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Ágrip 

Góð þjónusta skiptir viðskiptavini miklu máli. Hönnuð hafa verið mælitæki sem hægt 

er að nota til að mæla þjónustugæði í mismunandi þjónustufyrirtækjum. Eitt þeirra er 

mælitækið RSQS sem stuðst er við í þessari rannsókn. Mælitækið byggir á fimm 

víddum sem ná til áþreifanlegra og óáþreifanlegra hluta þjónustunnar. Markmið 

rannsóknarinnar var að meta þjónustugæði í verslunum 10–11 út frá skynjaðri 

frammistöðu og mikilvægi þjónustuvídda. Gerð var megindleg rannsókn með 

hentugleikaúrtaki. Gerðir voru fylgniútreikningar og aðhvarfsgreining til að draga 

ályktanir. Samkvæmt báðum greiningaraðferðunum voru niðurstöður rannsóknarinnar 

þær að 10–11 stendur sig best í þjónustuþættinum starfsfólk 10–11 veitir skjóta 

þjónustu. Viðskiptavinir mátu víddirnar stefnu og áþreifanleika sem mikilvægustu 

víddirnar. 
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Abstract 

Good service is of great importance to customers. Several scales have been created to 

measure service quality. One such scale is the RSQS which will be applied in the 

author´s research. The measurement instrument is based on five dimensions, tangible 

and intangible, of service quality. The research goal was to estimate the levels of 

perceived service quality and the relative importance of different dimension of service 

at the 10–11 retail chain. The research project was a quantitive analysis using a 

convenience sample. Regressions and correlation analysis were used. The results were 

that 10–11´s biggest strength in service quality is its ability to provide prompt service. 

The customers surveyed felt that the dimensions policy and physical aspects were the 

most important. 
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1 Inngangur 

Þjónusta skiptir miklu máli í rekstri fyrirtækja. Góð þjónusta er lykilatriði ef halda á 

viðskiptavinum ánægðum og viðhalda tryggð þeirra. Þetta á jafnt við um 

þjónustufyrirtæki og hefðbundin framleiðslufyrirtæki. Innan þjónustufræðanna eru 

rannsóknir Parasuraman, Zeithaml og Berry (1985, 1988) nokkurs konar grunnur. 

Parasuraman o.fl. kynntu mælitækið SERVQUAL til sögunnar 1988. Mælitækið, 

Retail Service Quality Scale hér eftir RSQS, (Dabholkar, Thorpe og Rentz, 1996), sem 

notað er í þessari rannsókn er sniðið eftir SERVQUAL að smásölufyrirtækjum. 

Að þekkja væntingar viðskiptavina er fyrsta og jafnframt eitt mikilvægasta skrefið í 

að veita góða þjónustu (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009). Í rannsóknum hefur 

komið í ljós að jákvætt mat á þjónustugæðum hefur áhrif á ánægju viðskiptavina 

(Cronin og Taylor, 1992). Einnig hefur komið í ljós samband á milli ánægju 

viðskiptavina og tryggðar (Heskett, Jones, Loveman, Sasser og Schlesinger, 1994). Að 

síðustu hefur verið sýnt fram á samkeppnisforskot sem og aukna arðsemi verslana 

með mikil þjónustugæði (Zeithaml o.fl., 2009). 

Vegna mikilvægis þjónustu fyrir fyrirtæki liggur leiðin að viðvarandi 

samkeppnisforskoti alla jafnan í gegnum gæði hennar. 

1.1 Markmið 

Markmiðið með rannsókn höfundar er að meta þjónustugæði í verslunum 10–11 út frá 

skynjaðri frammistöðu sem og mikilvægi þjónustuvídda. Þær niðurstöður sem fást við 

mat á þjónustugæðum verða notaðar til að draga fram það sem vel er gert og 

forgangsraða þeim þjónustuþáttum sem kunna að þarfnast úrbóta. 

Rannsóknarspurningarnar eru eftirfarandi: 

1. Hvernig meta viðskiptavinir frammistöðu 10–11? 

2. Hvernig meta viðskiptavinir 10–11 mikilvægi þjónustuvídda? 
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2 Verslun og þjónusta á Íslandi 

Í þessum kafla verður fjallað um verslun og þjónustu á Íslandi og farið yfir þróun 

matvöruverslunar á Íslandi síðastliðin ár. 

2.1 Lykiltölur 

Hlutur þjónustu í landsframleiðslu hefur farið vaxandi og var framlag þjónustugeirans 

41% árið 1973 en 55% árið 2005 og hefur haldist nokkuð stöðugur síðan. Hlutdeild 

verslunar í landsframleiðslu var svipuð á 8., 9. og 10. áratug síðustu aldar eða að 

meðaltali í kringum 10,5% (Hagstofan, e.d.–b). Verslun er næstfjölmennasta 

starfsgreinin hér á landi á eftir heilbrigðis– og félagsþjónustu. Í verslun eru starfandi 

21.200 manns, eða 12,6% af heildarvinnuafli þjóðarinnar. Fleiri karlar en konur starfa 

í verslunum. Árið 2009 unnu 12.600 karlar og 8.600 konur verslunarstörf en alls 

störfuðu um 75% vinnuaflsins við einhverskonar þjónustu (Emil B. Karlsson, 2010). 

Þjónusta er alltaf að verða mikilvægari fyrir íslenskt samfélag. 

2.2 Smásala 

Ísland fylgir atvinnugreinaflokkun Evrópusambandsins sem gildir í öllum ríkjum 

evrópska efnahagssvæðisins. Á Íslandi hefur þessi flokkun fengið nafnið ÍSAT 2008. 

Verslunarrekstur eins og 10–11 fellur í flokkinn 47.11 blönduð smásala með matvöru, 

tóbak eða drykkjarvörur sem aðalvörur (Hagstofa Íslands, e.d.–a). 

Í Árbók verslunarinnar er hægt að finna nánari skilgreiningar á tegund verslana. 

Samkvæmt þeim skilgreiningum eru verslanir 10–11 svokallaðar þægindaverslanir 

(convenience store). Þægindaverslanir eru litlar verslanir með takmarkað úrval 

matvöru, tilbúna rétti, sælgæti, tóbak, tímarit og fleira. Þessar verslanir hafa gjarnan 

lengri afgreiðslutíma en hefðbundnar dagvöruverslanir og eru stundum kallaðar 

„klukkubúðir“ hér á landi (Emil B. Karlsson, 2010). 

2.3 Þróun matvöruverslunar 

Síðastliðin 10–15 ár hefur þróun í matvöruverslun verið mjög hröð. Kaupmaðurinn á 

horninu er nánast horfinn og stórmarkaðir teknir við. Verslunartími hefur breyst og nú 

eru margar búðir opnar allan sólarhringinn. 
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Þegar rýnt er í samsetningu dagvöruveltunnar sést að vöxturinn á sér fyrst og 

fremst stað í stórmörkuðunum, en hlutdeild þeirra hefur aukist undanfarin ár og var 

rúm 86% af heildardagvöruveltu árið 2009. Velta smærri dagvöruverslana hefur 

minnkað talsvert frá því hún var hæst árið 2006. Neytendur virðast sækja frekar í 

stórmarkaði sem bjóða lægri verð og lægra þjónustustig (Emil B. Karlsson, 2010). 

  



 

12 

 

3 Þjónusta 

Í þessum kafla verður fjallað um upphaf markaðsfærslu þjónustu sem fræðigreinar og 

þróun hennar. Jafnframt verður fjallað um skilgreiningar og einkenni þjónustu. 

3.1 Upphafið 

Á miðjum 8. áratugnum var mikil gróska í skrifum um þjónustu og fjölluðu margar 

greinar um mikilvægi þess að skilgreina hana og einkenni hennar (Bessom og 

Jackson, 1975; Booms og Bitner, 1981; Grönroos, 1978; Shostack, 1977). Fram að 

þeim tíma hafði áherslan fyrst og fremst verið á vörur og framleiðslu. Í grein Bessom 

og Jackson (1975) kom fram, að þó að þjónustusalar (service retailers) væru í nánum 

samskiptum við viðskiptavini væru þeir tregari til að tileinka sér neytendahneigða 

hugsun (consumer–orientation) heldur en þeir sem selja eingöngu áþreifanlegar vörur 

(product marketer). 

Tveimur árum síðar áréttaði Shostack (1977) mikilvægi þess að koma fram með ný 

hugtök í markaðsfærslu þjónustu. Það gerði hún til þess að greinin næði árangri sem 

undirgrein í markaðsfræðinni. Fram til þess tíma höfðu hugtök í markaðsfræði verið 

skilgreind út frá áþreifanlegum vörum og helst fjöldaframleiddum. Shostack sagði 

markaðsfræðina vera algjörlega vöruhneigða. Þjónustufyrirtæki ættu í erfiðleikum 

með að yfirfæra aðferðir við markaðsfærslu vara yfir á þjónustu. Að hennar mati var 

ekki hægt að skilgreina þjónustu eins og vörur fyrir utan áþreifanleikann, það þurfti 

meira til. Shostack sá gap í fræðunum sem þurfti að fylla, það er að skilgreina muninn 

á vörum og þjónustu. 

3.2 Hvað er þjónusta? 

Þegar fjallað er um þjónustu og gæði hennar er mikilvægt að fyrir liggi skilgreining á 

því hvað þjónusta og þjónustugæði eru og hvernig meta megi gæði þjónustu. 

Ef skilgreina á þjónustu á einfaldan hátt má segja að þjónusta sé ætlunarverk, ferill 

eða frammistaða (Berry, 1980). Þjónusta flestra fyrirtækja er alla jafna ekki 

áþreifanleg vara sem hægt er að snerta, sjá eða finna, heldur óáþreifanlegt ferli og 

frammistaða. Þjónusta getur aukið virði eins og þægindi, skemmtun, vellíðan eða 

heilsu í formi óáþreifanlegra þátta fyrir kaupandann (Zeithaml. o.fl., 2009). Ef 
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skilgreina á þjónustu nánar má segja að þjónusta sé: „Allar þær hagrænu aðgerðir þar 

sem útkoman er ekki áþreifanleg vara, er venjulega neytt á sama tíma og hún er veitt, 

og veitir þeim sem nýtur þjónustunnar virði sem í eðli sínu er óáþreifanlegt“ (Quinn, 

Baruch og Paquette, 1987, bls. 50
1
). 

Þjónusta er innt af hendi um leið og hún verður til. Þar með verða öll mistök eða 

gallar í þjónustunni samstundis sýnilegir viðskiptavininum. Í hefðbundnu 

framleiðsluferli er slík áhætta minni og gæðastýring auðveldari, þar sem oft reynist 

unnt að fjarlægja gallaða vöru áður en hún kemst í hendur neytenda. Ábyrgð 

framlínufólks í þjónustufyrirtækjum er því mikil og má segja að það hafi fjöregg 

fyrirtækisins í hendi sér (Svafa Grönfeldt, 2004). 

3.2.1 Einkenni þjónustu 

Eins og áður sagði var gap í fræðunum varðandi markaðsfærslu þjónustu og ekki var 

sameiginlegur skilningur meðal fræðimanna varðandi muninn á henni og vörum. Þó 

voru fræðimenn sem gerðu sér grein fyrir sérstöðu þjónustunnar og að ekki væri hægt 

að yfirfæra einkenni vara yfir á þjónustu (Berry, 1980; Bessom og Jackson, 1975; 

Parasuraman o.fl., 1985; Shostack, 1977). 

