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Útdráttur 

Gæði þjónustu er sá þáttur í rekstri fyrirtækja sem verður sífellt mikilvægari í 

harðnandi samkeppni nútímans. Þjónustugæði hafa mikil áhrif á ánægju viðskiptavina 

og geta verið leið til þess að skapa fyrirtækjum samkeppnisforskot og sérstöðu á 

meðal samkeppnisaðila. Fyrir ferðamannalandið Ísland skipta þjónustugæði miklu 

máli í alþjóðlegri samkeppni og mikilvægt er að huga stöðugt að því sem gera má 

betur.  

Markmið þessarar rannsóknar er að leggja mat á stöðu þjónustugæða í 

ferðaþjónustu á Íslandi og er einkum horft til lítilla og meðalstórra fyrirtækja í 

greininni. Gerðar voru tvær kannanir af þessu tilefni. Í þeirri fyrri, Þjónustugæði 

ferðaþjónustufyrirtækja, var kannað hvernig fyrirtækin sjálf meta frammistöðu sína í 

þessu tilliti og í þeirri síðari, Þjónustugæði í íslenskri ferðaþjónustu, var rætt við 

nokkra aðila innan ferðaþjónustunnar sem hafa greinargóða þekkingu á ferðaþjónustu 

og þeir beðnir að meta stöðu þessara mála.  

Reynt var að komast að því hverjir eru helstu styrkleikar og veikleikar, hvort að 

úrbóta sé þörf, og ef svo er, á hvaða sviðum. Meðal annars var kannað hver væri staða 

fræðslu og þjálfunar starfsfólk ferðaþjónustunnar. Þá var reynt að komast að því hvort  

ferðaþjónustuaðilar taki almennt tillit til mismunandi uppruna ferðamanna í þjónustu 

við þá og hver sé staða þekkingar í því tilliti. Loks var kannað hvort hægt sé að bæta 

þjónustugæði með aukinni þekkingu á menningu ferðamanna. 

Helstu niðurstöður eru þær að staða þjónustugæða er almennt ekki nógu góð og 

úrbóta er þörf á mörgum sviðum. Þrátt fyrir þetta telja ferðaþjónustufyrirtæki sig 

leggja mikla áherslu á gæði í starfsemi sinni. Hugsanlegt er að fyrirtækin séu að 

ofmeta frammistöðu sína hvað þetta varðar. Helstu styrkleikar íslenskrar ferðaþjónustu 

með tilliti til þjónustugæða eru viðmót gestgjafa, framboð náms er varðar þjónustu og 

matreiðsla á veitingastöðum, hótelum og svo framvegis. Helstu veikleikar eru 

framreiðsla, það er þjónusta á veitingastöðum, tregða ferðaþjónustuaðila til þess að 

bæta við sig þekkingu, skortur á þjálfun framlínustarfsmanna og skortur á 

markaðsrannsóknum og könnunum.  

Ferðaþjónustufyrirtæki taka að einhverju leyti tillit til mismunandi uppruna 

ferðamanna í þjónustu við þá, en flestir geri sér grein fyrir mismunandi þörfum og 

kröfum í þessu tilliti. Þekking á mismunandi menningarheimum er takmörkuð og 

mikilvægt að auka fræðslu um þessi mál í þeim tilgangi að bæta þjónustugæði. 
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Abstract 

Service quality is a factor that becomes more and more important for firms in the 

increasing competition between service firms today. Service quality greatly influences 

customer satisfaction and can establish a competitive advantage and uniqueness in the 

competition. For Iceland as a tourist destination, service quality is very important in 

the international competition and a constant effort should be made to make continuous 

progress in that area. 

The purpose of this study is to estimate the overall service quality of Icelandic 

tourism firms with a special focus on small and medium sized firms. The study is 

based on two researches, a quantitative research that was made among Icelandic travel 

firms and a qualitative research where a number of interviews were conducted with 

certain individuals who all have extensive experience and knowledge in the tourism 

industry.  

An attempt was made to identity the strengths and the weaknesses concerning the 

service quality of Icelandic tourism firms. Furthermore the questions were raised to 

find out the knowledge of the Icelandic firms on cultural issues concerning service 

and if they consider different culture of their customers when providing them with 

service. 

The main results indicate that improvement is necessary to make regarding the 

service quality of Icelandic tourism firms. In contradiction to this conclusion, the 

firms them selves  think they emphasize on quality performance. It is possible that the 

firms overestimate their own performance in this respect. The main strengths of the 

Icelandic tourism industry relating to service quality are hospitality and friendliness of 

the hosts, educational possibilities regarding service and culinary art in restaurants, 

hotels, etc. The main weaknesses are service in restaurants, reluctance to increase 

knowledge, lack of training of the front line staff and lack of market research and 

measurement of customer expectation and customer satisfaction. 

To a certain extent Icelandic tourism firms consider various needs and demands 

based on different culture of their customers. Knowledge in the area of cultural issues 

is however limited and it is important to increase educational programs relating to 

culture for the purpose of improving service quality.  
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Ritgerð þessi er lokaverkefni mitt til meistaraprófs í markaðsfræði og 
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1 Inngangur 

Ferðaþjónusta er sú atvinnugrein sem vex hvað hraðast á heimsvísu en samkvæmt 

Alþjóðaferðamálaráðinu (World Tourism Organization, e.d.), þá gerir spá fyrir árið 

2010  ráð fyrir 3-4% vexti í greininni. Hin alþjóðlega efnahagskreppa hefur þó sett sitt 

mark á ferðaþjónustu, eins og aðrar greinar. Á árinu 2009 var 4,2% samdráttur í 

greininni en þá voru alþjóðlegar komur ferðamanna (international tourist arrivals) 

880 milljónir. Tekjur af ferðamönnum (international tourism receipts) voru 852 

billjónir Bandaríkjadala en það var samdráttur frá árinu 2008 upp á 5,7%. 

Eins og felst í hugtakinu ferðaþjónusta, þá byggir hún á þjónustu við ferðamenn. Í 

skýrslu Samgönguráðuneytisins frá árinu 1996 eru hugtakið skilgreint á eftirfarandi 

hátt: „Atvinnugrein sem tekur til allra fyrirtækja og einstaklinga sem vinna störf tengd 

ferðalögum, svo sem ferðaheildsala, ferðasmásala, ferðaskipuleggjendur, 

fólksflutningafyrirtæki (að hluta), gististaði, leiðsögumenn…“ (Samgönguráðuneytið, 

1996, bls. 16).   

Ferðaþjónusta hefur á undanförnum árum öðlast aukið vægi í íslensku þjóðfélagi 

vegna hins slæma efnahagsástands sem hér ríkir í kjölfar bankahrunsins. 

Ferðaþjónusta er bæði gjaldeyris- og atvinnuskapandi og telst nú ein af þremur helstu 

atvinnugreinum landsins.   

Markmið þessa verkefnis er að leggja mat á stöðu þjónustugæða í ferðaþjónustu á 

Íslandi almennt og er einkum horft til lítilla og meðalstórra fyrirtækja í greininni. 

Gerðar voru tvær kannanir af þessu tilefni. Í þeirri fyrri, þjónustugæði 

ferðaþjónustufyrirtækja, var kannað hvernig fyrirtækin sjálf meta frammistöðu sína í 

þessu tilliti og í þeirri síðari, þjónustugæði í íslenskri ferðaþjónustu, var rætt við 

nokkra aðila innan ferðaþjónustunnar sem hafa greinargóða þekkingu á ferðaþjónustu 

og þeir beðnir að meta stöðu þessara mála almennt. Reynt var að komast að því hverjir 

séu helstu styrkleikar og veikleikar, hvort að úrbóta sé þörf, og ef svo er, á hvaða 

sviðum. Þá  var reynt að komast að því hvaða fræðsla og menntun fyrir ferðaþjónustu 

væri í boði og hvernig hún sé sótt. Enn fremur var kannað hvort að fyrirtækin séu 

almennt að þjálfa framlínustarfsmenn sína og hvort að hægt sé að gera betur með tilliti 

til þessara þátta og þá á hvaða hátt. Loks var reynt að komst að því hvort að það sé 

munur á fyrirtækjum á höfuðborgarsvæðinu og á landsbyggðinni hvað varðar áherslu 

á þjónustugæði og faglegt starf. 
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Í síðari hluta er horft til þjónustugæða í tengslum við menningu ferðamanna. 

Kannað var hvort að það sé almennt álit að þarfir og kröfur ferðamanna séu 

mismunandi eftir uppruna þeirra og hvort að almennt sé verið að koma til móts við 

mismunandi þarfir og kröfur í þessu tilliti. Leitað var álits viðmælenda á  samskiptum 

ferðaþjónustuaðila við ferðamenn er varðar menningarlæsi, þekkingu á menningarmun 

á milli þjóðerna og mismunandi þörfum og upplifunum í þjónustu og hvort þörf sé á 

aukinni fræðslu og menntun um þessi mál. Spurt var að því hvort viðmælendur telji 

raunhæft að hægt sé að koma á móts við mismunandi óskir og þarfir sem tengjast 

uppruna og með hvaða hætti. 

Rannsakandi hafði fyrst og fremst áhuga á því að skoða lítil og meðalstór 

fyrirtæki í ferðaþjónustu án þess þó að gera skýr mörk í því tilliti. Í könnun sem gerð 

var hjá ferðaþjónustufyrirtækjum var þannig leitast að sleppa þeim fyrirtækjum sem  

rannsakandi taldi fyrir víst að væru með 21 starfsmann eða fleiri á háannatíma eins og 

til dæmis stærri hótel og hótelkeðjur. Viðmælendum í eigindlegri rannsókn var einnig 

greint frá því að síður væri verið að horfa til stærri fyrirtækjanna í þessari könnun. 

Uppbygging verkefnisins er þannig háttað að í öðrum kafla er fræðilegt yfirlit um 

þjónustu og þjónustugæði almennt. Meðal annars er fjallað um einkenni þjónustu, 

væntingar, innra starf þjónustufyrirtækja og gerð grein fyrir tveimur aðferðum til þess 

að mæla gæði þjónustu. Kafli þrjú inniheldur fræðilegt yfirlit um áhrif menningar á 

þjónustugæði. Fjallað er um skilgreiningar á menningu og þjóðmenningu, mikilvægi 

menningarlæsis, rannsóknir Geerts Hofstede og fleiri fræðimanna, gæði samskipta og 

hvernig eigi að takast á við menningarmun í þjónustu. Í fjórða kafla er gerð grein fyrir 

ferðaþjónustu á Íslandi. Fjallað verður um upphaf og stöðu ferðaþjónustunnar í dag, 

stærð og mikilvægi greinarinnar fyrir þjóðarbúið, fjölda ferðamanna og svo framvegis. 

Þá verður fjallað um gæðamál, rannsóknir og kannanir, gæðaflokkun, menntun, ímynd 

og fleira. Í kafla fimm er fjallað um þá rannsóknaraðferð sem notast var við í fyrri 

rannsókninni og kafli sex greinir frá rannsóknaraðferð í síðari rannsókninni. Kafli sjö 

fjallar um niðurstöður fyrri rannsóknarinnar og kafli átta um niðurstöður þeirrar síðari. 

Í kafla níu er síðan umræða um niðurstöðurnar og þær settar í samhengi við fræðileg 

skrif um efnið.  

Rannsóknir í íslenskri ferðaþjónustu þykja af skornum skammti og eru 

þjónustugæði ekki undanskilin í því tilliti. Þá hefur rannsakandi ekki haft upp á neinni 

umfjöllun eða umræðu um þjóðerni og menningu ferðamanna í tengslum við 

þjónustugæði. Erlendir fræðimenn telja hins vegar að þetta sé mikilvægt atriði sem 
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þjónustufyrirtæki í fjölmenningarlegum samskiptum eigi að þekkja og taka tillit til og 

þeir leggja áherslu á fræðslu og þjálfun framlínustarfsmanna í þessu sambandi. 

Verkefnið og niðurstöður þess getur því þjónað sem fræðsla og áminning til þeirra 

aðila sem koma að þjónustu við ferðamenn og einnig þeirra sem sinna 

menntunarmálum í ferðaþjónustu. 
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2 Þjónustugæði  

Gæði þjónustu er sá þáttur í rekstri fyrirtækja sem verður sífellt mikilvægari í 

harðnandi samkeppni nútímans en þjónustugæði hafa mikil áhrif á ánægju 

viðskiptavina og geta verið leið til þess að skapa fyrirtækjum samkeppnisforskot og 

sérstöðu á meðal samkeppnisaðila.  

Margar rannsóknir og kannanir hafa sýnt fram á mikilvægi ánægju viðskiptavina 

fyrir velgengni þjónustufyrirtækja. Rannsókn Rust, Moorman og Dickson sem gerð 

var árið 2000 sýndi til að mynda að stefna fyrirtækja sem tekur mið af ánægju 

viðskiptavina, hagnaði og gæðum þjónustu væri vænlegri til árangurs hvað afkomu 

varðar, heldur en stefna sem felur í sér að skera niður kostnað eða stefna sem felur í 

sér áherslu á alla þessa þætti (Grönfeldt og Strother, 2006). Þá hafa rannsóknir einnig 

sýnt sterk tengsl á milli ánægju viðskiptavina annars vegar og virði viðskiptavina, 

hagnaðar og virði til hluthafa hins vegar (Fryer, 2001). Einnig hefur verið sýnt fram á 

það að ánægja viðskiptavina eykur tryggð þeirra, styrkir fyrirtæki gagnvart 

samkeppnisaðilum, bætir orðspor fyrirtækja, lækkar kostnað vegna mistaka í þjónustu 

og kostnað við að ná í nýja viðskiptavini (Anderson, Fornell og Lehman, 1994). Loks 

hafa rannsóknir einnig sýnt fram á áhrif þjónustugæða sem birtist í formi hagnaðar, 

tryggðar viðskiptavina, ánægju og tryggðar starfsmanna og aukinnar framleiðni 

fyrirtækja (Heskett, Jones, Loveman, Sasser og Schlesinger, 1994).   

Stjórnendur í þjónustu glíma við margþætt úrlausnarefni og eitt af þeim er ímynd 

þjónustu og þjónustustarfa. Grönfeldt og Strother (2006) segja algengt að litið sé niður 

á þjónustustörf og almennt talið að þau séu illa launuð og litlar kröfur gerðar við 

ráðningar á framlínustarfsfólki sem til viðbótar sé oft illa þjálfað. Aðrir starfsmenn 

þjónustufyrirtækja séu enn fremur ráðnir vegna sérþekkingar en ekki vegna hæfni 

sinnar til þess að sinna þjónustustörfum. Þær segja að hefja þurfi þjónustugeirann til 

virðingar og að nýlegar rannsóknir bendi til þess að nýsköpun sé mikil í 

þjónustugreinum og meiri en í mörgum greinum sem tengjast framleiðslu, auk þess 

sem hinn nýi þjónustugeiri, þar sem sérhæfing og sérþekking mikið menntaðra 

einstaklinga kemur við sögu, feli í sér mikla áskorun fyrir stjórnendur frá ýmsum 

hliðum.   

Þjónusta er í eðli sínu fremur flókið fyrirbæri ekki síst vegna þess að mat fólks á 

gæðum þjónustu er afstætt og árangur í þjónustu metin út frá skynjun og væntingum 
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þess einstaklings sem þiggur þjónustuna. Parasuraman, Zeithaml og Berry (1994) 

benda á að margir álíti þjónustugæði og ánægju viðskiptavina vera einn og sama 

hlutinn, en slíkt sé ekki raunin og mikilvægt er að vera meðvitaður um að mikil 

þjónustugæði leiða ekki sjálfkrafa til ánægju viðskiptavina. Fleiri þættir hafi áhrif í því 

tilliti, til dæmis verð, aðstæður, samkeppni, persónulegir þættir og vörugæði. Fyrirtæki 

veita viðskiptavinum einnig mismunandi mikil gæði eftir því hvenær þau eru veitt og 

hver staðan er þá. Gæði þjónustu eru auk þess háð þáttum sem erfitt er að stjórna og 

viðskiptavinurinn og samskipti við hann hefur mikil áhrif á ferlið í þjónustunni. 

