Mjög fáum meistaranemum fannst það óþægilegt 

og engum fannst það tilgangslaust. Ekki var munur á milli menntunarstigs (p>0,05). 

Af þeim sem fannst óþægilegt að kvarta var 59% í tveimur yngstu aldursflokkunum 18-21 ára og 

22-30 ára. Enginn eldri en 40 ára valdi valmöguleikann „æðislegt þar sem þú græðir oftast 

eitthvað á því“. Það að fólki fyndist það vera skylda að láta fyrirtækið vita hvað það er að gera 

rangt hækkaði eftir aldri og var þessi valmöguleiki mest valinn í öllum aldursflokkum. Þrátt fyrir 

þetta var ekki marktækur munur á milli aldursflokka (p>0,05). 

 

6. Hefur þú lent í þjónustumistökum og hætt að stunda viðskipti við fyrirtækið? 

Um 72% þátttakenda svöruðu þessari spurningu játandi. Ekki reyndist vera munur á milli kynja 

(p>0,05), né munur á milli menntunarstigs (p>0,05). Munur reyndist vera á milli aldurshópa 

(2(5, N=187) = 11,3; p = 0,05). Í aldursflokknum 18-21 árs höfðu 71% ekki hætt að stunda 

viðskipti vegna þjónustumistaka, Þessi tala minnkaði mjög hjá næsta aldurshóp og var aðeins 

30%. Hjá næstu aldursflokkum fór talan enn lækkandi og endaði í 18% hjá elsta aldursflokknum, 

50 ára og eldri (sjá töflu 15 í viðauka II). 

 

7. Ef þú verður fyrir þjónustumistökum en kvartar ekki, segir þú vinum og 

vandamönnum frá mistökunum? 

92% þáttakenda svöruðu þessari spurningu játandi (sjá töflu 16 í viðauka II). Munur reyndist 

vera á milli kynja (2(1, N=186) = 4,09; p = 0,05). 98% kvenna svöruðu játandi en aðeins 77% 

karla (sjá töflu 17 í viðauka II). 18-21 árs var eini aldursflokkurinn þar sem allir innan hópsins 

svöruðu játandi. Ekki reyndist vera munur á milli aldursflokka né menntunarstigs (p>0,05) (sjá 

töflu 18 og 19 í viðauka II). 
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8. Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú lent í þjónustumistökum? 

Meðaltal gildanna var 2,8, þar sem einn táknar aldrei, tveir tákna einu sinni og svo framvegis. 

Sem sagt að meðaltali höfðu þátttakendur lent um tvisvar sinnum í þjónustumistökum á síðustu 

sex mánuðum. Tíðasta gildið var 2, þannig að flestir höfðu lent í einum þjónustumistökum en 

miðgildið var tvö þjónustumistök (sjá töflu 20 í viðauka II) Eins og sést á mynd 5.6 höfðu flestir 

eða 75,5% þátttakenda orðið fyrir tveimur eða færri þjónustumistökum. 
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Mynd 5.6: Fjöldi þjónustumistaka á síðustu 6 mánuðum. 

 

Ekki var munur á milli kynja (p>0,05), aldursflokka (p>0,05) né menntunarstigs (p>0,05) miðað 

við fjölda þjónustumistaka. (sjá töflu 21, 22 og 23 í viðauka II) 
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9. Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú kvartað vegna þjónustumistaka? 

Meðaltal gildanna var 2,1, þar sem einn táknar aldrei og tveir táknar einu sinni. Að meðaltali 

höfðu því þátttakendur kvartað einu sinni á síðustu sex mánuðum. Tíðasta gildið var 1, þannig að 

flestir höfðu aldrei kvartað en miðgildið var að hafa einu sinni kvartað (sjá töflu 24 í viðauka II). 

Eins og sést á mynd 10 þá höfðu 87,8% þátttakenda kvartað tvisvar sinnum eða sjaldnar. 36,7% 

þátttakenda höfðu aldrei kvartað á síðustu sex mánuðum og ef dregnir eru frá þeir sem höfðu 

aldrei lent í þjónustumistökum ( mynd 5.6) þá eru eftir 16% þátttakenda sem höfðu lent í 

þjónustumistökum en kvarta ekki. Af þeim 14,35% sem höfðu lent í þjónustumistökum fjórum 

sinnum eða oftar (sjá mynd 5.6 ) kvörtuðu aðeins 25% eða 3,7% þátttakenda (sjá mynd 5.7).  
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Mynd 5.7: Fjöldi kvartana á síðustu 6 mánuðum. 