Sérstaða þjónustu liggur í því að hún er óáþreifanlegri en framleiddar vörur. Hún er 

einnig misleitari og erfiðara að meta gæði hennar. Á mynd 1 má sjá að eftir því sem 

þjónusta er lengra til hægri á sviði áþreifanleika því betur eiga sérkenni hennar við. 

                                                 

1
 Upphaflegur enskur texti er á þessa leið: „All economic activities whose output is not a physical 

product or construction, is generally consumed at the time it is produced, and provides added value in 

forms that are essentially intangible concerns of its first purchaser.“ 
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Mynd 1. Svið áþreifanleika (Shostack, 1977) 

Parasuraman o.fl. (1985) fjölluðu um þrjú einkenni þjónustu, óáþreifanleika 

(intangible), óstöðugleika (heterogeneous) og óaðskiljanleika (inseparable). Fjórða 

einkenni þjónustu er óvaranleiki (perishable) (Bessom og Jackson, 1975). 

Með óáþreifanleika er átt við að þar sem þjónusta er fyrst og fremst frammistaða 

eða aðgerð frekar en einhver hlutur, er ekki hægt að sjá hana, smakka á henni né 

snerta eins og hægt er að gera þegar um áþreifanlega vöru er að ræða (Shostack, 

1977). Aðgerðir á sjúkrahúsi eru dæmi um þjónustu. Hvorki er hægt að sjá þessa 

þjónustu né snerta hana, þó að sjúklingur geti séð og snert vissa áþreifanlega hluta 

þjónustunnar eins og tæki og sjúkrastofur (Zeithaml o.fl., 2009). 

Með óstöðugleika er átt við að þar sem þjónusta er fyrst og fremst einhverskonar 

framkvæmdaferli, sem oftast er innt af hendi af einhverri manneskju, er ljóst að  

veiting þjónustu verður aldrei nákvæmlega eins (Booms og Bitner, 1981). Starfsfólkið 

sem veitir þjónustuna er oft og tíðum, í huga viðskiptavinarins, þjónustan sjálf og 

frammistaða starfsfólks getur verið breytileg frá einum degi til annars og jafnvel frá 

einni klukkustund til annarrar. Óstöðugleiki skapast einnig vegna þess að engir tveir 

viðskiptavinir eru eins. Hver og einn gerir ákveðnar kröfur og upplifir þjónustuna með 

sínum hætti. Óstöðugleiki þjónustu verður fyrst og fremst til vegna samskipta þess 

sem veitir þjónustuna, það er starfsfólksins, og þess sem er nýtur hennar, það er 

viðskiptavinarins. Báðir þessir aðilar geta haft áhrif á gæði þeirrar þjónustu sem veitt 

er, starfsfólkið með mismunandi frammistöðu og viðskiptavinurinn til dæmis með því 

að orða þarfir sína ekki nógu skýrt (Zeithaml o.fl., 2009). 
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Með óaðskiljanleika er átt við, að öfugt við þjónustu, eru flestar vörur fyrst 

framleiddar, síðan seldar og þeirra loks neytt, þá sé þjónusta oftast seld fyrirfram og 

loks framleidd og hennar neytt samtímis (Grönroos, 1978). Þjónusta á veitingahúsi er 

dæmi um óaðskiljanleika. Ekki er hægt að veita þjónustuna fyrr en hún hefur verið 

seld og upplifunin af máltíðinni á sér stað samtímis við framleiðslu hennar og neyslu. 

Viðskiptavinir geta því verið viðstaddir þegar þjónustan er innt af hendi, orðið vitni að 

henni og jafnvel tekið þátt í, eða skapað þjónustu (Zeithaml o.fl., 2009). 

Með óvaranleika er átt við, að þjónustu er ekki hægt að geyma, endurselja eða skila 

(Bessom og Jackson, 1975). Dæmi um óvaranleika er sæti í flugvél eða á veitingahúsi. 

Ef sætin eru ekki notuð í það skiptið er ekki hægt að endurselja þau. Þessu er öfugt 

farið með vörur sem hægt er að geyma á lager, endurselja næsta dag eða jafnvel skipta 

ef viðskiptavinur er óánægður (Zeithaml o.fl., 2009). 

Í töflu 1 eru helstu einkenni þjónustu dregin saman. 

Tafla 1. Einkenni þjónustu (Bessom og Jackson, 1975; Parasuraman o.fl., 

1985) 

 

Vörur Þjónusta Áhrif

Áþreifanlegar Óáþreifanleg

Ekki hægt að setja þjónustu á lager.

Ekki hægt að fá einkaleyfi á framkvæmd 

þjónustu.

Ekki hægt að sýna þjónustu eða prófa 

hana fyrirfram.

Erfitt að verðleggja þjónustu.

Staðlaðar Óstöðug

Framkvæmd þjónustu og ánægja 

viðskiptavinar er háð starfsmanni og 

viðskiptavini.                                       

Þjónustugæði velta á mörgum þáttum sem 

erfitt er að stjórna.                                           

Það er engin vissa fyrir því að þjónusta sé 

framkvæmd eins og áætlað var.

Framleiðsla 

aðskilin frá neyslu

Framleiðsla og neysla 

á sér stað samtímis

Viðskiptavinur er þátttakandi í 

þjónustuferlinu og hefur áhrif á það. 

Viðskiptavinir hafa áhrif hver á aðra. 

Starfsfólk hefur áhrif á þjónustuna. 

Valddreifing getur verið nauðsynleg. 

Fyrirfram framleiðsla er ekki möguleg.

Varanlegar Óvaranleg

Það er erfitt að stilla saman framboð og 

eftirspurn eftir þjónustu.                                      

Það er ekki hægt að skila þjónustu eða 

endurselja hana.
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3.3 Útvíkkun markaðsráðanna og markaðsþríhyrningur þjónustu 

Þar sem þjónustu er venjulega neytt á sama tíma og hún er veitt, eru viðskiptavinir oft 

hluti af þjónustuferlinu og þar sem þjónustan er einnig ósnertanleg þá leitast 

viðskiptavinir við að finna snertanlegan flöt á henni til að skilja eðli upplifunarinnar. 

Útlit verslunar, tækjabúnaður og innréttingar, og viðmót starfsfólks hefur áhrif á 

skynjun og reynslu viðskiptavinar. Þess vegna þarf að skapa öllu því fólki, starfsfólki 

og viðskiptavinum, sem kemur að veitingu þjónustunnar, umgjörð um hana. 

Umgjörðin eru allir þeir áþreifanlegu þættir sem hafa áhrif á þjónustuna, til dæmis 

bæklingar, nafnspjöld, plastpokar, skilti og tæki. Kjörið tækifæri er að nýta umgjörð 

fyrirtækis til þess að senda sterk skilaboð varðandi tilgang fyrirtækisins, 

markaðshlutun þess og eðli þjónustunnar. Þjónustuferlarnir eru aftur á móti eiginlegu 

starfsaðferðirnar, búnaður og ferlar aðgerða sem fylgja veitingu þjónustunnar og 

skipulagningar hennar. Veiting þjónustunnar eða ferli hennar veitir viðskiptavini 

tækifæri til þess að meta þjónustuna. Veiting þjónustu getur í sumum tilvikum verið 

flókið ferli (Zeithaml o.fl., 2009). Mikilvægi ofangreindra þátta; fólks (people), 

umgjarðar (physical evidence) og ferla (process), varð til þess að þeim var bætt við 

markaðsráðana fjóra sem fyrir voru, það er vara (product), verð (price), dreifing 

(place) og markaðssamskipti (promotion) (Booms og Bitner, 1981). Markaðsráðar 

þjónustu voru því orðnir sjö. Aðgreining þessara þriggja nýju markaðsráða frá hinum 

hefðbundnu dregur athyglina að þeim og þeim þáttum sem eru mikilvægir 

þjónustufyrirtækjum (Bitner, 1990). 

„Nýju“ markaðsráðunum, fólki, umgjörð og ferlum, er haldið aðskildum frá hinum 

upprunalegu markaðsráðum vegna þess að þeir geta haft áhrif á ákvörðun 

viðskiptavinar um kaup á þjónustu sem og ánægju hans og möguleikann á 

endurkaupum (Zeithaml o.fl., 2009). 

Markaðsfærsla þjónustu snýst um loforð – loforð til viðskiptavina. 

Markaðsþríhyrningur þjónustu sýnir samspilið á milli þeirrar markaðsfærslu sem þarf 

að sinna í þjónustufyrirtækjum svo árangur náist. 
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Mynd 2. Markaðsþríhyrningur þjónustu (Bitner, 1995) 

Í þríhyrningnum er lögð áhersla á fólk vegna mikilvægis þess fyrir loforð 

fyrirtækisins út á við og uppbyggingu á viðskiptasamböndum. Einnig er lögð áhersla á 

þrjár gerðir af markaðsfærslu sem þjónustufyrirtæki þurfa að sinna til að árangur náist. 

Á hægri hlið þríhyrningsins fer fram ytri markaðsfærsla (external marketing). 

Væntingar viðskiptavina eru skilgreindar sem og loforðin sem þarf til að uppfylla þær. 

Öll markaðssamskipti heyra undir þessa hlið, til dæmis auglýsingar, söluhvetjandi 

aðgerðir og almannatengsl. Á grunnlínu þríhyrningsins er svokölluð gagnvirk 

markaðsfærsla (interactive marketing). Hér er annað hvort staðið við loforðin eða 

ekki, með öðrum orðum þetta er þjónustan sjálf. Miklu máli skiptir að samsvörunin á 

milli gagnvirkar markaðsfærslu og ytri markaðsfærslu sé sem mest. Á vinstri hlið 

þríhyrningsins fer fram innri markaðsfærsla (internal marketing). Hér þarf að tryggja 

að starfsfólk geti veitt þá þjónustu sem lofað var, en það er gert með því að velja rétta 

fólkið, þjálfa það, hvetja, veita endurgjöf og umbuna því auk rétts tækjakost (Zeithaml 

o.fl., 2009). Á mynd 2 sést að jafnvægi þarf að vera á milli allra hliða þríhyrningsins. 

3.4 Þjónustugæði 

Að mati Parasuraman o.fl. (1985) er hægt að skilgreina þjónustugæði sem muninn á 

milli þeirrar þjónustu sem viðskiptavinur ætlast til að fá og þeirrar þjónustu sem hann 

fær. Skynjuð þjónustugæði eru huglæg. Atriði eins og fyrri reynsla, upplýsingar og 

þekking geta haft áhrif á mat viðskiptavina á þeim. Það eru viðskiptavinir sem leggja 
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mat á þjónustugæði og því þarf að rannsaka þau út frá sjónarhorni þeirra (Grönroos, 

1988; Zeithaml o.fl., 2009). 

Innan þjónustufræðanna hefur orðið þónokkur framför í þekkingu á því hvernig 

hægt sé að mæla skynjuð þjónustugæði (Cronin og Taylor, 1992; Parasuraman o.fl., 

1985, 1988, 1994; Parasuraman, Berry og Zeithaml, 1991). En einmitt það var á 

tímabili eitt umdeildasta viðfangsefnið innan fræðanna (Brady og Cronin, 2001). 

Mælingar á þjónustugæðum gegna mikilvægu hlutverki við að auka gæði 

þjónustunnar og ánægju viðskiptavina og þar af leiðandi að auka tryggð þeirra, 

orðspor og markaðshlutdeild fyrirtækisins (Zeithaml o.fl., 2009). 

