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Samantekt 

Haustið 2010 framkvæmdi nemandi í markaðs- og alþjóðaviðskiptum við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands rannsókn á því hvað telst vera góð þjónusta út frá 

ánægju viðskiptavina. Rannsóknarspurningin var: „Hvaða áhrif hefur þjónustufall með 

góðri úrbót á ánægju viðskiptavina?“ 

Framkvæmd var megindleg könnun í nóvember 2010, á veraldarvefnum. Notast var 

við svokallað snjóboltaúrtak og tóku alls 478 manns þátt í könnuninni. 

Spurningarnar tengdust skoðunum þátttakenda á þjónustudæmum. Spurt var um 

ánægju og hegðunar tengda þætti; jákvætt og neikvætt umtal, ætlun til endurkaupa, 

traust og tryggð, eftir þjónustu án þjónustufalls og svo aftur eftir þjónustu sem innhélt 

þjónustufall og góða þjónustuúrbót. Tölfræðiforritið SPSS var notað við greiningu 

gagna. Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru að ánægja og allir hegðunar tengdir 

þættir voru betri eftir þjónustu án þjónustufalls, heldur en eftir þjónustu sem innihélt 

þjónustufall og úrbót. Hugmyndinni um hina svokölluðu „þjónustuúrbóta þversögn“ 

var því hafnað.  

Niðurstöður voru síðan bornar saman við fyrri kenningar fræðimanna og voru þær að 

mestu í samræmi, en munur var þó á milli rannsókna í tengslum við kyn, aldur og 

menntun.  
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1 Inngangur 

Markaðir hafa haldið áfram að þróast og vaxa í gegnum aldirnar, fleiri tækifæri 

skapast og vöruúrval aukist. Á árunum 1869-1879 fjórtán faldaðist sala á þjónustu og 

einnig á árunum 1919-1928, en á meðan jókst heildareyðsla neytenda minna en tólf 

falt (Regan, 1963). Frá árinu 1982 til ársins 1987 voru um 85% af nýjum störfum sem 

til urðu í þjónustugeiranum og var því geirinn enn að vaxa (Koepp, 1987). En ásamt 

þessu hefur lífsstaðall viðskiptavina einnig verið að aukast, viðskiptavinurinn er farinn 

að huga meira að valinu sem hann hefur og ásamt því hafa áhrif þjónustuþáttarins í 

viðskiptum farið jafnt og þétt að skipta meira máli (Mitchell, 1993). Með þessari 

þróun hefur þörfin fyrir þjónustuúrbót jukist, „viðskiptavinir vilja meira hvað varðar 

gæði þjónustu og gera meira úr því þegar þeir fá hana ekki“ (Lewis og Spyrakopoulos, 

2001, bls. 38). Á síðustu áratugum hefur áhersla á markaðssetningu aukist og með 

þeirri þróun hafa viðskiptavinir dregið úr því að vonast eftir góðri meðhöndlun þegar 

þeir kvarta, heldur ætlast þeir til þess að fá hana (Mitchell, 1993). Því þurfa fyrirtæki 

að ná að standast væntingar viðskiptavina í upphafi og einnig eftir þjónustuföll til að 

vera sem samkeppnishæfust (Lewis og Spyrakopoulos, 2001; Mitchell, 1993). En 

hvað er talin vera góð þjónusta? Geta viðskiptavinir verið ánægðir með þjónustu sem 

inniheldur þjónustufall? 

Í þessu verkefni verður farið yfir fyrri hugmyndir fræðimanna um góða þjónustu og 

ánægju viðskiptavina útfrá henni, bæði tengda þjónustufalli og án þess. Framkvæmd 

var rannsókn til að kanna þessar hugmyndir og sjá hvort skoðun almennings hér á 

landi sé frábrugðin því sem stendur í fræðunum. 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvernig þjónustu viðskiptavinir telja vera 

góða þjónustu og hvernig ánægja þeirra breytist eftir þjónustufall og úrbót. Í 

rannsókninni verður skoðun hins almenna neytanda könnuð og notuð til að fá 

hugmyndir um hver upplifun hans er á góðri þjónustu. Rannsóknarspurningin: „Hvaða 

áhrif hefur þjónustufall með góðri úrbót á ánægju viðskiptavina?“ var sett fram og var 

rannsóknin svo framkvæmd til að svara henni. 
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Farið verður yfir ákveðna þætti og eiginleika þjónustu, hvernig hún telst frábrugðin 

vöru, hvernig gæði þjónustunnar eru metin af viðskiptavinum, hvað telst vera 

þjónustufall og þjónustuúrbót. Einnig verður farið yfir hegðunar þættina; ætlun til 

endurkaupa, jákvætt og neikvætt umtal, traust og tryggð sem taldir eru afleiðing af 

ánægju viðskiptavina sem myndast eftir viðskipti. Ásamt því verða skoðaðar 

mismunandi víddir þjónustuúrbótar; úthlutandi réttlæti, ferlis réttlæti og samskipta 

réttlæti ásamt áhrifum þeirra á ánægju viðskiptavinar og hegðunar tengda þætti hans. 

Eftir það eru fyrri hugmyndir um þjónustuúrbóta þversögnina skoðaðar og hvort eða 

hvernig munur er á milli hópa. Að lokum er farið í gegnum niðurstöður rannsóknar og 

umræður tengdar þeim. 

Í ritgerðinni verður að mestu leyti gengið út frá því að viðskiptavinir hafi áður átt 

viðskipti við fyrirtækin, að fyrirtækið beri ábyrgð á þjónustufalli og einnig að 

viðskiptavinir kvarti vegna mistaka, nema annað sé tekið fram. Í Rannsókninni eru 

þessir þættir kannaðir frá slíku sjónarhorni og er því talið marktækast að bera þættina 

saman með þessum hætti (sjá spurningalistann í Viðauka I).  
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2 Mikilvæg hugtök    

Til að fá betri heildaryfirsýn yfir efni ritgerðarinnar er nauðsynlegt að bæði skilgreina 

og aðgreina nokkur mikilvæg hugtök. Í eftirfarandi undirköflum verða skilgreind 

hugtökin þjónusta, þjónustugæði, þjónustufall og þjónustuúrbót.  

2.1 Þjónusta 

Þjónusta (e. Service) er verk, aðgerð eða framkvæmd sem er veitt af einum fyrir annan 

(Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009). Regan (1963) var fyrstur til að kynna 

hugmyndina um þjónustu sem „athöfn/starfsemi, eða ágóðann og ánægjuna sem er 

boðin fyrir sölu, eða er veitt í tengslum við sölu á vörum“ (Regan, 1963, bls. 57). 

Viðskiptavinurinn metur virði þjónustunnar fyrst og fremst á grundvelli þess hvernig 

hann skynjar framkvæmd hennar og hvort hann telur sanngjarnt það sem hann lét af 

hendi fyrir það sem hann fékk (Haskett, Sasser og Hart, 1990).  

Almennt er talið að munur sé á milli vöru og þjónustu og er munurinn sagður 

einkennast af því að: 1. þjónusta er óáþreifanleg (e. Intangibility), 2. hún er óstöðug 

(e. Heterogeneity), 3. hún er óvaranleg (e. Perishability) og 4. hún er óaðgreinanleg 

(e. Inseparability) (Wolak, Kalafatis og Harris, 1998; Zeithaml o.fl, 2009). Út af 

þessum eiginleikum er talið að fleiri mistök og vandamál komi upp í tengslum við 

þjónustu frekar en vöru (Haverila og Naumann, 2011). 

1. Þjónusta er í eðli sínu óáþreifanleg því hana er einungis hægt að finna í 

framkvæmd en ekki í einhverju ákveðnu föstu formi. Það er því ekki hægt að 

koma við þjónustu, sjá hana eða finna fyrir henni á sama hátt og vöru. Þjónusta 

er því eðli máls samkvæmt huglæg en ekki hlutlæg. Þetta er þó ekki alveg 

svart og hvítt þar sem vörur og þjónusta geta verið mis mikið áþreifanlegar og 

óáþreifanlegar (Gronroos, 1988; Zeithaml o.fl, 2009). Í rannsókn þar sem 

neytendur voru látnir meta muninn á vöru og þjónustu var komist að því að 

neytendur gera sér þó alveg grein fyrir því að vara telst vera áþreifanleg og að 

þjónusta er óáþreifanleg, ásamt því hvað telst vera mitt á milli (Wolak o.fl, 

1998).  
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2. Þjónusta er talin óstöðug því hún er aldrei nákvæmlega eins í hvert skipti sem 

hennar er neitt (Zeithaml o.fl, 2009). Mikill breytileiki getur verið á milli 

dreifingu eða afhendingu þjónustu, þar sem þjónusta er framkvæmd af 

mismunandi fólki og einnig getur munur verið á frammistöðu hvers og eins frá 

degi til dags (Onkvist og Shaw, 1991; Vázquez-Casielles, Río-Lanza og Díaz-

Martín, 2007). 

3. Þjónusta er óvaranleg því það er ekki hægt að geyma hana þar til síðar eða 

skila henni (Zeithaml o.fl, 2009). Hartman og Lindgren (1993) segja að þetta 

einkenni þjónustu sé meira vandamál fyrirtækis en viðskiptavinar því 

viðskiptavinir taki aðeins eftir því þegar það er ekki nóg framboð og þeir þurfa 

að bíða eftir þjónustu.  

4. Þjónusta er sögð óaðgreinanleg vegna þess að hennar er neytt á sama tíma og 

hún er framleidd. Þetta hefur þau áhrif að viðskiptavinur getur haft áhrif á 

þjónustuna (Gronroos, 1988; Zeithaml o.fl, 2009). 

Í þjónustu er „varan“ ekki til fyrr en þjónustan er framkvæmd (Fitzgerald, 1988). 

Henni er einnig dreift á sama tíma og hún er framkvæmd, á meðan áþreifanleg vara 

getur haft margar dreifileiðir (Fitzgerald, 1988; Zeithaml o.fl, 2009). Þjónusta getur 

ekki verið endurnýtt eða endurnýjuð líkt og vara (Haywood, 1989). Þar sem vara getur 

verið fjöldaframleidd en þjónustu er ekki hægt að búa til fyrirfram og geyma á lager, 

gerir það þjónustunni erfiðara fyrir að standa undir mismunandi eftirspurn (Abernethy, 

Gray og Butler, 1997). Framleiðsla vöru tekur langan tíma; allt frá líkanasmíð, 

prófunum, framleiðslu og að safna birgðum og svo þarf margar dreifileiðir til að koma 

vörunni til viðskiptavina. En þjónusta getur farið í gegnum allan lífsferil (e. Life cycle) 

vöru á einum degi, sem dæmi má nefna veitingastað; matseðillinn er gerður, verslað er 

inn, maturinn er eldaður, maturinn er borinn fram og að lokum er bókhaldið gert upp 

(Fitzgerald, 1988).  

Þjónusta er að mestu leyti byggð upp af fólki (Vázquez-Casielles o.fl, 2007) og er hún 

oftast framkvæmd með viðskiptavininn viðstaddan (Hart, Heskett og Sasser, 1990). 

Þegar viðskipti snúast um þjónustu er oft mikið af samskiptum á milli fólks og eru þau 

aldrei nákvæmlega eins í hvert skipti. Þar af leiðandi er ómögulegt að útiloka 

þjónustufall úr þjónustunni, því að gera mistök er mannlegt (Hart o.fl, 1990; Lewis og 

Spyrakopoulos, 2001; Vázquez-Casielles o.fl, 2007; Zeithaml o.fl, 2009). 
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2.2 Þjónustugæði 

Þjónustugæði (e. Service quality) er skilgreint sem mat viðskiptavinar á fyrirmyndar 

þjónustu (Zeithaml, 1988). Talið er að heildarmat viðskiptavinar á þjónustugæðum 

velti á gapinu sem myndast á milli skynjunar á raunverulegri frammistöðu og 

væntinganna sem voru um þjónustuna (Bolton og Drew, 1991b; Zeithaml, 1988), að 

viðskiptavinir meti þjónustugæði eftir frammistöðu (Bolton og Drew 1991a; Cronin 

og Taylor, 1992).  

Þjónustugæðum er einnig lýst sem viðhorfi sem er sambærilegt ánægju en samt ekki 

samsvarandi (Bolton og Drew, 1991a; Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988). Mat á 

tilteknum viðskiptum er ánægja viðskiptavinar, en heildarviðhorf hans til þessarar 

tegundar af vöru eða þjónustu er mat hans á þjónustugæðum (Bolton og Drew, 1991a; 

Parasuraman o.fl, 1988). Þetta hefur einnig verið útskýrt með þeim hætti að 

þjónustugæði eru það sem viðskiptavinurinn ætti að búast við en ánægja hans mælist 

út frá hverju hann mun búast við (Parasuraman o.fl, 1988). Viðhorfið er sagt byggjast 

á væntingum sem hafa mótast frá fyrri reynslu (Oliver, 1980), umtali annarra og 

öðrum þáttum líkt og auglýsingum (Hogan, Lemon og Libai, 2004). Gæðin eru svo 

metin eftir því hvort þau uppfylli ákveðnar kröfur sem að viðskiptavinur hefur 

myndað frá fyrri reynslu og fleiru í tengslum við slíka þjónustu (Jiang og Wang, 

2006).  

Þó að þjónustugæði og ánægja séu talin vera sitthvor hluturinn þá er samt tenging 

þarna á milli (Parasuraman o.fl, 1988), því ánægja hefur áhrif á hvað viðskiptavinur 

telur vera þjónustugæði. Ánægjan getur leitt til þess að hann endurskoði viðhorf sitt á 

þjónustugæðunum (Bolton og Drew, 1991a; Oliver, 1980). Rannsókn hefur einnig 

sýnt að þjónustugæði höfðu í öllum skoðuðum tilfellum mikil áhrif á ánægju 

viðskiptavina (Cronin og Taylor, 1992). Þjónustugæði segja til um ánægju 

viðskiptavinar (Pollack, 2009), með því að auka gæðin þá eykst ánægjan 

(Ravichandran, Mani, Kumar og Prabhakaran, 2010). 

Einstök einnkenni þjónustu sem fjallað var um í kafla 2.1 um þjónustu, gera það að 

verkum að erfitt er að meta gæði þjónustunnar og einnig að stjórna þeim. Einkennin 

flækja bæði getu fyrirtækis til að hafa stjórn á þeim og getu viðskiptavinarins til að 

meta þau (Tigineh og Veena, 1992). Fræðimenn eru almennt sammála um það að 

þjónustugæði hafi nokkrar víddir, en munur er á milli þeirra hversu margar þær eru og 
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hvernig mælitæki þeir hafa þróað til að reyna að mæla þjónustugæðin (Pollack, 2009). 

Grönroos (1982, 1984) var einn af þeim fyrstu sem þróuðu slíkt mælitæki. Hjá honum 

voru tvær víddir; virkni gæða eða hvernig framleiðslu og afhendingarferli 

þjónustunnar er háttað og tæknileg gæði eða hversu vel þjónustan uppfyllir væntingar 

viðskiptavinarins (Brady og Cronin, 2001; Pollack, 2009). HSQM er dæmi um annað 

mælitæki sem notað er til að mæla þjónustugæði, í þessu líkani eru víddirnar þrjár; 

árangur eða útkomugæði, samskiptagæði og umhverfisgæði (Brady og Cronin, 2001). 

En eitt þekktasta og vinsælasta er SERVQUAL (Pollack, 2009). Í SERVQUAL eru 

fimm víddir; samúð (e. Empathy), áreiðanleiki (e. Reliability), svörun (e. 

Responsiveness), fullvissa (e. Assurance) og áþreifanleiki (e. Tangables). Með samúð 

er átt við umhyggjuna sem einstaklingur fær frá fyrirtæki, áreiðanleiki vísar til getu 

fyrirtækis í að framkvæma lofaða þjónustu. Svörun er viljinn til að hjálpa 

viðskiptavinum. Með fullvissu er átt við kurteisi og þekkingu starfsmanns, ásamt getu 

hans til að skapa tryggð og traust. Áþreifanleiki vísar til búnaðs og aðstöðu, ásamt 

mannafla og fleiru (Parasuraman o.fl, 1988). 

Í rannsókn Tigineh og Veena (1992) um þjónustugæði voru þátttakendur beðnir um að 

meta hvað þeir teldu skipta máli í þjónustugæðum. Þar komu fram sex atriði sem þeir 

töldu vera mikilvægust. Efst á listanum var þekking á þjónustunni, á eftir kom 

nákvæmni, í þriðja sæti var svo stöðugleiki eða áreiðanleiki. Í fjórða sæti var 

sanngjarnt verð metið af þátttakendum og vilji til að leiðrétta mistök í því fimmta. Í 

sjötta og síðasta sætinu var svo tíminn sem þjónustan tekur eða að hún sé rösk. 

Þátttakendurnir voru einnig beðnir um að meta hvað þeir teldu vera léleg 

þjónustugæði og var þá skortur á þekkingu um þjónustu talinn vera helsti þátturinn. 