 

Aðeins voru það karlmenn sem kvörtuðu fjórum sinnum eða oftar (sjá töflu 25 í viðauka II). En 

ekki reyndist vera munur á milli kyns (p>0,05), aldurshópa (p>0,05) né menntunarstigs (p>0,05) 

eftir fjölda kvartanna (p>0,05). (sjá töflu 26, 27 og 28 í viðauka II).  
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Spurning 8 og 9. 

Bornar voru saman spurningar átta og níu til að sjá hversu oft fólk kvartaði miðað við fjölda 

þjónustumistaka sem það hafði lent í. Á töflu 5.1 sést hversu oft fólk kvartaði á síðustu 6 

mánuðum á móti þjónustumistökunum sem það lenti í á sama tíma. 

 

Tafla 5.1: Samanburður á fjölda þjónustumistaka og kvartanna.  

 

Unnið var tölulega upp úr töflunni til að sjá % hlutfall af hverjum dálk fyrir sig, sjá töflu 5.2. 

 

Tafla 5.2: Samanburður á fjölda þjónustumistaka og kvartana í % 

 

Eins og sést á þessum útreikningum þá kvarta aldrei allir þáttakendur jafn oft og þeir lenda í 

þjónustumistökum. Fjöldi þeirra sem kvarta jafn oft og þeir lenda í þjónustumistökum fer að 

nokkru leyti lækkandi eftir fjölda þjónustumistaka. 21% af þeim sem lentu í þjónustumistökum 

fimm sinnum eða oftar kvarta aldrei og 36% kvarta aðeins einu sinni (2(36, N=188) = 389; p = 

0,05) (sjá töflu 29 í viðauka II). Marktækur munur var á milli fjölda þjónustumistaka og kvartana 
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(2(36, N=188) = 389; p = 0,05) (sjá töflu 30 í viðauka II). Þátttakendur höfðu lent í 327 

þjónustumistökum samtals, en aðeins var kvartað vegna 197 þeirra. Þar af leiðandi var aðeins 

kvartað vegna 60% þjónustumistaka. Þeir sem lentu í einum þjónustumistökum kvörtuðu í 71% 

tilvika, þeir sem lentu í tveimur í 60% tilvika en þeir sem lentu í þremur þjónustumistökum 

kvörtuðu í 76% tilvika, eða oftast af öllum. Hjá þeim sem lentu í fjórum þjónustumistökum 

lækkaði kvörtunartíðnin töluvert, eða niður í 56%. Þeir sem lentu í fimm þjónustumistökum eða 

fleiri kvörtuðu enn minna eða aðeins yfir 44% tilfella, þessi hópur kvartar hlutfallslega lang 

minnst og er 32% munur á milli hans og þeirra sem kvörtuðu mest. 
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5.4 Umræður og ályktanir 

Það að fólk hafi aldrei lent í þjónustumistökum er nánast  ómögulegt. Kannski hefur yngri 

hópurinn aldrei lent í þjónustumistökum en mjög ólíklegt er að eldri hópurinn hafi ekki gert það. 

Það fólk hefur þá verið mjög heppið í lífinu ef þetta er rétt. Líklegt er að þessir þátttakendur hafi 

ekki skilið útskýringuna á þjónustumistökum, sé mjög umburðarlynt eða ekki nennt að svara 

könnuninni. 

Það að næstum því 40% þátttakenda hafi ekki nokkur samskipti við fyrirtækið þegar það lendir í 

þjónustumistökum er rosalega mikið. Fyrirtæki fá þá ekki að vita af mistökunum og komast ekki 

að því hvað þau eru að gera rangt, en viðskiptavinurinn hagar sér samt öðruvísi (Fornell og 

Westbrook, 1984). Einnig hafa 90% þátttakenda sleppt því að kvarta þegar það hefur lent í 

þjónustumistökum. Þetta er rosalega mikill fjöldi og má reikna með að ástæður þessa séu 

þættirnir sem nefndir hafa verið, það er að segja að þátttakendur; nenna ekki að standa í því, 

finnst óþægilegt að kvarta, höfðu ekki tíma til þess, græða ekkert á því eða starfsmenn hlusta 

hvort sem er ekkert og nenna ekki að standa í því að þræta við þá.  