Mikilvægt er fyrir stjórnendur fyrirtækja að gera sér grein fyrir því hvað 

viðskiptavinir meta þegar þeir dæma um gæði þjónustu. Þjónustugæði eru tengd 

hugtökunum væntingum og skynjun. Ef skynjuð þjónusta fyrirtækis er umfram 

væntingar um þjónustu er talað um frábæra þjónustu. Ef skynjuð þjónusta fyrirtækis er 

jöfn væntingum um þjónustu er talað um viðunandi þjónustu. Ef skynjuð þjónusta er 

undir væntingum um þjónustu er talað um slæma þjónustu. Samhengi Parasuraman 

o.fl. (1985, 1988) á milli væntinga og skynjunar er í takti við niðurstöður rannsóknar 

Grönroos (1984) sem framkvæmd var í Evrópu. Ekki eru allir fræðimenn þó sammála 

skilgreiningu Parasuraman o.fl. (1985) á þjónustugæðum. Sumir telja að þjónustugæði 

séu byggð á skynjun viðskiptavina á tæknilegri útkomu þjónustu, ferlinu og því 

umhverfi þar sem þjónustan er veitt (Bitner, 1993; Brady og Cronin, 2001). 

Það er erfiðara fyrir viðskiptavini að meta gæði þjónustu heldur en vara. Þess 

vegna er erfiðara fyrir markaðsfólk að skilja hvaða forsendur viðskiptavinir nota til að 

meta þjónustugæði. Til að mynda er mat viðskiptavinar á þjónustu verðbréfasala 

flóknara fyrirbæri en mat hans á einangrunarefni (Zeithaml o.fl, 2009). Viðskiptavinir 

meta ekki þjónustugæði eingöngu út frá veittri þjónustu. Þeir taka einnig tillit til 

þjónustuferlisins. Sem dæmi má nefna að viðskiptavinur metur ekki bara klippinguna 

sína, heldur einnig hversu snyrtilegur, vingjarnlegur og ræðinn hárgreiðslumeistarinn 

er. Einu forsendurnar sem skipta máli við mat á þjónustugæðum eru skilgreindar af 

viðskiptavinum. Aðeins viðskiptavinir geta metið þjónustugæði; allt annað mat er 

málinu óviðkomandi (Zeithaml, Parasuraman og Berry, 1990). 
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3.5 Þjónustuvíddir 

Þjónustuþættir mynda svokallaðar gæðavíddir og er hver vídd samsafn nokkurra þátta 

eða atriða sem hægt er að leggja sjálfstætt mat á. Tvær þekktar nálganir eru á víddum 

þjónustugæða (Brady og Cronin, 2001). 

Sú fyrri hefur verið nefnd norræna sýnin (Nordic perspective) og er oftast kennd 

við Grönroos en ein af fyrstu rannsóknunum á víddum þjónustugæða var gerð af 

honum (1982). Í norrænu sýninni eru víddir þjónustugæða skilgreindar sem mannlegi 

þátturinn (functional quality) og sá tæknilegi (technical quality) (Grönroos 1982, 

1984). Tæknilegi þátturinn er það sem viðskiptavinur situr uppi með þegar 

þjónustuferlið og samskipti viðskiptavinar og seljanda er lokið það er að segja útkoma 

þjónustunnar. Hins vegar er það mannlegi þátturinn, það er hvernig gæðin eru veitt og 

hvernig viðskiptavinur upplifir samtímis þjónustuferlið og neyslu. Grönroos (1984, 

1988) telur einnig ímynd fyrirtækis (corporate image) til vídda þjónustugæða. Ímynd 

hefur áhrif á skynjun gæða. Ef fyrirtæki hefur jákvæða ímynd í huga viðskiptavinar þá 

er líklegra að hann fyrirgefi smávægileg mistök en ef mistök gerast oft þá getur 

ímyndin skaðast. Ef ímynd fyrirtækis er neikvæð verða áhrif mistaka miklu meiri en 

efni standa til. Að mati Grönroos (1984) er víddin mannlegi þátturinn að jafnaði 

mikilvægari en tæknilegi þátturinn. 

Síðari sýnin hefur verið nefnd ameríska sýnin (American perspective) og er oftast 

kennd við Parasuraman og félaga (Brady og Cronin, 2001). Sú sýn lýsir einkennum 

þjónustusamskipta. Víddirnar í þeirri sýn eru: 

1. Áreiðanleiki (reliability). Hæfnin til að inn af hendi þá þjónustu sem lofað 

var á traustan og réttan hátt. 

2. Svörun (responsiveness). Viljinn til að hjálpa viðskiptavininum og veita 

honum fullnægjandi þjónustu. 

3. Trúverðugleiki (assurance). Þekking og framkoma starfsfólks ásamt getu 

fyrirtækisins og starfsfólks þess til að stuðla að trúverðugleika og trausti. 

4. Hluttekning (empathy). Sú umhyggja sem fyrirtækið sýnir viðskiptavinum 

sínum. 

5. Áþreifanleiki (tangibles). Umgjörð þjónustunnar, til dæmis aðstaða, búnaður 

og útlit starfsfólks. 
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Þó að fleiri hafi fylkt sér um síðari nálgunina, er ekki samstaða um hvor nálgunin 

sé meira viðeigandi og sumir átelja að hvorug þeirra hafi það sem þurfa þykir (Brady 

og Cronin, 2001). Fræðimenn hafa sagt víddirnar vera frá tveimur (Grönroos, 1984) 

og upp í fimm (Dabholkar o.fl., 1996; Parasuraman o.fl., 1988). 

Í næsta kafla verður fjallað um líkön sem byggja á víddum þjónustugæða. 
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4 Þjónustugæðalíkön 

Í þessum kafla verður fjallað um þjónustugæðalíkön. 

Fjallað verður um gæðalíkön Grönroos (1984) og Gaps líkan Parasuraman o.fl 

(1985). Jafnfram verða kynnt til sögunnar tvö mælitæki sem hægt er að nota til að 

mæla þjónustugæði, annars vegar SERVQUAL (Parasuraman o.fl., 1988) og hins 

vegar RSQS (Dabholkar o.fl., 1996) sem byggir á því. 

4.1 Gæðalíkan Grönroos 

Grönroos (1982) skilgreindi skynjuð gæði þjónustu sem útkomu þar sem 

viðskiptavinur ber saman væntingar sínar til þjónustunnar og þá þjónustu sem hann 

hefur áður fengið. Hann komst sem sagt, að því að það sem hefur áhrif á skynjuð 

þjónustugæði er reynsla viðskiptavina af þjónustunni. Ekki var fjallað um sambandið á 

milli væntinga og skynjunar og hvernig það hefur áhrif á mat þjónustugæðum. 

Til þess að lágmarka gapið á milli væntrar þjónustu og skynjaðrar þjónustu þurfa 

fyrirtæki að gera tvennt. Í fyrsta lagi þurfa þau að sjá til þess að loforð til 

viðskiptavina séu í samræmi við þá þjónustu sem þeir komi til með að fá. Í öðru lagi 

þurfa stjórnendur að vita hvernig áhrif víddirnar tæknilegi þátturinn og mannlegi 

þátturinn hafa á þjónustuna sem og hvernig viðskiptavinir skynja þær. 
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Mynd 3. Þjónustugæðalíkan (Grönroos, 1984) 

Gapslíkan Parasuraman o.fl. (1985) styður líkan Grönroos (1984) þar sem líkönin 

eru byggð á þremur sameiginlegum forsendum. Í fyrsta lagi er erfiðara fyrir 

viðskiptavini að meta þjónustugæði heldur en vörugæði. Í öðru lagi er skynjun 

viðskiptavina á þjónustugæðum byggð á samanburði þeirra á væntingum og veittri 

þjónustu. Í þriðja lagi eru væntingar um gæði ekki algjörlega byggðar á útkomu 

þjónustunnar, heldur byggja þær líka á mati á ferlinu við veitingu hennar 

(Parasuraman o.fl., 1985). 

4.2 Gaps líkan – Gæðalíkan þjónustu 

Parasuraman o.fl. (1985) settu fram svokallað Gaps líkan, gæðalíkan þjónustu (Gaps 

Model of Service Quality). Í því er gengið út frá að þjónustugæði séu samanburður 

væntinga neytenda til þjónustunnar og skynjaðrar frammistöðu fyrirtækis. Líkanið er 

hægt að nota til að skilja og bæta þjónustugæði innan fyrirtækja eða stofnana. 

Samkvæmt líkaninu er um að ræða annars vegar möguleika á svokölluðu 

viðskiptavinagapi, gapi fimm, og hins vegar fjórum framkvæmdagöpum (Parasuraman 

o.fl., 1985). Til þess að geta bætt þjónustugæði er mikilvægt að fyrir liggi skilningur á 

göpunum fimm (Zeithaml o.fl., 1990). Á mynd 4 sést uppbygging líkansins. 
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Mynd 4. Gæðalíkan þjónustu (Parasuraman o.fl., 1985) 

Mikilvægt er að skilgreina sérstaklega viðskiptavininn og þjónustuna sem á að 

veita. Ef niðurstaðan er sú að væntingar eru umfram skynjun viðskiptavina á 

frammistöðunni þarf að skoða í hvaða göpum vandamálin liggja og hvaða breytinga sé 

þörf til að loka þeim. 

4.2.1 Viðskiptavinagap: Gap 5 

Gap 5, viðskiptavinagapið, er kjarninn í Gaps líkaninu og það sem skiptir fyrirtæki 

mestu máli. Það er þess vegna mikilvægast að loka því. Viðskiptavinagapið myndast 

þegar væntingar viðskiptavinar til tiltekinnar þjónustu eru umfram skynjun hans þegar 

hann hefur notið þjónustunnar. 
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Mynd 5. Gap 5: Viðskiptavinagap (Parasuraman o.fl., 1985) 

Framkvæmdagöp eitt til fjögur geta leitt til viðskiptavinagaps. Til að koma í veg 

fyrir það þarf að loka framkvæmdagöpunum. Það er gert með því að gera þær úrbætur 

sem þarf í hverju gapi (Parasuraman o.fl., 1985). 