Sirakaya, Petrick og Choi (2004) bentu einnig á það að margt hefði áhrif á sambandið 

á milli gæða þjónustu og ánægju viðskiptavina í ferðaþjónustu. Þættir eins og 

tilfinningaleg líðan og skapsmunir hefðu ekki síst talsverð áhrif á mat þeirra af 

þjónustunni. En þó að allir þessir þættir hafi áhrif á þjónustugæði og ánægju 

viðskiptavina, þá er lykilatriði að þekkja væntingar þeirra (Zeithaml o.fl., 1993). 

2. 1 Einkenni þjónustu 

Ýmsar kenningar og skilgreiningar varðandi þjónustu og hvað í henni felst hafa litið 

dagsins ljós á undanförnum árum og áratugum. Zeithaml o.fl. (2009, bls. 4) skilgreina 

þjónustu á eftirfarandi hátt:  

 

Allar þær aðgerðir þar sem útkoman er ekki áþreifanleg vara eða 

samsetning, er venjulega neytt á sama tíma og hún er framleidd, og 

frammistaðan veitir þeim sem nýtur þjónustunnar eitthvert virði sem í 

eðli sínu er óáþreifanlegt (Þýðing: Þórhallur Guðlaugsson). 

 

Skilgreining Kotler og Keller (2006) er sú að þjónusta sé viðskipti á milli tveggja 

einstaklinga þar sem útkoman er óáþreifanleg og felur ekki í sér eignarhald á 

efnislegum hlut, heldur virðisauka fyrir þann sem kaupir. Með óáþreifanleikanum er 

átt við að þjónusta er ekki hlutur, heldur aðgerð eða frammistaða þess sem veitir 

þjónustuna og fyrirfram er ekki vissa fyrir því að þjónusta sé framkvæmd eins og 

ákveðið var. Það sem hefur áhrif á þennan hátt, er það hvernig samskiptin eru á milli 

þess sem veitir þjónustuna og þess sem þiggur hana (Zeithaml o.fl., 2009).  

Annað einkenni þjónustu er óstöðugleiki en með því er átt við að þjónusta verður 

ekki endurtekin nákvæmlega eins frá skipti eftir skipti, meðal annars vegna 

frammistöðu þess sem veitir þjónustuna  og upplifun þess sem þiggur þjónustuna getur 

verið mismunandi frá skipti til skipti (Fisk, Grove og John 2000). Þriðji eiginleiki 

http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7Y-4C5PTBD-1&_user=712601&_coverDate=07%2F31%2F2004&_alid=836391023&_rdoc=17&_fmt=high&_orig=search&_cdi=5855&_st=13&_docanchor=&_ct=30&_acct=C000039782&_version=1&_urlVersion=0&_userid=712601&md5=df24d68444d065993c5033fd7f18ba3b#uref1588
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7Y-4C5PTBD-1&_user=712601&_coverDate=07%2F31%2F2004&_alid=836391023&_rdoc=17&_fmt=high&_orig=search&_cdi=5855&_st=13&_docanchor=&_ct=30&_acct=C000039782&_version=1&_urlVersion=0&_userid=712601&md5=df24d68444d065993c5033fd7f18ba3b#uref1592
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7Y-4C5PTBD-1&_user=712601&_coverDate=07%2F31%2F2004&_alid=836391023&_rdoc=17&_fmt=high&_orig=search&_cdi=5855&_st=13&_docanchor=&_ct=30&_acct=C000039782&_version=1&_urlVersion=0&_userid=712601&md5=df24d68444d065993c5033fd7f18ba3b#uref1589
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þjónustu er óaðskiljanleiki en með því er átt við að þjónusta er seld fyrirfram en síðan 

framkvæmd og notuð samtímis sem er öfugt við hefðbundnar vörur sem eru 

framleiddar, seldar og síðan notaðar. Fjórða einkenni þjónustu er óvaranleiki en í því 

felst að það er ekki hægt að setja hana á lager og geyma þar til hún verður notuð síðar. 

Það er heldur ekki hægt að skila henni sé viðskiptavinurinn ekki ánægður (Zeithaml 

o.fl., 2009). 

Sama hvaða markmið fyrirtæki hafa í starfsemi sinni og þjónustu við 

viðskiptavini þurfa þau ávallt að gæta þess að auðlindir þeirra, eins og mannauður, 

tækni og aðstaða, fari saman við þau markmið og loforð sem gefin eru 

viðskiptavinum. Velgengni fyrirtækja veltur ekki síst á því hvernig tekst að stilla 

saman væntingum viðskiptavina og tilteknum loforðum og síðan hvernig þjónustan er 

leyst af hendi (Grönfeldt og Strother, 2006). 

Það er því mikilvægt að þekkja væntingar viðskiptavina og fylgjast með því 

hvernig þær þróast. Einnig er mikilvægt að gera greinarmun á annars vegar 

væntingum viðskiptavina til þjónustu og hins vegar skynjun þeirra á þjónustunni. 

Væntingar eru það sem viðskiptavinurinn býst við að njóta í þjónustunni og hvað sé 

líklegt að gerist á meðan á þjónustunni stendur (Zeithaml, Berry og Parasuraman, 

1993). Skynjuð þjónusta er mat viðskiptavinarins og viðhorf hans til gæða 

þjónustunnar sem hann hefur notið (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988). 

Veitendur þjónustu geta því aukið ánægju viðskiptavina, annað hvort með því að bæta 

skynjun viðskiptavina af þjónustunni eða með því að stjórna væntingum þeirra á 

markvissan hátt (Reimann, Lunemann og Chase, 2008).   

Frammistaða í þjónustu getur verið háð ýmsum þáttum. Þættir eins og umhverfi 

og veður geta jafnvel spilað þar inn í, en einnig líðan og eiginleikar einstaklinganna 

sem eiga í samskiptum. Það er lykilatriði að sá sem veitir þjónustuna sé 

þjónustulundaður og búi yfir samskiptafærni, en það getur verið erfitt fyrir fyrirtæki 

að meta slíkt fyrirfram þegar þau ráða til sín starfsmenn. Það er enn fremur erfitt að 

meta viðmót einstaklinga á hlutlausan hátt og segja má að það sé háð mati þess sem 

metur það.  
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2. 2 Væntingar 

Eins og fram hefur komið er grundvallaratriði að þekkja væntingar viðskiptavina sinna 

og vita hvernig þær verða til. Væntingum til þjónustu má skipta í tvo hluta eins og 

sýnt er á mynd 1. Annars vegar er það óskaþjónusta, en það er sú þjónusta sem 

viðskiptavinurinn vonast til þess að fá, það er ósk um frammistöðu þess er veitir 

þjónustuna. Hins vegar er talað um ásættanlega þjónustu en það er sú þjónusta sem 

viðskiptavinurinn telur ásættanlega og fullnægjandi. Bilið á milli óskaþjónustu og 

ásættanlegrar þjónustu er kallað umburðarlyndi og hefur það bæði efri og neðri mörk. 

 

Mynd 1. Tvö stig væntinga (Mynd: Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2005, bls. 10). Byggt á Zeithaml o.fl. (1993, bls. 5 ). 

 

Mynd 1 sýnir að umburðarlyndi hefur bæði efri og neðri mörk. Frammistaða sem 

lendir innan þessara marka vekur ekki neina sérstaka athygli og allt er eins og ætlast er 

til. En frammistaða sem lendir utan þessa marka framkallar hins vegar viðbrögð. Ef 

þjónustan er mun betri en búist var við verður viðskiptavinurinn ánægður og mælir 

jafnvel með þjónustunni. Ef hún er verri en búist var við og lendir neðan marka 

ásættanlegrar þjónustu, verður viðskiptavinurinn óánægður, kvartar og segir jafnvel 

öðrum frá neikvæðri reynslu sinni (Zeithaml o.fl., 1993).  

Þetta er ekki einfalt því þeir sem nota tiltekna þjónustu hafa mismikið 

umburðarlyndi gagnvart sömu frammistöðu. Þrátt fyrir það er mikilvægt að gera sér 

grein fyrir því hvaða þættir hafa áhrif á væntingar viðskiptavina jafnvel þó að margar 

þeirra mótist af einhverju sem ekki er hægt að hafa stjórn á Má þar nefna menntun, 

gildismat, reynslu og menningu sem viðkomandi býr í (Þórhallur Guðlaugsson, 1998). 

Mynd 2 sýnir alla þá þætti sem hafa áhrif á væntingar um óskaþjónustu annars 

vegar og hins vegar ásættanlega þjónustu. 
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Mynd 2. Þættir sem hafa áhrif á væntingar viðskiptavina (Mynd: Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2006. Í Tímariti um viðskipti og efnahagsmál. Byggt á Zeithaml, o.fl. 1993). 

Það sem hefur hvað mest áhrif á væntingar sem tengjast óska þjónustu eru annars 

vegar persónulegar þarfir og hins vegar aðrir þættir. Sem dæmi um persónulega þætti 

geta verið félagslegar, sálrænar eða líkamlegar þarfir en einnig geta áhrif frá öðrum 

haft sitt að segja í þessu tilliti. 

Fleiri þættir hafa áhrif á ásættanlega þjónustu, en það eru skammtíma 

mikilvægi, valmöguleikar, skynjun á eigin hlutverki, aðstæður og fyrirsjáanleg 

frammistaða (Þórhallur Guðlaugsson, 1998). 

2. 3 Innra starf þjónustufyrirtækja   

Til að þjónustufyrirtæki geti náð sem bestum árangri, þurfa þau ekki síst að horfa inn á 

við. Stefna, tilgangur, markmið, menning, staðlar og mannauðsmál eru mikilvægir 

þættir í því tilliti. Í kenningu Heskett o.fl. (1994) um þjónustu-hagnaðar keðjuna (The 

service profit chain) koma fram tengsl á milli innra markaðsstarfs og hagnaðar. Ef 

fyrirtæki setja viðskiptavini og starfsmenn sína í fyrsta sæti, leiðir það til betri 

árangurs. Fram kemur að fyrsti hlekkurinn í þjónustu- og hagnaðarkeðjunni er innri 

markaðssetning, en í henni felst vinnuumhverfi, starfssvið, val, þjálfun og starfsþróun 

starfsmanna, umbun og eftirtekt og loks tæki og umboð til þess að þjóna 

viðskiptavininum. Ef lögð er áhersla á þessi innri þjónustugæði leiðir það til ánægju 

starfsmanna sem á endanum leiðir til ánægju viðskiptavina og velsældar fyrirtækisins. 
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2. 4 Fyrirtækjamenning 

Fjölmargar skilgreiningar eru til á því sem kallast fyrirtækjamenning (Gylfi Dalmann 

Aðalsteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, 2007). Dephandeé, Farley og Webster, 

(1993) skilgreina fyrirtækjamenningu sem mynstur af sameiginlegum gildum og 

skoðunum sem hjálpi einstaklingum að skilja hvernig fyrirtækið starfi. Því verði til 

ákveðnar venjur sem móti hegðun starfsmanna í fyrirtækinu.  

Grönroos (1990) segir fyrirtækjamenningu hugtak sem lýsi venjum og gildum í 

fyrirtækinu og sterk fyrirtækjamenning sé mjög mikilvæg í þjónustufyrirtækjum. Hann 

telur einnig mikilvægt að þjónustufyrirtæki reyni að skapa þjónustumenningu sem feli 

í sér áherslu á viðskiptavini, en það sé ekki auðvelt. Innri markaðssetning sé eitt af 

veigamiklum þáttum hvað það varðar, en hún snýst ekki síst um það hvernig eigi að ná 

í og halda starfsmönnum sem vilji leggja áherslu á viðskiptavini. 

Þórhallur Guðlaugsson (2010, bls. 281) skilgreinir þjónustumenningu á 

eftirfarandi hátt: „Viðhorf, væntingar og hegðun starfsmanna, sem og þau gildi 

skipulagsheildarinnar, er hefur bein eða óbein áhrif á ánægju viðskiptavina með 

þjónustu.“  

Þjónustumenning einkennist af menningu, þar sem góð þjónusta er í hávegum 

höfð og það að veita góða þjónustu til allra viðskiptavina fyrirtækisins er talið 

eðlilegasta og mikilvægasta reglan í fyrirtækinu. Stjórnendur fyrirtækja skipa 

lykilhlutverk hvað þjónustumenningu varðar með því að sýna ástríðu fyrir 

yfirburðaþjónustu. Slík ástríða hefur bein áhrif á starfsmenn sem verða vitni að því að 

stjórnendur sýni afgerandi fordæmi í þessu tilliti (Zeithaml o.fl., 2009). 

Þjónustumenning er talin geta verið uppspretta samkeppnisforskots (Heskett o.fl. 

1994). 

Grönfeldt og Strother (2006) benda á mikilvægi viðeigandi stefnu sem henti 

þjónustufyrirtækjum. Slík stefna hjálpi fyrirtækjum að ákveða hvað eigi að gera og 

hvers vegna. Þær benda einnig á það að þjónustufyrirtæki þurfi að útvíkka hefðbundna 

fyrirtækjamenningu í það sem mætti kalla þjónustuforystu (service leadership). 

Þjónustuforysta er skilgreind sem menning sem gerir skipulagsheildum kleyft að 

skipuleggja loforð sín, hanna ferla og hafa starfsfólk sitt með í stöðugri leit að 

samkeppnisforskoti. Slík menning felur meðal annars í sér aðkomu viðskiptavina og 

starfsmanna við hönnun þjónustuferla og gerir því meiri kröfur til starfsmanna en 

hefðbundin stjórnun. Vandað ráðningar- og þjálfunarferli er því einn af lykilþáttunum.  
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Cheng-Ping (2006) komst að því að fyrirtækjamenning er sá þáttur sem ræður 

hvað mestu í viðhorfi framlínumanna til þjónustu. Aðrir mikilvægir þættir sem fram 

komu í rannsókn hans voru aldur starfsmanna, það er því eldri starfsmenn þeim mun 

þjónustulundaðri voru þeir. Persónueinkenni voru þriðji mikilvægasti þátturinn í þessu 

tilliti. 

2. 5 Þjónustustaðlar 

Þrátt fyrir að kröfur markaðarins séu í þá átt að þjónusta verði einstaklingsmiðaðri og 

persónulegri,  þá er það afar mikilvægur þáttur í þjónustu að vera með fyrirfram 

ákveðna ferla, þjónustustaðla og markmið. Þjálfun starfsmanna í takt við þessa þætti 

er einnig lykilatriði en með því aukast líkurnar á því að veiting þjónustunnar uppfylli 

væntingar viðskiptavina. Það reynir því á stjórnendur þjónustu í þessu tilliti að 

samræma óskir viðskiptavina og innra starf fyrirtækjanna sem taka mið af tilteknum 

ferlum og stöðlum. 

Að setja þjónustustaðla er hluti af þessu ferli en þeir eru byggðir á væntingum 

viðskiptavina og settar fram á skiljanlegan hátt fyrir starfsmenn. Að setja 

þjónustustaðla hefur þær jákvæðu afleiðingar að áherslan verður fyrst og fremst á 

viðskiptavininn (Berry, Zeithaml og Parasuraman, 1990). Samkvæmt Zeithaml o.fl. 