Þar á eftir fylgdu þættirnir: Ef að starfsmönnum er alveg sama, að starfsmenn séu 

tregir til að vilja leiðrétta mistök, ósamræmi þjónustu, léleg þjónusta og hár kostnaður. 

Eins og sjá má af þessum niðurstöðum þá endurspeglar rannsóknin ekki hvað telst 

vera til góðra eða lélegra þjónustugæða.  

Þátttakendur rannsóknar Tigineh og Veena (1992) voru einnig látnir meta 

þjónustugæði á milli fyrirtækja og kom þá í ljós að gæðin eru ekki metin eins á milli 

iðngreina. Matvælaiðnaðurinn eða skyndibitastaðir var einn af þeim þjónustu aðilum 

sem skoðaðir voru og voru þjónustugæðin þar metin á annan hátt. Í fyrsta vali var 

tíminn eða skilvirkni þjónustunnar, viljinn til að leiðrétta mistök í öðru, kostnaður í 

þriðja og svo ánægjulegt umhverfi í því fjórða. En aftur á móti taldist það til lélegrar 
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þjónustu, að fólk hafi ekki verið afgreitt nógu fljótt, ókurteisi og neikvæðni gagnvart 

því að lagfæra mistök. Þetta sýnir að fyrirtæki þurfa að hugsa um hina einstöku 

eiginleika í þeirra þjónustu, ásamt almennum eiginleikum til að bæta þjónustugæði. 

2.3 Þjónustufall 

Þjónustufall (e. Service failure) eru mistök sem gerast í samskiptum fyrirtækis við 

viðskiptavini (Maxham III, 2001; Michel, 2001). Í hvert skipti sem upplifun á 

þjónustu stendur ekki undir væntingum viðskiptavina, verður þjónustufall (Bell og 

Zemke, 1987). Þjónustufallið getur verið fyrirtækinu, viðskiptavininum eða öðrum 

utanað komandi aðila eða hlut að kenna (Harris, Mohr og Bernhardt, 2006). Því er það 

ekki alltaf fyrirtækið sem ber ábyrgðina, þar sem það getur ekki stjórnað 

viðskiptavinunum sjálfum eða öðrum þáttum eins og veðrinu (Hart o.fl, 1990).  

Þjónustufall er áhættuþáttur sem er mikilvægur fyrir fyrirtæki að vita að er alltaf til 

staðar í hverri þjónustu. Fyrirtæki geta ekki, sama hversu mikið þau reyna, komið í 

veg fyrir einstaka mistök eins og að gleyma sendingu, brenna steik eða seinkun á flugi 

(Hart o.fl, 1990). Þjónustufall er óhjákvæmilegt hjá hvaða fyrirtæki sem er, óháð því 

hversu gott það er (Zeithaml o.fl, 2009). „Enginn er fullkominn. Það er staðreynd, 

ekki afsökun“ (Michel, Bowen og Johnston, 2008, bls. R4). Gariner (2003) komst að 

því að 45% viðskiptavina höfðu lent í vandamálum í viðskiptum sínum á árinu og 

voru þessi vandamál flest í tengslum við þjónustu (Haverila og Naumann, 2011). 

Þjónustuföll reyna á styrk sambandsins á milli viðskiptavinar og fyrirtækis (Bitner, 

Booms og Tetreault, 1990) því þjónustuföll fela í sér að viðskiptavinurinn skynji að 

hann fái ósanngjarna meðferð (Michel o.fl, 2008). Viðskiptasambönd byggjast á 

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

sambandið sem myndaðist í byrjun (Gronroos, 1990). Í viðskiptum geta komið upp 

mörg mistök sem bitna á viðskiptavininum (Bitner o.fl, 1990). Sem dæmi má nefna 

þegar viðskiptavinur fer út að borða á veitingastað eru ýmis þjónustumistök sem geta 

átt sér stað líkt og: óviðeigandi hegðun starfsmanns, pöntunin týnist eða pöntunin er 

röng og einnig að viðskiptavinur er ranglega rukkaður (Bitner o.fl, 1990; Chung og 

Hoffman, 1998).  

Afleiðingarnar þjónustufalls eru margar, en óánægja er algengasta afleiðingin hjá 

viðskiptavini (Kelley, Hoffman og Davis, 1993). Þjónustumistök hafa áhrif á skynjun 

viðskiptavinar á framkvæmdri þjónustu, við það breytist ánægja hans sem hefur áhrif 
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á hegðun hans til endurkaupa, neikvæðs umtals (Matos, Rossi, Veiga og Vieira, 2009) 

og traust hans (Taylor og Hunter, 2003). Þessi neikvæða hegðun frá viðskiptavini í 

garð fyrirtækisins getur staðið til framtíðar, en ekki aðeins fyrst eftir viðskiptin (Ha og 

Jang, 2009).  

Þar sem þjónusta er oftast framkvæmd með viðskiptavininn viðstaddan þá er 

staðreyndin sú að mistök eru óumflýjanleg, en óánægðir viðskiptavinir eru það ekki 

(Hart o.fl, 1990). Þegar mistök koma upp geta þau valdið ójafnvægi á sambandinu 

milli viðskiptavinar og fyrirtækis, og þegar það gerist ætlast viðskiptavinir til þess að 

fyrirtækið lagi skaðann og bæti þar með upp fyrir ójafnvægið (Chebat og Slusarczyk, 

2005). 

2.4 Þjónustuúrbót  

Þó fyrirtæki geti ekki komið í veg fyrir öll vandamál, geta þau hinsvegar lært að bæta 

úr þeim (Hart o.fl, 1990). Flestir viðskiptavinir gera sér einnig grein fyrir því að það 

getur eitthvað komið fyrir og því leiðir þjónustufallið sjálft ekki endilega til óánægju 

viðskiptavina, heldur eru það viðbrögð fyrirtækisins við því (Río-Lanza, Vázquez-

Casielles og Díaz-Martín, 2009).  

Þjónustuúrbót (e. Recovery) er ákveðin aðgerð sem fyrirtæki gerir, sem svar við 

þjónustufalli (Gronroos, 1988; Zeithaml o.fl, 2009). Þjónustuúrbót hefur einnig verið 

lýst á þann hátt að hún sé sú aðgerð sem feli það í sér að gera eitthvað heilt aftur, þar 

að segja snúa aftur til fyrra eðlilegs ástands (Bell og Zemke, 1987, 156). „Að gera 

mistök er mannlegt; að bæta, guðdómlegt“ (Hart o.fl, 1990, bls. 156).  

Hjá viðskiptavinum sem hafa lent í þjónustufalli er sanngirni oftast þeirra mesta 

áhyggjuefni því þeir skynja að þjónustuföll fela í sér ósanngjarna meðferð gagnvart 

sér og þarf því þjónustuúrbót  til að endurheimta réttlæti fyrir hönd viðskiptavinarins 

(Michel o.fl, 2008). Léleg úrbót leiðir til þess að viðskiptavini finnst réttlætinu ekki 

vera náð og þá verður hann vonsvikinn tvisvar (Davidow, 2003). Með réttlæti er átt 

við hvort viðskiptavinur telji að rétt hafi verið komið fram við sig eftir þjónustufall 

(Ha og Jang, 2009) og verður fjallað nánar um réttlætið og víddir þess í kafla 3.2. 

Markmið þjónustuúrbótar er því að viðeigandi aðgerð sé gerð til að breyta óánægðum 

viðskiptavinum í ánægða, og reyna að draga úr hugsanlegum skaða sem orðið hefur á 

sambandinu milli viðskiptavinarins og fyrirtækisins (Ha og Jang, 2009). Góð 
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þjónustuúrbót telst vera þegar fyrirtæki snúa neikvæðum aðstæðum í jákvæðar 

(Gustafsson, 2009).  

Góð þjónustuúrbót getur snúið reiðum og svekktum viðskiptavinum í trygga og þar 

sem það kostar mun meira að eignast nýjan viðskiptavin en að halda gömlum eða um 

fimm sinnum meira, þá hefur ekkert fyrirtæki efni á því að missa viðskiptavin (Hart 

o.fl, 1990). Reyndar missa fyrirtæki viðskiptavini einnig til samkeppnisaðila vegna 

betri vara eða betra verðs, en fyrirtæki geta með þjónustuúrbót haft áhrif á þá 

viðskiptavini sem annars myndu fara vegna þjónustufalls (Hoffman og Kelley, 2000). 

Fyrirtæki þurfa þó að hafa í huga að ekki eru allir sem kvarta eftir að hafa lent í 

þjónustufalli og því skapast ekki tækifæri fyrir það til að veita viðskiptavininum úrbót 

(Tax og Brown, 1998; Zeithaml o.fl, 2009). Viðskiptavinir kvarta oft ekki vegna þess 

að þeir telja að fyrirtækið muni ekki laga vandann eða veita þeim bætur. Þetta leiðir 

oft til þess að þessir viðskiptavinir hætta að stunda viðskipti við fyrirtækið og segja 

öðrum frá óánægju sinni, og það leiðir til minni sölu og hagnaðar fyrir fyrirtækið 

(Blodgett, Wakefield og Barnes, 1995).  

Blodgett, Wakefield og Barnes (1995) komust að því að tegund vöru eða þjónustu 

hefur ekki áhrif á hegðun viðskiptavina til að leitast eftir leiðréttingu eftir þjónustufall. 

Þannig þurfa öll fyrirtæki, sama hver starfsemi þeirra er, að huga að þjónustunni sem 

þeir eru að veita viðskiptavinum. 

Bell og Zemke (1987) sögðu að fyrir árangursríka úrbót þá væru fimm þættir sem 

skiptu máli; afsökunarbeðni (e. Apology), að hluturinn sé fljótt lagaður (e. Urgent 

reinstatement), að samúð sé sýnd (e. Empathy), bætur (e. Atonement) og eftirfylgni (e. 

Follow up). Rannsókn þeirra bendir einnig til þess að viðskiptavinir meti 

þjónustuúrbót frá skynjaðri sanngirni sem er einmitt grundvöllurinn í 

réttlætiskenningunni. Réttlætiskenningin er talin segja mikið um árangur úrbóta úr frá 

sjónarhorni viðskiptavinar, hvort hann telur að rétt hafi verið komið fram við sig 

(Blodgett, Hill og Tax, 1997; Ha og Jang 2009; Oliver og Swan, 1989; Smith, Bolton 

og Wagner, 1999; Tax, Brown og Chandrashekaran, 1998). Í skynjuðu réttlæti eru 

þrjár víddir sem taldar eru vera mikilvægastar í árangursríkri úrbót; úthlutað réttlæti, 

ferlis réttlæti og samskipta réttlæti (Blodgett o.fl, 1997; Ha og Jang, 2009; Oliver og 

Swan, 1989). 
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- Úthlutað réttlæti vísar til efnislegra bóta sem viðskiptavinur fær (Ha og Jang, 

2009). 

- Ferlis réttlæti vísar til ferlisins sem farið er í gegnum við þjónustuúrbót 

(Blodgett o.fl, 1997). 

- Samskipta réttlæti vísar til hvernig samskiptum fyrirtækis við viðskiptavin er 

háttað við þjónustuúrbótina (Blodgett o.fl, 1997). 

Fjallað er nánar um skynjað réttlætti og þessar þrjár víddir þess í kafla 3.2 og 

undirköflum þess kafla. 

Af þessu má sjá að þjónustuúrbót er grundvallaratriði í góðri þjónustu og ætti því að 

vera tekin sem ómissandi þáttur í þjónustustefnu fyrirtækis (Hart o.fl, 1990).  
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3 Ánægja viðskiptavina 

Ánægja viðskiptavinar er ákveðið stig af gleði sem hann finnur eftir getu fyrirtækis til 

að uppfylla væntingar hans, þarfir og óskir í tengslum við þjónustuna (Hellier, 

Geursen, Carr og Rickard, 2003). Ánægja viðskiptavinar vísar einnig til einstaklings 

sem við hverja nýja reynslu, sem tengist því að neyta vöru eða þjónustu, leggur 

huglægt mat á frammistöðuna (Westbrook, 1980). Ánægja er heildar tilfinning 

viðskiptavinar á fyrirtæki eftir viðskipti. Ef að viðskiptavinur lendir í þjónustufalli þá 

fer ánægja hans eftir svari fyrirtækis við kvörtun hans, eða ánægjan fer eftir því hvað 

viðskiptavini finnst um fyrirtæki eftir kvörtun (Davidow, 2003). Með öðrum orðum þá 

er ánægja einskonar afleiðing sem verður af viðskiptum. Hún verður til hjá 

viðskiptavini með því að bera saman kostnað og ávinning viðskiptanna sem hann átti, 

við þær væntingarnar sem hann hafði fyrirfram til viðskiptanna (Churchill og 

Surprenant, 1982). Viðskiptavinir breyta svo og uppfæra ánægjustig sitt og hegðunar 

áform við nýjar upplýsingar, og bæta þeim við fyrri reynslu (Smith og Bolton, 1998). 

Fræðimenn hafa sýnt fram á tengsl mill ánægju viðskiptavina og jákvæðs ávinnings 

fyrirtækja. Viðskiptavinir eru líklegri til að eyða meiru í viðskiptum sínum við 

fyrirtækið ef þeir eru ánægðir (Bolton, Kannan og Bramlett, 2000; Fornell, Johnson, 

Anderson, Cha og Bryant, 1996). 

Kostnaður viðskiptavinar er það sem hann leggur fram í viðskiptunum, það sem hann 

borgar í peningum ásamt tímanum og orkunni sem hann eyðir (Hoffman og Kelley, 

2000). Ef það sem viðskiptavinurinn fær fyrir kostnaðinn er svo í samræmi við það 

sem hann bjóst við þá endar hann ánægður, en ef það sem hann fær er lakara en hann 

bjóst við þá verður hann óánægður (Bitner, 1990). Þegar væntingar viðskiptavina 

passa nákvæmlega við upplifun þeirra, þá eru viðskiptavinirnir í flestum tilfellum 

teknir sem sjálfsögðum hlut og viðskiptin ganga snurðulaust áfram. Viðskiptavinir 

telja slíka upplifun vera ánægjulega því þeir fengu það sem þeir bjuggust við, hvorki 

meira né minna en það sem þeir vildu fá (Bell og Zemke, 1987). Aðalatriðið í 

framkvæmd þjónustu er væntingar viðskiptavina, ánægjutilfinning þeirra og að 

upplifunin þeirra á þjónustunni hafi verið peninganna virði (Bell og Zemke, 1987).  
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McCollough, Berry, og Yadav (2000) fundu að eftir þjónustufall og úrbót er ánægja 

viðskiptavina lægri en hún er við þjónustu án mistaka. Aðrir hafa þó komist að því að 

þjónustuúrbót getur skilið viðskiptavininn eftir ánægðan. Þar að segja vegna 

úrbótarinnar þá verður hann aftur sáttur og ánægður með fyrirtækið, en þessi ánægja 

er þó ekki eins há og ef um engin mistök hefði verið að ræða (Ha og Jang, 2009). Þó 

getur það einnig gerst að árangursrík þjónustuúrbót getur náð viðskiptavininum til 

fyrra ánægjustigs, ánægjustigsins sem var fyrir þjónustufallið (Maxham III, 2001; 

Smith og Bolton, 1998).  

 

3.1 Hegðunaráform viðskiptavina 

Tengsl hafa fundist á milli ánægju viðskiptavina og hegðunaráforma þeirra (Zeithaml, 

Berry og Parasuraman, 1996). Maxham III (2001) fann í rannsókn sinni að þeir sem 

fara í gegnum lélega þjónustuúrbót upplifa aukna óánægju, ætlun þeirra til endurkaupa 

minnkar og tilhneiging til neikvæðs umtals eykst. Einnig hefur þetta mikil áhrif á 

tilfinningar líkt og stress og pirring sem viðskiptavinur getur upplifað (Smith o.fl, 

1999), traust hans (Kau og Loh, 2006) og tryggð (Blodgett, Granbois og Walters, 

1993). Það að skynjað réttlæti sé talið mjög mikilvægt í hegðunaráformum 

viðskiptavina bendir til þess að ef fyrirtæki stendur á bakvið vöruna eða þjónustuna 

með því að laga það sem hefur mistekist og ábyrgist ánægju viðskiptavina, þá væru 

óánægðir viðskiptavinir oft til í að gefa fyrirtækinu annað tækifæri (Blodgett o.fl, 

1993). 