4.2.2 Framkvæmdagap 1: Að þekkja ekki væntingar viðskiptavina 

Framkvæmdagap eitt verður til þegar fyrirtæki hefur ekki nægilegan skilning á því 

hverjar væntingar viðskiptavinarins eru. Helstu ástæður þess að stjórnendur gera sér 

ekki nægilega grein fyrir fyrrnefndum væntingum eru eftirfarandi: 

 Ófullnægjandi markaðsrannsóknir 

 Lítil samskipti starfsmanna við yfirmenn og stjórnendur 

 Lítil áhersla á viðskiptavinatengsl 

 Ófullnægjandi viðbrögð eða eftirfylgni 

4.2.3 Framkvæmdagap 2: Staðlar gæðaþjónustu ekki réttir 

Fyrirtæki þurfa að hafa þekkingu á væntingum viðskiptavina til að geta mótað 

þjónustustefnu. Ef þekkingin er ekki til staðar myndast gap á milli væntinga 

viðskiptavina annars vegar og þjónustustefnunnar hins vegar. Helstu ástæður fyrir 

framkvæmdagapi tvö eru: 

 Slæm hönnun þjónustu 

 Vöntun á viðskiptamiðuðum stöðlum 



 

25 

 

 Ófullnægjandi umgjörð og þjónustuvettvangur 

4.2.4 Framkvæmdagap 3: Þjónustan ekki rétt veitt 

Framkvæmdagap þrjú verður til þegar þjónusta er veitt með öðrum hætti en ætlast er 

til. Miklar kröfur eru gerðar um hraða og góða þjónustu og samfara því hefur 

umburðarlyndi viðskiptavina minnkað. Fyrirtæki verða að greina þarfir viðskiptavina 

sinna og hanna þjónustukerfi sem uppfylla væntingar þeirra. Slíkt kerfi kemur þó ekki 

í veg fyrir að framlínufólk fyrirtækisins inni þjónustuna ekki af hendi samkvæmt 

þjónustustefnunni. Ástæður fyrir því geta verið til dæmis óánægja starfsfólks og/eða 

óraunhæfar kröfur af hálfu fyrirtækisins. Helstu ástæður fyrir framkvæmdagapi þrjú 

eru: 

 Ófullnægjandi starfsmannastjórnun 

 Viðskiptavinir þekkja ekki hlutverk sín í þjónustunni 

 Vandamál með milliliði 

 Mistök við að stilla af framboð og eftirspurn 

4.2.5 Framkvæmdagap 4: Frammistaðan ekki í samræmi við loforð 

Samskiptagapið kemur til vegna þess að frammistaða starfsmanna er ekki í samræmi 

við loforð fyrirtækis. Markaðsaðgerðir fyrirtækis geta falið í sér ýmis loforð til 

viðskiptavina ýmist í auglýsingum eða af sölufólki og öðrum starfsmönnum en ef 

misræmi er á milli veittrar þjónustu og þess sem er lofað leiðir það til 

framkvæmdagaps fjögur. Helstu ástæður fyrir framkvæmdagapi fjögur eru eftirtaldar: 

 Ófullnægjandi samþætting markaðsaðgerða (leiða) 

 Slök stjórnun væntinga 

 Óraunhæf loforð 

 Ómarkviss lárétt samskipti 

 Verðlagning ekki í samræmi við loforð 
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4.3 SERVQUAL 

Parasuraman o.fl. kynntu mælitækið SERVQUAL til sögunnar 1988 en með því er 

hægt að leggja samtímis mat á væntingar annars vegar og skynjun á veittri þjónustu 

hins vegar. SERVQUAL er ætlað að mæla viðskiptavinagapið, gap 5. 

Í núverandi mynd samanstendur mælitækið SERVQUAL af 22 pöruðum 

spurningum. Væntingahluti SERVQUAL mælir þær væntingar sem viðskiptavinir 

hafa til framúrskarandi fyrirtækja í atvinnugreininni. Skynjunarhlutinn mælir mat 

viðskiptavinarins á veittri þjónustu fyrirtækis í atvinnugreininni. Mælitækinu er skipt 

upp í fimm þjónustuvíddir. Þær eru: áreiðanleiki, svörun, trúverðugleiki, hluttekning 

og áþreifanleiki. Sjá mynd 6. 

 

Mynd 6. Þjónustuvíddir (Parasuraman o.fl., 1988) 

Í sinni einföldustu mynd er SERVQUAL notað til að mæla þjónustugæði. Áhersla 

er lögð á að mæla skynjun, sem og væntingar. Fyrir hverja vídd er þá hægt að meta 

þjónustugæðin samkvæmt eftirfarandi formúlu: 

Skynjun – Væntingar = Þjónustugæði 

SERVQUAL var hugsað sem altækt mælitæki, að hægt væri að nota það í hvaða 

þjónustufyrirtæki sem væri. SERVQUAL hefur verið notað á sjúkrahúsi (Babakus og 

Mangold, 1992), í bönkum (Cronin og Taylor, 1992), í viðskiptaskóla, á 

dekkjaverkstæði, á tannlæknastofu, á bráðamóttöku sjúkrahúss (Carman, 1990), í 

afsláttarbúðum (discount stores) og vöruhúsum (department stores) (Finn og Lamb, 

1991) svo að dæmi séu tekin. 
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SERVQUAL er hægt að aðlaga að smásölufyrirtækjum (Zeithaml o.fl., 2009) og þó 

það hafi ekki verið notað þar oft, hefur það verið aðlagað til að mæla þar þjónustugæði 

(Gaur og Agrawal, 2006). Finn og Lamb (1991) halda því fram að þjónusta í 

smásöluverslun sé öðruvísi en hjá öðrum þjónustufyrirtækjum vegna þess að í 

smásöluverslun er í raun bæði verið að selja þjónustu og vörur auk þess sem upplifun 

viðskiptavina er öðruvísi. Viðskiptavinir þurfa að koma sér áleiðis í gegnum 

verslunina, finna vöruna sem á að kaupa, eiga samskipti við starfsfólk, ekki alltaf 

sama aðilann, og jafnvel skila vörum. Allt þetta hefur áhrif á hvernig viðskiptavinir 

skynja þjónustugæði (Dabholkar o.fl., 1996; Gaur og Agrawal, 2006). 

Rannsóknir Carman (1990), Finn og Lamb (1991), og Vázques, Bosque, Díaz og 

Ruiz (2001), benda til þess að SERVQUAL henti hvorki til mælinga á 

þjónustugæðum í afsláttarbúðum né sérvöruverslunum með fatnað. 

4.4 RSQS 

Dabholkar o.fl. kynntu mælitækið RSQS til sögunnar árið 1996. Síðan þá hafa nokkrar 

rannsóknir verið gerðar á þjónustugæðum í smásölu (retail) með mælitækinu eða 

aðlöguðu mælitæki. Má þar nefna rannsóknir Boshoff og Terblanche (1997); Kaul 

(2005); Kim og Jin (2002); Mehta, Lalwani og Han (2000); Siu og Cheung (2001); 

Siu og Chow (2003) og Torlak, Uzkurt og Özmen (2010). 

Við hönnun á mælitækinu RSQS voru tekin viðtöl og fylgst með neytendum í 

verslunarferðum. Dabholkar o.fl. (1996) báru niðurstöður úr eigindlegu 

rannsóknunum sínum saman við fræðigreinar um þjónustugæði sem og SERVQUAL 

til að mynda grunn til þróunar á RSQS. Mælitækið samanstendur af 28 spurningum. 

Þar af eru 17 fengnar úr SERVQUAL en 11 eru nýjar. Spurningunum 28 er skipt upp í 

fimm víddir sem höfundar töldu mikilvægastar í smásöluverslun. 

4.4.1 Víddir RSQS 

Við hönnun á mælitækinu RSQS komust Dabholkar o.fl. (1996) að því að 

viðskiptavinir skynja þjónustugæði í smásöluverslun í þremur þrepum. Mati þeirra á 

heildarþjónustugæðum má hinsvegar skipta í fimm víddir en þremur þeirra má skipta í 

undirvíddir. Á mynd 7 sést þessi skipting nánar. 
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Mynd 7. Víddir RSQS (Dabholkar o.fl., 1996) 

Þremur víddum RSQS; áþreifanleiki, áreiðanleiki og persónuleg samskipti svipar til 

víddanna í SERVQUAL. Víddirnar, lausn vandamála og stefna, koma hvorki fyrir í 

SERVQUAL né hafa undirvíddir. Fyrstu þrjár víddirnar hafa allar tvær undirvíddir. 

Víddir RSQS eru: 

 Áþreifanleiki (physical aspects) með undirvíddirnar útlit (appearance) og 

þægindi (convenience). Áþreifanleikavíddin í RSQS hefur breiðari 

merkingu heldur en áþreifanleikavíddin í SERVQUAL. Hér er tekið tillit til 

útlits búða, tækja, alls kynningarefnis og aðstöðu sem og skipulags 

verslunar og aðstöðu fyrir viðskiptavini. 

 Áreiðanleiki (reliability) með undirvíddirnar loforð (promises) og að gera 

hlutina rétt (doing it right). Áreiðanleikavíddin í RSQS er svipuð 

áreiðanleikavíddinni í SERVQUAL. 

 Persónuleg samskipti (personal interaction) með undirvíddirnar tiltrú 

(inspiring confidence) og kurteisi/hjálpsemi (courteousness/helpfulness). 

Þessi vídd er samsett úr tveimur víddum úr SERVQUAL; svörun og 

trúverðugleika. Þessi vídd mælir hjálpsemi og tiltrú á starfsfólki og kurteisi 

þess. 

 Lausn vandamála (problem solving). Þetta er ný vídd sem mælir 

frammistöðu starfsfólks og vilja þess til að leysa úr vandamálum. Litið var á 

lausn vandamála sem sér vídd og ótengda víddinni persónuleg samskipti þar 



 

29 

 

sem lagfærsla á þjónustufalli (service recovery) væri mikilvæg í góðri 

þjónustu. 

 Stefna (policy). Þessi vídd nær til ýmissa þátta þjónustugæða sem stefna 

verslunar hefur bein áhrif á. Til að mynda hefur stefna verslunar áhrif á 

þjónustu hennar, eins og ákvörðun um að bjóða upp á gæðavörur, hentug 

bílastæði og hentugan opnunartíma. 

4.4.2 Niðurstöður fyrri rannsókna 

Mælitækið RSQS var hannað í Bandaríkjunum og það getur því verið erfitt að fanga 

svið allra víddanna við mat á þjónustugæðum í smásöluverslun í löndum þar sem 

menning er ólík bandarískri menningu (Gaur og Agrawal, 2006). Kim og Jin (2002) 

komust enda að þeirri niðurstöðu að RSQS sé ekki áreiðanlegt mælitæki til að bera 

saman þjónustugæði í samskonar verslunum í ólíkum menningarheimum. Niðurstöður 

rannsóknar Kaul (2005) á þjónustugæðum í sérvöruverslunum með fatnað á Indlandi 

gáfu til kynna að víddir RSQS væru þrjár en ekki fimm. Mehta o.fl. (2000) 

rannsökuðu þjónustugæði hjá raftækjaverslunum og í stórmarkaði (supermarket) í 

Singapúr. Þau komust að þeirri niðurstöðu að RSQS hentaði betur til að mæla 

þjónustugæði í stórmarkaði heldur en í raftækjaverslunum. Í rannsókn Siu og Cheung 

(2001) á þjónustugæðum í vöruhúsum í Hong Kong komust þeir að því að, með 

aðlöguðu mælitæki, að þjónustuvíddirnar væru sex í stað fimm. Niðurstöður 

rannsóknar Torlak o.fl. (2010) á þjónustugæðum, sem framkvæmd var í Tyrklandi, 

gáfu til kynna að þjónustugæði hafa fjórar víddir; persónuleg samskipti, áreiðanleika, 

áþreifanleika og stefnu. 

Mælitækið þótti henta við rannsókn á þjónustugæðum í suður–afrískum 

smásölufyrirtækjum eins og í vöruhúsi, sérvöruverslun (speciality store) og 

stórmarkaði (hypermarket). Þar gáfu niðurstöður ransóknarinnar til kynna að 

mælitækið næði utan um allar fimm víddir þjónustugæða (Boshoff og Terblanche, 

1997). 

Rannsóknir gefa þannig til kynna að vægi þjónustuþátta og víddir þjónustugæða 

séu mismunandi eftir löndum og tegund verslana. Að mati Gaur og Agrawal (2006) 

má draga þá ályktun að viðskiptavinir upplifi þjónustu mismunandi eftir því hvernig 
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umhverfi verslunar er. Þar af leiðandi leggja Gaur og Agrawal (2006) til að RSQS sé 

aðlagað að því smásöluumhverfi sem verið er að rannsaka hverju sinni. 

4.5 Gæði þjónustu í smásöluverslun á Íslandi 

Þegar tekin var ákvörðun um að rannsaka þjónustugæði í smásöluverslun á Íslandi 

valdi höfundur að nota mælitækið RSQS. Það var gert vegna þess að hann taldi að 

RSQS ætti betur við en SERVQUAL. Sú ákvörðun er byggð á því að viðskiptavinir 

geta notað aðrar forsendur til að meta þjónustugæði eftir því hvort um er að ræða 

fyrirtæki sem býður upp á bæði vörur og þjónustu eða eingöngu þjónustu (Finn og 

Lamb, 1991; Kim og Jin, 2002). Einnig vegna þess að ferð í verslun sem býður bæði 

upp á vörur og þjónustu felur meira í sér en þjónusta hjá þjónustufyrirtæki. 