(2009) er þetta einnig mikilvægt meðal annars til þess þjónusta fyrirtækisins sé ávallt 

hin sama. Algengt er hins vegar að misbrestur sé á því að fyrirtæki setji sér slíka staðla 

og markmið hvað þjónustu varðar þar sem það krefst oft mikillar samvinnu og 

breytinga innan fyrirtækisins. Því hefur einnig verið haldið fram að ekki sé hægt að 

staðla gæðaþjónustu og að hún þurfi að vera sérsniðin að viðskiptavinum, en skortur á 

stöðlun verður til þess að þjónustustefna og viðmið eru óljós bæði fyrir viðskiptavini 

og starfsmenn og erfitt að meta gæði þjónustunnar. Raunveruleikinn er sá að þjónusta 

er oft vanaverk og þá getur verið ákjósanlegt að hafa viðmið og markmið við höndina. 

2. 6 Fræðsla og þjálfun 

Fræðsla og þjálfun fyrir starfsmenn í þjónustustörfum er einn af mikilvægustu þáttum 

í starfsemi þjónustufyrirtækja. Mikilvægt er að þjálfunin taki mið af stefnu og 

markmiðum hvers fyrirtækis. Fyrir utan tæknilega færni þarf að þjálfa samskiptafærni 

starfsmanna svo þeir eigi auðveldar með að bjóða upp á þjónustu sem einkennist af 

kurteisi, umhyggjusemi, góðri svörun og hluttekningu. Einnig er mikilvægt að 
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starfsmenn skynji að þeir hafi raunverulegt umboð til þess að mæta þörfum 

viðskiptavina, ekki síst þegar mistök eiga sér stað (Zeithaml o.fl., 2009). 

Peccei og Rosenthal (2001) komust að því að starfsmenn sem höfðu tekið þátt í 

þjálfun sem lagði áherslu á tiltekin gildi, upplifa jákvæða stjórnun og sjá stjórnendur í 

jákvæðu ljósi, voru líklegri til þess að upplifa að þeir hefðu raunverulegt umboð og 

getu til þess að takast á við starf sitt. Slík upplifun leiddi til viðhorfa og hegðunar 

starfsmanna sem einkenndist af áherslu á viðskiptavini.  

2. 7 Mistök í þjónustu 

Það er óumflýjanlegt að mistök eigi sér stað í þjónustu, ekki síst þar sem þjónustan á 

sér stað í návist viðskiptavinarins. Það er afar mikilvægt að fyrirtæki geri sér grein 

fyrir því ef viðskiptavinir eru ekki ánægðir og hafi tiltæk úrræði til þess að bregðast 

við eins fljótt og unnt er. En þó að mistök séu óumflýjanleg, þá gildir hið sama ekki 

um óánægða viðskiptavini. Hart, Heskett og Sasser (1990) segja að rannsóknir gefi til 

kynna að ánægðir viðskiptavinir segi sex manns frá ánægju sinni með þjónustu 

tiltekins fyrirtækis, en óánægðir segja 11 manns frá upplifun sinni af slæmri þjónustu. 

Þeir segja nauðsynlegt hverju þjónustufyrirtæki að hafa áætlun um úrbætur þegar 

þjónustufall á sér stað. Það eigi að vera grundvallaratriði í þjónustustefnu fyrirtækja, 

ekki síst þar sem þjónustufall er einmitt leiðin til þess að veita viðskiptavinum 

framúrskarandi þjónustu. Til þess að svo megi verða sé mikilvægt að viðskiptavinir 

eigi auðvelt með að koma skoðunum sínum á framfæri og að fyrirtæki geti brugðist 

við sem fyrst. Auk þess sé grundvallaratriði að fræða og þjálfa framlínustarfsmenn og 

fela þeim það vald að geta tekið ákvarðanir um úrbætur því að í þessum 

kringumstæðum skiptir miklu að viðskiptavinir fái virka hlustun, skilning og úrbætur. 

Þeir benda á það að mun dýrara sé að ná í nýja viðskiptavini en að viðhalda gömlum, 

jafnvel þó að skaðabætur vegna mistaka geti oft verið háar. 

2. 8 Markaðsrannsóknir og mælingar á þjónustugæðum 

Markaðsrannsóknir eru mikilvægur þáttur markaðsstarfsins en þær hafa verið 

skilgreindar á eftirfarandi hátt: Aðgerðir sem tengja saman neytendur, viðskiptavini og 

almenning við markaðsfólk í formi upplýsinga. Upplýsingarnar eru notaðar til að 

greina markaðstækifæri og vandamál, til að koma á fót, betrumbæta og meta 

markaðsaðgerðir, til að leggja mat á árangur markaðsaðgerða og til að auka skilning á 

einstaka þáttum í markaðsfærslunni“ (Þórhallur Guðlaugsson. 2000, bls 44). 
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Markaðsrannsóknir spila lykilhlutverk í því að öðlast skilning á væntingum og 

upplifun viðskiptavina. Parasuraman, Berry og Zeithaml (1990) segja að til að hægt sé 

að bjóða upp á gæðaþjónustu þurfi að gera gæðarannsóknir. Rannsóknir sem mæli 

frammistöðu eingöngu séu ekki eins gagnlegar og rannsóknir sem mæli frammistöðu 

með tilliti til væntinga. Þau benda á að mikilvægi þess að stunda stöðugar 

markaðsrannsóknir og að niðurstöður séu bornar saman við frammistöðu keppinauta. 

Þannig megi öðlast betri skilning á því sem gera þurfi til að bæta þjónustuna. Þau segja 

einnig mikilvægt að gera bæði megindlegar og eigindlegar rannsóknir. Megindlegar 

rannsóknir gefi tölulegan skilning og viðmið, en eiginlegu rannsóknirnar gæði tölurnar 

lífi með því að veita nánari innsýn inn í skoðanir viðskiptavina. Loks nefna þau 

mikilvægi þess að gera markaðsrannsóknir meðal starfsmanna en þannig megi til að 

mynda fá skilning á því hvað gerist þegar þjónustufall á sér stað. Sem dæmi um tvær 

gagnlegar spurningar fyrir starfsmenn nefna þau í fyrsta lagi að spyrja megi starfsmenn 

hvað þeir telji vera stærstu hindrunina í daglegum störfum fyrir því að þeir geti veitt 

gæðaþjónustu. Í öðru lagi sé gagnlegt að spyrja starfsmenn hvaða einu breytingu þeir 

myndu gera í þeim tilgangi að bæta þjónustugæði, ef þeir mættu ráða. 

McDaniel og Parasuraman (1986) segja að minni fyrirtæki misskilji oft tilgang 

markaðsrannsókna og telji að þær séu aðeins fyrir stærri fyrirtæki. Oft telji stjórnendur 

að kostnaðurinn sé of mikill með tilliti til mögulegs ávinnings og þeir geri sér ekki 

grein fyrir því að þeir sem þekkja markaðinn vel, geta boðið honum upp á það sem 

hann óskar eftir, aðgreint sig frá keppinautum og vegni almennt betur. Einnig sé 

algengt að stjórnendur hafi ekki þekkingu á því hvernig á framkvæma 

markaðsrannsóknir. Þeir segja að mikilvægt sé að afla upplýsinga á markvissan hátt 

og benda á sex grundvallar atriði í þessu sambandi. 

 Skilgreina tilgang og markmið. Ef réttu spurningarnar eru ekki spurðar þá 

verður markaðsrannsóknin tilgangslaus. 

 Ákveða hvar á að finna gögnin, hvort skoða á fyrirliggjandi gögn eða afla 

nýrra gagna. 

 Hanna mælitæki, til dæmis spurningalista. 

 Velja þátttakendur. 

 Safna gögnum. 

 Greina niðurstöður. 

Ýmsar aðferðir eru í boði sem hægt er að nýta í þeim tilgangi að mæla þjónustugæði 

og hér verður gerð grein fyrir tveimur af þeim aðferðum. 
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2. 8. 1 Gæðalíkan þjónustu 

Gap gæðalíkan þjónustu (Gaps model of service quality) er nokkurs konar rammi eða 

aðferð sem hægt er að nota til þess að skilja og bæta þjónustugæði innan fyrirtækja 

eða stofnana og var líkanið sett fram árið 1985 af Parasuraman, Zeithaml og Berry. Í 

því eru sett upp lykilatriði, stefnur og ákvarðanir í markaðsfræði þjónustu. Samkvæmt 

líkaninu er um að ræða annars vegar viðskiptavinagap, sem verður til þegar væntingar 

viðskiptavina til tiltekinnar þjónustu eru meiri en skynjun þeirra, þegar þeir hafa notið 

þjónustunnar og hins vegar fjögur framkvæmdagöp sem valda viðskiptavinagapinu. 

Hið fyrsta er framkvæmdagap eitt, en það verður til þegar við þekkjum ekki væntingar 

viðskiptavina. Framkvæmdagap tvö verður til þegar staðlar gæðaþjónustu eru ekki 

réttir. Framkvæmdagap þrjú verður til þegar þjónustan er ekki rétt framkvæmd og 

framkvæmdagap fjögur þegar frammistaðan er ekki í samræmi við loforð 

(Parasuraman, o.fl. 1985).  

 

Mynd 3. Gæðalíkan þjónustu (Mynd: Capacent ráðgjöf, 2009). Byggt á Parasuraman, o.fl., 

1985). 

Samhliða notkun á Gap líkaninu, sem sýnt er á mynd 3, er mikilvægt að fyrirtæki eða 

stofnanir meti stöðu sína á almennan hátt með tilliti til þess hvernig því gengur að 
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loka göpunum og hvaða göp gefa til kynna styrkleika og veikleika fyrirtækisins. Þá er 

mikilvægt að skilgreina viðskiptavininn og þjónustuna sérstaklega og hvort að 

fyrirtækinu takist yfirleitt að mæta eða fara fram úr væntingum viðskiptavina með 

tiltekinni þjónustu. Ef niðurstaðan er sú að svo sé ekki þá þarf að skoða hvar göpin eru 

og hvaða breytinga er þörf (Parasuraman, o.fl., 1985). 

2. 8. 2 SERVQUAL mælikvarðinn 

Parasuraman o.fl. (1988) komu fram með SERVQUAL mælikvarðann sem kallaður 

hefur verið þjónustuvakinn á íslensku (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005). Um er að 

ræða nokkurs konar mælitæki samsett af 22 atriðum og er ætlað að mæla annars vegar 

væntingar viðskiptavina innan ákveðinna gæðavídda og mikilvægi þeirra og skynjun 

þeirra hins vegar. Samkvæmt SERVQUAL er gert ráð fyrir að það megi skipta 

þjónustueiginleikum í 5 eftirtaldar gæðavíddir: 

 Áreiðanleiki (reliability) þjónustunnar er hæfnin til þess að framkvæma þá 

þjónustu sem lofað var að veita á traustan og réttan hátt. 

 Svörun (responsiveness) er viljinn til þess að aðstoða viðskiptavininn og veita 

honum fullnægjandi þjónustu. 

 Trúverðugleiki (assurance) er þekking og framkoma starfsfólks og hæfni 

fyrirtækisins og starfsfólksins til þess að byggja upp traust og trúverðugleika. 

 Hluttekning (empathy) er skilgreind sem sú umhyggja sem fyrirtækið sýnir 

viðskiptavinum sínum. Er viðskiptavinurinn einstaklingur eða númer? 

 Áþreifanleiki (tangibles) þjónustunnar eru allir þeir efnislegu þættir sem 

tengjast þjónustunni. 

Mælikvarðann má einnig nota til þess að skilgreina markaðshluta á grundvelli 

lýðfræðilegra og persónulegra þátta, hlutfallslegs mikilvægis gæðavíddanna á skynjun 

þjónustugæða og ástæðna tiltekinnar skynjunar.  

Af þessum fimm víddum hefur áreiðanleiki verið sú vídd sem hefur verið talin 

mikilvægust af bandarískum neytendum (Parasuraman o.fl. 1988). 

Frá því að SERVQUAL kom fram á sjónarsviðið hafa margir fræðimenn þróað og 

aðlagað þjónustuvakann að sínum aðstæðum (Finn og Kayande 2004). SERVQUAL 

mælikvarðinn hefur til að mynda verið notaður til þess að mæla þjónustu innan 

ferðaþjónustunnar (Urdang og Howey, 2001) en þrátt fyrir mikinn stuðning við líkanið 

hafa nokkrir fræðimenn gagnrýnt SERVQUAL og sett fram hugmyndir að 

endurbótum á því. Til að mynda hefur verið bent á það að vægi víddanna sé 

mismunandi eftir menningarheimum (Furrer, Liu og Sudharshan, 2000). Zeithaml o.fl. 
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(2009) taka undir það að uppruni mælikvarðans í Bandaríkjunum hafi mikil áhrif 

hann. Þau benda á mikilvægi þess fyrir fyrirtæki sem eiga viðskipti við ýmsa 

menningarheima að hafa skilning á því að menningarvíddirnar séu mismunandi. 

Lam (2002) komst að því að víddirnar eru sex en ekki fimm. Hann taldi að þar 

sem SERVQUAL væri mælitæki sem er hannað í hinum vestræna heimi þá hefði það í 

för með sér að ekki fengist alltaf rétt útkoma ef það væri notað á fólki frá öðrum 

heimshlutum. Til dæmis þættir sem fælu í sér eitthvert virði fyrir Kínverja væri ekki í 

SERVQUAL. Hann segir að hluttekning sé í raun tvær víddir, skilningur á þörfum og 

þægilegir opnunartímar og hann bendir einnig á hinar fimm víddir eigi ekki endilega 

við um alla menningarheima því að skynjun gæða sé mismunandi eftir 

menningarlegum bakgrunni þess sem þiggur þjónustuna. Hann segir að mismunandi 

fólk með mismunandi áhugamál, þarfir og menningarlegan bakgrunn  hafi hugsanlega 

aðra sýn á þjónustugæði og taka verði tillit til þess í sambandi við gæðavíddir 

SERVQUAL. Hann segir flestar rannsóknir í tengslum við SERVQUAL hafi litið 

fram hjá þessu einkum því sem varðar áhrif menningar á skynjun gæða og að flestir 

rannsakendur álíti að gæðavíddirnar séu eins í mismunandi menningarheimum.  

  



25 

3 Þjónustugæði og menning viðskiptavina 

Vöxtur og útbreiðsla fjölþjóðlegra þjónustufyrirtækja hefur haft í för með sér aukna 

áherslu á það að taka menningarlega þætti með í fræðilega umræðu um þjónustu 

(Mattila, 1999; Donthu og Yoo, 1998). Margar af þeim rannsóknum sem fjalla um 

áhrif menningar í þjónustu hafa beint kastljósi sínu að áhrifum menningar á hegðun 

viðskiptavina (Pizam og Sussman,1995; Becken og Gnoth, 2004; Liu, Furrer og 

Sudharshan, 2001; Reisinger og Turner, 1998; Kim, Prideaux og Kim, 2001; Mattila, 

1999). Rannsóknir hafa einnig beinst að væntingum í þjónustu (Donthu and Yoo 

1998; Stauss og Mang, 1999) og skynjun þjónustugæða (Mattila 1999; Furrer o.fl., 

2000; Stauss og Mang,1999; Weiermair, 2000; Tsang og Ap, 2007; Patterson og 

Mattila, 2008; Reimann o.fl., 2008).  

Fleiri þættir hafa verið rannsakaðir sem tengjast áhrifum menningar, eins og til að 

mynda hvort að menning hafi áhrif á væntingar til gæða vefsíða fyrirtækja. Niðurstaða 

þeirrar rannsóknar var sú að menning hefði áhrif, en þó ekki í sama mæli og á 

væntingar til þjónustugæða (Tsikriktsis, 2002).  