3.1.1 Umtal 

Umtal (e. Word of mouth) eru óformleg samskipti milli fólks þar sem vara eða 

þjónusta er metin (Anderson, 1998). Það hversu líklegur viðskiptavinur er til að tala 

um fyrirtæki eftir viðskipti við það, er hegðun sem kallast ,,ætlun til umtals“ (Maxham 

III og Netemeyer, 2002). Með umtali er viðskiptavinur að lýsa tilteknu atviki eða 

samskiptum sem hann átti við fyrirtækið. Hann getur sagt einum eða mörgum frá, einu 

sinni eða oft, á mismunandi stað og stund. Í flestum tilfellum er um mjög jákvætt eða 

mjög neikvætt umtal að ræða (Mazzarol, Sweeney og Soutar, 2007). Umtal hefur 

mikil áhrif á kauphegðun viðskiptavina, en vegna óáþreifanleika þjónustu og 

erfiðleika við að meta hana fyrirfram þá hefur umtal meiri áhrif á ákvörðun við 
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þjónustukaup heldur en kaup á vöru (Murray, 1991; Zeithaml o.fl, 2009). Ekki er þó 

munur á magni umtals milli mismunandi starfsgreina (Blodgett o.fl, 1995). 

Þegar viðskiptavinur mælir með eða talar á jákvæðan hátt um fyrirtæki þá kallast það 

jákvætt umtal (Maxham III og Netemeyer, 2002). Þeir viðskiptavinir sem hafa átt 

langt og gott samband við fyrirtækið eru þeir sem beita mest jákvæðu umtali (Haskett 

o.fl, 1990). Jákvætt umtal dregur að nýja viðskiptavini (Ennew, Banerjee og Li, 2000), 

það getur allt að þrefaldað áhrif auglýsinga (Hogan, Lemon og Libai, 2004) og hefur 

því mikil áhrif á ákvörðunarferli viðskiptavina við kaup á þjónustu (File og Prince, 

1992). Silverman segir að umtal sé það sem lætur viðskiptavini taka ákvarðanir, því 

þeir eru mun líklegri til að bregðast við meðmælum frá vinum og fjölskyldu heldur en 

við öðrum söluaðferðum (Warrington, 2002).   

Þegar viðskiptavinur segir öðru fólki frá óánægju sinni eftir viðskipti við fyrirtæki þá 

kallast það neikvætt umtal (Huefner og Hunt, 2000). Neikvætt umtal er afleiðing sem 

getur myndast eftir þjónustumistök. Það hefur lengi verið vitað að neikvætt umtal 

hefur slæm og eyðileggjandi áhrif á fyrirtæki (Chung og Hoffman, 1998).  

Niðurstöður rannsóknar sýna að hegðun viðskiptavina er breytileg. Þegar 

viðskiptavinurinn leitar úrbótar eftir þjónustufall þá er umtal hans háð sýn hans á 

réttlæti (Blodgett o.fl, 1993). Þegar viðskiptavinur hefur lent í þjónustufalli fer það 

meira eftir ánægju hans á úrbótinni hvort hann sé líklegur til að stunda neikvætt umtal 

heldur en heildar ánægju hans á fyrirtækinu sjálfu (Maxham III og Netemeyer, 2002). 

Flestir viðskiptavinir munu þó ekki stunda neikvætt umtal eða fara frá fyrirtækinu (e. 

exit) svo lengi sem fyrirtækið tryggir ánægju viðskiptavina (Blodgett o.fl, 1993). 

Viðskiptavinir sem fá góða meðhöndlun og telja að réttlæti hafi verið náð eru mun 

líklegri til að fyrirgefa fyrirtækinu og stunda jákvætt umtal (Blodgett o.fl, 1995). Aftur 

á móti eru viðskiptavinir ólíklegri til að fyrirgefa fyrirtækinu ef þeim finnst réttlætinu 

ekki hafa verið náð (Blodgett o.fl, 1995) og gætu þeir reynt að hefna sín á fyrirtækinu 

með neikvæðu umtali (Folkes, 1984). Í rannsókn Becker og Wellins (1990) komust 

þau að því að 65% þeirra sem lenda í slæmri þjónustu segja vinum og vandamönnum 

frá því en af þeim sem fengu framúrskarandi góða þjónustu voru 57% sem segja 

öðrum (Becker og Wellins, 1990). Haskett, Sasser og Hart (1990) fundu það út að þeir 

viðskiptavinir sem upplifðu þjónustufall sögðu níu eða tíu mans frá mistökunum en 

aftur á móti þeir sem upplifðu góða þjónustu sögðu aðeins fjórum eða fimm frá 
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ánægjulegri reynslu þeirra. Einnig er talið að með tækninni sé neikvætt umtal að 

aukast með skrifum viðskiptavina um óánægju sína á veraldarvefnum og því verða 

fleiri sem heyra eða lesa umtalið (Hocutt, Bowers og Donavan, 2006). Í rannsókn East 

(2007) kom fram að jákvætt umtal hafði meiri áhrif á kaup viðskiptavina en neikvætt 

umtal. Jákvætt umtal hafði áhrif á kaupákvörðun 66% einstaklinga en neikvætt umtal 

51%.  

Fleiri hafa þó líka fundið það út að ef viðskiptavinur er ánægður eftir þjónustuúrbót þá 

leiðir það til jákvæðs umtal (Kau og Loh, 2006). Blodgett, Wakefield og Barnes 

(1995) segja að þeir viðskiptavinir sem kvarta eftir þjónustufall eru tilbúnir til að gefa 

fyrirtækinu tækifæri til að laga hlutina áður en þeir beita neikvæðu umtali. Hjá þeim 

sem kvarta veltur umtalið algjörlega á viðbrögðum fyrirtækis (Blodgett o.fl, 1995). 

Árangursríkt þjónustuúrbótarferli ætti því að geta dregið úr neikvæðu umtali og 

jafnvel leitt til jákvæðs umtals (Blodgett o.fl, 1997; Blodgett o.fl, 1995). Ef fyrirtæki 

nær að láta viðskiptavin tala á jákvæðan hátt um atvikið eftir þjónustufall og úrbót, þá 

mun það hafa jákvæð áhrif á framtíðar samskipti hans við fyrirtækið (Davidow, 2003). 

Við rannsókn á tveimur mismunandi þjónustufyrirtækjum kom í ljós að ekki tókst að 

ná fyrra stigi af jákvæðu umtali þrátt fyrir góða úrbót (Maxham III, 2001). Weun, 

Beatty og Jones (2004) sýndu fram á það að þótt viðskiptavinurinn sé ánægður með 

úrbótina þá hefur það ekki endilega þau áhrif að ætlun til umtals hans fyrir mistökin 

náist og því eykst neikvætt umtal frá því ef að um engin mistök hefði verið að ræða. 

Út frá þessu verður tilgáta eitt  og tvö dregin: 

H1: Jákvætt umtal er meira eftir mistakalausa þjónustu en eftir þjónustu sem innheldur 

þjónustufall og úrbót. 

H2: Neikvætt umtal er meira eftir þjónustu með þjónustufalli og úrbót heldur en eftir 

mistakalausa þjónustu. 

3.1.2 Ætlun til endurkaupa 

Ætlun til endurkaupa (e. Purchase intentions) er mat einstaklings á að kaupa aftur 

tiltekna þjónustu frá sama fyrirtæki (Hellier o.fl, 2003), eða í hve miklum mæli 

viðskiptavinur ætlar sér að kaupa þjónustu í framtíðinni (Maxham III og Netemeyer, 

2002).  
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Eins og áður hefur komið fram þá kostar það mun meira að eignast nýjan viðskiptavin 

en að halda gömlum (Hart o.fl, 1990) og því er endurkaupa ætlun viðskiptavina 

mikilvægt efni fyrir fyrirtæki. Niðurstöður hafa sýnt að ánægja viðskiptavinar hefur 

bein áhrif á endurkaupa ætlun hans (LaBarbera og Mazursky, 1983). Sýn 

viðskiptarvinar á réttlæti eftir þjónustufall hefur því mikil áhrif á endurkaupa ásetning 

hans líkt og ánægju (Blodgett o.fl, 1993).  

Kelley, Hoffman og Davis (1993) komust að því í rannsókn sinni að flestir 

viðskiptavinir munu koma aftur alveg sama hvernig mistökum þeir lentu í ef 

þjónustuúrbót er gerð, þrátt fyrir að hún sé léleg. Rannsóknin sýndi að 70% þeirra sem 

lentu í þjónustufalli myndu koma aftur og einnig að af þeim sem voru óánægðir með 

þjónustuúrbótina voru 40% sem myndu koma aftur (Kelley o.fl, 1993). Heildar ánægja 

viðskiptavinar með fyritæki hefur þó meiri áhrif á ætlun til endurkaupa en ánægja með 

þjónustuúrbót (Maxham III og Netemeyer, 2002). Þegar viðskiptavinur upplifir góða 

þjónustuúrbót þá býr það til jákvætt viðhorf hjá viðskiptavini til fyrirtækisins, ásamt 

því að jákvæðar tilfinningar verða til og líkurnar á ætlun til endurkaupa aukast 

(DeWitt, Nguyen og Marshall, 2008). Niðurstöður Matos, Henrique og Rossi (2007) 

sýna þó að ætlun til endurkaupa verður ekki meiri eftir þjónustufall og úrbót en hún 

var fyrir mistökin, þó að þjónustuúrbótin sé há. Einnig hafa aðrir komist að því að 

viðskiptavinir stunda ekki endilega viðskipti við fyrirtæki aftur þó þeir séu ánægðir 

með þjónustuúrbótina (Forbes, Kelley og Hoffman, 2005). Af þessu er tilgáta þrjú 

dregin: 

H3: Ætlun til endurkaupa er meiri fyrir þjónustufall og úrbót, heldur en eftir. 

3.1.3 Traust og tryggð 

Traust er talið vera til staðar þegar viðskiptavinur hefur trú á áreiðanleika og 

heiðarleika þess sem hann hefur viðskipti við (Morgan og Hunt, 1994). Traust 

viðskiptavinar eru væntingarnar sem hann hefur um áreiðanleika fyrirtækis og hvort 

hann telur að það sé hægt að reiða sig á að það standi við loforð sín (Sirdeshmukh, 

Singh og Sabol, 2002). Jákvæð tengsl hafa fundist á milli ánægju viðskiptavinar eftir 

þjónustuúrbót og trausts (Kau og Loh, 2006). Samkvæmt Mattila (2009) þá hefur 

traust mikil áhrif á hegðun viðskiptavinar. Til að halda viðskiptasambandi er traust 

talið vera nauðsynlegur þáttur (Ganesan, 1994).  
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Tryggð er talin vera þegar viðskiptavinir hafa löngun til að halda í viðskiptasamband 

þeirra við fyrirtæki (Morgan og Hunt, 1994). Tryggir viðskiptavinir eru þeir sem hafa 

átt langt og gott samband við fyrirtæki (Haskett o.fl, 1990). Tryggir viðskiptavinir eru 

líklegri til að veita fyrirtæki tækifæri á að laga og bæta fyrir mistök (Ashley og Varki, 

2009), það eru þeir sem mæla með og notast mest við jákvætt umtal og eru ólíklegastir 

til að notast við neikvætt umtal (Ashley og Varki, 2009; Haskett o.fl, 1990). Ashley og 

Varki (2009) fundu í rannsókn sinni niðurstöður sem sýna að tryggir viðskiptavinir 

kvarta frekar eftir þjónustufall heldur en ótryggir viðskiptavinir og eru þeir einnig 

ánægðari með þjónustuúrbót en aðrir. Þetta styður mikilvægi þjónustuúrbótar, því ef 

fyrirtæki bætir ekki úr mistökum sínum gæti það misst sína bestu viðskiptavini. 

Viðskiptavinir finna til aukins traust og tryggðar gagnvart fyrirtæki ef því tekst að 

bregðast við þjónustufalli á vel heppnaðan hátt (Tax o.fl, 1998). Ok, Back og Shanklin 

(2005) fundu að ánægja með þjónustuúrbót hefur jákvæð áhrif á skuldbindingu 

viðskiptavinar til fyrirtækis og traust hans til þess. Ásamt því var fundið að 

skuldbinding og traust hafa jákvæð áhrif á heildar ánægju viðskiptarvinar (Vázquez-

Casielles, Álvarez og Martín, 2010). Kau og Loh (2006) fundu að ánægja eftir 

þjónustuúrbót hefur sterkari áhrif á traust heldur en tryggð. Í rannsókn Ganesan (1994) 

þar sem traust var kannað komu niðurstöður fram sem benda til þess að hegðun innan 

hvers einstaka sambands eða samskipta geti búið til traust í staðinn fyrir að það 

myndist og styrkist eftir lengd sambands. Einnig var komist að því að ánægja vegna 

fyrri reynslu hefur ekki mikil áhrif á trúverðugleika.  

Þegar skoðaður er munurinn á þeim viðskiptavinum sem lenda í þjónustumistökum, 

kvarta og fá svo lélega þjónustuúrbót annars vegar og þeim sem lenda í mistökum og 

kvarta ekki hins vegar þá kemur í ljós að þeir sem fá lélega þjónustuúrbót treysta 

fyrirtækinu minna en þeir sem kvörtuðu ekki. Þessi niðurstaða rennir stoðum undir 

það að þjónustuúrbót á ekki að vanrækja (Kau og Loh, 2006), því ef fyrirtæki veitir 

rétta úrbót þá finnst viðskiptavinum það vera sanngjarnt og gæti kvörtunin leitt til þess 

að þeir verði tryggari viðskiptavinir (Blodgett o.fl, 1993). Arðsemi og tryggð 

viðskiptavinar haldast í hendur (Haskett o.fl, 1990). Aðrir hafa einnig komist að því að 

góð þjónustuúrbót eykur tryggð til fyrirtækis ásamt því að hafa jákvæð áhrif á traust 

viðskiptavinar til þess (DeWitt o.fl, 2008). Tilgátur fjögur og fimm eru dregnar út frá 

þessu: 
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H4: Traust er meira eftir þjónustufall og úrbót en eftir þjónustu án mistaka.  

H5: Tryggð er meiri eftir þjónustufall og úrbót heldur en eftir þjónustu án mistaka. 

 

Þegar yfir heildina er litið styðja niðurstöður rannsóknanna það að með því að auka 

gæði þjónustu getur fyrirtæki dregið úr óhagstæðri hegðun og aukið hagstæða hegðun 

í garð þess (Zeithaml o.fl, 1996). Af þessu má sjá að þjónustuúrbót fyrirtækis hefur 

mikilvæg áhrif á stig ánægju viðskiptavinar, jákvætt og neikvætt umtal hans, ætlun til 

endurkaupa, ásamt trausti hans og tryggð. En stig ánægju viðskiptavinar og hegðunar 

áform hans velta á því hvort honum finnst hafa vera komið fram við sig af sanngirni 

eða hvort honum finnist að réttlæti hafa verið náð (McColl-Kennedy og Sparks, 2003). 

 

3.2 Skynjun réttlætis  

Rannsóknarmenn hafa fundið samband milli ánægju viðskiptavinar og sanngirni (Bell 

og Zemke, 1987; Oliver og Swan, 1989). Hvort að viðskiptavini finnist fyrirtækið hafa 

komið rétt fram við sig (Ha og Jang, 2009). Með því að byggja á 

sanngirniskenningunni (e. Equty theory) hafa rannsóknarmenn þróað þrjár víddir af 

sanngirni sem eru byggðar á skynjun réttlætis (e. Percived justice) (Oliver og Swan, 

1989; Smith o.fl, 1999; Tax o.fl, 1998). Viðskiptavinir eru taldir nota þessar víddir 

réttlætis til að meta hvernig kvörtun þeirra er meðhöndluð, þessar víddir eru: 1) 

úthlutað réttlæti, 2) ferlis réttlæti og 3) samskipta réttlæti (Blodgett o.fl, 1997). Þegar 

viðbrögð viðskiptavinar við ágreiningi eru skoðuð, er skynjað réttlæti mjög 

mikilvægur þáttur (Konovsky, 2000). Þjónustufall er dæmi um ágreining sem 

viðskiptavinir lenda í og því skiptir skynjað réttlæti máli til að útskýra hegðun 

viðskiptavina eftir þjónustufall og þjónustuúrbót (Blodgett o.fl, 1997). Talið er að 

þessar þrjár víddir skynjaðs réttlætis standi fyrir um 60% af ánægju viðskiptavinar 

(Smith o.fl, 1999). 

3.2.1 Úthlutandi réttlæti  

Úthlutandi réttlæti (e. Distributive justice) á við skynjaða sanngirni af raunverulegri 

og áþreifanlegri niðurstöðu miðað við framlag viðskiptavinar (Blodgett o.fl, 1997) eða 

með öðrum orðum efnislegar bætur sem viðskiptavinur fær við þjónustuúrbót (Ha og 
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Jang, 2009). Þetta gæti þetta verið að fá það sama upp á nýtt, fá afslátt, afsláttarmiðar 

eða fá eitthvað frítt (Kelley o.fl, 1993; McColl-Kennedy og Sparks, 2003).  

Úthlutuðu réttlæti er oft skipt niður í þrjú stig eftir styrkleika úrbótar; lágt, miðlungs 

og hátt. Dæmi um styrkleika úthlutunar réttlætis á veitingastað væri: 

 Lágt úthlutunar réttlæti væri að ræða ef 15% afsláttur væri veittur af mat 

(Blodgett o.fl, 1997). 