Að viðskiptavinir velji að kvarta ekki vegna þess að þeir nenna ekki að standa í því, byggist mjög 

líklega á fyrri reynslu, hafa áður haft fyrir því að kvarta og ekki fengið bætur, eða bara leiðindi 

frá fyrirtækinu. Þetta á einnig við þá sem finnast starfsmenn ekkert hlusta og nenna ekki að þræta 

við þá. Að viðskiptavinum finnist þeir ekkert græða á því að kvarta og að það sé sóun á tíma og 

orku, byggist á vinnunni sem þarf að framkvæma við kvörtun og tímanum sem það tekur. Þetta 

tengist einnig fyrri reynslu þar sem viðskiptavinir hafa einhvern tímann áður komist að því hvað 

það þarf mikla vinnu við að kvarta. Það að kvarta er oft óþægileg staða og er því skiljanlegt að 

þeim sem líður illa við það sleppi því frekar, þetta á sérstaklega við yngstu viðskiptavinina. Fólk 

hefur alltaf mikið að gera og er tími fólks dýrmætur, það tekur langan tíma að kvarta og vegna 

þess gefur eða tímir fólk oft ekki tímanum sínum í það. 

Viðhorf viðskiptavina til kvartana getur verið jákvætt og neikvætt, þeir sem hafa neikvætt 

viðhorf eru ólíklegri til að kvarta (Huppertz o.fl. 2003). Það hvernig fólki líður þegar það kvartar 

þurfa fyrirtæki að taka til umhugsunar, því viðbrögð þeirra hafa áhrif á framtíðarviðhorf 

viðskiptavinsins. Það að kvarta getur verið mjög óþægilegt fyrirviðskiptavin, sérstaklega þá sem 

eru ekki bunir að byggja upp kvörtunarreynslu eða hafa ekki nógu gott sjálfsálit. Þetta getur verið 

vegna þess að viðskiptavinurinn er settur í óvissu eða óstöðugar aðstæður, hann veit ekki hver 
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viðbrögð starfsmanns fyrirtækisins eiga eftir að verða (Bodey og Grace, 2006). 18% þátttakenda 

finnst leiðinlegt að kvarta, þetta er skiljanlegt því fáum finnst gaman að eyða tímanum sínum í að 

setja út á einhvern annan og hálfpartinn skamma hann fyrir villurnar sem hann gerði. Spurning 5 

spyr um líðan fólks þegar það er búið að ákveða að kvarta og er að kvarta, en ekki hvernig því 

líður þegar það hugsar um að kvarta. Þannig að þegar þátttakendur ákveða að kvarta finnst 

helmingi þess það vera sín skylda að láta fyrirtækið vita hvað það er að gera rangt. Að 

viðskiptavinir vilji láta fyrirtækið vita hvað það er að gera rangt er mjög gott fyrir fyrirtækið og 

er oft hægt að túlka það sem viðskiptavinatryggð, þó er það ekki endilega tilfellið í þessu tilviki. 

Það að mjög fáum finnist það tilgangslaust að kvarta er einnig gott fyrir fyrirtækin, þó að fólk 

kvarti ekki alltaf þá veit það samt að þegar það kvartar þá er það ekki tilgangslaust. 

Það að því yngri sem viðskiptavinir eru því ólíklegra er að þeir hafi hætt að stunda viðskipti við 

fyrirtæki er mjög líklega vegna þess að þeir hafa ekki lent i eins mörgum þjónustumistökum og 

þeir sem eldri eru. Ásamt því að þeir eru líklegri að láta vaða meira yfir sig og ekki komnir með 

reynslu í að standa á sínu. Að færa viðskiptin sín annað getur í sumum tilfellum verið auðvelt á 

Íslandi  og að 72% þátttakenda hafi hætt að stunda viðskipti við fyrirtæki sýnir að viðskiptavinir 

eru að nýta sér þennan kost. Hér má reikna með að einhver hluti þátttakenda hafi kvartað og ekki 

fengið bætur og eftir það hætt viðskiptum. Þegar fyrirtækjum tekst ekki að bæta úr mistökum 

sínum er líklegt að viðskiptavinurinn færi sig annað (Cengiz, Er og Kurtaran, 2007). En fyrirtæki 

skemma oft fyrir sér sjálf með mótþróa við viðskiptavini. Sem dæmi má nefna að ef 

viðskiptavinurinn hefur ekki kvittun fyrir gallaðari vöru sem hann vill fá skipt fyrir nýja þá gerir 

fyrirtækið ekkert fyrir hann, þó að það viti með vissu að varan er þaðan og þeir séu þeir einu með 

þetta merki. Mjög líklegt er að viðskiptavinir færi viðskiptin sín annað eftir svona „þjónustu“. 