Zeithaml o.fl. (2009, bls. 74) benda á það að án efa sé stærsta bilið á milli 

væntinga viðskiptavina og veitingu þjónustu þegar um það er að ræða að 

viðskiptavinir ferðist á milli landa. Weiermair (2000) segir aftur á móti að þegar 

ferðamenn eru frá löndum þar sem menning er mjög ólík þeirri sem ríkir á 

áfangastaðnum, þá virðist þeir draga úr kröfum sínum og vera umburðarlyndari í mati 

sínu á þjónustu. Stauss og Mang (1999) taka undir þetta og telja að þegar 

menningarlegur munur er á viðskiptavinum og þeim sem veiti þjónustuna, auki 

viðskiptavinir umburðarlyndi sitt, það er að segja bilið á milli þeirra þjónustu sem 

vonast er til að fá og ásættanlegrar þjónustu, samanber mynd 1 á bls. 16. 

Viðskiptavinir taki tillit til þess í upphafi að þeir séu í samskiptum við útlendinga en 

þessi tillitsemi endist hins vegar ekki og við endurtekin samskipti ætlist þeir til þess að 

þjónustuaðilinn hafi meðtekið og skilið þætti er varða séreinkenni og hegðun 

viðskiptavinarins með tilliti til menningar hans.  

Rannsóknir Patterson og Mattila (2008) leiddu í ljós að menningarlegur uppruni 

hefur áhrif á skynjun viðskiptavinarins hvað varðar þjónustugæði, bæði á meðan á 

þjónustunni stendur en einnig á það hvernig hann upplifir þjónustuna eftir á, hvort sem 

hún er góð eða slæm.  
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Crotts og Erdmann (2000) komust að því að þjóðmenning hefur áhrif á það hvort 

að viðskiptavinir láti í ljós óánægju sína yfir tiltekinni þjónustu. Þannig komi frekar 

kvartanir frá þeim sem koma frá þjóðfélögum þar sem karllæg gildi eru ríkjandi. Þeir 

benda á það að þjónustufyrirtæki sem hafi viðskiptavini frá þeim löndum, megi búast 

við fleiri kvörtunum frá þeim en frá öðrum löndum þar sem karllæg gildi ríkja síður. 

Þeir komust einnig að því að þjóðmenning hefur einnig áhrif á tryggð viðskiptavina og 

segja að þetta verði fyrirtæki að hafa í huga í samskiptum við þá. Þeir segja enn 

fremur að þetta séu mælanlegir þættir. líkt og félagsleg og efnahagsleg staða. og að til 

þess að skilja megi þarfir og væntingar viðskiptavina þurfi að taka tillit til þessa. 

Loks komust Mattila og Choi (2006) að því að menningarlegir þættir hafa áhrif á 

verðskynjun, það er hvað sé sanngjarnt verð. Í þessu tilliti sé talsverður munur á 

skynjun á milli viðskiptavina sem eiga rætur sínar að rekja til annars vegar Asíu og 

hins vegar Ameríku. 

 3. 1 Menning  

Margar mismunandi skilgreiningar eru til á menningu og eru þær misjafnlega 

víðtækar. Þórhallur Guðlaugsson (2000) bendir á að menning sé yfirleitt fremur þröngt 

skilgreind á Íslandi, ekki síst í viðskiptum þar sem menningu er lítt gefinn gaumur. 

Menningarstofnun Sameinuðu Þjóðanna UNESCO hefur lagt til að menning sé 

skilgreind sem „…samansafn þeirra trúarlegu efnislegu, vitrænu og tilfinningalegu 

þátta sem einkenna hvert samfélag eða samfélagshóp. Listir og bókmenntir teljast til 

menningar, en einnig lífsstíll, sambúðarform, mannleg gildi, hefðir og skoðanir.“ 

„…the set of distinctive spiritual, material, intellectual and emotional features of 

society or a social group, and that it encompasses, in addition to art and literature, 

lifestyles, ways of living together, value systems, traditions and beliefs“.
 
 (UNESCO, 

2002). 

Edward Hall (1989) skilgreinir menningu á grundvelli tjáskipta. Hann gerir 

greinarmun á menningarsvæðum þar sem annars vegar er lögð áhersla á samhengi 

orðanna (high context cultures) og hins vegar þar sem lítið er lagt upp úr slíku 

samhengi (low context cultures) í tjáskiptum. Í fyrra tilfellinu fela tjáskipti í sér að það 

þurfi ekki að segja eða skrifa svo margt, vegna þess að upplýsingarnar er að finna í 

áþreifanlegu umhverfi, auk þess sem að fólk tjáir sig mikið með líkamanum. Í hinu 

síðara er áhersla á samskiptin í orðræðunni og merkingu orða. Sem dæmi um lönd sem 
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teljast til landa þar sem lögð er áhersla á samhengi orðanna, má nefna Japan, Saudi-

Arabíu, Kína og spænskumælandi þjóðir.  

Skilgreining Hofstede  (1991, bls. 5) á menningu er eftirfarandi: „Sameiginleg 

forritun hugans sem aðgreinir einn hóp manna frá öðrum. Þannig má segja að menning 

feli í sér ákveðin gildi en gildi eru kjarnaþættir menningar.“ „Collective programming 

of the mind which distinguishes the members of one group or category of people from 

those of another. Culture, in this sense includes systems of values; and values are 

among the building blocks of culture.“ Hann segir að menning eigi sér 

birtingarmyndir í mismunandi gildum en einnig yfirborðslegri þáttum eins og 

táknmyndum, hetjum og siðum. Með táknmyndum á hann við orð, merki og myndir 

sem eiga sér tiltekna meiningu á hverju menningarsvæði. Hetjur vísa til fólks, lífs eða 

liðins, raunverulegs eða ímyndaðs sem eru fyrirmyndir, og siðir fela í sér ýmsar 

gjörðir og athafnir sem eru taldar félagslega mikilvægar. Hann bendir á það að fyrr á 

tímum hafi verið notast við hugtakið þjóðareinkenni (national character), en það geti 

leitt til fordóma og alhæfinga um tiltekin þjóðareinkenni sem beri að varast. 

Þjóðmenning geti á hinn bóginn fært fólki dýpri skilning á því hvað mótar og hefur 

áhrif á einstaklinga á tilteknum menningarsvæðum (Hofstede, 2001). 

Trompenaars og Woolliams (2003) líkja menningu við lauk sem er í mörgum 

lögum og hægt er að flysja í sundur. Um er að ræða þrjú meginlög en ysta lagið er 

hinn sjónræni veruleiki; hegðun, fatnaður, matur, tungumál og fleira. Miðlagið vísar 

til venja og gilda í samfélaginu, hvað er álitið rétt og  rangt, gott og slæmt og þriðja og 

dýpsta lag lauksins getur verið erfitt fyrir utanaðkomandi að greina en það felur í sér 

grundvallarforsendur, venjur og aðferðir sem hafa verið þróaðar til þess að takast á við 

algeng vandamál. Að skilja og þekkja þetta dýpsta lag en er álitið vera lykillinn að 

skilningi og velgengni í samskiptum fólks af mismunandi þjóðerni. Þeir leggja áherslu 

á það að til þess að takast á við menningarmun sé mikilvægast að koma auga á hann, 

þekkja, virða og sætta sig við hann. Til þess að virða aðra menningu en manns eigin, 

sé gott að hafa það í huga að menningarmunur er í okkur sjálfum, við sjáum ekki 

veröldina eins og hún er, heldur eins og hún birtist okkur, eins og við sjáum hana með 

okkar eigin menningargleraugu á nefinu. Þeir segja að stundum gleymist að hafa 

þriðja þáttinn með, en sá er ekki síst mikilvægur; að samræma og sætta mismunandi 

menningu. 

Hvað ferðamenn varðar þá benda Burns og Holden (1995) á það að greina megi 

mismunandi þjóðmenningu á meðal ferðamanna í gildum, félagslegri hegðun, 
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viðhorfi, skynjun, þörfum, væntingum, reynslu, trú, venjum, hvatningu og 

samskiptamynstrum, með eða án orða.   

Hinn þekkti hollenski fræðimaður Geert Hofstede hefur stundað miklar 

rannsóknir á menningu. Hann setti fram kenningar sínar um menningarvíddir árið 

1980 í kjölfar umfangsmikillar rannsóknar sem hann stjórnaði hjá fyrirtækinu IBM. 

Margir fræðimenn hafa síðan byggt rannsóknir sínar á menningarvíddum Hofstede, en 

þekking á þeim er talin geta stuðlað að bættum samskiptum og skilningi á milli fólks 

af ólíkum uppruna. Þá telja margir fræðimenn að með þekkingu á 

menningarvíddunum geti fyrirtæki bætt gæði þjónustu sinnar. Í næstu köflum verður 

fjallað um menningarvíddir Hofstede og þær síðan settar í samhengi við rannsóknir 

sem tengjast þjónustugæðum. 

3. 2 Menningarvíddir Geerts Hofstede 

Rannsókn Hofstede hjá fyrirtækinu IBM tók til 116.000 starfsmanna í um 60 

þjóðlöndum. Niðurstöður leiddu í ljós að stjórnendur í mismunandi löndum eru ólíkir 

hvað varðar gildi og viðhorf. Hofstede setti í kjölfarið fram fjórar breytur eða víddir til 

þess að bera saman viðskiptamenningu ríkja. Víddirnar eru valdafjarlægð (power 

distance), einstaklingshyggja/heildarhyggja (individualism/collectivism), karlæg eða 

kvenlæg vídd (masculinity/femininity), óvissa - hliðrun (uncertainty avoidance). 

Nokkru síðar bætti Hofstede við fimmtu víddinni sem ber nafnið lögmál Konfúsíusar 

(Confucian dynamism). 

Rannsóknir Hofstede veita innsýn í ólíka menningu þjóða og gagnast í 

alþjóðlegum viðskiptum. Kenningar hans má einnig nota til þess að útskýra á hvern 

hátt mismunandi þjóðerni hefur áhrif á neytendahegðun.  

3. 2. 1 Valdafjarlægð 

Valdafjarlægð er ætlað að mæla hversu eðlilegt fólki finnst að valdi sé misskipt í 

samfélaginu og hvernig valdi er dreift innan stofnana og samfélagsins, jafnt eða ójafnt. 

Þar sem valdafjarlægð er veik, er lögð mikil áhersla á einstaklinginn, allir eiga jafnan 

rétt, ójöfnuður er lítill og vald- og dreifstýring er mikil. Þar sem valdafjarlægð er sterk 

er litið á ójöfnuð í samfélaginu sem eðlilegan, valdhafar og stjórnendur njóta 

forréttinda, miðstýring er mikil og völd eru á fárra höndum (Hofstede, 1997). 

Samkvæmt Tsang og Ap (2007) er valdafjarlægð talin sú vídd sem á helst við til þess 

að útskýra áhrif menningarmunar á skynjaða þjónustu. 



29 

Í löndum þar sem valdafjarlægð mælist sterk, er gerður greinarmunur á 

valdamiklum og vanmáttugum viðskiptavinum. Valdamiklir viðskiptavinir ætlast til 

þess að þjónustuveitandi sé skör lægra settur en þeir sjálfir. Þeir ætlast til góðrar 

þjónustu og leggja mikla áherslu á svörun, áreiðanleika og hluttekningu. 

Trúverðugleiki er ekki mjög mikilvægur sökum veikrar stöðu þess sem veitir 

þjónustuna. Áþreifanleiki er hins vegar mjög mikilvægur fyrir valdamikla 

viðskiptavini, þar sem slíkt felur í sér tákn um virðingu. Vanmáttugri viðskiptavinir í 

sterkri valdafjarlægð eru á hinn bóginn líklegri til þess að þola mistök, ætlast ekki til 

mikils áreiðanleika og eru ekki álitnir mikilvægir af valdamiklum þjónustuveitendum. 

Þeir verða þeim háðir og hafa mikla þörf fyrir trúverðugleika. Áþreifanleiki er nokkuð 

mikilvægur, þar sem slíkt veitir vanmáttugum viðskiptavinum fullvissu (Furrer o.fl., 

2000). Á menningarsvæðum sem einkennast af mikilli valdafjarlægð, er fjarlægð á 

milli hærra og lægra settra eðlileg og æskileg. Þar sem valdafjarlægð er lítil, ríkir 

meira jafnræði hvað varðar stöðu fólks og þjónustu (Hofstede, 2001). 

Hofstede (1997) komst að því að lönd Suður-Ameríku, og sum lönd Suður-

Evrópu, Afríku og Asíu, mældust með mikla valdafjarlægð. Lítil valdafjarlægð 

mældist í Bandaríkjunum, Kanada, Bretlandi, Þýskalandi, Skandinavíu o.fl.   

3. 2. 2 Einstaklingshyggja/heildarhyggja  

Þessi vídd snýr að því hvort meðlimir skipulagsheildarinnar eru uppteknir af eigin 

hagsmunum eða hagsmunum heildarinnar. Í þeim samfélögum þar sem 

einstaklingshyggja ríkir, er ætlast til þess að hver einstaklingur beri ábyrgð á sjálfum 

sér og fjölskyldu sinni. Ýmis tengsl og bönd eru fremur veik og frelsi einstaklingsins 

er eitt af grunngildum samfélagsins. Afskipti ríkisins eru enn fremur í lágmarki 

(Hofstede, 1997).  

Í þeim löndum þar sem einstaklingshyggja ríkir, eru viðskiptavinir sjálfstæðari og 

sjálfmiðaðri hvað þjónustu varðar. Þeir ætlast til dugnaðar af öðrum og eru því 

kröfuharðari en viðskiptavinir sem eiga uppruna sinn í löndum þar sem heildarhyggjan 

er sterkari. Þeir vilja skjóta afgreiðslu og hún verður að vera áreiðanleg (svörun og 

áreiðanleiki). Vegna sjálfsöryggis og ábyrgðar sem þeir taka á sjálfum sér, þá ætlast 

þeir ekki sérstaklega til trúverðugleika frá þjónustuaðila og vilja halda ákveðinni 

fjarlægð á milli þeirra sjálfra og þeirra sem veita þjónustuna. Þeir leggja mikla áherslu 

á það að komið sé fram við þá sem einstaklinga (Furrer o.fl., 2000).  
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Þar sem heildarhyggjan er ríkjandi eru hagsmunir hópsins mikilvægari en 

hagsmunir einstaklingsins. Hópar og fjölskyldur eru tengdar sterkum böndum og 

mikið er lagt upp úr því að hjálpast að, sýna hvert öðru stuðning og hollustu 

(Hofstede, 1997). 

Margar auðugar þjóðir skora hátt á einstaklingshyggjuvíddinni. Lönd eins og 

Bandaríkin, Ástralía, Bretland, Kanada, Holland og Nýja Sjáland tróna á toppnum á 

þessum lista. Heildarhyggja er algengari í fátækari löndum eins Gvatemala, Ekvador, 

Panama, Venesúela, Kólombíu og Indónesíu (Hofstede, 1997).  

Hofstede (2001) telur að skilgreining Edwards Hall á menningu geti talist ein hlið 

á einstaklingshyggju/heildarhyggju. Menningarsvæði þar sem lögð er áhersla á 

samhengi orðanna (high context cultures) á við samfélag heildarhyggjunnar og þar 

sem lítið er lagt upp úr slíku samhengi (low context cultures) á við samfélag 

einstaklingshyggjunnar.  

3. 2. 3 Karlæg eða kvenlæg vídd  

Þessi vídd segir til um það hvert hlutverk kynjanna er innan samfélagsins og hversu 

ólíkt það getur orðið. Í löndum þar sem karllæg vídd mælist há, reynist hlutverk 

kynjanna vera mjög aðgreint. Karlmenn eru harðir og einbeita sér að efnislegum 

þáttum, á meðan konur eru álitnar hógværari, viðkvæmari og horfa meira til lífsgæða 

og lífsgilda. Þar sem kvenlæg vídd er ríkjandi, þá er til staðar meira jafnrétti, hógværð 

er talin dyggð beggja kynja og lífsgæðin eru einnig á ábyrgð beggja (Hofstede, 1997).  