 Miðlungs væri 50% afsláttur af matnum (Blodgett o.fl, 1997). 

 Hátt úthlutunar réttlæti væri ef að máltíðin væri frí (Blodgett o.fl, 1997).  

Þegar Ha og Jang (2009) skoðuðu  úthlutandi réttlæti sáu þeir að viðskiptavinum 

finnst þjónustuúrbót sanngjarnari þegar peningaleg hlunnindi eru veitt, sérstaklega 

þegar slík úrbót var borin saman við úrbót þar sem engar bætur voru veittar. 

Niðurstöður staðfesta að ánægja með þjónustuúrbót sé verulega tengd úthlutunar 

réttlæti og það á jákvæðan hátt (Kau og Loh, 2006). Úthlutunar réttlætti er talin vera 

sú vídd sem hefur mest áhrif á umtal en minnst áhrif á ætlun til endurkaupa (Davidow, 

2003). 

3.2.2 Ferlis réttlæti  

Ferlis réttlæti (e. Procedural justice) fellur undir skynjað réttlæti sem ferlið eða 

aðgerðin sem er notuð við að komast að niðurstöðu þjónustuúrbótar (Blodgett o.fl, 

1997). Ferlis réttlæti er sem sagt ferlið sem er notað við að leysa vandann. Formlegar 

stefnur og skipulag eru þættir ferlis réttlætis sem gætu haft áhrif á niðurstöðu 

þjónustuúrbótar (McColl-Kennedy og Sparks, 2003). Dæmi um þetta er tíminn sem 

það tekur að laga mistökin, sveiganleikinn til að aðlagast að þörfum viðskiptavinar og 

hvernig heildarferlinu er stjórnað (Río-Lanza o.fl, 2009; Tax o.fl, 1998).  

Ferlis réttlæti er skipt í þrjú stig eftir styrkleika þjónustuúrbótar:  

 Lágt ferlis réttlæti væri að ræða ef viðskiptavinur þyrfti að bíða eftir að 

yfirmaður kæmi til að laga vandann (Blodgett o.fl, 1997; Ha og Jang, 2009). 

 Hátt ef starfsmaðurinn sem viðskiptavinurinn sagði frá vandamálinu myndi 

bregðast skjótt við (Blodgett o.fl, 1997; Ha og Jang, 2009).  

Í ferlis réttlæti þá eru viðskiptavinir líklegri til að finnast þjónustuúrbót vera góð ef að 

brugðist er hratt við kvörtun þeirra (Ha og Jang, 2009). En ekki virðist þó skipta máli 
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af hverjum þjónustuúrbótin er framkvæmd (Boshoff, 1997). Ha og Jang (2009) benda 

því á að fyrirtæki ættu að virkja starfsmenn í framlínu við að bregðast við mistökunum 

því þeir hafa færi á að bregðast strax við. Aðrir hafa einnig mælt með þessu fyrir 

veitingastaði, því þar staldra viðskiptavinir fremur stutt við í hvert skipti og því er 

mikilvægt að geta brugðist strax við og þannig byggt upp gott viðskiptasamband (Ok, 

Back og Shanklin, 2005). 

3.2.3 Samskipta réttlæti  

Samskipta réttlæti (e. Interactional justice) snýr að samskiptunum sem eiga sér stað á 

milli viðskiptavinar og fyrirtækis, og hvernig fyrirtækið tekur á þjónustufalli. Að 

koma fram við fólk af reisn og virðingu, sýna þeim kurteisi og skilning ásamt 

mannlegri næmni og að veita útskýringu á þjónustufalli eru þættir sem falla undir 

samskipta réttlæti (Blodgett o.fl, 1997; McColl-Kennedy og Sparks, 2003).  

Líkt og hjá hinum réttlætisvíddunum er samskipta réttlæti skipt niður í þrjú stig eftir 

styrkleika úrbóta, lágt, miðlungs og hátt:  

 Lágt samskiptaréttlæti er ef viðskiptavinur fengi þvingaða og ósannfærandi 

afsökunarbeiðni (Blodgett o.fl, 1997; Ha og Jang, 2009).  

 Hátt samskiptarréttlæti er ef viðskiptavinurinn fengi einlægna afsökunarbeiðni 

og útskýringu á vandamálinu (Blodgett o.fl, 1997; Ha og Jang, 2009).  

Sem sagt þegar samskipta réttlæti er skoðað þá finnst viðskiptavinum þjónustuúrbót 

sem inniheldur afsökunarbeiðni og útskýringu á því sem gerðist betri heldur en 

þjónustuúrbót sem inniheldur afsökun án útskýringar (Ha og Jang, 2009), slík 

þjónustuúrbót getur dregið úr skemmdunum sem urðu á trausti viðskiptavinar við 

þjónustufallið (Mattila, 2009). Rannsóknarmenn hafa komist að því að eftir 

þjónustufall og úrbót þá hefur samskiptaréttlæti áhrif á ánægju viðskiptavina (Tax o.fl, 

1998). Með því að koma vel fram við viðskiptavin í þjónustuúrbótar ferlinu getur 

fyrirtækið aukið ánægju hans (Hocutt, Chakraborty og Mowen, 1997). Tax, Brown og 

Chandrashekaran (1998) fundu það út að af skynjuðu réttlætis víddunum hefur 

samskipta réttlæti mest áhrif á traust viðskiptavinar til fyrirtækis ásamt heildar ánægju 

hans. Aðrir hafa fundið að samskiptaréttlæti sé það eina sem hefur áhrif á tryggð og sé 

mikilvægast í að segja fyrir um ætlun til endurkaupa (Chebat og Slusarczyk, 2005). 
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Í rannsókn Smith, Bolton og Wagner (1999) þar sem heildaráhrif skynjaðs réttlætis á 

ánægju viðskiptavina var skoðuð kom í ljós að úthlutandi réttlæti stendur fyrir stórum 

hluta af áhrifunum sem synjað réttlæti hefur. En aðrir hafa fundið að samskipta réttlæti 

útskýrir 37,5% af hegðun til neikvæðs umtals og 38,5% af ætlun til endurkaupa, en 

úthlutandi réttlæti útskýrði aðeins 5,6% af hegðun til neikvæðs umtals og 7% af ætlun 

til endurkaupa. Samskipta réttlæti hafði í þeirri rannsókn mest áhrif á heildar skynjað 

réttlæti (Blodgett o.fl, 1997). Samkvæmt Hocutt, Chakraborty og Mowen (1997) hefur 

þjónustuúrbót sem inniheldur bæði úthlutandi og samskipta réttlæti, jákvæð áhrif á 

ánægju viðskiptavinar eftir þjónustufall. Davidow (2003) komst líka að því sama, að 

úthlutandi og samskiptaréttlæti hafa bein jákvæð áhrif á ánægju. En einnig hafa 

rannsóknir sýnt að úthlutandi réttlæti hefur aðeins áhrif þegar einnig er komið fram 

við viðskiptavin af kurteisi og virðingu (Blodgett o.fl, 1997). 

Í rannsókn Schoefer og Ennew (2005) var fundið út að skynjað réttlæti getur einnig 

haft áhrif á tilfinningar sem hafa svo áhrif á ánægju viðskiptavinar. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýndu að hátt skynjað réttlæti eykur líkurnar á jákvæðum 

tilfinningum eins og hamingju og gleði en aftur á móti þá ýtir lágt skynjað réttlæti 

undir neikvæðar tilfinningar líkt og reiði. Chebat og Slusarczyk (2005) fundu að allar 

víddir skynjaðs réttlætis hafa áhrif á tilfinningar en ferlis réttlæti er aðeins frábrugðið, 

því hröð þjónustuúrbót leiðir ekki til jákvæðra tilfinninga en hæg þjónustuúrbót leiðir 

til neikvæðra tilfinninga.  

Rannsókn Blodgett, Hill og Tax (1997) sýndi að úthlutandi og samskiptaréttlæti hafa 

mikil áhrif á ætlun endurkaupa og hegðun til neikvæðs umtals, en ferlis réttlæti hafði 

það ekki. Rannsókn Ha og Jang (2009) sýndi þó að allar víddirnar, líka ferlis réttlæti, 

hafa áhrif á hegðunar áform viðskiptavina eftir þjónustuúrbót. Annar rannsakandi 

komst að því í sinni rannsókn að úthlutandi réttlæti hafði mest jákvæð áhrif á umtal af 

víddunum en mest neikvæð áhrif á endurkaup. Talið er að þetta sé vegna þess að 

viðskiptavinir hafa þegar fengið sanngjarna skaðabót og þurfa því ekki á endurnýjun 

að halda, hann er búinn að fá það sem hann vildi (Davidow, 2003). 

Allar þrjár víddirnar af skynjuðu réttlæti eru sterklega tengdar og ættu stjórnendur 

ætíð að muna það (Río-Lanza o.fl, 2009). Ha og Jang (2009) fundu að allar víddir 

skynjaðs réttlætis hafa áhrif á árangurinn við að leysa úr þjónustu mistökum. En í 
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rannsókn þeirra virstust peningalegar bætur eins og afsláttur af mat hafa mest áhrif við 

að breyta óánægðum viðskiptavin yfir í ánægðan.  

Í rannsókn Maxham III (2001) voru bornir saman tveir hópar þar sem annar fékk háa 

þjónustuúrbót en hinn miðlungs, mátu báðir hóparnir ánægju og tilhneigingu til 

endurkaupa eins. Þetta bendir til þess að viðskiptavinir geri ekki mikinn mun á milli 

þess að fá háa eða miðlungs þjónustuúrbót. Þegar talað er um háa þjónustuúrbót er átt 

við hægsta stig skynjaðs réttlætis víddanna saman, eins ef það er talað um miðlungs 

eða lága. Því ættu þjónustuúrbætur eins og afsökunarbeiðni á mistökum, afsláttur á 

mat og hraði/skilvirkni úrbótar eftir þjónustufall geta skilið viðskiptavinin eftir 

ánægðan. Þar af leiðandi ýtt undir ætlun til endurkaupa hjá honum og leitt til jákvæðs 

umtals um reynslu hans (Ha og Jang, 2009). Í gegnum árangursríka þjónustuúrbót geta 

fyrirtæki því haldið viðskiptavini. Því að niðurstöður benda til þess að ánægja 

viðskiptavinar, jákvætt umtal og ætlun til endurkaupa aukist upp að ætlun þeirra fyrir 

mistökin ef miðlungs eða há þjónustuúrbót er notuð (Maxham III, 2001). Af þessu má 

draga tilgátu sex: 

H6: Með miðlungs eða hárri þjónustuúrbót er hægt að ná upprunalegri ánægju 

viðskiptavinar og hegðunar áformum hans. 
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4 Þjónustuúrbótar þversögnin 

Rannsóknir hafa sýnt að áhrifarík úrbót við óánægju viðskiptavinar hefur mikil áhrif á 

ánægju hans, tryggð og umtal (Zeithaml o.fl, 2009). Í rannsókn Hart, Heskett og 

Sasser (1990) fannst að einnig getur góð þjónustuúrbót leitt til þess að 

viðskiptavinurinn mun meta fyrirtækið betur en hann gerði fyrir þjónustufallið. Þegar 

það gerist að viðskiptavinur verður ánægðari en hann var í byrjun vegna úrbóta, er það 

kallað þjónustuúrbóta þversögn (e. Recovery paradox) (Zeithaml o.fl, 2009). Sem sagt 

þegar viðskiptavinur sem lendir í þjónustu mistökum verður ánægðari eftir 

þjónustuúrbót heldur en hann hefði verið ef að engin mistök hefðu orðið (Sabharwal, 

Soch og Kaur, 2010). Á mynd 4.1 má sjá þjónustuúrbóta þversagnar ferlið. 

 

Mynd 4.1: Þjónustuúrbótar þversögnin.                                         (Schindlholzer, 2008) 

Misjafnt er þó milli fræðimanna hvort þeir telji viðskiptavini almennt vera ánægðari 

án þess að lenda í þjónustufalli eða lenda í þjónustufalli með úrbót. Zeithaml, Bitner 

og Gremler (2009) segja til dæmis að tilfelli þar sem viðskiptavinurinn verður 

ánægðari eftir þjónustufall og úrbót gerist frekar sjaldan. Þegar ánægja viðskiptavina 

var skoðuð eftir þjónustufall og metin út frá styrkleika úrbóta, kom fram að ánægja 

viðskiptavinarins varð hærri við hæsta stig úrbóta. En við lægri stig úrbóta náðist ekki 

að ná ánægju stiginu sem var fyrir þjónustufallið (Smith og Bolton, 1998). Hocutt, 

Bowers og Donavan (2006) fundu einnig að aðeins við hæsta stig úrbóta; úthlutandi, 
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ferlis og samskipta réttlætis varð ánægjan hærri en ef að um engin mistök hefði verið 

að ræða. Í rannsókn McCollough, Berry og Yadav (2000) sýndu niðurstöður að 

ánægja viðskiptavina var lægri eftir þjónustufall og úrbót heldur en við þjónustu án 

mistaka, alveg sama þótt að úrbæturnar hefðu verið háar. En í rannsókn þar sem 

ánægja viðskiptavina, ætlun kaupa og jákvætt umtal var mæld fyrir þjónustufall og 

eftir, kom í ljós að úrbætur í flestum tilfellum ýttu undir ánægju og viðhorf þessara 

þátta (Maxham III,  2001)  

Gildi og réttlæti þjónustuúrbóta hefur meiri áhrif á ánægju viðskiptavina heldur en 

gæði þeirra (Wang, Chen og Ping, 2007). Fyrir lítil mistök getur úrbót náð meiri 

ánægju hjá viðskiptavini en fyrir mistökin, en ef um stór mistök er að ræða (Meng, 

2000). Það að gefa viðskiptavini rangan mat á veitingastað eru talin vera lítil mistök 

en ef veitingastaðurinn stendur ekki við loforð um pantað borð eru það talin vera 

stærri mistök (Mattila, 1999). Maxham III (2001) komst að því að þjónustuúrbót hefur 

jákvæðari áhrif á viðskiptavini við netviðskipti heldur en hjá þeim sem lenda í 

mistökum í klippingu. Það fer því eftir alvarleika þjónustufallsins hversu mikil áhrif 

mistökin hafa á ánægju, traust, neikvætt umtal og skuldbindingu viðskiptavinarins til 

fyrirtækis (Weun, Beatty og Jones, 2004). En mistök geta þó einnig verið lítil fyrir 

einn og mikil fyrir annan og geta sömuleiðis haft áhrif á aðra þætti í lífi 

viðskiptavinarins (McCollough, Berry og Yadav, 2000).  

Meng (2000) komst að því að efnislegar úrbætur eru ekki aðeins það sem skiptir máli 

heldur skipta sálfræðileg tengsl við úrbæturnar jafn miklu ef ekki meira máli. Með því 

að innifela sálfræðilega þáttinn í úrbótunum, hjálpar það fyrirtækjum að hafa 

úrbæturnar á því stigi að þær teljist vera góðar. Með því væri hægt að ná fleirum sem 

yrðu ánægðari eftir þjónustufall og úrbót en ef þeir hefðu ekki orðið fyrir 

þjónustufalli.  

Matos, Henrique og Rossi (2007) báru saman niðurstöður fyrri rannsókna á 

þjónustuúrbóta þversögninni og sáu þeir að það getur verið erfitt að ná stóru úrtaki af 

viðskiptavinum sem hafa upplifað góða þjónustuúrbót. Einnig sáu þeir að þær 

rannsóknir sem voru með stærri úrtök voru líklegri til að samþykkja þjónustuúrbóta 

þversögnina en þær sem voru með minni. Þetta töldu þeir líklega ástæðu fyrir 

fjölbreytileika niðurstaðna rannsókna á efninu.  
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Svo virðist sem að viðskiptavinir vilji stöðugleika og að fyrirtæki geri það sem þau 

segjast ætla að gera. Það að fyrirtæki standi við loforðið sem það gaf viðskiptavini 

virðist skipta hann meira máli en þjónustuúrbótin sem gæti skilið hann betur eftir en 

hann var fyrir þjónustu mistökin (McCollough, 2009). Af þessu má sjá að fyrir 

fyrirtæki getur það verið hættulegt að horfa á þjónustufall og úrbót sem tækifæri til að 

gleðja viðskiptavini. Því ættu fyrirtæki að einblína á að gera hlutina rétt strax til að 

halda viðskiptavinum, en auðvitað ættu þau að vera með stefnu og aðgerðir til að veita 

góða og áhrifamikla þjónustuúrbót þegar þjónustufall á sér stað (Sabharwal o.fl, 

2010). Í ljósi þess að þjónustuúrbót hefur mikil áhrif þrátt fyrir að ná ekki endilega 

upprunalegri ánægju þá ættu forstjórar eða stjórnendur með þjálfun og 

endurskipulagningu að geta haft áhrif á gæði þjónustunnar sem viðskiptavinir fá frá 

fyrirtækinu. Með því geta fyrirtæki verið að búa til mikilvægt samkeppnisforskot 

(Dickson, Markova og Bohn, 2010). Frá þessu er tilgáta sjö dregin: 

H7: Með góðri þjónustuúrbót eftir þjónustufall er ekki hægt að gera viðskiptavininn 

ánægðari en hann var fyrir þjónustufallið. 