Þegar viðskiptavinir lenda í þjónustumistökum þá segja þeir öðrum frá, alveg sama hvort 

mistökin hafi verið löguð eða ekki. 92% þátttakenda sögðust segja frá mistökunum þó þeir kvarti 

ekki, þetta er náttúrulega hræðilegt fyrir fyrirtæki þar sem þetta skaðar ekki viðskiptavina 

sambandið, aðeins þennan eina viðskiptavin. Þegar fólki er misboðið eða því finnst brotið á því, 

æsist það upp og verður reitt við fyrirtækið og talar því illa um það án þess endilega að fatta að 

það er að skemma orðspor fyrirtækisins, en oftast er það ætlunin með slæmu umtali. Eina góða 

hér fyrir fyrirtækið er að ólíklegt er að þessi hópur segi mjög mörgum frá, allavega miðað við ef 

þeir hefðu kvartað og ekki hefði verið tekið vel á móti þeim. Tekur því þetta undir með fyrri 
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fræðum fyrri fræði um að viðskiptavinir segja frá þjónustumistökum þó þeir kvarti ekki og hafi 

þar með áhrif á orðspor fyrirtækisins (Huppertz o.fl. 2003). 

Ekki kom á óvart að það væri enginn munur á milli hópa í fjölda þjónustumistaka sem 

þátttakendur höfðu lent í. Einnig var enginn munur á milli hópa eftir fjölda kvartana. Úr 

rannsókninni kom í ljós að, að meðaltali lentu þáttakendur í tveim þjónustumistökum á síðustu 

sex mánuðum en kvörtuðu aðeins einu sinni. Þrátt fyrir þetta var hlutfall kvartana mun minna en 

fjöldi þjónustumistaka þar sem aðeins var kvartað vegna 60% þeirra.   

Aðeins fannst munur á milli kynja á einum stað í könnuninni, sem var að konur notast meira við 

umtal eftir þjónustumistök. Þetta er mjög skiljanlegt þar sem konur tala meira en karlar ásamt því 

að spjalla meira um hlutina (Macrae, 2006). Enginn munur var á milli þess hvort annað kynið 

kvartaði minna og styður það tilgátu þrjú um að ekki sé munur á tíðni kvartanna milli kynja. 

Þetta styður einnig kenningar fræðanna (Fugate og Hernandez, 2004). 

 

Lítill munur var milli aldurshópa og fannst marktækur munur aðeins á tveimur stöðum. Munur 

var á ástæðum kvörtunarleysis og hvort þátttakendur hefðu hætt að stunda viðskipti við fyrirtæki. 

En enginn munur var á milli hvort viðskiptavinir kvörtuðu minna eða meira eftir aldri og er 

tilgátu eitt um að yngri viðskiptavinir sleppi því oftar að kvarta en eldri því hafnað. Þessi 

niðurstaða er mótsögn við fyrri kenningar og rannsóknir (Fox, 2008 og Kim o.fl. 2003) 

 

Þegar borin voru saman menntunarstig þátttakenda í ljós að aðeins var munur á milli þeirra sem 

höfðu stúdentspróf/iðnmenntun og þeirra sem höfðu lokið meistaranámi, eftir því til hvaða 

aðgerða þátttakendur taka þegar þeir lenda í þjónustumistökum. Þar völdu þeir meira menntuðu 

frekar að gera ekkert eða færa viðskipti sín annað, en þeir minna menntuðu voru líklegri til að 

kvarta til yfirmanns. Þannig ekki var munur á milli menntunarstiga þegar kom að því að kvarta 

ekki og er því tilgátu tvö um að minna menntaðir viðskiptavinir sleppa því oftar að kvarta en 

meira menntaðir viðskiptavinir hafnað. Í fræðunum var talið að þeir meira menntuðu væru 

líklegri til að kvarta meira (Ngai o.fl. 2007) og eru því niðurstöður ekki sammála því. 
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Að mati rannsakanda er það reynslan sem hefur mest áhrif á það að viðskiptavinir kvarta ekki. 