Í löndum þar sem karllæg vídd er ríkjandi, er vægi gæðavíddanna í þjónustu 

mismunandi eftir því hvort að sá sem veitir þjónustuna er karlkyns eða kvenkyns. 

Ætlast er til þess að karlar séu fagmannlegri, áreiðanlegri, móttækilegri og trúverðugri, 

en konur eiga að sýna meiri hluttekningu og vera kvenlegar. Áþreifanleiki er 

mikilvægur, hvort kynið sem á í hlut. Á menningarsvæðum þar sem kvenlæg vídd er 

sterkari, skiptir ekki máli hvers kyns þjónustuveitandi er hvað varðar mikilvægi 

gæðavíddanna (Furrer o.fl., 2000). Samkvæmt Hofstede (1997) mælast lönd eins og 

Japan, Austurríki, Venesúela, Ítalía, Sviss og Mexíkó hæst á karlægri vídd. Bretland, 

Þýskaland og Bandaríkin reyndust einnig mælast fremur hátt. Á kvenlægu víddinni 

mældust hátt lönd eins og Norðurlöndin, Holland og Kosta Ríka.  
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3. 2. 4 Óvissa/hliðrun 

Óvissa/hliðrun segir til um það hversu mikið samfélagi stendur ógn af óvissu, og 

óþekktum aðstæðum. Í þeim samfélögum þar sem þessi vídd mælist há er til staðar 

hræðsla við óskýrar aðstæður og óþekkta áhættu. Meðlimir leggja mikla áherslu á það 

að tími sé peningar og það sé mikilvægt að virðast vera upptekinn. Nákvæmni og 

stundvísi er meðlimum eðlislæg og öryggisþörf er sterk (Hofstede, 1997). 

Reimann o.fl. (2008) álíta þessa vídd vera sérstaklega mikilvæga varðandi 

rannsóknir á þjónustugæðum og benda á það að viðskiptavinir frá þeim löndum þar 

sem óvissuvíddin mælist há hafi mun minna umburðarlyndi gagnvart þjónustu heldur 

en þeir sem koma frá löndum þar sem þessi vídd mælist lág samanber mynd 1, bls. 16. 

Í þeim löndum sem skora hátt á óvissuvíddinni, er gerður greinarmunur á algengri 

þjónustu, sem fólk þarf oft á að halda, og á þjónustu sem sjaldan er þörf fyrir. Í fyrra 

tilvikinu þarf að draga úr óvissu og hræðslu við þjónustufall, með því að lofa skjótri 

lausn á vandamálum. Í síðara tilfellinu þarf að draga úr óvissu og margræðni í 

óþekktri stöðu, með því að tengjast þjónustuveitanda nánum böndum. Þar sem 

óvissuvíddin á hinn bóginn mælist lág, er ekki munur á algengri þjónustu og þeirri 

sem sjaldnar er þörf fyrir. Ekki er gerður greinarmunur á skynjun viðskiptavina hvað 

gæðavíddir varðar (Furrer o.fl., 2000). 

Lönd sem skora hátt á óvissu víddinni eru mörg hver í Suður-Ameríku, Suður – 

Evrópu og á Miðjarðarhafsvæðinu. Þýskumælandi löndin:, Þýskaland, Austurríki og 

Sviss, skora miðlungshátt í þessari vídd, en Asíuþjóðirnar; fyrir utan Japan og Suður- 

Kóreu skora lágt, ásamt Afríkulöndunum, Bretlandi, Hollandi og Skandinavíu 

(Hofstede, 1997). 

3. 2. 5 Lögmál Konfúsíusar 

Síðasta víddin, sem skilgreind var einhverju síðar af Michael Bond er Lögmál 

Konfúsíusar. Hofstede bætti þessari vídd við þær fjórar sem fyrir voru, en hún nær yfir 

langtíma- eða skammtímaafstöðu einstaklinga. Þau samfélög sem aðhyllast 

skammtímaafstöðu bera mikla virðingu fyrir hefðum, leggja mikla áherslu á reglur og 

skyldur einstaklinga og einblína jafnmikið á fortíð og framtíð. Gerðar eru kröfur um 

skjóta afgreiðslu mála og áhersla er lögð á sannleikann. Það skiptir miklu máli að 

uppfylla félagslega ábyrgð og halda andlitinu sama hvað á dynur. Langtímaafstaða 

einstaklinga leggur mikla áherslu á ráðdeild og þrautseigju. Aðlögun hefða að 



32 

nútímalegum gildum og mikil áhersla er lögð á það að horfa til framtíðar (Hofstede, 

1997). 

Á menningarsvæðum þar sem langtímaafstaða er sterkari, er eðlilegt að mynda 

langtímasamband við þjónustuaðila. Áreiðanleiki, svörun og hluttekning er sérstaklega 

mikilvæg vegna hins nána sambands, en trúverðugleiki og áþreifanleiki eru síður 

mikilvægir þættir (Furrer o.fl., 2000). Þau lönd sem skora hæst á langtímavídd eru öll í 

austurhluta Asíu, en þau eru Hong Kong, Tævan og Japan. 

Samkvæmt Hofstede (1997) eru Bandaríkin á meðal þeirra landa sem skora hvað 

hæst á skammtímaafstöðunni, ásamt Kanada, Filipseyjum, Bretlandi, Pakistan, 

Zimbabve og Nígeríu. Hvað langtímaafstöðu varðar var Kína hæst, en önnur lönd sem 

skoruðu hátt í þessari vídd voru Hong Kong, Taiwan, Japan, Suður-Kórea og Brasilía. 

Í hnotskurn er því fremur afgerandi að þjóðfélög í Asíu aðhyllist langtímaafstöðu, 

heildarhyggju og valdafjarlægð. Í vestrænum þjóðfélögum er þessu á annan veg 

háttað. Þar er meiri tilhneiging til skammtímaafstöðu og einstaklingshyggju, 

misskipting valds er síður þoluð, en meira þol er fyrir óvissu en í þjóðfélögum í Asíu 

(Hofstede, 1997). 

Í kjölfar rannsóknar Hofstede hafa ótalmargir fræðimenn byggt rannsóknir sínar á 

niðurstöðum hans (Donthu og Yoo, 1998; Crotts og Erdmann, 2000; Furrer o.fl. 2000; 

Liu o.fl., 2001; Tsikriktsis, 2002; Voss o.fl., 2004; Schumann, Wangenheim, 

Stringfellow, Yang, Blazevic, Praxmarer, Shainesh, Komor, Shannon og Jiménez, 

2010). Umfang rannsóknarinnar, og ekki síst hin fjölmörgu lönd sem komu við sögu í 

rannsókninni gaf tilefni til þess að yfirfæra niðurstöðurnar yfir á þjóðmenningu 

viðkomandi landa. Rannsóknin hefur þó verið gagnrýnd, ekki síst sá þáttur að hún 

byggðist upphaflega á vinnutengdum gildum hjá stórfyrirtækinu IBM. Gildi víddanna 

og aðferðafræði eru einnig þættir sem hafa verið gagnrýndir. Þrátt fyrir þetta er 

rannsókn Hofstede ein af þeim mest notuðu á meðal þeirra sem stunda rannsóknir í 

alþjóða markaðsfræði og stjórnun (Tsikriktsis, 2002).   

Mattila (2008) tekur undir með Hofstede hvað það varðar að þjóð sé ekki sama og 

menning. Hún segir að markaðsrannsóknir sem tengist menningarvíddum, hafi það 

umfram rannsóknir sem tengjast þjóðerni, að hægt sé að öðlast dýpri skilning á 

menningartengdum atriðum sem snerta þjónustu. Með þeim sé frekar hægt að skýra 

það sem er frábrugðið á milli menningarheima og gilda sem tengjast menningu og 

þannig sé einnig hægt að yfirfæra þekkinguna yfir á lönd sem ekki hafa verið með í 

tiltekinni rannsókn. Það eigi því að beina sjónum að einstaklingum og þeirra gildum, í 
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stað þess að horfa aðeins til tiltekinna þjóðerna, því þannig er hætta á því að rangar 

staðalmyndir verði til.   

Fleiri hafa bent á það að forðast beri staðalmyndir í tengslum við menningu. Þó 

svo að alhæfingar um sameiginlega þætti líkt og niðurstöður úr rannsóknum Hofstede 

geti bætt skilning á mismunandi menningarheimum, þá eru félagsleg staða, menntun, 

störf, persónuleg reynsla, aldur og kyn einnig þættir sem móta viðhorf einstaklinga til 

umhverfisins. Menningarvíddir Hofstede eru samt sem áður mikilvægar til þess að 

öðlast skilning á því hvaða grundvallarþættir tiltekinnar menningar hafa áhrif á 

einstaklingana (Reiman o.fl., 2008). 

3. 3 SERVQUAL og menningarvíddir Hofstede 

Fræðimenn hafa rannsakað vægi gæðavídda SERVQUAL í samhengi við 

menningarvíddir Hofstede (Donthu og Yoo, 1998; Furrer o.fl., 2000). Donthu og Yoo 

(1998) komust að því að viðskiptavinir frá löndum þar sem var lág valdafjarlægð, 

hefðu yfirleitt meiri væntingar til gæða þjónustu og væntu góðrar svörunar og 

áreiðanleika. Viðskiptavinir frá löndum heildarhyggju höfðu á hinn bóginn litlar 

væntingar til gæða þjónustu og væntu ekki mikillar hluttekningar eða trúverðugleika 

frá þjónustuaðila. Viðskiptavinir frá löndum þar sem óvissuvíddin skorar lágt höfðu 

einnig lægri væntingar til gæða, en viðskiptavinir sem höfðu tilhneigingu til 

skammtíma afstöðu höfðu á hinn bóginn miklar væntingar til þjónustugæða. 

Furrer o.fl. (2000) telja að vægi gæðavíddanna sé mismunandi eftir 

menningarheimum og þróuðu aðferð til þess að hluta niður alþjóðlegan 

þjónustumarkað og ráðstafa auðlindum í þjónustu. Aðferðin kallast Cultural service 

quality index, CSQI og felur í sér vægi gæðavídda. Í henni felst að markaðnum er 

skipt í fimm hluta sem byggjast á væntingum til þjónustugæða, en þessi flokkun 

þjónar einkum þeim tilgangi að hjálpa stjórnendum þjónustufyrirtækja í stefnumótun 

og þjónustustjórnun. Fyrirtæki geta einnig valið sér hvaða markaðshluta hentar best að 

þjóna. Flokkana má sjá í töflu 1. 
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Tafla 1. Cultural service quality index. Heimild Furrer o.fl. (2000) 

 

Markaðshluti  Menning SERVQUAL Aðgerðir 

þjónustuveitanda 

Followers – 

Fylgjendur 

Há valdafjarlægð, há 

heildarhyggja, há 

karlæg vídd, 

óvissa/hliðrun hlutlaus 

og há 

skammtímahyggja 

Trúverðugleiki 

mikilvægastur 

Fyrir þennan hóp ættu 

stjórnendur að leggja 

áherslu á það að þjálfa 

starfsmenn, ekki síst 

hvað varðar faglega 

þekkingu og traust. 

Einnig að koma því til 

skila að ákvarðanir 

viðskiptavina leiði til 

ánægju. 

Balance seekers – 

Þeir sem leita 

jafnvægis. 

Lítil valdafjarlægð, 

mikil heildarhyggja, 

hlutlaus karllæg vídd, 

há óvissuvídd og 

miðlungshá lang-

tímavídd. 

Jafn mikil áhersla á 

allar víddirnar nema 

áþreifanleika. 

Leggja skal áherslu á 

allar gæðavíddirnar 

nema áþreifanleika. 

Þessir viðskiptavinir 

leggja jafna áherslu á 

allt en er minna 

umhugað um útlit 

þjónustuvettvangsins. 

Self-confidents – 

Hinir sjálfsöruggu 

Lítil valdafjarlægð, há 

einstaklingshyggja, 

miðlungshá kvenlæg 

vídd, lág óvissa og 

langtíma-afstaða. 

Áhersla á áreiðanleika 

og svörun, minni 

áhersla á 

trúverðugleika. 

Mikilvægt er að 

starfsmenn hafi 

útbúnað og umboð til 

þess að veita 

áreiðanlega, nákvæma 

og skjóta þjónustu. 

Sensory seekers – 

Þeir sem vilja skynja 

Mikil valdafjarlægð, 

miðlungs 

einstaklingshyggja, há 

karllæg vídd, lág 

óvissa, og skamm-

tímaafstaða. 

Sérstaklega mikil 

áhersla á áþreifanleikan 

einan. 

Fyrir þennan hóp er 

mikilvægt að leggja 

áherslu á ytra útlit, 

húsnæði, búnaðar, 

starfsmanna og 

samskiptaleiða. 

Functional 

analyzers. 

Lítil valdafjarlægð, 

miðlungs 

einstaklingshyggja, há 

kvenlæg vídd, há óvissa 

og langtíma-afstaða 

Sérstaklega mikil 

áhersla á áreiðan-leika 

og svörun. Miðlungs-

mikil áhersla á hlut-

tekningu. 

Mikilvægt er að 

starfsmenn hafi 

útbúnað og umboð til 

þess að veita 

áreiðanlega, nákvæma 

og skjóta þjónustu. 

Þjálfa ætti starfsmenn 

með áherslu á því að 

þeir taki eftir og veiti 

þjónustu á 

einstaklingsmiðaðan 

hátt. 
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Hægt er að nota CSQI til þess að meta mikilvægi gæðavíddanna í hinum ýmsu 

menningarhópum. Til að mynda er líklegt að viðskiptavinir sem tilheyra tiltekinni 

menningu þar sem áþreifanleiki er mikilvægur, verði fyrir meiri áhrifum af tilteknum 

vörumerkjum og útliti þjónustuaðila en hópur þar sem áþreifanleiki hefur minna vægi. 

3. 4 Gæði samskipta í þjónustu í fjölmenningarlegu umhverfi  

Í mörgum tilfellum er framlínustarfsfólk fyrsti og jafnvel eini fulltrúi 

þjónustufyrirtækis sem viðskiptavinir hitta. Þar eiga sér stað samskipti sem kölluð 

hafa verið stund sannleikans. Framlínustarfsfólk eru því afar mikilvægur hlekkur á 

milli viðskiptavina, umhverfis og starfsemi fyrirtækisins. Þeir gegna því 

þýðingarmikla hlutverki að skilja, skynja og túlka samskipti og úrræði á milli 

fyrirtækisins og viðskiptavina. Velgengni þjónustufyrirtækja er því að stórum hluta 

háð viðmóti og hegðun framlínustarfsmanna (Zeithaml o.fl., 2009). 

Í rannsókn Normann kom fram að jákvæð eða neikvæð frammistaða starfsmanna 

sem eiga samskipti við viðskiptavini, hafi samstundis gríðarmikil áhrif á það hvernig 

einstaklingarnir upplifa gæði þeirrar þjónustu sem þeir njóta (Grönfeldt og Strother, 

2006). 

Rannsóknir sýna að viðskiptavinir úr ólíkum menningarheimum hafa mismunandi 

viðhorf til þeirra sem starfa í þjónustu og gera misjafnar væntingar til þeirra. Þetta 

hefur meðal annars áhrif á það hvernig þeir koma fram við starfsmennina og hvernig 

þeir meta frammistöðu þeirra  (Mattila, 1999; Stauss og Mang, 1999). 

Bent hefur verið á það að þegar þjónusta felur í sér mikil samskipti á milli 

viðskiptavina og veitanda þjónustunnar hafi menningarlegir þættir hvað mest áhrif og 

því geti í ákveðnum tilfellum þurft að aðlaga hana samkvæmt því (Furrer o.fl., 2000; 

Lovelock og Yip,1996).  