 

Fólk er flokkað í hópa eftir ýmsum atriðum, til dæmis eftir af hvaða kyni það er, á 

hvaða aldri það er, hvaða menntunarstig það hefur og hversu há laun þeirra eru. Þessir 

hópar hafa verið skoðaðir í tengslum við þjónustu. Það hefur meðal annars komið 

fram að þeir sem eldri eru kvarti meira en þeir yngri (Fox, 2008). Einnig að 

auðveldara er að fullnægja eða gera yngra fólk ánægt eftir þjónustufall, ætla má að 

það tengist lítilli reynslu þeirra (Lewis og Spyrakopoulos, 2001). Þeir sem eru ekki í 

skóla eru ólíklegri til að styðja þjónustuúrbóta þversögnina en þeir sem eru í skóla. 

Þetta er talið vera vegna þess að þeir sem eru í skóla eru frekar þeir yngri en eldri. Þeir 

yngri hafa því ekki sömu reynslu og hafa ekki byggt upp jafn miklar væntingar og 

kröfur og þeir sem eldri eru (Matos, Henrique, og Rossi, 2007). Rannsókn Palmer, 

Beggs og Keown-McMullan (2000) sýndi að óánægja vegna þjónustufalls og úrbóta 

eykst eftir aldri, en nái toppi sínum á ónægðasta aldrinum 46-55 ára og fer aðeins 

hjaðnandi eftir það. Ekki er munur á hvort viðskiptavinir notist við neikvætt umtal 

mismunandi eftir aldri (Fox, 2008). Út frá þessu verða tilgátur átta, níu; a og b, tíu; a 

og b og ellefu; a og b dregnar: 
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H8: Yngri viðskiptavinir eru ánægðari með þjónustuúrbót eftir þjónustufall en þeir 

eldri. 

H9a: Eldri viðskiptavinir eru ánægðari eftir þjónustu án þjónustufalls en þeir yngri. 

H9b: Yngri viðskiptavinir eru ánægðari eftir þjónustu sem innihélt þjónustufall og 

úrbót en þeir eldri. 

H10a: Eldri viðskiptavinir stunda endurkaup meira eftir þjónustu án þjónustufalls en 

þeir yngri.  

H10b: Eldri viðskiptavinir stunda endurkaup meira eftir þjónustu sem innihélt 

þjónustufall og úrbót en þeir yngri. 

H11a: Ekki er munur á jákvæðu umtali milli yngri og eldri aldurshópa.  

H11b: Ekki er munur á neikvæðu umtali milli yngri og eldri aldurshópa. 

Talið er að kvenmenn og karlmenn hafi sömu kvörtunarhegðun (Garrett, Meyers og 

West, 1997). Í rannsókn Lewis og Spyrakopoulos (2001) var komist að því að ekki var 

munur á milli kynjanna í mati á umfangi þjónustufalls eða skilvirkni þjónustuúrbóta. 

Karlar eru þó líklegri en konur til að hætta að stunda viðskipti en konur notast meira 

við neikvætt umtal (Hernandez og Fugate, 2004; Bolfing, 1989). Tilgátur tólf, þrettán; 

a og b, fjórtán; a og b og fimmtán; a og b verða dregnar út frá þessu: 

H12: Ekki er munur á ánægju eftir kyni viðskiptavina við mat á þjónustuúrbót.  

H13a: Ekki er munur á ánægju eftir kyni viðskiptavina eftir þjónustu án þjónustufalls.  

H13b: Ekki er munur á ánægju eftir kyni viðskiptavina eftir þjónustu sem innihélt 

þjónustufall og úrbót. 

H14a: Konur stunda endurkaup meira eftir þjónustu án þjónustufalls en karlar. 

H14b: Konur stunda endurkaup meira eftir þjónustufall og úrbót en karlar. 

H15a: Konur stunda jákvætt umtal meira en karlar.  

H15b: Konur stunda neikvætt umtal meira en karlar. 
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Viðskiptavinir sem hafa lægri laun eru líklegri til að hætta að stunda viðskipti við 

fyrirtækið og notast við neikvætt umtal en þeir sem eru með hærri laun (Fox, 2008). 

Þeir sem hafa hærri laun eru þó meira óánægðir með umfang þjónustufalls og verða 

minna ánægðir en þeir lægra launuðu eftir úrbót (Lewis og Spyrakopoulos, 2001). 

Reikna má með að þeir sem eru meira menntaðir séu í flestum tilfellum þeir sem eru 

með hærri laun og frá því verða tilgátur sextán, sautján; a og b, átján; a og b og nítján; 

a og b dregnar: 

H16: Lægra menntaðir viðskiptavinir eru ánægðari með þjónustuúrbót eftir 

þjónustufall en þeir hærra menntuðu.  

H17a: Hærra menntaðir viðskiptavinir eru ánægðari eftir þjónustu án þjónustufalls en 

þeir lægra menntuðu. 

H17b: Lægra menntaðir viðskiptavinir eru ánægðari eftir þjónustu sem innihélt 

þjónustufall og úrbót en þeir hærra menntuðu. 

H18a: Lægra menntaðir viðskiptavinir eru ólíklegri til að stunda endurkaup eftir 

þjónustu án þjónustufalls en þeir hærra menntuðu. 

H18b: Lægra menntaðir viðskiptavinir eru ólíklegri til að stunda endurkaup eftir 

þjónustufall og úrbót en þeir hærra menntuðu. 

H19a: Hærra menntaðir viðskiptavinir stunda jákvætt umtal meira en þeir lægra 

menntuðu.  

H19b: Lægra menntaðir viðskiptavinir stunda neikvætt umtal meira en þeir hærra 

menntuðu. 

Þannig þegar ánægja eftir þjónustufall og úrbót er skoðuð yfir heildina má segja að 

þeir sem hafa meiri menntun og þeir sem eru eldri séu meira krefjandi. 

 

  



32 

 

 

5 Rannsókn 

Með þessari rannsókn leitar rannsakandi að svörum við því hverskonar þjónustu 

neytendur telja vera góða. Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvernig ánægja 

viðskiptavina breytist frá þjónustu án þjónustufalls til þjónustu með þjónustufalli og 

góðri úrbót. Til að kanna þetta var rannsóknarspurningin: „Hvaða áhrif hefur 

þjónustufall með góðri úrbót á ánægju viðskiptavina?“ sett fram og var rannsóknin svo 

framkvæmd til að svara henni. 

Einnig voru breytingar á hegðunar áformum; ætlun til endurkaupa, jákvætt og 

neikvætt umtal, traust og tryggð skoðuð. Ásamt því var kannað hvort munur væri á 

milli kyns, aldurs eða menntunar í mati á því hvort þjónusta með þjónustufalli og 

góðri úrbót telst vera betri en þjónusta án mistaka og líka hvort munur væri á 

hegðunar áformum á milli þessara hópa. Í rannsókninni þá er þjónustufallið 

fyrirtækinu eða veitingastaðnum að kenna og allir viðskiptavinir eða þátttakendur 

kvarta vegna þess og fá góða þjónustuúrbót. Niðurstöður rannsóknarinnar voru síðan 

bornar saman við fyrri kenningar og niðurstöður fræðimanna. 

 

5.1 Aðferð 

Í þessari rannsókn var stuðst við megindlegar rannsóknaraðferðir. Með megindlegum 

rannsóknaraðferðum er reynt að finna mun eða sambönd á milli 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 innhald spurningalista sé í samræmi við markmið rannsóknarinnar og að 

úrtakið sé nægilega stórt til að niðurstöðurnar séu marktækar (Burns og Bush, 2006).  

Einnig var að litlu leiti stuðst við eigindlega rannsóknaraðferð. Með eigindlegum 

rannsóknaraðferðum er verið að fá upplýsingar úr orðum og setningum frá 

einstaklingum. Fáir einstaklingar eru fengnir í viðtöl, þáttagreiningu eða rýnihópa þar 

sem þáttakendur lýsa hlutum og leitast er eftir dýpt um viðfangsefni (Blumber, Cooper 

og Schindler, 2005). 
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5.1.1 Gerð spurningalista 

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

neytendur telja vera góða þjónustu og hvort að úrbót eftir þjónustufall geti leitt til þess 

að þeir telji þjónustuna betri en án þess. Byrjað var á að skoða fyrri hugmyndir 

fræðimanna og rannsóknir þeirra um efnið. Með því var reynt að sjá hver helsta 

áherslan var og hvaða þættir skipta mestu máli. Einnig var tekið eitt eigindlegt viðtal 

til að gá hvort eitthvað kæmi fram sem rannsakandi hafði ekki hugsað út í, til að fá 

sem bestu mynd af því sem þurfti að vera spurt að í spurningalistanum og til að meta 

raunhæfi dæmanna.  

Notast var við sviðsmyndaaðferð (e. Scenario method) í rannsókninni. Þátttakendur 

voru látnir ímynda sér veitingastaðinn sem þeir borðuðu síðast á og að atvikin eða 

dæmið gerist þar. Slík aðferð gefur rannsakanda stjórn á atvikinu og einnig það að 

allir þátttakendur fara í gegnum það sama (Bitner, 1990). Þó getur verið bil á milli 

alvöru upplifunar og dæmis ímyndun (Ha og Jang, 2009). Talið er þó að með 

tengingunni við síðasta veitingastaðinn sem farið var á og með raunverulegu og 

algengu dæmi sé hægt að draga úr þessu bili (Bitner, 1990). Könnunin var samin með 

hliðsjón af rannsóknum: Ha og Jang (2009), Bitner, Booms og Tetreault (1990), 

McCollough, Berry og Yadav (2000) og Blodgett, Hill og Tax (1997). 

Reynt var að hafa spurningarnar einfaldar, skýrar og eins stuttar og hægt var til þess 

að forðast misskilning þátttakenda. Þetta var gert til að takmarka skekkju af hálfu 

svarenda sem gætu myndast ef að uppbygging spurningalistans er ekki nógu góð, eins 

og ef spurningarnar væru óskýrar eða leiðandi (Burns og Bush, 2006). Notast var við 

lokaðar spurningar, bæði tvívíðar og fjölvíðar. Spurningalistinn var saminn með það í 

huga að þátttakendur gætu svarað honum hjálparlaust og var hann byggður upp eftir 

svo hljóðandi ferli: Kynning  þar sem tilgangur könnunarinnar er gerður ljós fyrir 

þátttakendum. Síðan byrjar könnunin sjálf á þjónustu dæmi þar sem atviki án 

þjónustufalls er lýst: 

„Þú ferð inn á veitingastaðinn með vinum þínum. Þjónninn leiðir ykkur til 

sætis og tekur pantanirnar ykkar. Þú pantar þér flottustu og dýrustu steikina á 

matseðlinum og biður um að hún sé miðlungs elduð, meira hráa en eldaða 

(medium - rare). Eftir stutta bið kemur maturinn og þá sérðu að steikin er 
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nákvæmlega eins og þú baðst um hana. Eftir að þú og vinir þínir hafið lokið 

við að borða þá fáið þið reikninginn, borgið og farið heim.“  

Eftir það koma spurningar þar sem þátttakendur voru beðnir um að meta þjónustuna út 

frá ánægju sinni og hegðunar áformum (sjá spurningalistann í Viðauka I). Þar á eftir 

kemur annað þjónustu dæmi með atviki sem innheldur þjónustufall og góða úrbót: 

„Þú ferð inn á veitingastaðinn með vinum þínum. Þjónninn leiðir ykkur til 

sætis og tekur pantanirnar ykkar. Þú pantar þér flottustu og dýrustu steikina á 

matseðlinum og biður um að hún sé miðlungs elduð, meira hráa en eldaða 

(medium-rare). Eftir að maturinn er kominn þá sérðu að steikin er vel elduð 

(well done), allt of mikið miðað við það sem þú baðst um. Þú kallar þá í 

þjóninn og segir honum að steikin sé ekki eins elduð og þú baðst um. 

Þjóninum finnst þetta mjög leiðinlegt og biðst innilega afsökunar, hann tekur 

diskinn og örstuttu síðar er hann kominn með nýjan disk og þar er kjötið alveg 

eins og þú vilt hafa það. Þegar hann lætur þig fá nýja diskinn biðst hann aftur 

afsökunar og segir þér að það séu tveir nýir í eldhúsinu og þeir hafi ekki lesið 

pöntunina rétt. Eftir að allir hafa klárað að borða kemur þjóninn með 

reikninginn og þá sérðu að hann hefur gefið þér helmings afslátt af matnum 

vegna mistakanna. Þið borgið og farið heim.“  

Sömu spurningarnar sem komu á eftir fyrra dæminu koma svo aftur og þátttakendur 

voru þá beðnir um að meta þjónustuna í seinna dæminu. Seinast koma 

bakgrunnsspurningar sem notaðar voru til að flokka úrtakið (sjá spurningalistann í 

Viðauka I). 

5.1.2 Framkvæmd 

Þegar drög að spurningalistanum voru tilbúin þá var viðtalið tekið, og var það gert 

þann 8. nóvember 2010. Viðmælandi viðtalsins var 22 ára háskólanemi. Hún var valin 

af hentugleika og einnig vegna reynslu hennar á veitingabransanum. Talið var að þetta 

eina viðtal væri nóg fyrir uppbyggingu spurningalistans. 

Þegar listinn var fullkláraður var hann forprófaður á þremur einstaklingum; einum 

útskrifuðum meistaranema úr Markaðsfræði, einum ungum einstaklingi og einum 

eldri. Listinn var forprófaður á fyrsta einstaklingnum vegna reynslu hans á könnunum 

og yfirferð. Hinir tveir voru valdir til að kanna hvort það væri eitthvað óskiljanlegt 
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fyrir þá eldri, yngri og minna menntaða einstaklinga. Við forprófun komu engar 

athugasemdir í ljós og var því listinn færður yfir á könnunarsíðuna createsurvey.com á 

veraldarvefnum og fór gagnasöfnunin fram þar. Eftir að búið var að setja upp 

könnunina á síðunni þá var hlekkur af henni settur á samfélagsmiðils síðuna 

Facebook.com, en einnig var hann sendur með tölvupósti á þrjá einstaklinga. 

Einstaklingarnir sem könnunin var send á með tölvupósti voru allir um miðjan aldur 

og var markmiðið með þeim að reyna að ná til þeirra sem eru ekki með 

samskiptamiðils síðuna Facebook.com. Allir voru svo beðnir um að senda könnunina 

áfram til annarra og var könnunin aðgengileg frá 11.-17. nóvember 2010. 

5.1.3 Þátttakendur 

Þýðið í rannsókninni voru allir Íslendingar á aldrinum 15-100 ára, eða 251.113 manns 

(Hagstofa Íslands, 2010). Ekki voru þeir sem eru yngri en 15 ára hafðir með því að 

mati rannsakenda þá er þessi aldur ekki líklegur til að fara með vinum sínum út að 

borða og borga með eigin pening. Líklegra er að þetta aldursbil fari með foreldrum 

sínum og þeir sjái um að panta, kvarta og borga og því kæmi ekki rétt mat fram frá 

þeim. Í heildina svöruðu 478 manns könnuninni og er það 0,19% af þýðinu. Þetta er 

fremur lítið brot af heildinni en er þó talið vera nóg til að leggja mat á þýðið og gefa 

góða niðurstöðu. Ef um of smátt úrtak væri að ræða þá gæti það ollið úrtaksvillu og 

skekkt niðurstöður, einnig gæti það valdið því að ekki kæmi í ljós munur á skoðunum 

sem gætu verið til staðar (Burns og Bush, 2006). Ekki er þó talið að um úrtaksvillu 

vegna stærðar sé um að ræða í þessu tilfelli, en þó gæti það verið vegna tegundar 

útaksaðferðar. 

Úrtakið eða þátttakendur könnunarinnar voru íslenskir viðskiptavinir af mismunandi 

aldri, kyni og menntunarstigi. Ætlun rannsakanda var að fá sem fjölbreyttasta svörun 

svo hægt væri að endurspegla hana yfir á þýðið. Úrtaksaðferðin sem var notuð kallast 

snjóboltaúrtak og byggir hún á aðstoð þátttakenda 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. 

Aldursdreifing þátttakenda var mjög breið, allt frá 15 ára aldri og upp í 75 ára aldur. 

Meðalaldur þeirra sem tóku þátt í könnuninni var 28,5 ára, en flestir þáttakendur voru 

24 ára eða 11,5 % þátttakenda. Aldursdreifingin var svo flokkuð niður í ákveðna 

aldurshópa. Ekki eru allir hóparnir með jafn breiðan aldurshóp en ástæða þessarar 
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skiptingar var til að geta verið með svipaðan fjölda af þátttakendum í hverjum hóp og 

að eiga auðveldara með að bera þá saman, einnig að á tvítugsaldri þroskast fólk og 

breytist meira en þegar það er komið yfir þrítugsaldurinn. Langflestir voru í 

aldurshópnum 21-24 ára eða um 37%, en fæstir í 20 ára og yngri, sjá mynd 5.1.  