Engar mælingar hafa verið gerðar á gæðum þjónustu verslana á Íslandi með 

mælitækinu RSQS svo vitað sé. 

Markmiðið með þessari rannsókn er að meta þjónustugæði í verslunum 10–11 út 

frá skynjaðri frammistöðu sem og mikilvægi þjónustuvídda. Þær niðurstöður sem fást 

við mat á þjónustugæðum verða notaðar til að draga fram það sem vel er gert og 

forgangsraða þjónustuþáttum sem kunna að þarfnast úrbóta.  

Leitast verður við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

1. Hvernig meta viðskiptavinir frammistöðu 10–11? 

2. Hvernig meta viðskiptavinir 10–11 mikilvægi þjónustuvídda? 
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5 Aðferðafræði 

Þessi rannsókn byggir á megindlegri aðferðafræði. Í kaflanum verður fjallað um val 

þátttakenda, mælitiækið og framkvæmd og úrvinnslu gagna. 

5.1 Þátttakendur 

Þýðið var skilgreint sem þeir sem versla að meðaltali oftar en einu sinni í mánuði í 

10–11. Við val á þátttakendum var notast við hentugleikaúrtak grunn– og 

framhaldsnema við Háskóla Íslands. Niðurstöðurnar endurspegla því eingöngu afstöðu 

þeirra. 

5.2 Mælitækið 

Notast er við mælitækið RSQS (Retail service quality scale) sem mælir þjónustugæði í 

smásöluverslun (Dabholkar o.fl., 1996). 

Spurningalistinn var þýddur yfir á íslensku af höfundi og síðan bakþýddur af 

tvítyngdum aðila aftur yfir á ensku til að ganga úr skugga um að hann væri rétt 

þýddur. Ákveðið var í samráði við framkvæmdastjóra 10–11 að sleppa 11 spurningum 

úr spurningalistanum. Það var gert vegna þess að spurningarnar áttu ekki við íslenskar 

aðstæður eða klukkubúðir. Ein spurninganna gekk til dæmis út á hvort skila megi eða 

skipta vörum. Á Íslandi má ekki skipta matvöru, nema að um galla eða skemmda vöru 

sé að ræða. Önnur spurning gekk út á hvort að fyrirtækið gefi út greiðslukort en það er 

ekki vaninn hérlendis. Einnig er spurt hvort að það taki við helstu greiðslukortum. Á 

Íslandi hefur það ekki verið vandamál að greiða með greiðslukortum. Þetta eru dæmi 

um spurningar sem ákveðið var að sleppa. Í viðauka 1 er að finna allar spurningar 

upprunalega RSQS mælitækisins í heild sinni bæði á íslensku og ensku. 

Endanlegur spurningalisti samanstóð því af 17 spurningum úr mælitækinu RSQS. 

Spurningunum 17 er skipt upp í fimm víddir. Þær eru áþreifanleiki með undirvíddirnar 

útlit og þægindi. Áreiðanleiki með undirvíddirnar loforð og að gera rétt. Persónuleg 

samskipti með undirvíddirnar tiltrú og kurteisi/hjálpsemi. Þær víddir sem hafa ekki 

undirvíddir eru lausn vandamála og stefna. Þátttakendur svöruðu spurningunum á 

fimm bila Likert kvarða, með möguleikunum mjög ósammála (1) til mjög sammála 

(5). Til viðbótar voru þátttakendur beðnir um að svara einni spurningu um 
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heildarþjónustugæði: „Heilt á litið veitir 10–11 gæðaþjónustu“. Endanlega útgáfu af 

spurningalistanum sem lagður var fyrir þátttakendur má sjá í viðauka 2. 

5.3 Framkvæmd og úrvinnsla gagna 

Spurningalistinn var settur upp á rafrænu formi á heimasíðunni Surveymonkey 

(www.surveymonkey.com). Skrifstofa nemendaskrár Háskóla Íslands sá um að senda 

út könnunina. Tölvupóstur með hlekk á síðu könnunarinnar var sendur út þann 22. 

nóvember 2010 til 9.089 nemenda í grunn– og framhaldsnámi. Ef þátttakandi hakaði 

við „Ég versla í 10–11 að meðaltali sjaldnar en einu sinni í mánuði“ þá birtist 

könnunin ekki og viðkomandi var þakkað fyrir þátttökuna. Ef hakað var við einhvern 

af hinum fjórum valmöguleikunum birtist könnunin. Ítrekun var send út 2. desember. 

Könnuninni var lokað 5. desember. 

Úrvinnsla gagna fór fram í tölfræðiforritinu SPSS sem og Excel. 
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6 Niðurstöður 

Í þessum kafla verða niðurstöður rannsóknarinnar settar fram með lýsandi tölfræði og 

ályktunartölfræði. 

6.1 Þátttakendur 

Alls 536, sem versla oftar en einu sinni í mánuði að meðaltali í 10–11, tóku þátt í 

könnuninni. Vert er þó að benda á að ekki völdu allir þátttakendur að klára að svara 

spurningalistanum. Í töflu 2 sést hversu oft í mánuði þátttakendur sögðust versla að 

meðaltali í 10–11. 

Tafla 2. Verslunartíðni viðskiptavina 10–11 

 

Í töflu 3 má sjá að konur voru í meirihluta þeirra sem svöruðu spurningalistanum. 

Það er í takti við hlutfall kynjanna í Háskóla Íslands. 

Tafla 3. Kyn þátttakenda 

 

Tafla 4 sýnir aldursdreifingu þátttakenda. Aldursdreifingin er ekki jöfn enda eru 

þeir sem svara nemendur og við því að búast að þeir séu í yngri kantinum. Næststærsti 

hópur þátttakenda í rannsókninni er einnig næststærsti viðskiptavinahópur 10–11. 

 

 

Tíðni Prósenta

1 sinni í mánuði 168 31,3%

2-3 sinnum í mánuði 232 43,3%

1 sinni í viku 76 14,2%

2-3 sinnum í viku 60 11,2%

Samtals 536 100,0%

Tíðni Prósenta

Karl 109 29,9%

Kona 255 70,1%

Samtals 364 100,0%



 

34 

 

Tafla 4. Aldursbil þátttakenda 

 

Meirihluti þeirra sem svaraði könnuninni er í grunnnámi. Skiptingin sést í töflu 5. 

Tafla 5. Skipting þátttakenda eftir grunn– og framhaldsnámi 

 

Flestir sem svöruðu könnuninni búa á heimili þar sem tveir einstaklingar búa. 

Skiptingin sést í töflu 6. 

Tafla 6. Fjöldi í heimili ásamt þátttakanda 

 

6.2 Frammistaða miðað við skynjun 

Reiknuð voru út meðaltöl og staðalfrávik fyrir allar spurningar ásamt því að taka 

saman meðaltöl og staðalfrávik fyrir hverja vídd fyrir sig. Einnig var meðaltal og 

Tíðni Prósenta

Yngri en 18 ára 1 0,3%

18-24 ára 156 42,5%

25-34 ára 142 38,7%

35-44 ára 34 9,3%

45-54 ára 25 6,8%

55-64 ára 9 2,5%

Samtals 367 100,0%

Tíðni Prósenta

Grunnnám 222 62,9%

Framhaldsnám 131 37,1%

Samtals 353 100,0

Tíðni Prósenta

1 51 13,9%

2 123 33,5%

3 77 21,0%

4 76 20,7%

5 eða fleiri 40 10,9%

Samtals 367 100,0%
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staðalfrávik reiknað út fyrir spurninguna: „Heilt á litið veitir 10–11 góða þjónustu“. 

Niðurstöður má sjá í töflu 7. 

Tafla 7. Meðaltöl og staðalfrávik fyrir spurningar 1–18 og hverja vídd fyrir sig 

 

Framkvæmt var t–próf eins úrtaks (one–sample) á spurningu 18 með 

viðmiðunargildinu þremur. Með þessu prófi var ætlunin að kanna hvort viðskiptavinir 

Númer 

spurningar 

og víddar Fullyrðingar Meðaltal Staðalfrávik

1

Verslanir 10-11 eru búnar nýjasta tækja– og 

þjónustubúnaði.  

3,34 0,842

2 Ásýnd verslana 10-11 er aðlaðandi. 2,90 0,940

3

Uppröðun í verslunum 10-11 auðveldar viðskiptavinum að 

finna það sem þá vantar.

3,24 0,909

4

Skipulag 10-11 verslana auðveldar viðskiptavinum að 

athafna sig í búðunum.  

3,27 0,896

Vídd 1 Áþreifanleiki (physical aspects) (1-4) 3,19 0,897

5 Í verslunum 10-11 er veitt þjónusta án mistaka. 2,83 0,949

6

Í verslunum 10-11 fær viðskiptavinur þær vörur sem hann 

vantar.

2,64 1,033

7

Í verslunum 10-11 er lögð áhersla á að afgreiðsla gangi 

hratt og vel fyrir sig.

3,61 0,960

Vídd 2 Áreiðanleiki (reliability) (5-7) 3,03 0,981

8

Starfsfólk verslana 10-11 býr yfir þekkingu til að svara 

spurningum viðskiptavina.

2,70 0,890

9

Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum sínum við 

verslanir 10-11.  

2,67 0,858

Vídd 3 Persónuleg samskipti (personal interaction) (8-9) 2,69 0,874

10 Starfsfólk verslana 10-11 veitir skjóta þjónustu.  3,32 0,884

11

Starfsfólk verslana 10-11 er aldrei of upptekið til að svara 

fyrirspurnum viðskiptavina.  

2,95 0,967

12 Í verslunum 10-11 fær hver viðskiptavinur athygli. 2,57 0,971

13

Starfsfólk verslana 10-11 er ávallt kurteist við viðskiptavini. 3,35 0,973

14

Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir starfsfólk 10-11 sitt 

besta til að leysa þau.

3,18 0,839

15

Starfsfólk verslana 10-11 getur leyst strax úr kvörtunum 

viðskiptavina.

2,81 0,835

Vídd 4 Lausn vandamála (problem solving)  (10-15) 3,03 0,912

16 Gæði vara sem verslanir 10–11 selja eru góð. 3,07 0,915

17

Verslanir 10-11 bjóða upp á næg bílastæði fyrir alla 

viðskiptavini.  

3,34 0,998

Vídd 5 Stefna (policy) (16-17) 3,21 0,956

18 Heilt á litið veitir 10-11 góða þjónustu. 3,21 0,901
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merktu marktækt við hærri tölu en þrjá við spurninguna: „Heilt á litið veitir 10–11 

góða þjónustu“. Talan þrír er miðjan á kvarðanum sem gefinn var upp sem 

svarmöguleiki við spurningunni. Þátttakendur merktu marktækt við hærri tölu en þrjá. 

Heilt á litið veitir 10–11 góða þjónustu (M=3,21, SD=0,901); t (365) = 4,410, p<0,01. 

6.2.1 Þáttagreining 

Gögnin voru þáttagreind. Í ljós kom að gögnin hlóðu á þrjá nýja þætti en ekki fimm. 