Reynslan hefur áhrif á alla hina þættina og með því veldur hún kvörtunarleysi. 37% þátttakenda 

sögðust ekki nenna að standa í því að kvarta, þeir nenna því ekki vegna þess að þeir vita hversu 

mikla vinnu það kostar og er það eitthvað sem þeir hafa lært af fyrri reynslu. 28% þátttakenda 

sögðust ekkert græða á því að kvarta og það væri eysla á tíma og orku og um 7% sögðu 

starfsmenn ekki hlusta hvort sem er og að þeir nenni ekki að þræta við þá. Þátttakendum finnst 

þetta vegna þess að þeir hafa áður haft fyrir því að kvarta, haft fyrir vinnunni og eytt tíma sínum í 

það en ekki fengið viðsættanlegar bætur. Þessi reynsla veldur því að þátttakendur eru ólíklegri til 

að leggja kvörtunarferlið á sig aftur. Það að þátttakendur kvarti ekki vegna þess að þeim finnist 

það óþægilegt getur skapast af reynsluleysi, að þeir hafi ekki öðlast öryggið sem þarf til að 

standa á sínu. 10% þátttakenda sögðust ekki hafa tíma, það tekur tíma að kvarta og hafa 

þátttakendur tekið eftir því í við fyrri kvartanir. Auðveldleiki skipta er nokkur hér á landi og er 

hann nýttur, viðskiptavinir sem færa viðskiptin annað án þess að kvarta vita að það er mun 

auðveldara fyrir þá en að kvarta, þetta hafa þeir einnig lært af reynslu. Reynslan af kvörtunum 

hefur áhrif á alla þessa þætti og saman stöðva þeir viðskiptavini frá því að kvarta ekki alltaf 

þegar þeir lenda í þjónustumistökum. Í fræðunum er talað um að fyrirséð vinna sé stór 

áhrifaþáttur á það hvort viðskiptavinir ákveði að kvarta eða ekki, ásamt því að reynsla hafi áhrif 

á vinnuna (Huppertz o.fl. 2003) og einnig viðhorf viðskiptavina til kvartana (Kim o.fl. 2003), 

styður það því niðurstöður rannsóknarinnar. 
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5.5 Takmarkanir 

Í könnuninni voru nokkrir þættir sem taka þarf tillit til því þeir hafa áhrif á áreiðanleika 

niðurstaðan. 

Betur hefði þurft að skilgreina þjónustumistök þar sem líklegt er að einhver hluti þeirra sem 

sögðu að þeir hefðu aldrei lent í þjónustumistökum hafi ekki skilið hvað átt var við. 

Betra hefði verið að hafa fleiri þátttakendur og meiri skiptingu milli hópa. Fremur fáir voru í 

yngsta aldurshópnum og var því erfitt að miða hann við aðra hópa, einnig er hann ekki góður til 

alhæfingar yfir á þýðið. 

Þó nokkuð var um að þátttakendur slepptu eða yfirsáust stöku spurningar. Fólk er oft með 

hugann við eitthvað annað og veitir því könnuninni ekki fullkomna athygli.  

Í spurningu 8 áttu þátttakendur að rifja upp fjölda þjónustumistaka sem þeir höfðu lent í á síðustu 

sex mánuðum, ólíklegt er að fólk muni eftir öllu sem það hefur lent í á svona löngum tíma. 

Sérstaklega ef það kvartaði ekki eða mistökin voru ekki stór. Vegna þessa er líklegt að munurinn 

milli þjónustumistaka og kvartanna hafi ekki verið eins mikill og hann gæti verið, því 

þátttakendur muna mest eftir atvikum þegar þeir kvörtuðu.  

Uppröðun spurninga hefði mátt vera önnur, ef til vill hefði verið betra að hafa spurningar 8 og 9  

fyrr í könnuninni og spurning 4 hefði mátt vera með þeim síðustu þar sem hún felur í sér megin 

viðfangsefni rannsóknarinnar (Sjá spurningalista í viðauka I). 

Gaman hefði verið að spyrja einnig hvort að fyrirtæki hefðu bætt fyrir mistök sín þegar kvartað 

hafi verið. 
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6 Lokaorð 

Eftir þessa greiningu á reynslu og skoðunum hins almenna neytanda sést að fyrri kenningar um 

kvörtunarhegðun og ástæður þess að viðskiptavinir kvarta ekki eru nærri lagi. 

Byggt á þessari greiningu eru miklir möguleikar til staðar fyrir fyrirtæki, þau þurfa bara að gera 

sér grein fyrir því að „kvörtun er gjöf“ (Fugate og Hernandez, 2004) og „þakka guði fyrir þá sem 

kvarta“ (Fugate og Hernandez, 2004). 