 

Mynd 5.1: Aldursskipting 

 

Kynjahlutfall þátttakenda sýndi að konur voru í miklum meirihluta eða 64,4%, á 

meðan karlar voru 35,6%. 

Flestir þátttakenda höfðu lokið stúdentsprófi / Iðnskólaprófi eða 45,5%, en næst flestir 

höfðu lokið grunn háskólaprófi eða um 28%. Aðeins einn þátttakandi sem lokið hafði 

doktorsnámi tók könnunina og var hann því sameinaður þeim sem höfðu lokið 

meistaranámi, þar sem ekki var hægt að alhæfa út frá einum þátttakanda. 

Menntunarskiptingu má sjá á mynd 5.2. 
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Mynd 5.2: Menntunarskipting 

 

Allir þátttakendur svöruðu öllum spurningum könnunarinnar, einn þátttakandi sagðist 

þó vera hundrað og þriggja ára og var hann því fjarlægður.  

 

5.2 Greining gagna og úrvinnsla 

Þegar söfnun frumgagna var lokið voru upplýsingarnar færðar úr könnunarsíðunni 

createsurvey.com og inn í tölfræði forritið 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 tvö meðaltöl hópa og notast var við úrtök sem eru óháð hvort 

öðru og pöruð úrtök. Til þess að bera saman fleiri hópa var notast við dreifigreiningu 

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

(Burns og Bush, 2006). Notast var við lýsandi og ályktunartölfræði við úrvinnslu 

gagna og aðeins var notast við 5% marktæktarmörk. 

 

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 

ítarlegum niðurstöðum er farið í hvern efnisþátt könnunarinnar fyrir sig. 
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5.3.1 Helstu niðurstöður 

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir hefðu búist við meiru eftir þjónustufallið 

eða hvort þeir teldu að þjónustuúrbótin væri góð, voru lang flestir þátttakenda eða 

90% sammála því að hún væri góð. Konur voru þó ánægðari en karlar með úrbótina 

(t(475) = -2,23; p < 0,05). 

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir hefðu góða og jákvæða hluti að segja um 

þjónustuna kom í ljós að jákvætt umtal er meira eftir mistakalausa þjónustu en 

þjónustu sem inniheldur þjónustufall (t(476) = 10,56; p < 0,01). Þegar þátttakendur 

voru spurðir hvort þeir kvarti eða tali á neikvæðan hátt um þjónustuna kom fram að 

neikvætt umtal er öfugt við jákvætt umtal. Neikvætt umtal er sem sagt meira eftir 

þjónustu sem innheldur þjónustufall og úrbót heldur en eftir þjónustu án þess (t(476) = 

-6,23; p < 0,01). Lítið kom á óvart að konur stunda jákvætt umtal meira eftir þjónustu 

án þjónustufalls en karlar (t(349) = 2,85; p < 0,05), en ekki var munur eftir kyni við 

neikvætt umtal (p>0,05). 

Þátttakendur voru spurðir hvort þeir teldu að þeir myndu stunda meiri viðskipti við 

veitingastaðinn í framtíðinni vegna þjónustunnar kom fram að ætlun þeirra til 

endurkaupa er meiri eftir þjónustu án mistaka (t(476) = 7,59; p < 0,01). Einnig var það 

niðurstaðan þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir færu á þennan veitingastað 

næst þegar þeir færu út að borða eða ætlun þeirra til endurkomu (t(476) = 6,72; p < 

0,01). Eftir þjónustu án mistaka eru konur líklegri en karlar til að koma aftur (t(475) = 

1,98; p < 0,05), en yngstu þátttakendurnir; 20 ára og yngri eru ólíklegastir til þess að 

kaupa meira eftir þjónustuna sem þeir fengu (F(4, 472) = 5,39; p < 0,001). 

Þegar þáttakendur voru spurðir hvot þeir treysti því að veitingastaðurinn uppfylli 

kröfur þeirra og hvort þeir myndu mæla með veitingastaðnum, kom í ljós að þeir bera 

meira traust (t(476) = 9,55; p < 0,05) og hafa meiri tryggð (t(476) = 11,78; p < 0,05) 

til veitingastaðsins eftir þjónustu sem innheldur ekki þjónustufall. Eftir þjónustu sem 

inniheldur þjónustufall og úrbót eru þeir sem eru 20 ára og yngri ótryggastir (F(4, 

472) = 3,28; p < 0,05), en konur eru tryggari viðskiptavinir en karlar eftir þjónustu án 

þjónustufalls (t(475) = 2,79; p < 0,05). 

Heildar ánægja þátttakenda er meiri eftir þjónustu án mistaka heldur en eftir þjónustu 

sem inniheldur þjónustufall og góða úrbót (t(476) = 6,55; p < 0,05). Ánægjan lækkaði 

úr 89,5% eftir þjónustu án þjónustufalls, niður í 84,5% eftir þjónustu með 
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þjónustufalli og úrbót. Á milli hópa er aðeins munur á milli kynja og er heildaránægja 

kvenna meiri eftir þjónustu án þjónustufalls en heildaránægja karla (t(294) = 3,36; p < 

0,05). 

5.3.2 Ítarlegar niðurstöður 

Hér verða skoðaðar allar þær niðurstöður sem rannsakanda fannst áhugaverðar. 

Spurningar könnunarinnar eru flokkaðar saman í þætti eftir efni þeirra, niðurstöðum er 

svo skipt niður eftir þessum efnisþáttum; gæði úrbótar, jákvætt umtal, neikvætt umtal, 

ætlun til endurkaupa, trausts og tryggðar og ánægju. 

 

Gæði úrbótar 

Eftir þjónustu dæmið sem innihélt þjónustufall og þjónustuúrbót var ein spurning höfð 

til að meta hversu góð þátttakendum þótti úrbótin eða til að kanna gæði hennar. Flestir 

þátttakenda eða um 90% voru ósammála því að þeir hefðu búist við meiru frá 

veitingastaðnum vegna mistakanna, sjá mynd 5.3. Því má segja að þeim hafi fundist 

úrbótin góð fyrir mistökin sem þeir lentu í. 

 

Mynd 5.3: Gæði þjónustuúrbótar eftir þjónustufall: „Ég bjóst við að veitingastaðurinn myndi gera meira fyrir 

mig vegna mistakanna“ 



40 

 

Munur var á milli kynjanna við mat á úrbótinni og voru það konur sem voru ánægðari 

með hana (t(475) = -2,23; p < 0,05). Á milli aldurs eða menntunar var ekki um mun að 

ræða (p>0,05). 

 

Jákvætt umtal 

Ein spurning var höfð í tengslum við jákvætt umtal. Ætlunin með henni var að sjá 

hvort að þátttakendur myndu hugsa um veitingastaðinn á jákvæðan hátt eftir þessa 

reynslu og hvort þeir myndu tala um það. Eins og sjá má á mynd 5.4 þá eru lang flestir 

þátttakenda sammála því að þeir hafi aðeins jákvæða hluti að segja um þjónustuna eða 

um 91%.  

 

Mynd 5.4: Jákvætt umtal án þjónustufalls: „Ég hef aðeins góða og jákvæða hluti að segja um þennan 

veitingastað“ 

En eftir að búið er að bæta inn þjónustufalli og úrbótinni þá breytist þetta þó nokkuð. 

Á mynd 5.5 má sjá að mun færri eru mjög sammála, en í heildina eru það um 71% 

sem eru sammála. 
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Mynd 5.5: Jákvætt umtal með þjónustufalli og úrbót: „Ég hef aðeins góða og jákvæða hluti að segja um þennan 

veitingastað“ 

Munur var á milli jákvæðs umtals á þjónustu með þjónustufalli og úrbót, og þjónustu 

án þess (t(476) = 10,56; p < 0,01) þar sem þjónusta án mistaka hlaut meiri jákvæðni til 

góðs umtals. Munur reyndist vera á milli kynja þegar jákvætt umtal án mistaka var 

skoðað, þar sem konur virðast notast meira við jákvætt umtal (t(349) = 2,85; p < 0,05). 

En ekki var munur á milli kynjanna þegar jákvætt umtal var skoðað eftir þjónustufall 

og úrbót (p>0,05). Þegar aldur var skoðaður reyndist ekki vera munur á milli hópanna, 

hvorki með eða án þjónustufalls (p>0,05). Það sama kom í ljós þegar menntun var 

skoðuð (p>0,05).  

 

Neikvætt umtal 

Með neikvæðu umtali var ætlunin að sjá hvort þátttakendur væru almennt neikvæðir 

yfir góðri mistakalausri þjónustu, ásamt því að sjá hvernig hugsun þeirra og ætlun til 

neikvæðs umtals myndi breytast frá mistakalausri þjónustu til þjónustu sem inniheldur 

þjónustufall og úrbót. Á mynd 5.6 má sjá að 77,36% þátttakenda eru mjög ósammála 

því að þeir myndu kvarta eða tala á neikvæðan hátt við aðra um þjónustuna sem þeir 

fengu. En þó eru um 8% sammála staðhæfingunni. 
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Mynd 5.6: Neikvætt umtal án þjónustufalls: „Ég kvarta eða tala á neikvæðan hátt við vini og vandamenn út af 

þjónustunni sem ég fékk á þessum veitingastað“ 

Þegar neikvætt umtal eftir þjónustufall og úrbót er skoðað sést að mun færri eru mjög 

ósammála eða um 43%. Um 3,5% eru almennt sammála að þeir myndu tala á 

neikvæðan hátt um þessa þjónustu, sjá mynd 5.7, það er 4,5% lægra en kom fram við 

þjónustu án mistaka (sjá mynd 5.5). 

 

Mynd 5.7: Neikvætt umtal með þjónustufalli og úrbót: „Ég kvarta eða tala á neikvæðan hátt við vini og 

vandamenn út af þjónustunni sem ég fékk á þessum veitingastað“ 
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Munur var á milli neikvæðs umtals eftir þjónustu án mistaka og neikvæðs umtals eftir 

þjónustu sem innhélt þjónustufall og úrbót, minna neikvætt umtal var við þjónustu án 

mistaka (t(476) = -6,23; p < 0,01). Ekki var munur á milli kynja, aldurshópa eða 

menntunar þegar kom að neikvæðu umtali (p>0,05). 

 

Ætlun til endurkaupa 

Hér var markmiðið að sjá hegðun þátttakenda til endurkaupa og hvort hún myndi 

breytast þegar þeir hefðu lent í þjónustufalli og úrbót. Flestir voru sammála því að þeir 

myndu stunda meiri viðskipti við veitingastaðinn vegna þjónustunnar sem þeir fengu í 

mistakalausa dæminu eða um 91%, sjá mynd 5.8. 

 

Mynd 5.8: Ætlun til endurkaupa án þjónustufalls: „Ég mun stunda meiri viðskipti við veitingastaðinn í 

framtíðinni vegna þjónustunnar sem ég fékk“ 

Þegar þjónustu dæmin eru borin saman sést að eftir seinna dæmið breytist hegðunin 

talsvert. Sjá má á mynd 5.9 að mun færri eru nú mjög sammála og yfir heildina eru um 

78%. 
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Mynd 5.9: Ætlun til endurkaupa eftir þjónustu með þjónustufalli og úrbót: „Ég mun stunda meiri viðskipti 

við veitingastaðinn í framtíðinni vegna þjónustunnar sem ég fékk“ 

Munur var á milli þjónustu án þjónustufalls og þjónustu með þjónustufalli og úrbót 

með tilliti til ætlun til endurkaupa (t(476) = 7,59; p < 0,01), fólk segðist stunda meiri 

viðskipti við veitingastaðinn þegar engin mistök urðu. Ekki var munur á milli kynja 

eða menntunar (p>0,05). Munur reyndist vera á milli aldurshópa við ætlun til 

endurkaupa eftir þjónustu án mistaka (F(4, 472) = 5,39; p < 0,001). Munurinn var á 

milli yngsta aldurshópsins 20 ára og yngri og þriggja annarra aldurshópa; 21-24 ára, 

30-40 ára og 40 ára og eldri. Yngsti aldurshópurinn var sá ólíklegasti til að stunda 

meiri viðskipti vegna þjónustunnar sem hann fékk. Ekki var þó um mun að ræða hjá 

aldri við ætlun til endurkaupa eftir þjónustu með þjónustufalli og úrbót (p>0,05).  

Spurt var um hvort þáttakendum fyndist líklegt að þeir kæmu á þennan veitingastað 

næst þegar þeir færu út að borða. Með þessari spurningu var einnig verið að reyna að 

komast að hegðun til endurkaupa. Eftir þjónustu án þjónustufalls voru um 83% 

þátttakenda sammála um að þeir færu á þennan veitingastað næst, sjá mynd 5.10. 
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Mynd 5.10: Ætlun til endurkomu eftir þjónustu án þjónustufalls 

Eftir þjónustu sem innhélt þjónustufall og úrbót voru um 74% þátttakenda sammála 

um að þeir kæmu á þennan stað næst, sjá mynd 5.11. 

 

Mynd 5.11: Ætlun til endurkomu eftir þjónustufall og úrbót 

Þegar þjónustan án mistaka var borin saman við þjónustu með þjónustufalli og úrbót í 

tengslum við endurkomu kom í ljós að það var munur þar á milli, þar sem það er 

líklegra til að koma á þennan veitingastað næst eftir þjónustu án mistaka heldur en 

eftir þjónustu með mistökum (t(476) = 6,72; p < 0,01). Þegar þetta var skoðað á milli 
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kynjanna kom í ljós að konur eru líklegri til að koma á þennan veitingastað en karlar 

eftir þjónustu án þjónustufalls (t(475) = 1,98; p < 0,05), en ekki var munur á milli 

þeirra þegar endurkoma eftir þjónustu með þjónustufalli og úrbót var skoðuð (p>0,05). 

Ekki reyndist vera munur á milli aldurs eða menntunar (p>0,05). 

 

Traust og tryggð 

Þátttakendur voru spurðir út í hversu vel þeir teldu sig geta treyst á að 

veitingastaðurinn uppfyllti kröfur þeirra, til að sjá hvernig traust þeirra myndi breytast 

milli þjónustu dæmanna. Eins og sjá má á mynd 5.12 þá eru um 90% þátttakenda 

sammála því að þeir geti treyst á veitingastaðinn eftir þjónustu án þjónustufalls. 

 

Mynd 5.12: Traust eftir þjónustu án þjónustufalls: „Ég get treyst því að þessi veitingastaður uppfylli kröfur 

mínar“ 

En traustið breytist talsvert eftir þjónustu með þjónustufalli og úrbót, þeir sem eru 

mjög sammála lækka um 22% og í heildina verða þeir sem eru sammála um 74%, sjá 

mynd 5.13. 
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Mynd 5.13: Traust eftir þjónustu með þjónustufalli og úrbót: „Ég get treyst því að þessi veitingastaður uppfylli 

kröfur mínar“ 

Munur var á trausti þátttakenda eftir þjónustu án þjónustufalls og þjónustu með 

þjónustufalli og úrbót (t(476) = 9,55; p < 0,05). Traust þáttakenda var hærra eftir 

þjónustu sem var án þjónustufalls. Ekki var munur á milli kyns, aldurs eða menntunar 

(p>0,05). 

Til að kanna tryggð þátttakenda voru þeir spurðir hvort þeir myndu mæla með 

veitingastaðnum, bæði eftir þjónustu án mistaka og eftir þjónustu sem innhélt 

þjónustufall og úrbót. Tryggir viðskiptavinir eru þeir sem mæla með, en einnig mætti 

flokka þessa spurningu undir jákvætt umtal. Eins og mynd 5.14 sýnir þá myndu 

57,23% þátttakenda mjög líklega mæla með veitingastaðnum eftir þjónustu dæmið án 

þjónustufalls. 
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Mynd 5.14: Tryggð eftir þjónustu án þjónustufalls: „Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir mæla með 

þessum veitingastað“ 

Eftir þjónustuna sem innhélt þjónustufall og úrbót þá voru 26,42% þátttakenda sem 

töldu það mjög líklegt að þeir myndu mæla með veitingastaðnum. Eftir þessa þjónustu 

voru þó fleiri sem töldu það ólíklegt að þeir myndu gera það, sjá mynd 5.15. 