Þessir þrír þættir útskýra 57,6% af dreifingunni í spurningu 18. Átta spurningar hlóðu 

á fyrsta þátt, fimm spurningar á annan þátt og fjórar spurningar á þriðja þátt. Innra 

réttmæti allra þáttanna var kannað með Cronbachs alfa (α). Miðað er við að alfa væri 

viðunandi ef stuðullinn væri á bilinu 0,7–0,9 (Cronbach, 1951). Innri áreiðanleiki er 

mæling á því hvort atriði kvarðans, það er spurningarnar, mæla sömu eða samskonar 

hugmynd eða ekki. Eftir því sem Cronbachs alfa er hærri (nálgast 1,0) því einsleitari 

eru atriðin í viðkomandi kvarða eða spurningalista og því líklegra er að þau mæli öll 

sömu hugmyndina (Þórhallur Guðlaugsson, 2010). Í töflu 8 má sjá hvernig 

spurningarnar hlóðu á þættina þrjá ásamt alfastuðlum. 

Tafla 8. Þáttahleðslur og alfastuðlar 

 

Fjórir þjónustuþættir úr víddinni lausn vandamála, tveir þjónustuþættir úr víddinni 

persónuleg samskipti og tveir þættir úr víddinni áreiðanleiki mynda þátt 1. Þátt 2 

Þáttur 1 Þáttur 2 Þáttur 3

Í verslunum 10-11 fær hver viðskiptavinur athygli. 0,783   

Starfsfólk verslana 10-11 getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina. 0,746   

Starfsfólk verslana 10-11 býr yfir þekkingu til að svara spurningum viðskiptavina. 0,732   

Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum sínum við verslanir 10-11.  0,731   

Í verslunum 10-11 er veitt þjónusta án mistaka. 0,687   

Starfsfólk verslana 10-11 er aldrei of upptekið til að svara fyrirspurnum viðskiptavina.  0,677  

Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir starfsfólk 10-11 sitt besta til að leysa þau. 0,561  

Í verslunum 10-11 fær viðskiptavinur þær vörur sem hann vantar. 0,534  

Alfastuðull þáttar 1 0,889

Uppröðun í verslunum 10-11 auðveldar viðskiptavinum að finna það sem þá vantar.  0,733  

Skipulag 10-11 verslana auðveldar viðskiptavinum að athafna sig í búðunum.   0,721  

Ásýnd verslana 10-11 er aðlaðandi.  0,694  

Verslanir 10-11 eru búnar nýjasta tækja– og þjónustubúnaði.   0,666  

Gæði vara sem verslanir 10–11 selja eru góð. 0,511  

Alfastuðull þáttar 2 0,774

Verslanir 10-11 bjóða upp á næg bílastæði fyrir alla viðskiptavini.   0,658

Starfsfólk verslana 10-11 veitir skjóta þjónustu.   0,647

Í verslunum 10-11 er lögð áhersla á að afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir sig.  0,594

Starfsfólk verslana 10-11 er ávallt kurteist við viðskiptavini.  0,567

Alfastuðull þáttar 3 0,714
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mynda fjórir þjónustuþættir úr víddinni áþreifanleiki og einn þjónustuþáttur úr 

víddinni stefna. Fjórir þjónustuþættir úr fjórum víddum, stefna, persónuleg samskipti, 

áreiðanleiki og lausn vandamála, mynda þátt 3. Það sem er mest einkennandi fyrir 

þátt 1 eru samskipti, fyrir þátt 2 áþreifanleiki og fyrir þátt 3 hraði. 

6.2.2 Fylgni milli þátta og heildarþjónustugæða 

Tafla 9 sýnir niðurstöður fylgniprófs sem lýsir því hversu sterkt línulegt samband er 

milli þáttanna þriggja og spurningarinnar: „Heilt á litið veitir 10–11 góða þjónustu“. 

Mesta fylgnin var á milli spurningarinnar og þáttar 1 eða r=0,718, n=347, p<0,01. 

Fylgni allra þátta var undir marktektarmörkum (p<0,01). 

Tafla 9. Fylgni þátta við heildarþjónustugæði 

 

6.3 Forgangsröðun úrbóta 

Tvær aðferðir verða notaðar við forgangsröðun úrbóta. Annars vegar verður 

niðurstöðum fyrir einstakar spurningar og fylgni þeirra við spurninguna: „Heilt á litið 

veitir 10–11 góða þjónustu“ stillt saman. Hins vegar verður betastuðlum úr 

aðhvarfsgreiningu og frammistöðu í einstökum þjónustuþáttum stillt saman. 

6.3.1 Mat á vægi þjónustuþátta með fylgniútreikningum 

Í þessari aðferð, við mat á vægi þjónustuþátta, er gengið út frá því að 

heildarþjónustugæði séu háð frammistöðu í þjónustuþáttum. Í töflu 10 sést hvar búið 

er að reikna út Pearson fylgnistuðul fyrir hverja af spurningunum 17 við spurninguna: 

„Heilt á litið veitir 10–11 góða þjónustu“. Þjónustuþáttunum er raðað eftir fylgni. Sá 

þáttur sem er með mestu fylgnina er efstur og svo koll af kolli. Niðurstöðurnar voru 

settar inn í fylki eins og sjá má á mynd 8. Fylgni allra þjónustuþáttanna við 

heildarþjónustugæði var undir marktektarmörkum (p<0,01). 

Fylgni

 
Heilt á litið veitir 10-11 góða 

þjónustu.

Þáttur 1 0,718

Þáttur 2 0,627

Þáttur 3 0,550
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Tafla 10. Fylgni þjónustuþátta við heildargæði þjónustu 

 

Inn á myndina eru teiknaðar tvær viðmiðunarlínur, önnur lóðrétt og hin lárétt. 

Lóðrétta línan er miðgildi fyrir frammistöðu (3,07). Lárétta línan (0,497) táknar 

miðgildi fylgnistuðla. 

 

Mynd 8. Meðaleinkunn þjónustuþátta og fylgni við heildarþjónustugæði 

Myndinni er skipt upp í fjögur svæði út frá staðsetningu miðgildislínanna. 

Þjónustuþættir sem lenda í efri hluta hægra megin teljast til styrkleika. Þættir sem 

Fylgni

Númer 

spurningar
 

Heilt á litið veitir 10-

11 góða þjónustu.

9 Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum sínum við verslanir 10-11.  0,611

15 Starfsfólk verslana 10-11 getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina. 0,590

14 Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir starfsfólk 10-11 sitt besta til að leysa þau. 0,560

12 Í verslunum 10-11 fær hver viðskiptavinur athygli. 0,559

8 Starfsfólk verslana 10-11 býr yfir þekkingu til að svara spurningum viðskiptavina. 0,559

10 Starfsfólk verslana 10-11 veitir skjóta þjónustu.  0,538

11 Starfsfólk verslana 10-11 er aldrei of upptekið til að svara fyrirspurnum viðskiptavina.  0,532

13 Starfsfólk verslana 10-11 er ávallt kurteist við viðskiptavini. 0,528

2 Ásýnd verslana 10-11 er aðlaðandi. 0,497

3 Uppröðun í verslunum 10-11 auðveldar viðskiptavinum að finna það sem þá vantar. 0,476

16 Gæði vara sem verslanir 10–11 selja eru góð. 0,461

4 Skipulag 10-11 verslana auðveldar viðskiptavinum að athafna sig í búðunum.  0,459

5 Í verslunum 10-11 er veitt þjónusta án mistaka. 0,450

7 Í verslunum 10-11 er lögð áhersla á að afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir sig. 0,410

1 Verslanir 10-11 eru búnar nýjasta tækja– og þjónustubúnaði.  0,391

6 Í verslunum 10-11 fær viðskiptavinur þær vörur sem hann vantar. 0,379

17 Verslanir 10-11 bjóða upp á næg bílastæði fyrir alla viðskiptavini.  0,333
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lenda í efri hluta vinstra megin eru atriði sem teljast til veikleika og helst þurfa úrbóta 

við. Til athugunar eru þjónustuþættir sem lenda í neðri hluta vinstra megin og 

þættirnir sem lenda hægra megin eru hugsanleg yfirskot. 

Þeir þjónustuþættir sem teljast til styrkleika eru þættir (14) ef viðskiptavinur á í 

vandræðum gerir starfsfólk 10–11 sitt besta til að leysa þau, (10) starfsfólk verslana 

10–11 veitir skjóta þjónustu og (13) starfsfólk verslana 10–11 er ávallt kurteist við 

viðskiptavini. Mun fleiri þjónustuþættir teljast vera veikleikar. Þeir eru (2) ásýnd 

verslana 10–11 er aðlaðandi, (8) starfsfólk verslana 10–11 býr yfir þekkingu til að 

svara spurningum viðskiptavina, (9) viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum sínum 

við verslanir 10–11, (11) starfsfólk verslana 10–11 er aldrei of upptekið til að svara 

fyrirspurnum viðskiptavina, (12) í verslunum 10–11 fær hver viðskiptavinur athygli og 

(15) starfsfólk verslana 10–11 getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina. 

6.3.2 Mat á vægi þjónustuþátta með aðhvarfsgreiningu 

Seinni aðferðin sem notuð er til að meta vægi þjónustuþátta byggir á 

aðhvarfsgreiningu þar sem spurningin um heildarþjónustugæði er fylgibreytan og 

gengið út frá því að spá megi fyrir um heildarþjónustugæði með frammistöðu í 

þjónustuþáttum. Staðlaðir beta–stuðlar (standardized beta coefficients) eru notaðir til 

að segja til um hlutfallslegt mikilvægi einstakra þjónustuþátta. Aðeins koma til 

umfjöllunar þeir þjónustuþættir sem reynast marktækir í aðhvarfsgreiningu. 

Tafla 11 sýnir útskýringarmátt líkansins. Því nær sem R
2 

er tölunni einum því hærri 

er útskýringarmátturinn. 

Tafla 11. Útskýringarmáttur líkansins 

 

Dreifingin í spurningum 1–17 útskýrir 61% af dreifingu í spurningunni: „Heilt á 

litið veitir 10–11 góða þjónustu“. Líkanið er undir marktektarmörkum F (18, 307) = 

31,076, p<0,01. 

R R
2

Aðlagað 

R
2

Staðalvilla 

spágildis

0,794 0,631 0,609 0,560
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Sex þjónustuþættir mældust marktækir. Í töflu 12 er búið að raða þjónustuþáttunum 

eftir marktekt. Þannig sýna þeir beint hve mikil áhrif viðkomandi þjónustuþáttur hefur 

á heildarþjónustugæði hjá 10–11. Þjónustuþátturinn sem er með hæsta stuðulinn er sú 

breyta sem skýrir mestan breytileika í heildarþjónustugæðum og svo koll af kolli. 

Tafla 12. Marktækni þjónustuþátta 

 

Aðhvarfsgreiningu var því næst beitt á þættina sex sem voru marktækir. Í þeirri 

greiningu er útskýringarhlutfallið (R
2
) 0,587, það er útskýra má tæp 59% af 

breytileikanum í heildarþjónustugæðum með breytileikanum í þeim sex þáttum sem 

reyndust marktækir, F (6, 345) = 81,626, p<0,01. 

Í töflu 12 eru hægt að sjá þá 11 þætti sem reiknast ekki með í aðhvarfsgreiningunni. 

Fyrir því geta verið ýmsar ástæður eins og að þjónustuþættirnir skipti litlu máli en 

einnig kann að vera að um sé að ræða tölfræðilega skekkju sem tengist úrtakinu, 

svarhlutfalli og/eða dreifingu (Þórhallur Guðlaugsson, 2010). 

Á mynd 9 er búið að setja upp kort með þeim sex þjónustuþáttum sem reyndust 

marktækir. 