Það er heilmikið sem fyrirtæki geta gert til að gera kvörtunarferlið auðveldara fyrir viðskiptavini 

og með því að gera það og taka vel á móti kvörtunum þá ættu fleiri kvartanir að komast til skila. 

Með því að minnka vinnuna sem þarf við kvartanir geta fyrirtæki fengið fleiri kvartanir og við 

það skapast jákvæðari reynsla og viðskiptavinurinn er líklegri til að kvarta oftar ef einhverjir 

annmarkar eru á þjónustunni (Huppertz o.fl. 2003).  

Fyrirtæki þurfa að hafa tilbúið ferli til notkunar þegar þjónustumistök eiga sér stað, mismunandi 

eftir mistökum og starfsmenn þurfa svo að geta aðlagað ferlið að þörfum hvers og eins. Ef 

fyrirtæki hlusta á viðskiptavininn þá verður hann ánægðari í kvörtunarferlinu ásamt því að 

fyrirtækið getur lagað mistökin og reynt að sjá til þess að þau komi ekki fyrir aftur og geri annan 

viðskiptavin óánægðan (Michel o.fl. 2008). 

Ef fyrirtæki eru snögg að bregðast við þjónustumistökum og gera það vel þá geta þau gert 

viðskiptavininn ánægðari heldur en hann var fyrir mistökin. Þetta getur því jafnvel styrkt 

viðskiptavina sambandið. (Zeithaml og Bitner, 2003) 
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Viðauki I: Spurningalisti 
Kæri viðtakandi 

Karen Dröfn Halldórsdóttir heiti ég og er þessi könnun hluti af BS ritgerð minni í 

viðskiptafræðinámi við Háskóla Íslands. 

Í meðfylgjandi könnun eru 12 spurningar þar sem þú ert beðin/n um að taka afstöðu um reynslu 

þína á þjónustumistökum. 

Þjónustumistök eru einhverskonar mistök af völdum fyrirtækis eins og t.d. gölluð vara, gleymd 

pöntun eða einhvers konar önnur ófullnægjandi viðskipti. 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna 

Karen Dröfn 

 

1. Hefur þú orðið fyrir þjónustumistökum? Ef nei má fara beint í spurningu 10. 

□Já   □Nei  

 

2. Til hvaða aðgerða er líklegast að þú grípir, þegar þú lendir í þjónustumistökum ? 

Merkið aðeins við eitt af neðangreindu. 

□ Gerir ekkert í atvikinu    

□ Hættir að stunda viðskipti við fyrirtækið sem mistökin voru hjá   

  □ Segir fjölskyldu og vinum frá slæmri reynslu þinni   

□ Kvartar til þess sem var að afgreiða þig    

□ Leitar og kvartar til yfirmanns    

□ Hringir í neytendasamtökin og kvartar    

 

3. Hefur þú lent í því að þér finnst þú eiga að kvarta vegna ófullnægjandi vöru/þjónustu 

en gerir það ekki ? Ef svarið er nei má fara yfir í spurningu fimm. 

□Já   □Nei  
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4. Hvað af eftirfarandi á best við sem ástæða þess að þú kvartar ekki? Merkið aðeins við 

eitt af neðangreindu.   

□ Nennir ekki að standa í því   

□ Finnst óþægilegt að kvarta   

  □ Hafðir ekki tíma til þess   

□ Græðir ekkert á því, eyðsla á tíma og orku    

□ Kann ekki að kvarta   

□ Starfsmennirnir hlusta hvort sem er ekkert og nennir ekkert að þræta í þeim   

 

5. Hvernig líður þér þegar þú eða einhver í kringum þig kvartar? Merkið aðeins við eitt 

af neðangreindu. 

□ Óþægilegt   

□ Leiðinlegt   

  □ Skilda að láta fyrirtækið vita hvað það er að gera rangt   

□ Tilgangslaust    

□ Æðislegt þar sem þú græðir oftast eitthvað á því      

 

6. Hefur þú lent í þjónustumistökum og hætt að stunda viðskipti við fyrirtækið? 

□Já   □Nei  

 

7. Ef þú verður fyrir þjónustumistökum en kvartar ekki, segir þú þá vinum og 

vandamönnum frá mistökunum?  

□Já   □Nei  
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8. Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú lent í þjónustumistökum?  

 

□ Aldrei    

□ 1 sinni    

□ 2 sinnum    

□ 3 sinnum   

□ 4 sinnum   

□ 5 sinnum eða oftar  

 

9. Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú kvartað vegna þjónustumistaka?  