 

Mynd 5.15: Tryggð eftir þjónustufall og úrbót: „Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir mæla með þessum 

veitingastað“ 
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Munur var á því hvort þátttakendur teldu líklegt eða ólíklegt að þeir myndu mæla með 

veitingastaðnum milli þjónustudæmanna (t(476) = 11,78; p < 0,05). Þátttakendur 

myndu frekar mæla með veitingastaðnum eftir þjónustu án þjónustufalls. Þegar kynin 

voru skoðuð kom í ljós að það var munur þar á milli (t(475) = 2,79; p < 0,05) og voru 

það konurnar sem voru líklegri til að mæla með veitingastaðnum eftir þjónustu án 

mistaka, en ekki var munur á milli þeirra eftir þjónustu sem innhélt þjónustufall og 

úrbót (p>0,05). Ekki var munur á milli aldurshópa eftir þjónustu án mistaka (p>0,05), 

en munur var á milli þeirra eftir þjónustu sem innhélt þjónustufall og úrbót (F(4, 472) 

= 3,28; p < 0,05). Munurinn lá á milli þeirra sem voru 20 ára og yngri og þeirra sem 

voru 21-24 ára, þar sem þeir yngstu voru ólíklegastir til að mæla með veitingastaðnum 

en þeir næst yngstu líklegastir. Ekki var munur á milli menntunar (p>0,05). 

 

Ánægja 

Þáttakendur voru látnir meta heildaránægju sína á þjónustunum sem þeir fengu. Með 

þessu var ætlunin að sjá hversu ánægðir þeir væru eftir hvora þjónustuna. Einnig var 

þetta gert því heildaránægja hefur áhrif á hegðunarþættina. Á mynd 5.16 má sjá að yfir 

heildina eru 95% þáttakenda ánægðir með þjónustuna og enginn þeirra er mjög 

óánægður. 

 

Mynd 5.16: Heildar ánægja eftir þjónustu án þjónustufalls 
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Þegar heildar ánægja er skoðuð eftir þjónustu sem innhélt þjónustufall og úrbót þá sést 

að ánægjan minkar en þó eru yfir heildina um 90% enn ánægðir, sjá mynd 5.17. 

 

Mynd 5.17: Heildar ánægja eftir þjónustufall og úrbót 

Munur reyndist vera á heildaránægju þátttakenda milli þjónustudæmanna, þar sem 

þátttakendur voru ánægðari eftir þjónustu án mistaka (t(476) = 6,55; p < 0,05). Ef 

meðaltal spurningar er reiknað yfir í prósentu þá sést að heildaránægja þátttakenda 

eftir þjónustu án þjónustufalls 89,5%, en eftir þjónustu með þjónustufalli og úrbót þá 

er ánægjan 84,5%. Einnig reyndist vera munur á milli kynja við mat á heildaránægju 

eftir þjónustu án þjónustufalls og voru það konurnar sem voru ánægðari (t(294) = 

3,36; p < 0,05). En ekki var munur á milli kynjanna eftir þjónustu sem innhélt 

þjónustufall og úrbót (p>0,05). Ekki var munur á milli aldurs eða menntunar (p>0,05). 

Þegar yfir heildina er litið sést að ánægja þátttakenda og allir hegðunar tengdir þættir 

eru í öllum tilfellum hærri eða betri eftir þjónustu án þjónustufalls. Allar 

spurningarnar (sjá spurningalista í Viðauka I) voru með spönn (e. Range) upp á 4 

nema spurning fimm, sem hafði spönn upp á 3. Staðalfrávikið var í öllum tilfellum 

mjög lítið og voru því öll svör þátttakenda mjög lík. 
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5.4 Umræður og ályktanir 

Góð þjónustugæði í veitingahúsabransanum veru talin fara eftir hraða eða skilvirkni 

þjónustunnar, viljanum til að leiðrétta mistök, verði og umhverfi (Tigineh og Veena, 

1992). Þátttakendur voru látnir ímynda sér síðasta veitingastaðinn sem þeir fóru á og 

vegna þess er ekki hægt að vita að öllu leiti um þjónustugæðin. Líklegt er að upplifun 

þátttakenda hafi verið mjög mismunandi. Verð og umhverfi er hreint ekki eins á milli 

veitingastaða en í þjónustu dæmunum er fljótleika þjónustunnar lýst og hann var ekki 

lélegur. Einnig var viljinn til að leiðrétta mistökin mikill og ættu því þessi tvö atriði að 

ýta undir að þátttakendum finndust þjónustugæðin góð.  

Hæsta eða miðlungs stig allra réttlætisvíddanna; úthlutandi, samskipta og ferlisréttlæti 

var notað við úrbótina eftir þjónustu mistökin og ætti hún því að teljast góð (Blodgett 

o.fl, 1997). Langflestir þátttakenda voru sammála þessu, en alltaf eru þó einhverjir 

sem eru óánægðir. 

Jákvætt umtal var mjög hátt eftir þjónustu án þjónustufalls. Jákvætt umtal var þó 

nokkuð lægra eftir þjónustu sem innhélt þjónustufall, en samt var það vel yfir 

meðallagi. Þetta er mjög gott þar sem jákvætt umtal leiðir til nýrra viðskiptavina 

(Ennew o.fl, 2000), ásamt framtíðarviðskiptum frá viðskiptavininum sem upplifði 

þjónustufallið (Davidow, 2003). Tilgáta eitt um að jákvætt umtal sé meira eftir 

mistaka lausa þjónustu en eftir þjónustu sem innhélt þjónustufall og úrbót er studd. 

Þetta er í samræmi við niðurstöður Maxham III (2001). 

Neikvætt umtal jókst eftir þjónustuna sem innihélt þjónustufall og úrbót, eða fækkaði 

þátttakendum sem voru ósammála að þeir myndu notast við það. Fleiri þátttakendur 

völdu að þeir væru sammála því að þeir myndu kvarta eða tala á neikvæðan hátt eftir 

þjónustu án mistaka, heldur en eftir þjónustu sem innihélt þjónustufall og úrbót. 

Eftilvill hafa þátttakendur snúið skalanum við eða að sumir eru bara óánægðir alveg 

sama hvað. En þrátt fyrir þetta þá er tilgáta tvö um að neikvætt umtal sé meira eftir 

þjónustu með þjónustufalli og úrbótheldur en eftir mistakalausa þjónustu, studd. Þetta 

er í samræmi við niðurstöður Weun, Beatty og Jones (2004) sem sögðu að þrátt fyrir 

að viðskiptavinur sé ánægður með úrbót þá aukist neikvætt umtal ef miðað er við 

þjónustu án þjónustufalls. Fremur lítill munur er þó á neikvæðu umtali milli dæmanna 

og mætti því segja að úrbótin nái að draga úr neikvæðu umtali og leiða til jákvæðs 

umtals þó hún nái ekki sama stigi (Blodgett o.fl, 1997; Blodgett o.fl, 1993).  
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Ætlun til endurkaupa eða í hve miklu mæli viðskiptavinur ætlar sér að kaupa þjónustu 

í framtíðinni var í báðum tilfellum hátt eftir þjónustu án mistaka. Kelley, Hoffman og 

Davis (1993) komust að því í rannsókn sinni að ef úrbót er veitt eftir þjónustufall þá 

munu flestir viðskiptavinir koma aftur. Niðurstöður rannsóknarinnar eru í samræmi 

við þetta því flestir þáttakenda voru sammála því að eftir þjónustu sem innhélt 

þjónustufall og úrbót myndu þeir stunda meiri viðskipti við veitingastaðinn. Einnig 

voru þeir sammála því að næst þegar þeir færu út að borða þá færu þeir á þennan 

veitingastað. Ætlun til endurkaupa var samt meiri eftir þjónustu án mistaka og er því 

tilgáta þrjú um að ætlun til endurkaupa er meiri fyrir þjónustufall og úrbót heldur en 

eftir, samþykkt. Þetta er í samræmi við niðurstöður fyrri fræðimanna (Matos o.fl, 

2007). 

Traust er talið hafa mikil áhrif á hegðun viðskiptavina (Mattila, 2009) og því er það 

talið vera nauðsynlegur þáttur til að halda viðskiptasambandi (Ganesan, 1994). Þetta 

er mjög gott fyrir veitingastaðinn eftir fyrri þjónustuna því þá er traust þátttakenda 

mjög mikið, en eftir seinni þjónustuna þá lækkar traustið nokkuð. Því er tilgátu fjögur 

um að traust sé meira eftir þjónustufall og úrbót en eftir þjónustu án mistaka, hafnað. 

Tryggir viðskiptavinir eru þeir sem mæla með fyrirtæki (Haskett o.fl, 1990) og var 

tryggð í báðum tilfellum fremur há, eða bæði eftir þjónustu sem innihélt þjónustufall 

og úrbót og þjónustu án þess. Þetta er mjög gott fyrir veitingastaðinn því tryggir 

viðskiptavinir eru þeir sem notast mest við jákvætt umtal og eru líklegastir til að 

fyrirgefa (Ashley og Varki, 2009; Haskett o.fl, 1990). Blodgett, Granbois og Walters 

(1993) komust að því ef fyrirtæki veitir rétta úrbót þá finnst viðskiptavinum það vera 

sanngjarnt og gæti kvörtunin leitt til þess að þeir verði tryggari viðskiptavinir. Það var 

ekki tilfellið í þessari könnun og því er tilgátu fimm um að tryggð sé meiri eftir 

þjónustufall og úrbót heldur en eftir þjónustu án mistaka, hafnað. Tryggð var hærri en 

traust eftir þjónustu sem innihélt þjónustufall og úrbót. Þetta er ekki í samræmi við 

niðurstöður Kau og Loh (2006), en þau fundu að ánægja eftir þjónustuúrbót hefur 

sterkari áhrif á traust heldur en tryggð. 

Þegar væntingar viðskiptavina passar akkúrat við upplifun þeirra, þá eru þeir í flestum 

tilfellum teknir sem sjálfsögðum hlut og viðskiptin ganga snurðulaust áfram. 

Viðskiptavinir telja slíka upplifun vera ánægjulega, þeir fengu það sem þeir bjuggust 

við; hvorki meira né minna en það sem þeir vildu fá (Bell og Zemke, 1987). Segja má 

að það hafi verið tilfellið við þjónustuna án mistaka og var heildaránægja þátttakenda 
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mjög há. En fræðimenn segja að eftir þjónustufall og úrbót er ánægja viðskiptavinar 

lægri en hún er við þjónustu án mistaka (McCollough o.fl, 2000). Þetta er einnig 

niðurstaðan í þessari rannsókn þar sem heildaránægja eftir þjónustu sem innhélt 

þjónustufall og úrbót var lægri en eftir þjónustu án þjónustufalls. Þjónustuúrbótin er 

þó að skilja viðskiptavininn eftir ánægðan þar sem að heildar ánægjan er enn fremur 

há (Ha og Jang, 2009). 

Fræðimenn hafa komist að því þegar ánægja viðskiptavina var skoðuð eftir 

þjónustufall og metin út frá styrkleika úrbóta; úthlutandi, ferlis og samskipta réttlæti, 

að við hæsta stig úrbóta varð ánægja viðskiptavinarins hærri en ef um enginn mistök 

hefði verið að ræða. En við lægri stig úrbóta næst ekki að ná ánægju stiginu sem var 

fyrir þjónustufallið (Hocutt o.fl, 2006; Smith og Bolton, 1998;). Í þessari rannsókn var 

notast við miðlungs eða hæsta stig úrbóta allra víddanna en ánægja náði ekki 

ánægjustiginu sem var fyrir þjónustufallið. Þetta er í samræmi við rannsókn 

McCollough, Berry og Yadav (2000) sem sýndi að ánægja viðskiptavina var lægri 

eftir þjónustufall og úrbót heldur en við þjónustu án mistaka, alveg sama þótt að 

úrbæturnar hefðu verið háar. Ánægja þátttakenda og hegðunar áform þeirra voru hærri 

eða betri eftir þjónustu án þjónustufalls, heldur en eftir þjónustu sem innihélt 

þjónustufall og úrbót. Því er tilgátu sex um að með miðlungs eða hári þjónustuúrbót er 

hægt að ná upprunalegri ánægju viðskiptavinar og hegðunar áformum hans, hafnað.  

Aðrir hafa sagt að það fari eftir alvarleika þjónustufallsins hvort það sé hægt að gera 

viðskiptavininn ánægðari með þjónustuúrbót eða ekki. Fyrir lítil mistök getur úrbót 

náð meiri ánægju hjá viðskiptavini en fyrir mistökin, en ef um stór mistök eru að ræða 

er það ekki jafn áhrifa mikið en hefur samt áhrif (Meng, 2000). Það að gefa 

viðskiptavini rangan mat á veitingastað eins og var gert í þessari rannsókn, er talin 

vera lítil mistök (Mattila, 1999). Einnig er talið að rannsóknir sem notast við stærri 

úrtök eru líklegri til að samþykkja þjónustuúrbóta þversögnina en þær sem eru með 

minni úrtök (Matos o.fl, 2007). Í þessari rannsókn voru mistökin lítil og úrtakið 

fremur stórt og ætti því að ná að falla undir þetta. 

Þrátt fyrir að alvarleiki þjónustufallins hafi verið lítill, notast hafi verið við miðlungs 

eða hæsta stig úrbóta allra skynjaðs réttlætis víddanna við úrbótina og stórt úrtak hafi 

verið tekið, þá varð ánægja þátttakenda ekki hærri eftir þjónustuna með þjónustufalli 

og úrbót heldur en eftir þjónustu án þjónustufalls. Því er hugmyndin um 
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þjónustuúrbóta þversögnina ekki studd. Tilgáta sjö um að með góðri þjónustuúrbót 

eftir þjónustufall er ekki hægt að gera viðskiptavininn ánægðari en hann var fyrir 

þjónustufallið, er því studd. Þessi niðurstaða er í samræmi við fyrri niðurstöður margra 

fræðimanna (Kau og Loh, 2006; Maxham III, 2001; McCollough, 2009; McCollough 

o.fl, 2000). 

Munur var á milli kynjanna á nokkrum stöðum í rannsókninni. Við mat á gæðum 

þjónustuúrbótar voru það konur sem voru ánægðari með hana en karlar. Tilgáta tólf 

um að ekki sé munur á ánægju eftir kyni við mat á þjónustuúrbót er því hafnað.  

Konur beita meira jákvæðu umtali eftir þjónustu án þjónustufalls en karlar, en ekki var 

munur á jákvæðu umtali milli kynjanna eftir þjónustu með þjónustufalli. Tilgátu 

fimmtán a lið, um að konur stundi jákvætt umtal meira en karlar er því að hluta til 

studd. Ekki var um  mun að ræða á milli þeirra í tengslum við neikvætt umtal og er því 

tilgátu fimmtán b lið, um að konur stundi neikvætt umtal meira en karlar hafnað. Þetta 

er ekki í alveg í samræmi við fyrri rannsóknir, þær hafa sýnt að konur notist meira við 

neikvætt umtal en karlar (Bolfing, 1989; Hernandez og Fugate, 2004). Konur voru 

einnig líklegri en karlar til að notast við endurkomu eftir þjónustu án mistaka. Tilgáta 

fjórtán liður a um að konur stunda endurkaup meira eftir þjónustu án þjónustufalls en 

karlar, er því samþykkt. En ekki var munur á endurkomu eftir kyni eftir þjónustu sem 

innihélt þjónustufall og úrbót og er því tilgátu fjórtán b lið um að konur stundi 

endurkaup meira eftir þjónustu með þjónustufalli og úrbót en karlar, hafnað.  Þetta er 

að hluta til í samræmi við niðurstöður Hernandez og Fugate (2004), en þau sögðu að 

karlar eru líklegri en konur til að hætta að stunda viðskipti. Karlar voru ólíklegri til að 

mæla með veitingastaðnum eftir þjónustu án mistaka en konur. Ekki var munur á milli 

kynjanna eftir þjónustu sem innhélt mistök og úrbót. Einnig reyndist vera munur á 

milli kynja við mat á heildaránægju eftir þjónustu án mistaka og voru það konurnar 

sem voru ánægðari. Lið a í tilgátu þrettán sem segir að ekki sé munur á ánægju eftir 

kyni viðskiptavina eftir þjónustu án þjónustufalls er því hafnað. Ekki var munur eftir 

kyni við þjónustu sem innhélt mistök og úrbót, þannig að liður b í tilgátu þrettán um 

að ekki sé munur á ánægju eftir kyni viðskiptavina eftir þjónustu sem innihélt 

þjónustufall og úrbót er því samþykktur. Þetta ásamt því að kynin hafi metið gæði 

úrbótarinnar mismunandi er í ósamræmi við niðurstöður Lewis og Spyrakopoulos 

(2001), í rannsókn þeirra var komist að því að ekki var munur á milli kynjanna í mati á 

umfangi þjónustufalls eða skilvirkni úrbóta. Þessi munur og annar á milli kynjanna 
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gæti þó skapast frá því að það voru mun fleiri konur sem voru þátttakendur en karlar í 

rannsókninni. 