Númer 

spurningar

Staðlaðir 

beta-stuðlar Marktækni

2 Ásýnd verslana 10-11 er aðlaðandi. 0,158 0,000

13 Starfsfólk verslana 10-11 er ávallt kurteist við viðskiptavini. 0,133 0,005

10 Starfsfólk verslana 10-11 veitir skjóta þjónustu.  0,142 0,008

3 Uppröðun í verslunum 10-11 auðveldar viðskiptavinum að finna það sem þá vantar. 0,137 0,009

15 Starfsfólk verslana 10-11 getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina. 0,144 0,010

9 Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum sínum við verslanir 10-11.  0,139 0,011

16 Gæði vara sem verslanir 10–11 selja eru góð. 0,078 0,064

17 Verslanir 10-11 bjóða upp á næg bílastæði fyrir alla viðskiptavini.  0,072 0,065

6 Í verslunum 10-11 fær viðskiptavinur þær vörur sem hann vantar. 0,054 0,195

12 Í verslunum 10-11 fær hver viðskiptavinur athygli. 0,063 0,240

8 Starfsfólk verslana 10-11 býr yfir þekkingu til að svara spurningum viðskiptavina. 0,049 0,352

7 Í verslunum 10-11 er lögð áhersla á að afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir sig. -0,044 0,355

14 Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir starfsfólk 10-11 sitt besta til að leysa þau. 0,042 0,434

1 Verslanir 10-11 eru búnar nýjasta tækja– og þjónustubúnaði.  0,022 0,590

11 Starfsfólk verslana 10-11 er aldrei of upptekið til að svara fyrirspurnum viðskiptavina.  -0,024 0,645

5 Í verslunum 10-11 er veitt þjónusta án mistaka. 0,016 0,723

4 Skipulag 10-11 verslana auðveldar viðskiptavinum að athafna sig í búðunum.  0,013 0,797
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Mynd 9. Meðaleinkunn þjónustuþátta og beta–stuðlar 

Út úr myndinni er lesið þannig að því meiri veikleiki er eftir því sem betastuðull 

(hlutfallslegur) er hærri og frammistaða er lakari. Að sama skapi er því meiri styrkur 

eftir því sem betastuðull er hærri og frammistaða betri. Sá þáttur sem mælist sem 

styrkleiki er þjónustuþáttur (10) starfsfólk verslana 10–11 veitir skjóta þjónustu. Þeir 

þjónustuþættir sem mælast sem veikleikar eru (2) ásýnd verslana 10–11 er aðlaðandi 

og (15) starfsfólk verslana 10–11 getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina. 

Hér er sama lóðrétta miðgildið (3,07) og í fylgniútreikningunum. Það hefur þó 

aðeins þann tilgang að leiðbeina um mikilvægið en ekki að flokka atriðin eins og í 

aðferð tvö. Litið er á að þar sem um marktæka stuðla sé að ræða þá gegni öll atriðin 

mikilvægu hlutverki við að útskýra og spá fyrir um heildarþjónustugæði 10–11. 

Helsta álitaefnið hvað aðhvarfsgreiningu varðar er að útskýringarhlutfallið, R
2
, segi 

til um að hve miklu leyti frumbreyturnar útskýra fylgibreytuna, í þessu tilfelli „Heilt á 

litið veitir 10–11 góða þjónustu“. Hlutfallið getur aldrei orðið jafnt og einn þar sem 

þættir, aðrir en þeir sem spurt var um, hafa áhrif á heildarþjónustugæði. Mjög lágt 

hlutfall myndi benda til þess að þjónustuþættirnir hafi lítil áhrif á heildarþjónustugæði 

og annaðhvort séu röng atriði mæld eða að gæði þjónustunnar skipti viðskiptavininn 

litlu máli (Þórhallur Guðlaugsson, 2010). 
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6.4 Samantekt 

Að lokum eru niðurstöður úr fylgniútreikningum og aðhvarfsgreiningu teknar saman í 

eina töflu. Þessi samantekt auðveldar samanburðinn á milli aðferðanna tveggja. Í 

aðhvarfsgreiningunni er aðeins teknir með þeir þjónustuþættir sem reyndust 

marktækir. Samantektina má sjá í töflu 13 og eru þeir þjónustuþættirnir feitletraðir 

sem voru sameiginlegir með báðum aðferðunum. 

Tafla 13. Samantekt niðurstaðna við forgangsröðun úrbóta 

 

Að mati Þórhalls Guðlaugssonar (2010) eru fylgniútreikningar ekki flóknir í 

úrvinnslu. Aðferðin hefur hins vegar þann galla að ofmeta veikleika og þar með þau 

atriði sem þarfnast úrbóta. Aðhvarfsgreiningin gerir mestar kröfur tölfræðilega en 

skilar einnig mest afgerandi niðurstöðu. 

  

Veikleiki 

úrbætur

Til 

skoðunar Styrkur Yfirskot

Fylgni-

útreikningar

2, 8, 9, 11, 

12, 15 5, 6 10, 13, 14

1, 3, 4, 7, 

16, 17

Aðhvarfs-

greining 2, 15 9 10 3, 13
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7 Umræður 

Markmið þessarar rannsóknar var tvíþætt: annars vegar að meta hvernig viðskiptavinir 

meta frammistöðu 10–11 og hins vegar þeir meta mikilvægi þjónustuvídda. Í þessum 

kafla verða ályktanir dregnar út frá niðurstöðum rannsóknarinnar. 

7.1 Hvernig meta viðskiptavinir frammistöðu 10–11? 

Notaðar voru tvær greiningaraðferðir, fylgniútreikningar og aðhvarfsgreining, til að 

forgangsraða úrbótum. Allir 17 þjónustuþættirnir eru notaðir í fylgniútreikningunum 

en einungis sex þjónustuþættir mældust marktækir í aðhvarfsgreiningunni. 

Veikleikar 

Þeir þjónustuþættir sem teljast veikleikar samkvæmt báðum greiningaraðferðum 

eru: ásýnd verslana 10–11 er aðlaðandi og starfsfólk verslana 10–11 getur leyst strax 

úr kvörtunum viðskiptavina. Fjórir þjónustuþættir til viðbótar teljast veikleikar 

samkvæmt fylgniútreikningum. Þeir eru: viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum 

sínum við verslanir 10–11, í verslunum 10–11 fær hver viðskiptavinur athygli, 

starfsfólk verslana 10–11 getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina og starfsfólk 

verslana 10–11 er aldrei of upptekið til að svara fyrirspurnum viðskiptavina. Með 

aðhvarfsgreiningunni kemur skýrt fram að ásýnd verslana er helsti veikleikinn. Þetta 

eru atriði sem ættu að hafa forgang meðal stjórnenda, það er að leggja áherslu á að 

uppræta veikleikana. 

Þjónustuþættirnir átta sem hlóðu á þátt 1, sem var einkennandi fyrir persónuleg 

samskipti, töldust allir nema einn til veikleika eða þarfnast skoðunar. 

Til skoðunar 

Ekki mældust samskonar þjónustuþættir sem vert er að skoða með 

greiningaraðferðunum. Þeir þjónustuþættir sem koma til skoðunar samkvæmt 

fylgniútreikningum eru: í verslunum 10–11 er veitt þjónusta án mistaka og í 

verslunum 10–11 fær viðskiptavinur þær vörur sem hann vantar. Samkvæmt 

aðhvarfsgreiningu er það þjónustuþátturinn viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum 

sínum við verslanir 10–11 sem þarfnast skoðunar. Þetta eru þjónustuþættir sem 

stjórnendur 10–11 þurfa að fylgjast með. 
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Alls voru það átta þjónustuþættir sem teljast til veikleika og/eða þarfnast skoðunar. 

Flestir þessara þátta eða þrír tilheyra víddinni lausn vandamála sem tengist starfsfólki. 

Þjónustuþættir sem starfsfólk hefur áhrif á eru þættir sem erfiðast er að hafa stjórn á. 

Sama hversu vel þjónustuhandbók útskýrir þjónustuferli er alltaf eitthvað sem getur 

farið úrskeiðis. Þjónustuþátturinn sem mældist veikleiki í báðum mælingum tengist 

því hvort að starfsfólk geti leyst strax úr kvörtunum. Þegar verslunarstjóri er ekki til 

staðar þá hefur starfsfólk oft ekki heimild til að leysa úr kvörtunum. Þennan 

þjónustuþátt væri hægt að bæta með því að gefa starfsfólki aukna heimild til að leysa 

úr kvörtunum. 

Aðeins einn þjónustuþáttur sem tengist áþreifanleika þjónustunnar telst til veikleika 

samkvæmt báðum aðferðum en það er ásýnd verslana 10–11 er aðlaðandi. Þó að 

ráðist hafi verið í að fríska upp á útlit 10–11 verslananna á árunum 2003 og 2004 

virðist það ekki skila sér sem skyldi í niðurstöðunum. 

Telja má nýja þáttinn samskipti til veikleika. Það sama á við um þennan nýja þátt 

og þjónustuþættina sem hann mynda, hann tengist starfsfólki. Þetta eru þjónustuþættir 

sem erfitt er að hafa stjórn á. 

Þjónustuþættir sem þarfnast skoðunar eru: í verslunum 10–11 er veitt þjónusta án 

mistaka og í verslunum 10–11 fær viðskiptavinur þær vörur sem hann þarfnast. Þeir 

tilheyra víddinni áreiðanleika. Einn þjónustuþáttur sem tilheyrir víddinni persónuleg 

samskipti þarfnast skoðunar en hann er: viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum 

sínum við verslanir 10–11. 

Styrkleikar og yfirskot 

Það var aðeins einn þjónustuþáttur, starfsfólk verslana 10–11 veitir skjóta þjónustu, 

sem taldist til styrkleika samkvæmt báðum greiningaraðferðunum og tilheyrir hann 

víddinni lausn vandamála. Sú niðurstaða gefur til kynna að 10–11 takist ætlunarverk 

sitt að vera valkostur neytenda sem vilja versla á einfaldan og fljótlegan hátt. Hinir 

tveir þjónustuþættirnir eru: starfsfólk verslana 10–11 er ávallt kurteist við 

viðskiptavini og ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir starfsfólk 10–11 sitt besta til að 

leysa þau. Þeir mældust styrkleikar samkvæmt fylgniútreikningum. Þjónustuþættirnir 

þrír sem mældust styrkleikar tilheyra allir víddinni lausn vandamála. Eins og áður 

sagði tengist starfsfólk víddinni lausn vandamála og virðist sem 10–11 hafi náð að 
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hafa áhrif á þessa þjónustuþætti með sinni þjónustustefnu. Eitt sameiginlegt yfirskot 

mældist sem tilheyrir víddinni áþreifanleiki en það er: uppröðun í verslun 10–11 

auðveldar viðskiptavinum að finna það sem þá vantar. Að auki mældust sex yfirskot 

með fylgniútreikningum. Yfirskot geta verið þjónustuþættir sem skipta viðskiptavini 

litlu máli en þeir telja að 10–11 geri vel. Það er því til athugunar fyrir stjórnendur 10–

11 að eyða hvorki of miklum tíma né fjármunum í þá þjónustuþætti. 

Tveir af þjónustuþáttunum fjórum sem hlóðu á þátt 3, hraða, teljast til styrkleika. 

Hinir tveir þjónustuþættirnir mældust sem yfirskot. Þáttur 2, áreiðanleiki, telst sem 

yfirskot. Samkvæmt því er áreiðanleiki þáttur sem 10–11 stendur sig vel í að mati 

viðskiptavina, en skiptir þá litlu máli. 