 

□ Aldrei    

□ 1 sinni    

□ 2 sinnum    

□ 3 sinnum   

□ 4 sinnum   

□ 5 sinnum eða oftar  

 

10. Hvert er kyn þitt?  

□ Kona       □Karl  

 

11.  Hver er aldur þinn? ____ 
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12. Hvert er hæsta stig menntunar sem þú hefur lokið?  

 

□Grunnskóla stig  

□ stúdent/iðnmenntun  

□ Háskóla stig ( BS / BA / BEd ) 

□ Meistaranám ( MS / MA / MBA )   

□ Doktorsnám 
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Viðauki II: Tölfræðipróf 
 

Tafla 1 : menntun   

 
Hefur þú orðið fyrir þjónustumistökum? * Hvert er hæsta stig menntunar sem þú hefur lokið? 

Crosstabulation 

  

Hvert er hæsta stig menntunar sem þú hefur lokið? 

Total 
Grunnskóla 

stig 
Student/iðn

menntun 

Háskóla 
stig ( BS / 
BA / BEd ) 

Meistaranám ( 
MS / MA / MBA 

) 

Hefur þú orðið fyrir 
þjónustumistökum? 

Já 23 78 65 22 188 

Nei 1 11 0 1 13 

Total 24 89 65 23 201 

 Chi-Square Tests 
 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 9,983(a) 3 ,019 

Likelihood Ratio 13,220 3 ,004 
Linear-by-Linear 
Association 

2,457 1 ,117 

N of Valid Cases 
201     

a  3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,49. 
 

 

 

Tafla 2 :Kyn 

  
 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Exact Sig. 
(2-sided) 

Exact Sig. 
(1-sided) 

Pearson Chi-Square ,085(b) 1 ,771     

Continuity 
Correction(a) 

,000 1 ,999     

Likelihood Ratio ,085 1 ,771     

Fisher's Exact Test       ,779 ,494 

Linear-by-Linear 
Association ,085 1 ,771     

N of Valid Cases 201         

a  Computed only for a 2x2 table 
b  0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,50. 
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Tafla 3 :aldur 

 

 

 

 

Tafla 4 :menntun 
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Tafla 5 :menntun 

 
 Til hvaða aðgerða er líklegast að þú grípir, þegar þú lendir í þjónustumistökum? * Hvert er hæsta stig 
menntunar sem þú hefur lokið? Crosstabulation 
 
Count  

  

Hvert er hæsta stig menntunar sem þú hefur lokið? 

Total 
Grunnskóla 

stig 
Student/iðn

menntun 

Háskóla 
stig ( BS / 
BA / BEd ) 

Meistaranám ( 
MS / MA / MBA 

) 

Til hvaða aðgerða er 
líklegast að þú grípir, 
þegar þú lendir í 
þjónustumistökum? 

Gerir ekkert í atvikinu 1 1 1 2 5 

Hættir að stunda viðskipti 
við fyrirtækið 2 1 13 4 20 

Segir fjölskyldu og vinum 
frá slæmri reynslu þinni 9 18 14 6 47 

Kvartar til þess sem var að 
afgreiða þig 9 43 24 9 85 

Leitar og kvartar til 
yfirmanns 2 13 12 1 28 

Hringir í 
neytendasamtökin og 
kvartar 

0 2 1 0 3 

Total 23 78 65 22 188 

 

 

 

 

Tafla 6 
 

0,53%
9,63%

89,84%

missing value

Nei

Já

Hefur þú lent í því að þér
finnst þú eiga að kvarta

vegna ófullnægjandi
vöru/þjónustu en gerir

það ekki?
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Tafla 7 : kyn 
 

 
 
 
 

Tafla 8 :menntun 
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Tafla 9 :aldur  

 
  

 

Tafla 10 : Kyn 
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Tafla 11 :Menntun 
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Tafla 12  :Aldur 
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Chi-Square Tests 
 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 44,865(a) 25 ,009 

Likelihood Ratio 42,353 25 ,016 
Linear-by-Linear 
Association 

8,504 1 ,004 

N of Valid Cases 
188     

a  25 cells (69,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,04. 
 
  
 

Tafla 13 
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Tafla 14 :kyn 
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Tafla 15:  

 

Tafla 16 

8,06%

91,94%

Nei

Já

Ef þú verður fyrir
þjónustumistökum og

kvartar ekki, segir þú þá
vinum og vandamönnum

frá mistökonum?
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Tafla 17 :kyn 

 Case Processing Summary 
 

  

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Ef þú verður fyrir 
þjónustumistökum og 
kvartar ekki, segir þú þá 
vinum og vandamönnum 
frá mistökonum? * Hvert er 
kyn þitt? 