King og Garey (2007) telja gæði samskipta vera þátt sem er vanmetinn og segja 

að bæta þurfi rannsóknir hvað þetta varðar. Gæði samskipta vísar til skynjunar 

viðskiptavinar og mat hans á þjónustu þeirra einstaklinga sem veita þjónustuna, 

samskiptum og hegðun. Sem dæmi má nefna virðingu, kurteisi, hlýju, hluttekningu og 

hjálpsemi. 

Sharma, Tam og Kim (2009) benda einnig á síaukið mikilvægi þjónustustundar  

þar sem fjölmenning kemur við sögu. Þeir segja að stjórnendur þjónustufyrirtækja 

verði að gefa þessum þætti mikla athygli, ef þeir ætli að fá eða viðhalda sínum hluta af 

þessum sístækkandi markaði viðskiptavina úr hinum ýmsu menningarheimum. Flestar 
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fyrirliggjandi rannsóknir á þjónustustundinni séu takmarkaðar við nokkrar hliðar 

þjónustunnar og yfirleitt sé gengið út frá skoðunum og upplifunum viðskiptavinarins, 

en þeir sem þjónustuna veita fá litla athygli í þessu sambandi. Bæði viðskiptavinir og 

starfsmenn eigi hlut að máli með tilliti til útkomu þjónustunnar. Stjórnendur þurfi 

vissulega að vera meðvitaðir um þau vandamál sem geti komið upp í samskiptum á 

milli viðskiptavina og starfsmanna þjónustufyrirtækja úr ólíkri menningu og hafa 

fyrirframákveðin úrræði til þess að grípa til, í stað þess að láta tilviljun eða 

hugmyndaflug starfsmanna hverju sinni ráða útkomunni. 

Almennt er talið að í þeim löndum þar sem valdafjarlægð skorar hátt, sé félagsleg 

staða þjónustuveitanda og viðskiptavinar mjög ójöfn. Þetta hefur þau áhrif að 

væntingar viðskiptavina eru meiri, ekki síst er varðar gæði samskipta, eins og til 

dæmis virðingu, kurteisi, hlýju, hluttekningu og hjálpsemi (Tsang og Ap, 2007) og 

leiðir til minni ánægju viðskiptavina af asískum uppruna þar sem valdafjarlægð er 

mikil (Mattila, 1999).  

Fræðimenn álykta að gæði samskipta eða viðmót í þjónustu sé mikilvægasti 

þátturinn fyrir ferðamenn frá Asíu (Mattila, 1999; Tsang og Ap, 2007; Patterson og 

Mattila, 2008), á meðan vestrænir viðskiptavinir leggi meiri áherslu á dugnað, 

tímasparnað og að markmiðum sé náð (Tsang og Ap, 2007).  

3. 5 Að takast á við menningarmun í þjónustu  

Þjónustufyrirtæki sem eiga viðskipti við fólk af ýmsum menningarheimum þurfa í 

upphafi að skilgreina þörfina fyrir menningaraðlögun þjónustunnar. Horfa þarf til 

viðskiptavina og skoða hvata viðskiptavinarins til þess að kaupa þjónustu af 

fyrirtækinu, lengd og gerð samskipta viðskiptavina og þjónustuveitanda og þess 

hversu umfangsmikil og eða flókin þjónustan er sem um ræðir (Mattila, 1999). 

Grönfeldt og Strother (2006) benda á að það þurfi að sjálfsögðu að horfa til þess 

kostnaðar sem því fylgir að aðlaga þjónustuna og átta sig á því að stundum sé ekki 

réttlætanlegt að leggja út í þann kostnað. Þó geti fyrirtæki í tilteknum tilfellum 

ákveðið að kringumstæður séu þannig, að þrátt fyrir að fyrirsjáanlega verði 

kostnaðurinn of hár til þess að tiltekin viðskipti séu ábatasöm, þá geti það verið þess 

virði að leggja út í hann. Hér getur verið um að ræða kostnað til þess að styrkja 

núverandi þjónustu fyrirtækisins, til þess að ná í nýja viðskiptavini eða til þess að 

mæta og gera betur en samkeppnisaðilar. 
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Fyrirtæki sem skipta við fólk sem kemur úr mismunandi menningarheimum  búa 

mörg hver yfir mikilli þekkingu um mismunandi þarfir og kröfur viðskiptavina sinna 

sem byggjast á uppruna þeirra. En það er ekki nóg að þekkja þessi atriði, heldur er 

vænlegra til árangurs að skilja hvað liggur þar á bak við og hafa fyrirfram ákveðna 

stefnu sem tekur tillit til þess hvernig á að mæta þessum mismunandi þörfum 

viðskiptavina. Liu o.fl. (2001) mæla með því að þjónustufyrirtæki sem eiga í 

viðskiptum við fólk af ýmsum uppruna kynni sér vandlega og notist við fyrirfram 

ákveðna stefnu til þess að takast á við ólíka menningu viðskiptavina. Þannig megi 

aðlaga þjónustuna hverju sinni, en þetta geti skipt miklu fyrir afkomu fyrirtækisins og 

auðveldað stjórnendum að taka réttar ákvarðanir. Mueller, Palmer, Mack og 

McMullan (2003) eru á sama máli og benda einnig á það að sú staðreynd að 

þjónustugæði séu eins afstæð og raun ber vitni, undirstriki mikilvægi þess fyrir aðila í 

ferðaþjónustu að komast að því hvað séu ásættanleg þjónustugæði fyrir hvern hóp og 

bregðast við með skipulögðum hætti. Crotts og Erdmann (2000) segja einnig að þeir 

áfangastaðir þar sem tekið er tillit til menningarmunar ferðamanna hvað þjónustugæði 

varðar, hafi ákveðið samkeppnisforskot fram yfir þá sem ekki taka tillit til þessara 

atriða.  

Mykletun, Crotts og Mykletun (2001) segja að til þess að þjóna ferðamönnum 

sem best þurfi að beita markaðshlutun. Hún er mikilvægur þáttur í markaðsstaðfærslu 

áfangastaðar og með henni er hægt að hámarka virði áfangastaðar. Með slíkri 

markaðshlutun er oftast horft til upprunalands ferðamannsins en einnig á aðra 

félagslega,  lýðfræðilega og sálfræðilegra þætti. 

Reisinger og Turner (1998) leggja áherslu á það að markaðshlutun taki tillit til 

mismunandi menningarlegra þátta og segja að slíkt sé grundvallaratriði hvað varðar 

markaðshlutun í ferðaþjónustu og kynningarstarf. Þannig megi fá nákvæmari og betri 

grunn í markaðsmiðun og staðsetningu (targeting og positioning). Markaðssetning 

ferðaþjónustu eigi því að taka tillit til upprunastaðar ferðamanna, ásamt því að fela í 

sér upplýsingar um menningarmun á milli ferðamanna og heimamanna. Endurskoða 

þurfi hina hefðbundnu markaðshlutun sem felur í sér landfræðilega, lýðfræðilega, 

persónulega og hegðunarþætti og kynna ný viðmið. Menningarmunur eigi þó ekki að 

vera hið eina sem tekið er tillit til í markshlutun og kynningarstarfi, heldur eigi að taka 

tillit til þessa þáttar, ásamt hinum hefðbundnu þáttum, til þess að hluta niður 

markaðinn. Þetta hafi auk þess áhrif á það hvernig áfangastaður staðsetur sig á 

alþjóðlegum markaði.  
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3. 5.1  Menningarlæsi 

Mikilvægi menningarlæsis þeirra sem eiga viðskipti við fólk af öðru þjóðerni er 

óumdeilt og í því sambandi skiptir tungumálakunnátta einnig miklu máli. 

Menningarlæsi krefst í fyrsta lagi þekkingar á eigin venjum, hefðum og siðum og í 

öðru lagi vitneskju um venjur, hefðir og siði annarra. Bent hefur verið á mikilvægi 

þess fyrir þá aðila sem eiga í fjölmenningarlegum samskiptum að þekkja vel sína eigin 

menningu til þess að skynja betur hvað sé ólíkt á milli menningarheima. Ísland var 

ekki með í rannsókn Hofstede en samkvæmt Hrafnhildi Eyjólfsdóttur og Smith (1996) 

þá hefur íslensk menning verið talin einkennast af lítilli valdafjarlægð, 

einstaklingshyggju, kvenlægri vídd og skammtímaafstöðu. Sökum skorts á sjálfsaga 

hneigjast Íslendingar til frumkvæðis, sveigjanleika og nýsköpunar, en eru síður hrifnir 

af formlegum reglum og skipulagi. Þetta er meðal annars talið leiða til þess að þeir 

eiga auðvelt með að sinna viðskiptavinum sínum vel á þjónustusviðinu og eru gjarnan 

góðir í samstarfi. Hins vegar hefur skortur á sjálfsaga þær afleiðingar að stundvísi eða 

nákvæmni er oft ábótavant. Auk þess er mikil bjartsýni undanfari kæruleysis sem 

kristallast meðal annars í uppáhaldssetningu margra Íslendinga: „Þetta reddast.“ 

Viðhorf fólks til tíma, hlutverka kynjanna, samskipta hærra og lægra settra og 

öryggis eru dæmi um þætti sem geta verið mismunandi á milli menningarsvæða, eins 

og kemur fram í rannsókn Hofstede. Þá hefur verið bent á ólíkar aðferðir við jafn 

einfaldar athafnir og að skiptast á kveðjum, geti haft áhrif á samskipti einstaklinga af 

ólíkum uppruna. Ef illa tekst til, getur slíkt jafnvel skemmt fyrir góðu 

viðskiptasambandi, þó svo að báðir aðilar hafi talið sig koma eðlilega fram. Í 

Frakklandi, svo að dæmi sé tekið, eru formsatriði afar mikilvæg, áhersla er lögð á 

skrifleg samskipti og almenn kurteisi er nauðsynleg. Mikilvægt er að heilsa með 

handabandi, bjóða góðan dag, ávarpa fólk með titli (Monsieur, Madame, 

Mademoiselle) og þakka fyrir þá fyrirhöfn sem veitt er. Ef ekki er farið eftir þessu geta 

Frakkar túlkað það sem ókurteisi og virðingarleysi (Guðjón Svansson, 2003). 

Eins og fram hefur komið, þá er tungumálið lykillinn að menningu og 

samskiptum, en í fjölmenningarlegum samskiptum tala aðilar yfirleitt ekki sama 

tungumál. Oft er enska notuð, en í ferðaþjónustu eru gjarnan gerðar þær kröfur til 

framlínustarfsmanna að þeir tali tiltekin tungumál. En þrátt fyrir að fólk læri tiltekið 

tungumál er ekki þar með sagt að skilningur á hinum ýmsu þáttum í menningu 

þjóðarinnar fylgi sjálfkrafa með. Slíkur skilningur fæst oft ekki nema eftir langa dvöl á 
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viðkomandi menningarsvæði og mikil samskipti við þá sem eiga uppruna sinn að rekja 

þangað. 

Hofstede (2001) nefnir sem dæmi að á sumum menningarsvæðum sé það talið 

ókurteisi að svara annarri manneskju með neitun. Á öðrum svæðum er mikilvægara að 

vera kurteis við aðrar manneskjur, heldur en að veita réttar upplýsingar. Gamansemi 

eða húmor er einnig eitt af þeim atriðum sem er mjög menningarbundið og í 

fjölmenningarlegum samskiptum er mikilvægt að átta sig á því að til dæmis grín og 

kaldhæðni getur mælst illa fyrir í samskiptum og því er öruggara að varast slíkt 

einkum á fyrstu stigum samskipta (Hofstede, 1994). 

Fleiri þættir koma að tjáningu og samskiptum manna á milli. Það má til að mynda 

nefna það að einföld athöfn eins og það að horfa í augun á annarri manneskju getur 

haft mismunandi þýðingu eftir því í hvaða menningarheimi slíkt á sér stað. Það getur 

ýmist verið merki um athygli og árvekni eða skortur á virðingu. Einnig hefur 

menningarleg arfleifð margra asískra neytenda þau áhrif að þeir sýna síður tilfinningar 

sínar. Fyrir þjónustuaðila getur því verið erfitt að lesa úr tjáningu þeirra og þetta þarf 

að hafa í huga þegar verið er að meta skynjun og ánægju viðskiptavina á tiltekinni 

þjónustustund (Mattila, 1999). 

3. 5. 2 Menningarþjálfun starfsmanna 

Margir fræðimenn, sem rannsakað hafa þvermenningarleg áhrif í ferðaþjónustu, hafa 

bent á mikilvægi þess að bjóða upp á menningarþjálfun fyrir starfsmenn í þjónustu í 

fjölmenningarlegu umhverfi (Reisinger og Turner, 1998; Gronroos, 1999; Mattila, 

1999; Kim o.fl., 2002; Mattila og Patterson, 2004, a; Patterson og Mattila, 2008; 

Sharma o.fl., 2009). Reisinger og Turner (1998) bentu á það að slík þjálfun hjálpi 

framlínustarfsmönnum til þess að skilja eigin menningu, ekki síður en menningu 

viðskiptavina og gera sér grein fyrir því hvað er líkt og ólíkt á milli menningarheima. 

Niðurstöður Tsang og Ap (2007) renna einnig styrkari stoðum undir þetta, en þeir 

bentu á það að slík þjálfun myndi að lokum leiða til betri skynjaðra þjónustugæða hjá 

viðskiptavinum. 

Patterson og Mattila (2008) segja að fyrirtæki eigi að byggja ráðningar sínar á 

viðhorfum umsækjanda og síðan að þjálfa upp þekkingu á menningarlegum atriðum. 

Ekki megi gleyma að viðhalda þekkingunni með reglubundinni endurmenntun. Þau 

benda á að það sé óraunhæft að ætlast til þess að framlínustarfsmenn átti sig á 

menningarlegum uppruna viðskiptavina, en slíkt sé hægt að leysa með því að flétta 
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þessar upplýsingar inn í aðrar upplýsingar um viðskiptavininn sem til eru í 

upplýsingakerfum fyrirtækjanna. Með því að nýta slíkar upplýsingar í samskiptum við 

viðskiptavini sé hægt að bæta gæði samskiptanna til muna. Þetta eigi þó einkum við ef 

um stærri viðskiptavini er að ræða eða endurtekin viðskipti. Sharma o.fl. (2009) eru á 

sama máli og hvetja fyrirtæki til þess að fjárfesta í starfsmönnum sem eru færir í 

fjölmenningarlegum samskiptum. Slíkir starfsmenn eigi auðvelt með að setja sig í spor 

viðskiptavinanna og geti hagrætt þjónustunni eins og þörf krefur.     

Reimann o.fl. (2008) benda þjónustufyrirtækjum sem eiga í fjölmenningarlegum 

viðskiptum, á mikilvægi menningarþjálfunar og menningarvitundar starfsmanna. Þeir 

mæla með því að í slíkri þjálfun sé notast sé við menningarvíddir Hofstede í tengslum 

við víddir í SERVQUAL. Fyrirtækin þurfi einnig að skilgreina þjónustugæði með 

tilliti til viðskiptavina af ýmsum þjóðernum. Í rannsókn sinni sýndu þeir fram á það að 

óvissuvídd Hofstede hefur mikil áhrif í þjónustu. Þannig hafi viðskiptavinir frá 

löndum sem skora hátt á þeirri vídd, minna þol gagnvart mistökum og því þurfi að 

vanda sérstaklega til verka í þjónustunni þegar slíkar þjóðir eiga í hlut. Um þetta þurfa 

stjórnendur að vera meðvitaðir og því þurfi að leggja sérstaka áherslu á það að fræða 

starfsmenn um þetta atriði í þjálfun þeirra. 