7.2 Hvernig meta viðskiptavinir 10–11 mikilvægi þjónustuvídda? 

Víddin stefna var metin mikilvægust af viðskiptavinum 10–11. Víddin 

áþreifanleiki fylgir fast á eftir hvað varðar mikilvægi. Víddin persónuleg samskipti 

skiptir viðskiptavini minnstu máli. Sú vídd á kannski síður við í tilfelli 10–11 þar sem 

verslanirnar eru svokallaðar þægindaverslanir og hver viðskiptavinur kaupir aðeins 

tvær til þrjár vörur í hverri ferð. Víddin persónuleg samskipti mældist með næst lægsta 

meðaltalið. Þessar niðurstöður eru í takti við niðurstöður Siu og Chow (2003) en þar 

mældist víddin stefna mikilvægust og áþreifanleiki fylgdi þar á eftir. Samkvæmt 

rannsókn Mehta o.fl. (2000) þykir áþreifanleiki mikilvæg vídd og að mati þeirra má 

draga þá ályktun að viðskiptavinir þjónustu með mismiklum hætti eftir því hvernig 

umhverfi verslunar er. Því ættu stjórnendur að horfa til þess að hafa búðirnar ávallt 

hreinar og aðlaðandi. Skipulag ætti að auðvelda viðskiptavinum að athafna sig í 

búðunum. Því ættu þeir fjármunir sem fara í að bæta heildaryfirbragð búðanna að 

teljast mikilvæg fjárfesting (Mehta o.fl., 2000). 

7.3 Framlag til fræðanna 

Fræðilegt gildi þessarar rannsóknar felst fyrst og fremst í því að þetta er eina 

rannsóknin hérlendis sem hefur stuðst við mælitækið RSQS. Hagnýtt gildi hennar felst 

í því að hægt er að notað mælitækið fyrir klukkubúðir á Íslandi. 

Samkvæmt rannsókninni á 10–11 hlóðu spurningarnar á þrjá nýja þætti sem er í 

takti við niðurstöður Kaul (2005) sem fékk út jafn marga þætti eftir að hafa notað 
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mælitækið RSQS. Það sem einkennir nýju þættina eru samskipti, áþreifanleiki og 

hraði. 

Mikilvægt er að huga að aðlögun mælitækisins þegar þjónustugæði eru rannsökuð í 

ólíkum tegundum verslana og menningarheimum. Með öðrum orðum – RSQS þarf að 

aðlaga að mismunandi tegundum verslana og þjónustuvíddir eru ekki endilega þær 

sömu. Ekki er hægt að nota mælitækið óbreytt á milli landa. 

7.3.1 Tillögur að frekari rannsóknum 

Þó að spurt hafi verið í hvaða verslun 10–11 þátttakandi verslaði oftast er ekki 

gerður samanburður á milli þeirra. Hugmynd að frekari rannsókn væri til dæmis að 

bera saman 10–11 á höfuðborgarsvæðinu og á landsbyggðinni eða jafnvel á milli 

einstakra verslana. 

7.4 Takmarkanir 

Ekki er hægt að alhæfa út frá niðurstöðum rannsóknarinnar þar sem stuðst var við 

hentugleikaúrtak á meðal háskólanema. Niðurstöðurnar endurspegla því einungis 

afstöðu þeirra sem tóku þátt í rannsókninni og varhugavert getur verið að yfirfæra 

niðurstöður yfir á viðskiptavinahóp 10–11. 
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8 Viðauki 1 

Áþreifanleiki 

1. Verslanir 10–11 eru búnar nýjustu tækjum og innréttingum. 

This store has modern–looking equipment and fixtures. 

2. Ásýnd verslana 10–11 er aðlaðandi. 

The physical facilities at this store are visually appealing. 

3. Kynningarefni verslana 10–11, svo sem innkaupapokar, auglýsingar og 

heimasíða, eru aðlaðandi í útliti. 

Materials associated with this store’s service (such as shopping bags, 

catalogs, or statements) are visually appealing. 

4. Verslanir 10–11 bjóða upp á hreina, aðlaðandi og þægilega aðstöðu 

(salerni, mátunarklefar). 

This store has clean, attractive, and convenient public areas (restrooms, fitting 

rooms). 

5. Uppröðun í verslunum 10–11 auðveldar viðskiptavinum að finna það sem 

þá vantar. 

The store layout at this store makes it easy for customers to find what they 

need. 

6. Skipulag verslana 10–11 auðveldar viðskiptavinum að athafna sig í 

búðunum. 

The store layout at this store makes it easy for customers to move around in 

the store. 

Áreiðanleiki 

7. Verslanir 10–11 standa við gefin loforð. 

 When this store promises to do something by a certain time, it will do so. 

8. Þjónusta verslana 10–11 er fljót og góð. 

 This store provides its services at the time it promises to do so. 

9. Í verslunum 10–11 er veitt þjónusta án mistaka. 

 This store performs the service right the first time. 
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10. Í verslunum 10–11 fær viðskiptavinur þær vörur sem hann vantar. 

 This store has merchandise available when the customers want it. 

11. Í verslunum 10–11 er lögð áhersla á að afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir 

sig. 

 This store insists on error–free sales transactions and records. 

Persónuleg samskipti 

12. Starfsfólk verslana 10–11 býr yfir þekkingu til að svara spurningum 

viðskiptavina um vörur og þjónustu. 

Employees in this store have the knowledge to answer customers´ questions. 

13. Framkoma starfsfólks verslana 10–11 ber vott um fagmennsku. 

 The behavior of employees in this store instills confidence in customers. 

14. Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum sínum við verslanir 10–11. 

 Customers feel safe in their transaction with this store. 

15. Starfsfólk verslana 10–11 veitir skjóta þjónustu. 

 Employees in this store give prompt service to customers. 

16. Starfsfólk verslana 10–11 segir viðskiptavinum nákvæmlega hvenær 

þjónusta verði veitt. 

 Employees in this store tell customers exactly when services will be performed. 

17. Starfsfólk verslana 10–11 er aldrei of upptekið til að svara fyrirspurnum 

viðskiptavina. 

 Employees in this store are never too busy to respond to customers´ requests. 

18. Í verslunum 10–11 fær hver viðskiptavinur athygli. 

 This store gives customers individual attention. 

19. Starfsfólk verslana 10–11 er ávallt kurteist við viðskiptavini. 

 Employees in this store are consistently courteous with customers. 

20. Starfsfólk verslana 10–11 er kurteist í símtölum við viðskiptavini. 

 Employees in this store treat customers courteously on the telephone. 
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Lausn vandamála 

21. Hægt er að skila eða skipta vörum hjá verslunum 10–11. 

 This store willingly handles returns and exchanges. 

22. Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir starfsfólk 10–11 sitt besta til að 

leysa þau. 

When a customer has a problem, this store shows a sincere interest in solving 

it. 

23. Starfsfólk verslana 10–11 getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina. 

Employees in this store are able to handle customer complaints directly and 

immediately. 

Stefna 

24. Gæði vara sem verslanir 10–11 selja eru góð. 

 This store offers high quality merchandise. 

25. Verslanir 10–11 bjóða upp á næg bílastæði fyrir alla viðskiptavini. 

 This store provides plenty of convenient parking for customers. 

26. Verslanir 10–11 bjóða upp á hentugan opnunartíma fyrir alla 

viðskiptavini. 

 This store has operating hours convenient to all their customers. 

27. Verslanir 10–11 taka við greiðslukortum. 

 This store accepts most major credit cards. 

28. Verslanir 10–11 bjóða upp á eigin greiðslukort. 

 This store offers its own credit card. 
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9 Viðauki 2 

Brynhildur heiti ég og er að vinna að lokaverkefni mínu, Þjónustugæði í 

smásöluverslun, í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. 

Eftirfarandi könnun er hluti af því lokaverkefni. Leiðbeinandi er Friðrik Eysteinsson. 

Mér þætti vænt um ef þú gæfir þér um það bil 7 mínútur til að svara þessari 

könnun. Fyllsta trúnaðar er gætt og svörin eru ekki rekjanleg til einstakra þátttakenda. 

Vinsamlegast smellið á meðfylgjandi tengil og þá opnast síða inn á könnunina. 

 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna, 

Brynhildur L. Björnsdóttir 

blb1@hi.is 

---------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Hversu oft í mánuði verslar þú að meðaltali í 10–11? 

1 Sjaldnar en 1 sinni í mánuði 

2 1 sinni í mánuði 

3 2–3 sinnum í mánuði 

4 1 sinni í viku 

5 2–3 sinnum í viku 

 

Þú ert beðin/n um að taka afstöðu til fullyrðinga um ýmsa þjónustuþætti hjá 10–11 

og hversu ósammála eða sammála þú sért að slík þjónusta sé fyrir hendi. Ef þú ert 

mjög ósammála fullyrðingunni þá hakar þú við töluna 1. Ef þú ert mjög sammála þá 

hakar þú við töluna 5. Ef afstaða þín liggur þarna á milli, þá hakar þú við viðeigandi 

tölu. 
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1. Verslanir 10–11 eru búnar nýjustu tækjum og innréttingum. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

2. Ásýnd verslana 10–11 er aðlaðandi. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

3. Uppröðun í verslunum 10–11 auðveldar viðskiptavinum að finna það sem 

þá vantar. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

4. Skipulag verslana 10–11 auðveldar viðskiptavinum að athafna sig í 

búðunum. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

5. Í verslunum 10–11 er veitt þjónusta án mistaka. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

6. Í verslunum 10–11 fær viðskiptavinur þær vörur sem hann vantar. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

7. Í verslunum 10–11 er lögð áhersla á að afgreiðsla gangi hratt og vel fyrir 

sig. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

8. Starfsfólk verslana 10–11 býr yfir þekkingu til að svara spurningum 

viðskiptavina. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

9. Viðskiptavinir finna til trausts í viðskiptum sínum við verslanir 10–11. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

10. Starfsfólk verslana 10–11 veitir skjóta þjónustu. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

11. Starfsfólk verslana 10–11 er aldrei of upptekið til að svara fyrirspurnum 

viðskiptavina. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

12. Í verslunum 10–11 fær hver viðskiptavinur athygli. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 
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13. Starfsfólk verslana 10–11 er ávallt kurteist við viðskiptavini. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

14. Ef viðskiptavinur á í vandræðum gerir starfsfólk 10–11 sitt besta til að 

leysa þau. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

15. Starfsfólk verslana 10–11 getur leyst strax úr kvörtunum viðskiptavina. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

16. Gæði vara sem verslanir 10–11 selja eru góð. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

17. Verslanir 10–11 bjóða upp á næg bílastæði fyrir alla viðskiptavini. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 

18. Heilt á litið veitir 10–11 góða þjónustu. 

Mjög ósammála   1   2   3   4   5   Mjög sammála 
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Bakgrunnsspurningar 

19. Hvert er kyn þitt? 

 1 Karl 

 2 Kona 

20. Á hvaða aldursbili ert þú? 

 1 Yngri en 18 ára 

 2 18–24 ára 

 3 25–34 ára 

 4 35–44 ára 

 5 45–54 ára 

 6 55–64 ára 

 7 65 ára eða eldri 

21. Ert þú í grunnnámi (BA/BS) eða framhaldsnámi (MA/MBA/MS, Phd)? 

 1 Grunnámi 

 2 Framhaldsnámi 

23. Hversu margir búa á heimili þínu (að þér meðtöldum/ –talinni)? 

 1 1 

 2 2 

 3 3 

 4 4 

 5 5 eða fleiri 
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