Munur var á milli aldurs á tveimur stöðum í könnuninni. Sá fyrri var á milli yngsta 

aldurshópsins 20 ára og yngri og þriggja annarra aldurshópa; 21-24 ára, 30-40 ára og 

40 ára og eldri. Yngsti aldurshópurinn var sá ólíklegasti til að stunda meiri viðskipti 

vegna þjónustunnar sem hann fékk. En þessi munur var aðeins eftir þjónustu án 

þjónustufalls. Tilgátu tíu lið a um að eldri viðskiptavinir stundi endurkaup meira eftir 

þjónustu án þjónustufalls en þeir yngri er því studd, en tilgátu tíu lið b um að eldri 

viðskiptavinir stundi endurkaup meira eftir þjónustu sem innihélt þjónustufall og úrbót 

en þeir yngri er því hafnað. Ekki var munur á tryggð milli aldurshópa eftir þjónustu án 

mistaka, en munur var á milli þeirra eftir þjónustu sem innhélt mistök og úrbót. 

Munurinn lá á milli þeirra sem voru 20 ára og yngri og þeirra sem voru 21-24 ára, þar 

sem þeir yngstu voru ólíklegastir til að mæla með veitingastaðnum en þeir næst yngstu 

líklegastir. Yngsti aldurshópurinn var í báðum tilfellum sá sem var frábrugðinn, þetta 

er líklega vegna lítillar reynslu þeirra, ásamt því að þessi aldurshópur er ekki farin að 

hugsa jafn mikið um svona hluti og er jafnvel bara alveg sama (Lewis og 

Spyrakopoulos, 2001; Matos o.fl, 2007).  Ekki var munur á jákvæðu eða neikvæðu 

umtali á milli aldurshópanna og er þetta er í samræmi við fyrri niðurstöður (Fox, 

2008). Tilgátu ellefu lið a og b um að ekki sé munur á jákvæðu og neikvæðu umtali 

milli yngri og eldrishópa hafnað. Það að ekki var munur á ánægju þátttakenda eftir 

aldri er í ósamræmi við niðurstöður fyrri fræðimanna. Þeir hafa fundið að auðveldara 

er að fullnægja eða gera yngra fólk ánægt eftir þjónustufall og að óánægja vegna 

þjónustufalls og úrbóta eykst eftir aldri, en nær toppi sínum á ónægðasta aldrinum 46-

55 ára (Lewis og Spyrakopoulos, 2001; Palmer o.fl, 2000). Tilgátu átta , um að yngri 

viðskiptavinir eru ánægðari með þjónustuúrbót eftir þjónustufall en þeir eldri, er því 

hafnað. Tilgátu níu a lið um að eldri viðskiptavinir séu ánægðari eftir þjónustu án 

þjónustufalls en þeir yngri og tilgátu níu b lið um að yngri viðskiptavinir séu ánægðari 

eftir þjónustu sem innihélt þjónustufall og úrbót en þeir eldri, er einnig hafnað. 

Það að hvergi hafa verið munur á milli menntunar í könnuninni er mótsögn við 

niðurstöður fyrri fræðimanna (Fox, 2008; Lewis og Spyrakopoulos, 2001). Þetta gæti 

eftilvill orsakast vegna þess að þeir sem eru mest menntaðir eru ekki endilega elstir og 

hafa því minni reynslu og hjá þeim sem grunnskólapróf er hæsta stig menntunar eru 

oft elstu einstaklingarnir og þeir hafa mestu reynsluna (Matos o.fl, 2007). Tilgátu 
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sextán um að lægra menntaðir viðskiptavinir séu ánægðari með þjónustuúrbót eftir 

þjónustufall en þeir hærra menntuðu er því hafnað. Tilgátu sautján a lið, um að hærra 

menntaðir viðskiptavinir eru ánægðari eftir þjónustu án þjónustufalls en þeir lægra 

menntuðu er hafnað ásamt tilgátu sautján lið b um að lægra menntaðir viðskiptavinir 

séu ánægðari eftir þjónustu sem innihélt þjónustufall og úrbót en þeir lægra menntuðu. 

Tilgátu átján a og b lið um að lægra menntaðir viðskiptavinir eru ólíklegri til að stunda 

endurkaup eftirþjónustu án þjónustufalls og eftir þjónustufall og úrbót en þeir hærra 

menntuðu er líka hafnað. Einnig er a lið um að hærra menntaðir viðskiptavinir stundi 

jákvætt umtal meira en þeir lægra menntuðu og b lið um að lægra menntaðir 

viðskiptavinir stundi neikvætt umtal meira en þeir hærra menntuðu, í tilgátu nítján 

hafnað. 

Þó að ánægja og aðrir hegðunar þættir hafi ekki náð upprunalegu stigi þá var það 

aldrei langt fyrir neðan. Það sýnir að þrátt fyrir að upprunalegt ánægju stig náist ekki 

þá hefur úrbótin samt mikil jákvæð áhrif á alla þættina; ánægju, jákvætt og neikvætt 

umtal, ætlun til endurkaupa, traust og tryggð. Því má segja að þjónustufall með góðri 

úrbót hefur góð og jákvæð áhrif á ánægju viðskiptavina þar sem ánægjan og allir 

hegðunartengdir haldast háir. En úrbótin hefur samt ekki það góð áhrif að ánægjan og 

aðrir hegðunartengdir þættir verði betri en þeir hefðu verið án þjónustufallsins. Þetta 

er í samræmi við niðurstöður Ha og Jang (2009) og Maxham III (2001). 
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5.5 Takmarkanir 

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

áreiðanleika niðurstaðna. 

Þrátt fyrir að rannsóknin hafi verið byggð á fyrri rannsóknum og reynt hafi verið að 

gera aðstæðurnar raunhæfar, þá gætu niðurstöður gefið ranga mynd því misræmi gæti 

verið á milli þess að ímynda sér atburð og þess að upplifa raunverulegan atburð. Þar af 

leiðandi gæti aðferðin sem var valdið því að niðurstöður gefi ekki rétta mynd (Bitner, 

1990; Ha og Jang, 2009).  

Eftilvill eru niðurstöður þar sem kynin eru borin saman skekktar því mun fleiri konur 

tóku þátt í rannsókninni en karlar. 

Betra hefði verið að hafa annað þjónustudæmi sem innihéldi lélega þjónustuúrbót, til 

þess að sjá hversu mikil áhrif góð úrbót hefur þó hún nái ekki upprunalegu 

ánægjustigi. Þá hefði verið hægt að sýna enn betur fram á mikilvægi þjónustuúrbótar. 

Einnig má reikna með úrtaksvillu vegna úrtaksaðferðar, því snjóboltaúrtak er 

úrtaksaðferð án líkinda og er því ekki endilega um sem best úrtak að ræða. 
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6 Lokaorð 

Það eru margir viðskiptavinir sem kvarta ekki (Tax og Brown, 1998; Zeithaml o.fl, 

2009) og þeir sem kvarta verða ekki jafn ánægðir og þeir voru fyrir mistökin (Kau og 

Loh, 2006; McCollough, 2009). Mistakalaus þjónusta er því besti kosturinn, allir 

hegðunartengdir þættir eru betri ásamt ánægju eftir þjónustu án þjónustufalls 

(McCollough o.fl, 2000). Ekki ætti því að horfa á þjónustufall sem tækifæri, því úrbót 

nær ekki að ná fyrra ánægjustigi viðskiptavinar (Sabharwal o.fl, 2010).  

Þegar spurt er „Hvaða áhrif hefur þjónustufall með góðri úrbót á ánægju 

viðskiptavina?“ má segja að það fari eftir því hvort miðað sé við þjónustu án mistaka, 

eða þjónustu með þjónustufalli án úrbótar eða með lélegri úrbót. Hér var miðað við 

þjónustu án mistaka og þá hefur þjónusta með þjónustufalli og góðri úrbót slæm áhrif 

á ánægju viðskiptavina, þar sem hún var lægri eftir það tilfelli. En hún var ekki mikið 

lægri og er því hægt að draga þær ályktanir að góð úrbót hafi jákvæð áhrif á ánægjuna 

og geri það að verkum að hún nálgist upprunalegt ánægjustig (Kau og Loh, 2006; 

Maxham III, 2001; McCollough o.fl, 2000). 

Fyrirtæki ættu því að vera með stefnu og aðgerðir til að veita góða og áhrifamikla 

þjónustuúrbót þegar þjónustuföll eiga sér stað, þó þau einblíni á að gera hlutina rétt 

strax til að halda viðskiptavinum og hafa hann sem ánægðastan (Sabharwal o.fl, 

2010). Í ljósi þess að þjónustuúrbót hefur mikil áhrif þrátt fyrir að ná ekki endilega 

upprunalegri ánægju þá ættu forstjórar eða stjórendur með þjálfun og 

endurskipulagningu að geta haft áhrif á gæði þjónustunnar sem viðskiptavinir fá frá 

fyrirtækinu og leitt til meiri ánægju og betri hegðunar áforma en ef um enga úrbót 

væri að ræða (Dickson o.fl, 2010). 

Ef að fyrirtæki eru snögg að bregðast við þjónustufalli og gera það á jákvæðan hátt 

með góðum bótum þá ættu þau að ná að gera viðskiptavininn ánægðan og hafa jákvæð 

áhrif á hegðunartengda þætti, þó það nái honum ekki til upprunalegs ánægju stigs (Ha 

og Jang, 2009; Maxham III, 2001). 
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Viðauki I: Spurningalisti 

Kæri viðtakandi 

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

markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. 

Í meðfylgjandi könnun ertu beðin/n um að taka afstöðu til þjónustudæma sem gerast á 

veitingastað. Markmið rannsóknarinnar er að meta þjónustugæði. Einungis ætti að 

taka um 3-5 mínútur að svara spurningalistanum. Svör eru ekki rakin til einstakra 

þátttakenda.  

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna 

Karen Dröfn 

Hugsaðu um veitingastaðinn sem þú borðaðir síðast á. Þegar þú ert búin/n að því þá 

skaltu ímynda þér að þetta hafi gerst: 

 Þú ferð inn á veitingastaðinn með vinum þínum. Þjónninn leiðir ykkur til sætis 

og tekur pantanirnar ykkar. Þú pantar þér flottustu og dýrustu steikina á matseðlinum 

og biður um að hún sé miðlungs elduð, meira hráa en eldaða (medium - rare). Eftir 

stutta bið kemur maturinn og þá sérðu að steikin er nákvæmlega eins og þú baðst um 

hana. Eftir að þú og vinir þínir hafið lokið við að borða þá fáið þið reikninginn, borgið 

og farið heim. 

 

1. Hversu sammála eða ósammála ertu staðhæfingunni? „Ég kvarta eða tala á 

neikvæðan hátt við vini og vandamenn út af þjónustunni sem ég fékk á þessum 

veitingastað“ (1 mjög ósammála, 5 mjög sammála). 

Mjög ósammála  Ósammála Hvorki né Sammála Mjög sammála 

     □1     □2     □3     □4      □5 

 

 

 

2. Hversu sammála eða ósammála ertu staðhæfingunni? „Ég get treyst því að 

þessi veitingastaður uppfylli kröfur mínar“ (1 mjög ósammála, 5 mjög sammála). 

Mjög ósammála  Ósammála Hvorki né Sammála Mjög sammála 

     □1     □2     □3     □4      □5 
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3. Hversu sammála eða ósammála ertu staðhæfingunni? „Ég mun stunda meiri 

viðskipti við veitingastaðinn í framtíðinni vegna þjónustunnar sem ég fékk“ (1 

mjög ósammála, 5 mjög sammála). 

Mjög ósammála  Ósammála Hvorki né Sammála Mjög sammála 

     □1     □2     □3     □4      □5 

 

4. Hversu sammála eða ósammála ertu staðhæfingunni? „Ég hef aðeins góða og 

jákvæða hluti að segja um þennan veitingastað“ (1 mjög ósammála, 5 mjög 

sammála). 

Mjög ósammála  Ósammála Hvorki né Sammála Mjög sammála 

     □1     □2     □3     □4      □5 

 

5. Á heildina litið hversu ánægð/ur eða óánægð/ur ert þú með þjónustu 

veitingastaðarins? (1 mjög óánægð/ur, 5 mjög ánægð/ur) 

Mjög óánægð/ur Óánægð/ur Hvorki né Ánægð/ur Mjög ánægð/ur 

     □1    □2     □3     □4      □5 

   

6. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú farir á þennan veitingastað næst þegar þú 

ferð út að borða? (1 mjög ólíklegt, 5 mjög líklegt)  

Mjög ólíklegt    Ólíklegt Hvorki né Líklegt  Mjög líklegt 

   □1     □2     □3     □4      □5 

 

7. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir mæla með þessum veitingastað?  
(1 mjög ólíklegt, 5 mjög líklegt) 

 

Mjög ólíklegt    Ólíklegt Hvorki né Líklegt  Mjög líklegt 

   □1     □2     □3     □4      □5 

 

Hugsaðu nú aftur um sama veitingastaðinn og ímyndaðu þér núna að þetta hafi gerst: 

Þú ferð inn á veitingastaðinn með vinum þínum. Þjónninn leiðir ykkur til sætis 

og tekur pantanirnar ykkar. Þú pantar þér flottustu og dýrustu steikina á matseðlinum 

og biður um að hún sé miðlungs elduð, meira hráa en eldaða (medium-rare). Eftir að 

maturinn er kominn þá sérðu að steikin er vel elduð (well done), allt of mikið miðað 

við það sem þú baðst um. Þú kallar þá í þjóninn og segir honum að steikin sé ekki eins 

elduð og þú baðst um. Þjóninum finnst þetta mjög leiðinlegt og biðst innilega 
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afsökunar, hann tekur diskinn og örstuttu síðar er hann kominn með nýjan disk og þar 

er kjötið alveg eins og þú vilt hafa það. Þegar hann lætur þig fá nýja diskinn biðst 

hann aftur afsökunar og segir þér að það séu tveir nýir í eldhúsinu og þeir hafi ekki 

lesið pöntunina rétt. Eftir að allir hafa klárað að borða kemur þjóninn með reikninginn 

og þá sérðu að hann hefur gefið þér helmings afslátt af matnum vegna mistakanna. Þið 

borgið og farið heim. 

8. Hversu sammála eða ósammála ertu staðhæfingunni? „Ég bjóst við að 

veitingastaðurinn myndi gera meira fyrir mig vegna mistakanna“ (1 mjög 

ósammála, 5 mjög sammála). 

Mjög ósammála  Ósammála Hvorki né Sammála Mjög sammála 

     □1     □2     □3     □4      □5 

 
 

9. Hversu sammála eða ósammála ertu staðhæfingunni? „Ég kvarta eða tala á 

neikvæðan hátt við vini og vandamenn út af þjónustunni sem ég fékk á þessum 

veitingastað“ (1 mjög ósammála, 5 mjög sammála). 

Mjög ósammála  Ósammála Hvorki né Sammála Mjög sammála 

     □1     □2     □3     □4      □5 

 

 

10. Hversu sammála eða ósammála ertu staðhæfingunni? „Ég get treyst því að 

þessi veitingastaður uppfylli kröfur mínar“ (1 mjög ósammála, 5 mjög sammála). 

Mjög ósammála  Ósammála Hvorki né Sammála Mjög sammála 

     □1     □2     □3     □4      □5 

 

 

11. Hversu sammála eða ósammála ertu staðhæfingunni? „Ég mun stunda meiri 

viðskipti við veitingastaðinn í framtíðinni vegna þjónustunnar sem ég fékk“ (1 

mjög ósammála, 5 mjög sammála). 

Mjög ósammála  Ósammála Hvorki né Sammála Mjög sammála 

     □1     □2     □3     □4      □5 

 

12. Hversu sammála eða ósammála ertu staðhæfingunni? „Ég hef aðeins góða og 

jákvæða hluti að segja um þennan veitingastað“ (1 mjög ósammála, 5 mjög 

sammála). 

Mjög ósammála  Ósammála Hvorki né Sammála Mjög sammála 

     □1     □2     □3     □4      □5 
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13. Á heildina litið hversu ánægð/ur  eða óánægð/ur ert þú með þjónustu 

veitingastaðsins? (1 mjög óánægð/ur, 5 mjög ánægð/ur) 

Mjög óánægð/ur Óánægð/ur Hvorki né Ánægð/ur Mjög ánægð/ur 

     □1    □2     □3     □4      □5 

   

14. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú farir á þennan veitingastað næst þegar þú 

ferð út að borða? (1 mjög ólíklegt, 5 mjög líklegt)  

Mjög ólíklegt    Ólíklegt Hvorki né Líklegt  Mjög líklegt 

   □1     □2     □3     □4      □5 

 

15. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir mæla með þessum veitingastað?  

(1 mjög ólíklegt, 5 mjög líklegt) 

 

Mjög ólíklegt    Ólíklegt Hvorki né Líklegt  Mjög líklegt 

   □1     □2     □3     □4      □5 

 

16. Hvert er kyn þitt?  

□1 Kona       □2   Karl  

 

17. Hver er aldur þinn? ____ 

 

18. Hvert er hæsta stig menntunar sem þú hefur lokið?  

□1  Grunnskólapróf  

□2  Stúdentspróf/iðnskólapróf  

□3  Grunn háskólapróf ( BS / BA / BEd ) 

□4  Meistarapróf ( MS / MA / MBA )   

□5  Doktorspróf 
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