3. 5. 3 Mistök í þjónustu 

Eins og fram hefur komið þá virðist óhjákvæmilegt að mistök eigi sér stað í þjónustu. 

Bent hefur verið á mikilvægi þess að fyrirtæki hafi úrræði til þess að takast á við slík 

mistök og lágmarka þann skaða sem þau geta valdið, meðal annars með því að 

bregðast skjótt við og að veita framlínustarfsmönnum það vald að geta leyst málin 

umsvifalaust. Einnig er mikilvægt að gera viðskiptavinum auðvelt að koma 

kvörtunum sínum og ábendingum til skila á þann hátt sem þeir kjósa. En þegar kemur 

að mistökum sem eiga sér stað í samskiptum aðila af mismunandi uppruna og 

menningu, þá vandast málið því það er afar misjafnt hvaða þættir eru mikilvægastir í 

þessu sambandi. Þessa þætti er mikilvægt að þjálfa í menningarþjálfun starfsmanna 

(Stauss og Mang, 1999). Einnig hefur verið bent á það að það sé mjög misjafnt á milli 

menningarheima hvernig tekist er á við það þegar mistök eiga sér stað og því sé 

mikilvægt að þekkja væntingar viðskiptavina í því sambandi (Warden, Liu, Huang og 

Lee, 2003).  

Það er mikilvægt fyrir fyrirtæki að vera meðvituð um það hvernig eigi að 

meðhöndla kvartanir viðskiptavina á faglegan hátt, ekki aðeins með því að bæta fyrir 
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mistökin, heldur einnig til þess að læra af þeim. Þegar um er að ræða kvartanir frá 

viðskiptavinum úr ýmsum menningarheimum, þarf að hafa í huga að 

menningartengdir þættir hafa áhrif á þetta atriði eins og svo mörg önnur.  

Skilningur á skynjun viðskiptavina um það hvað skiptir máli þegar mistök hafa átt 

sér stað er nauðsynlegur áður en hægt er að setja fram áætlun um það hvað skuli gera 

til þess að bæta fyrir mistökin. Þetta er einkum mikilvægt þegar í hlut eiga erlendir 

ferðamenn og þjónustustefna fyrirtækja sem eiga í viðskiptum við þá verður að taka 

tillit til mismunandi menningarheima, en slíkt útheimtir þekkingu og menningarlæsi 

(Lee og Sparks, 2007). 

 Rannsókn Voss, Roth, Rosenzweig, Blackmon, og Chase (2004) sýndi fram á að 

Bretar og Bandaríkjamenn bregðast við á svipaðan hátt ef þeir njóta góðrar þjónustu 

en ef þjónustan er slæm, þá eru viðbrögðin mismunandi. Bretar eru almennt 

umburðarlyndari gagnvart slæmri þjónustu en Bandaríkjamenn og þeir gefa síður 

endurgjöf á þá þjónustu sem þeir njóta. Bandaríkjamenn eru óhræddir við að tjá 

óánægju sína munnlega við framlínustarfsmenn, á meðan Bretar kjósa fremur að tjá 

sig við stjórnendur. Þau benda á mikilvægi þess að fyrirtæki geri sér grein fyrir hversu 

mismunandi þetta atriði er á milli ólíkra menningarheima þegar dæmin sýni að þetta 

geti verið mjög frábrugðið á milli vestrænna þjóða eins og Breta og Bandaríkjamanna. 

Þau nefna sem dæmi að sums staðar getur það hreinlega verið álitið ókurteisi að láta 

óánægju sína í ljós þegar viðkomandi er óánægður með þjónustu og sums staðar er 

ekki við hæfi að sýna of mikla ánægju. 

Margt af því sem í dag er vitað um mistök í þjónustu og úrbætur, á rætur að rekja 

til vestrænnar menningar og vestrænna viðskiptavina og ekki er víst að sömu áherslur 

í þessum efnum eigi við í austrænni menningu. Mattila og Patterson (2004, a) leggja 

áherslu á það að stjórnendur þjónustufyrirtækja þekki menningarlega þætti í uppruna 

viðskiptavina og hvernig þessir þættir hafi áhrif á mat þeirra varðandi það hvernig 

tekist er á við þjónustufall. Þetta sé mikilvægt til þess að það valdi sem minnstum 

skaða og hafi síður áhrif á tryggð viðskiptavina. Þau benda fyrirtækjum sem eiga 

viðskipti við viðskiptavini úr austrænni menningu á það að mikilvægast sé að úrskýra 

ástæður mistaka og koma fram við ósátta viðskiptavini á kurteisan, formlegan og 

hlýlegan hátt. Einnig verði að hafa það í huga að fyrir þessa viðskiptavini sé 

mikilvægt að málin séu leyst á friðsaman og þægilegan hátt og að enginn „missi 

andlitið“. Þessi atriði séu mikilvægari heldur en skaðabætur. Í annarri rannsókn 

komust Mattila og Patterson (2004,b) að því að þegar endurtekin mistök áttu sér stað á 
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veitingastað, þá var mikilvægast fyrir bandaríska viðskiptavini að fá skaðabætur en 

einlæg úrskýring á mistökum var einnig mikilvæg. Fyrir viðskiptavini frá Austur Asíu 

var mikilvægast að leysa málið hratt og að fá innilega afsökunarbeiðni frá stjórnanda í 

fyrirtækinu. Asísku viðskiptavinirnir höfðu enn fremur lægri þolmörk gagnvart óvissu 

og tvíræðni og því er mikilvægt að þeir séu stöðugt upplýstir um hvað sé verið að gera 

til að bæta mistökin.  

Liu o.fl. (2001) byggðu rannsókn sína að hluta á rannsókn Hofstede. Þeir komust 

að því að viðskiptavinir sem koma frá löndum þar sem einstaklingshyggjan mælist lág 

og frá löndum þar sem samfélög skora hátt hvað óvissu varðar, eins og til að mynda 

lönd í Suður Ameríku, eru líklegri til þess að láta í ljós ánægju ef þeir njóta góðrar 

þjónustu. Þessi sami hópur er enn fremur ólíklegur til þess að hætta í viðskiptum, tala 

illa um þjónustuveitanda eða kvarta ef þeir upplifa lélega þjónustu. Á hinn bóginn eru 

viðskiptavinir frá menningarsvæðum þar sem einstaklingshyggja mælist há og 

óvissuþátturinn mælist lágur, til dæmis Norðurlönd og Bretland, líklegri til þess að 

beina viðskiptum sínum annað, tala illa um þjónustuveitanda eða kvarta yfir lélegum 

þjónustugæðum. Þeir hrósa síður þegar þeir njóta yfirburðaþjónustu.  

3. 7 Markaðsrannsóknir í ferðaþjónustu  

Það getur verið snúið að gera markaðsrannsóknir í ferðaþjónustu, meðal annars vegna 

þess að menning ferðamanna hefur áhrif á það hvernig þeir svara könnunum. Hofstede 

(2001) bendir á það að rannsakandi og svarandi geti haft misjafna afstöðu til notkunar 

tungumálsins. Hann nefnir sem dæmi að í sumum menningarheimum sé mikilvægara 

að vera kurteis við aðrar manneskjur, en að koma fram með réttar upplýsingar. Annars 

staðar muni svarandi aldrei nota orðið nei. Hann bendir einnig á það hversu flókið það 

geti verið að þýða spurningalista frá einu tungumáli yfir á annað. Það sem virðist vera 

bein þýðing, geti falið í sér aðra meiningu en ætlast var til. Menning rannsakanda 

hefur auk þess mikil áhrif. Hofstede segir að í raun sé ómögulegt að komast hjá því að 

rannsóknir þar sem rannsakandi er frá öðrum menningarheimi en þeir sem taka þátt í 

rannsókninni, séu á einhvern hátt hlutdrægar. Slíkar rannsóknir sýni þar af leiðandi 

ekki alveg réttar niðurstöður. 

Zeithaml o.fl. (2009) benda einnig á mikilvægi þess að rannsakendur geri sér 

grein fyrir því að ekki sé hentugt að nota sams konar gæðakannanir fyrir viðskiptavini 

frá mismunandi menningarheimum. Tungumál sé til að mynda mikilvægur 

áhrifaþáttur í þessu tilliti, þar sem mismunandi uppbygging og málvenjur hafi áhrif. 
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Þau nefna einnig sem dæmi að rannsóknir hafi sýnt fram á að svarendur sem eiga 

uppruna sinn í Suður-Evrópu hafi tilhneigingu til þess að segja að þeir séu ánægðari 

en raunverulega er, á meðan svarendur með uppruna í Norður-Evrópu gefi til kynna 

minni ánægju en er raunverulega til staðar.  

Haber og Reichel (2005) leggja það til að þegar meta eigi árangur í 

þjónustugreinum líkt og ferðaþjónustu, þá verði mælt með mælikvörðum sem taki tillit 

til frammistöðu til bæði lengri og skemmri tíma. Þeir segja enn fremur mikilvægt að 

mælikvarðarnir taki tilliti til bæði huglægra og hlutlægra vídda. 

3. 8 Ferðaþjónusta og orðspor  

Alþekkt er í ferðaþjónustu að ferðamenn spjalla mikið saman og deila gjarnan hver 

með öðrum reynslu sinni af áfangastöðum og þjónustu. Fyrir fyrirtæki í ferðaþjónustu, 

sem og önnur þjónustufyrirtæki, skiptir slík boðleið upplýsinga (word-of mouth) afar 

miklu en almennt er viðurkennt að orðspor skiptir miklu máli í mótun viðhorfa og 

hegðunar kaupenda. Þess vegna ættu fyrirtæki að leitast við að fara helst fram úr 

væntingum viðskiptavina, en Zeithaml o.fl. (2009) segja að ánægður viðskiptavinur sé 

ekki einungis líklegur til þess að nýta sömu þjónustuna aftur, heldur sé hann einnig 

líklegri til þess að mæla með þjónustunni. Þetta skapar jákvætt og traust orðspor sem 

getur haft jákvæð fjárhagsleg áhrif og verið ókeypis auglýsing. Á þetta sérstaklega við 

þegar erfitt er að meta þjónustuna fyrirfram eins og í ferðaþjónustu, því þá leita 

viðskiptavinir gjarnan í reynslubanka annarra. 

Samkvæmt Litvin, Goldsmith og Pan (2008) eru persónuleg áhrif og orðspor þeir 

þættir sem taldir eru hafa hvað mest áhrif á ákvarðanatöku þegar kemur að 

kaupákvörðun neytenda. Þessir þættir eru sérstaklega mikilvægir í ferða- og 

þjónustugeiranum, þar sem gjarnan er litið á kaupin á þjónustunni sem áhættukaup, 

ekki síst þar sem þjónustan er óáþreifanleg og erfitt að meta gæði hennar fyrirfram. Á 

síðari árum hafa netferðaskrifstofur tekið við af hefðbundnum ferðaskrifstofum, en 

með þeirri þróun hvarf ákveðinn persónulegur þáttur í kaupferlinu sem fól í sér 

ákveðna tryggingu og leiðsögn sem ferðamaðurinn hefur enn þörf fyrir. Því spruttu í 

miklum mæli upp hinar ýmsu spjallsíður, þar sem ferðamenn geta deilt reynslu sinni. 

Þeir segja að þeir sem komi að markaðsstarfi ferðaþjónustu verði að skilja að 

ferðamenn verja sífellt meiri tíma á Veraldarvefnum til þess að afla sér upplýsinga og 

lesa um reynslu annarra. Mikilvægt sé að skilja og ná tökum á þessu nýja og sterka 

afli, en ekki láta stjórnast án þess að gera nokkuð. Þó að margt sem birtist á slíkum 
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síðum hafi lítið gildi þá er annað þar sem er mjög mikilvægt og samanlagt geta hinar 

ýmsu skoðanir og það efni sem birt er á vefnum reynst sífellt mikilvægara 

markaðstæki. Það hefur áhrif á þá ímynd sem væntanlegur kaupandi gerir sér í 

hugalund, af til dæmis hóteli eða áfangastað, dregur úr efasemdum í tengslum við 

kaupákvörðun og getur jafnvel skapað hvatningu í því tilliti.  

Í rannsókn sinni, um orðspor í menningarlegu samhengi, sýndu Schumann o.fl. 

(2010) fram á það að orðspor hefði áhrif á skynjun þjónustugæða og segja slíkt vera 

mikilvægt verkfæri sem markaðsstjórar eigi að nýta sér. Rannsókn þeirra sýndi fram á 

það að munur var á áhrifum umtalsáhrifa eftir menningarsvæðum. Orðspor hafði 

sterkari áhrif á viðskiptavini frá löndum þar sem óvissuvíddin skoraði hátt. Þau segja 

mikilvægt að átta sig á þessu til þess að hafa áhrif á það og nýta sér það sem best. Á 

hinn bóginn hafi orðspor mun minna vægi í löndum þar sem óvissuvíddin skorar lágt 

og stjórnendur þjónustu eigi frekar að einbeita sér að þjónustugæðum og beinum 

samskiptum við þá viðskiptavini. 
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4 Ferðaþjónusta á Íslandi 

Um miðja 19. öld þegar samgöngur á milli Íslands og annarra landa urðu tíðari fór 

erlendum ferðamönnum að fjölga umtalsvert á Íslandi, en fram af þeim tíma höfðu 

þeir verið fremur fáir. Flestir þeirra höfðu mestan áhuga á einstæðri náttúru landsins 

og nokkrir höfðu auk þess einlægan áhuga á þjóðinni og menningu hennar. Á síðari 

hluta 19. aldar má segja að Íslands sé orðið þekkt sem ferðamannaland. Voru það 

einkum Evrópubúar sem sóttu landið heim og í þeim hópi voru Bretar nokkuð 

fjölmennir.  

Ferðaþjónusta var mjög frumstæð á þessum árum og oftar en ekki gistu 

ferðamennirnir inn á heimilum landsmanna, í tjöldum eða jafnvel kirkjum. Íslendingar 

virðast almennt hafa verið góðir gestgjafar á þessum árum. Ferðamönnum var borinn 

hinn besti matur sem til var hverju sinni og heimamönnum þótti sjálfsagt að ganga úr 

rúmum fyrir þá. Á þessum árum var allur gangur á því hvort að ferðamenn borguðu 

fyrir viðgjörning sinn og oft voru það heimamennirnir sjálfir sem vildu ekki taka við 

greiðslu og töldu það sjálfsagða gestrisni að bjóða ferðamönnum mat, drykk og 

gistingu. Á fjölförnum stöðum gat slík gestrisni samt orðið nokkur áþján fyrir 

heimamenn og varð til þess að ferðamenn fóru að borga fyrir sig með reglubundnum 

hætti (Sumarliði Ísleifsson, 1996). Segja má að þetta hafi verið upphafið að 

ferðaþjónustu sem atvinnugreinar og þar með gátu ferðamenn farið að gera tilteknar 

kröfur til gæða þeirrar þjónustu sem þeir borguðu fyrir.   

4.1 Stærð og mikilvægi greinarinnar 

Mjög miklar breytingar hafa átt sér stað í ferðaþjónustu á Íslandi frá því á 19. öld. 

Ferðaþjónusta er orðin ein af þremur helstu atvinnugreinum landsins og kemur næst á 

eftir stóriðju og sjávarútvegi hvað tekjur varðar.  

Á árinu 2009 voru gjaldeyristekjur af erlendum ferðamönnum 155 milljarðar 

króna að teknu tilliti til umsvifa íslenskra ferða- og flugþjónustufyrirtækja vegna 

starfsemi utan Íslands. Þar af var ferðaneysla erlendra ferðamanna hér á landi 112 

milljarðar króna en 43 milljarðar króna eru tekjur vegna ferðamanna utan Íslands 

(Hagstofa, 2010). 