186 98,9% 2 1,1% 188 100,0% 

 
 
 
Ef þú verður fyrir þjónustumistökum og kvartar ekki, segir þú þá vinum og vandamönnum frá mistökonum? * 
Hvert er kyn þitt? Crosstabulation 
 
Count  

  

Hvert er kyn þitt? 

Total Kona Karl 

Ef þú verður fyrir 
þjónustumistökum og 
kvartar ekki, segir þú þá 
vinum og vandamönnum 
frá mistökonum? 

Já 
103 68 171 

Nei 
5 10 15 

Total 108 78 186 

 
 Chi-Square Tests 
 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Exact Sig. 
(2-sided) 

Exact Sig. 
(1-sided) 

Pearson Chi-Square 4,098(b) 1 ,043     

Continuity 
Correction(a) 

3,068 1 ,080     

Likelihood Ratio 4,054 1 ,044     

Fisher's Exact Test       ,056 ,041 

Linear-by-Linear 
Association 4,076 1 ,043     

N of Valid Cases 186         

a  Computed only for a 2x2 table 
b  0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,29. 
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Tafla 18 :Aldur 

 
  

 

Tafla 19 :Menntun 
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Tafla 20 

 
 Statistics 
 
Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú lent í þjónustumistökum?  

N Valid 187 

Missing 0 

Mean 2,8342 

Median 3,0000 

Mode 2,00 

Sum 530,00 

 
 
 Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Á síðustu 6 mánuðum, 
hversu oft hefur þú lent í 
þjónustumistökum? 

187 1,00 9,00 2,8342 1,58260 

Valid N (listwise) 187         

      

 

 

Tafla 21 
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Tafla 22: Aldur 

 ANOVA 
 
Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú lent í þjónustumistökum?  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 14,720 5 2,944 1,179 ,321 

Within Groups 454,488 182 2,497     

Total 469,207 187       

 

Tafla 23 :Menntun 

 ANOVA 
 
Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú lent í þjónustumistökum?  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 12,061 3 4,020 1,618 ,187 

Within Groups 457,146 184 2,484     

Total 469,207 187       

 
 
 
 

Tafla 24 

 
 Statistics 
 
Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú kvartað vegna þjónustumistaka?  

N Valid 187 

Missing 0 

Mean 2,1176 

Median 2,0000 

Mode 1,00(a) 

Sum 396,00 

a  Multiple modes exist. The smallest value is shown 
 
 
 Descriptive Statistics 
 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Á síðustu 6 mánuðum, 
hversu oft hefur þú 
kvartað vegna 
þjónustumistaka? 

187 1,00 9,00 2,1176 1,25598 

Valid N (listwise) 187         

 



53 

 

 
 
 

Tafla 25 : kyn 

 
 
  
 
 

Tafla 26 

 
Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú kvartað vegna þjónustumistaka? * Hvert er kyn þitt? 
Crosstabulation 
 
Count  

  

Hvert er kyn þitt? 

Total Kona Karl 

Á síðustu 6 mánuðum, 
hversu oft hefur þú 
kvartað vegna 
þjónustumistaka? 

Aldrei 39 30 69 

1 sinni 41 27 68 

2 sinnum 18 10 28 

3 sinnum 11 4 15 

4 sinnum 0 3 3 

5 sinnum eða oftar 0 4 4 

missing value 0 1 1 

Total 109 79 188 
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Tafla 27 :Aldur 

 ANOVA 
 
Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú kvartað vegna þjónustumistaka?  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5,376 5 1,075 ,676 ,642 

Within Groups 289,278 182 1,589     

Total 294,654 187       

 

 

Tafla 28 :Menntun 

 ANOVA 
 
Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú kvartað vegna þjónustumistaka?  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3,340 3 1,113 ,703 ,551 

Within Groups 291,314 184 1,583     

Total 294,654 187       

 

 

Tafla 29 
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Tafla 30 

 ANOVA 
 
Á síðustu 6 mánuðum, hversu oft hefur þú lent í þjónustumistökum?  

  
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 214,309 6 35,718 25,363 ,000 

Within Groups 254,898 181 1,408     

Total 469,207 187       

 
 
 

 

Tafla 31 : Kynjaskipting 

 

42,29%

57,71%

Karl

Kona

Hvert er kyn þitt?
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