Útflutningstekjur af ferðaþjónustu námu alls 73.061 milljónum árið 2008 en það 

eru 16,9% af heildarútflutningstekjum þjóðarinnar  (Ferðamálastofa, 2010, a).   

Hlutur ferðaþjónustu í landsframleiðslu var 4,6% að meðaltali á árunum 2000-

2007 (Ferðamálastofa, 2010, d). Heildarumsvif fyrirtækja í ferðaþjónustu á árinu 2008 
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námu ríflega 209 milljörðum króna eða sem svarar um 14% af vergri 

landsframleiðslu, og hefur þá verið áætlað fyrir umsvifum íslenskra ferða- og 

flugþjónustufyrirtækja vegna starfsemi utan Íslands (Hagstofa, 2010).  

Heildarferðaneysla innanlands á árinu 2008 var rúmlega 171 milljarður króna eða 

sem svarar rúmlega 11,5% af vergri landsframleiðslu. Ferðaneysla innanlands skiptist 

þannig að kaup erlendra ferðamanna voru 93,5 milljarðar, ferðaneysla heimilanna um 

67,5 milljarðar og kaup fyrirtækja og opinberra aðila 9,5 milljarðar króna (Hagstofa, 

2010). 

Um 55% af umsvifum innlendrar ferðaþjónustu á árinu 2008 má rekja til erlendra 

ferðamanna. Á árinu 2003 var þetta hlutfall 53% þannig að vægi þeirra í 

innanlandsferðaþjónustu hefur aukist lítið eitt (Hagstofa, 2010). 

Fjöldi starfa í ferðaþjónustu árið 2007 var 8.400 en þar af voru 5.400 störf 

einkennandi í ferðaþjónustugreinum svo sem gisti- og veitingaþjónustu, 

farþegaflutningum og ferðaskrifstofustörfum. Tæp 3.000 störf voru í tengdum 

greinum, svo sem smásölu, afþreyingu, verslun, menningu, tómstundum og þjónustu 

tengdri farþegaflutningum (Ferðamálastofa, 2010, a). Á árinu 2008 er áætlað að 

ríflega 9200 manns hafi starfað við ferðaþjónustu eða um 5,1% af störfum alls 

(Hagstofa, 2010). 

4. 2 Fjöldi ferðamanna 

Erlendum ferðamönnum á Íslandi hefur fjölgað jafnt og þétt á síðastliðnum árum og 

áratugum. Árleg aukning erlendra gesta til Íslands hefur verið 6,8% á milli ára að 

jafnaði síðastliðin tíu ár. Fjöldi ferðamanna árið 2008 var 502.000 og var það aukning 

um 3,5% frá fyrra ári. Árið 2009 varð hins vegar samdráttur upp á 2% vegna hinnar 

alþjóðlegu efnahagskreppu en þá komu 493.941 erlendir gestir til Íslands. Auk þess 

komu um 69 þúsund dagsferðamenn með skemmtiferðaskipum. Miðað við 6,8% 

aukningu á ársgrundvelli má gera ráð fyrir einni milljón ferðamanna til Íslands árið 

2020. Ef miðað er við spá Alþjóða ferðamálastofnunarinnar sem gerir ráð fyrir um 

3,8% aukningu í fjölda ferðamanna á heimsvísu, myndi það þýða að 745 þúsund gestir 

myndu sækja Ísland heim árið 2020 (Ferðamálastofa, 2010, a). 

Á árinu 2009 komu flestir ferðamenn frá Bretlandi, Þýskalandi, Bandaríkjunum og 

Norðurlöndunum eins og sjá má í töflu 2. Helstu markaðssvæði íslenskrar ferðaþjónustu 

eru fimm og eru Norðurlöndin stærsta svæðið, samanber töflu 3.   
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Tafla 2. Brottfarir um Leifsstöð eftir þjóðernum 2009 (Ferðamálastofa, 2010, a). 

         

 

 

Tafla 3. Fjöldi ferðamanna frá helstu markaðssvæðum íslenskrar ferðaþjónustu árið 

2009 (Ferðamálastofa, 2010, a). 

 

  

Breskir ferðamenn hafa verið fjölmennastir gesta frá árinu 2002 en þeim fækkaði 

talsvert á árinu 2009, úr tæplega 70.500 í 61.619 (Ferðamálastofa, 2010, a). 

 

Markaðssvæði Fjöldi 

Norðurlönd 110.742 

Bretland 61.619 

Mið-/S-Evrópa 135.021 

N-Ameríka 54.972 

Annað 93.182 

Samtals 464.536 

Þjóðerni Fjöldi 

Bandaríkin 43.909 

Bretland 61.619 

Danmörk 40.270 

Finnland 11.566 

Frakkland 28.818 

Holland 19.262 

 Ítalía 12.645 

Japan 7.048 

Kanada 11.063 

Kína 5.368 

Noregur 36.485 

Pólland 14.340 

Spánn 13.771 

Sviss 8.646 

Svíþjóð 31.421 

Þýskaland 51.879 

 Annað 66.426 

Samtals 464.536 
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Stöðugur vöxtur hefur einnig verið í fjölda gistinátta erlendra ferðamanna á þessu 

tímabili, en frá 2000 hefur vöxturinn verið rúmlega 51% (Hagstofa, 2008). Af 

einstökum markaðssvæðum hefur þýski markaðurinn verið mikilvægastur mældur í 

fjölda gistinátta en á árinu 2008 voru gistinætur Þjóðverja 383 þúsund alls. Mesta 

fjölgun í gistinóttum var einnig á meðal Þjóðverja á árinu 2009 en þeim fjölgaði um 

rúmlega 14% (Hagstofa, 2010). 

Á árinu 2009 hækkuðu meðalútgjöld á ferðamann úr ríflega 186 þúsundum króna í 

227 þúsund krónur. Á mynd 4 má sjá hvernig útgjöld ferðamanna skiptast á 

vöruflokka. 

 

 

Mynd 4. Neysla erlendra ferðamanna, skipting á vöruflokka (Hagstofa Íslands , 2010). 

 

Í könnun sem gerð var árið 2005 kom í ljós að 37% erlendra ferðamanna koma úr 

starfsstéttum sérfræðinga og háskólafólks, 20% eru stjórnendur eða atvinnurekendur, 

12% eru lífeyrisþegar eða húsmæður og 10% koma úr starfstéttum kennara eða 

heilbrigðisstétta. Á meðal þeirra þátta sem höfðu áhrif á ákvörðun um Íslandsferð var 

náttúra Íslands í um 57% tilvika og  menning og saga í um 40% tilvika. Vinsælasta 

afþreying ferðamannanna var náttúruskoðun sem 69% ferðamanna nýttu sér, 60% fóru 

í sund, 47% versluðu, 44 % fóru í dagsferð (Oddný Þóra Óladóttir, 2005).  

Internetið er sá miðill sem ferðamenn nota mest til þess að afla sér upplýsinga um 

Ísland, en rúmlega 70% nýttu sér upplýsingar þaðan. Á bilinu 50-60% ferðamanna 
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notuðu ferðahandbækur og tæplega 40% fengu upplýsingar frá vinum og kunningjum 

(Ferðamálastofa, 2010, a). 

Fimmtungur gesta sem kom til Íslands á tímabilinu september 2008- maí 2009 

hafði áður komið til Íslands en 17% þeirra gesta sem heimsótti Ísland sumarið 2009 

hafði komið áður (Ferðamálastofa, 2010, a). 

4. 3 Asíumarkaðurinn 

Þrátt fyrir að ferðamenn frá Asíu séu enn sem komið er ekki mjög stórt hlutfall af 

ferðamönnum er Asíu markaðurinn vaxandi á Íslandi. Samkvæmt UNWTO (2008) er 

kínverski markaðurinn talinn sá markaðurinn sem er í hvað hröðustum vexti með tilliti 

til ferðalaga Kínverja utanlands. Árið 1995 var því spáð að alþjóðlegar komur 

Kínverja myndu nema 100 milljónum árið 2020 en í dag er ljóst að það markmið mun 

væntanlega nást enn fyrr. Kínverjar eru nú taldir vera í sjötta sæti hvað varðar eyðslu á 

ferðalögum utanlands og því er spáð að þeir munu færast ofar á þann lista á næstu 

árum. 

Í skýrslu UNWTO (2008) kemur fram að Kínverjar telji Evrópulönd einkennast af 

hroka, að þar sé dýrt að vera og að skortur sé á skilningi á kínverskum ferðamönnum. 

Lögð er áhersla á það að ef lönd vilji laða til sín Kínverja, þá sé mikilvægt að láta þá 

finna að þeir séu velkomnir auk þess að einfalda ferli við áritanir ferðamanna, bjóða 

upp á kínverskan mat af góðum gæðum, bjóða gott úrval af ferðaáætlunum, hafa 

upplýsingar á kínversku og auka flugtíðni. 

4. 4 Staða gæðamála í ferðaþjónustu 

Gæði og gæðaeftirlit eru þættir í Ferðamálaáætlun til ársins 2015 sem 

Ferðamálastofa/Íslandsstofa vinnur eftir og framfylgir. Gæði eru skilgreind sem ein af 

helstu forsendum fyrir vexti ferðaþjónustu til lengri tíma litið og koma þau við sögu á 

öllum sviðum greinarinnar.  

Starfsemi Ferðamálastofu er margþætt en Ferðamálastofa vinnur til dæmis að 

auknum gæðum og fagmennsku í ferðaþjónustu með þátttöku í ýmsum verkefnum, 

útgáfu handbóka, upplýsinga- og leiðbeiningarrita, auk þess sem stofnunin sér um 

meðferð kvartana sem tengjast ferðaþjónustu. Ferðamálastofa á auk þess þátt í 

rannsóknum og birtir á vef sínum ýmislegt þar að lútandi (Ferðamálastofa, 2008). 

Meðal ferðaþjónustuaðila á sér í auknum mæli stað umræða um gæði, 

fagmennsku og nauðsynlegar umbætur í þessum efnum. Sem dæmi um verkefni sem 
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tengjast gæðamálum í ferðaþjónustu á Íslandi má nefna að Ferðaþjónusta bænda hefur 

unnið verkefni á sviði gæðamála í samstarfi við fyrirtækið Better Business. Markmið 

verkefnisins sem hófst sumarið 2008 var að gera stöðumat á aðbúnaði og þjónustu hjá 

félögum innan Ferðaþjónustu bænda út frá sjónarhorni gesta, þrjú ár í röð. Um var að 

ræða svokallaðar hulduheimsóknir sem geta gefið upplýsingar sem miða að því að 

styrkja stöðu samtakanna á sviði gæðamála og auka samkeppnishæfni félagsmanna 

(Ferðaþjónusta bænda, 2009).  

Ferðaþjónusta bænda er einnig um þessar mundir að vinna með handleiðslu- og 

þróunarverkefni, ásamt Íslandsstofu, sem nefnist Sjóður. Í því felst að félögum í 

ferðaþjónustu bænda er boðið að fá persónulega ráðgjöf um það hvernig hægt sé að 

nýta enn betur þá þjónustu sem þegar er til staðar og greina og þróa nýja möguleika í 

þjónustu við ferðamenn (Sævar Skaptason munnleg heimild, 29. október 2010). 

Samtök ferðaþjónustunnar eru á meðal þeirra aðila sem hafa látið gæðamál sig 

varða en í samtökunum eru flugfélög, ferðaskrifstofur, gististaðir, veitingahús, 

bílaleigur, hópbifreiðafyrirtæki, afþreyingarfyrirtæki og fleiri fyrirtæki sem telja sig til 

ferðaþjónustufyrirtækja. Samtökin eru fyrst og fremst málsvari íslenskrar 

ferðaþjónustu, vinna að sameiginlegu hagsmunum félagsmanna og vexti og viðgangi 

ferðaþjónustunnar. Samtökin koma að þróun nýs gæða- og umhverfiskerfis, auk þess 

sem fræðslufulltrúi samtakanna sinnir margvíslegu starfi í tengslum við fræðslu og 

menntun meðal annars í tengslum við þjónustugæði. 

4.5 Rannsóknir og kannanir 

Ferðamálastofa hefur á undanförnum árum látið gera umfangsmiklar og ítarlegar 

gæðakannanir á meðal erlendra ferðamanna á Íslandi og einnig á meðal Íslendinga. 

Hér má sem dæmi nefna könnun á meðal erlendra ferðamanna frá árinu 2008, þar sem 

meðal annars var spurt um væntingar og viðhorf til þjónustugæða, verðs og fleira. 

Helstu niðurstöður úr þeirri könnun voru þær að heilsutengd afþreying (aðstaða og 

aðbúnaður) fékk hæstu einkunn, aðstaða í flugstöðvum hérlendis í tengslum við 

millilandaflug British Airways fékk næst hæstu einkunn og ferjusiglingar (stundvísi)  

fengu þriðju hæstu einkunn. Lægstu einkunnir fengu veitinga- og skyndibitastaðir í 

Reykjavík og á landsbyggðinni (Ferðamálastofa, 2010, b). 

Í annarri könnun um gæði íslenskrar ferðaþjónustu sem gerð var fyrir Samtök 

ferðaþjónustunnar árið 2006, kom fram að 36% erlendra ferðamanna töldu gæði 

íslenskrar ferðaþjónustu almennt betri en þeir bjuggust við, 58% töldu þau svipuð en 
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6% töldu gæðin lakari en þeir höfðu vænst (Ferðamálastofa, 2010, c). Þessar 

niðurstöður lýsa ekki síst væntingum ferðamanna til þjónustugæða í íslenskri 

ferðaþjónustu. 

Árið 2005 var gerð rannsókn á stjórnunarháttum hjá íslenskum 

ferðaþjónustufyrirtækjum en rannsóknin var samstarfsverkefni Ferðamálaseturs 

Íslands, viðskiptadeildar Háskólans á Akureyri og Samtaka Ferðaþjónustunnar.  

Markmið rannsóknarinnar var að kanna notkun stjórnunaraðferða við rekstur 

ferðaþjónustufyrirtækja hér á landi. Meðal annars var spurt um tilvist þjónustustaðla 

og hvað stjórnendur teldu brýnast að kenna starfsmönnum á þjónustunámskeiði. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar bentu til þess að eftir því sem fyrirtækin eru stærri 

og menntun stjórnenda meiri er líklegra að stjórnunaraðferðir séu formfastari og að 

unnið sé að innleiðingu stjórnunaraðferða. Í rannsókninni kom fram að flestir telja að 

ánægja viðskiptavina sé á meðal mikilvægustu mælikvarða fyrir rekstur fyrirtækisins 

(66%) og þar á eftir kemur arðsemi (58%) og síðan framlegð (49%). Rúmlega 90% 

stjórnenda í ferðaþjónustufyrirtækjum voru mjög eða frekar ánægðir með gæði þeirrar 

þjónustu sem fyrirtæki þeirra veita og benda því niðurstöðurnar til þess að stjórnendur 

í ferðaþjónustufyrirtækjum telji að ekki þurfi að bæta gæði þjónustunnar í þeim 

fyrirtækjum þar sem þeir sjálfir starfa. Í rannsókninni kom einnig fram sú ályktun að 

formlega þjónustukannanir séu almennt ekki framkvæmdar á reglubundinn hátt í 

íslenskum ferðaþjónustufyrirtækjum, þó að fyrirtæki í veitingarekstri og gististarfsemi 

væru líklegri til þess að framkvæma slíkar kannanir en önnur. Var það mat höfunda 

skýrslunnar að það væri mikið svigrúm til umbóta á þessu sviði (Arney Einarsdóttir, 

Sigríður Þrúður Stefánsdóttir, Ingi Rúnar Eðvarðsson og Helgi Gestsson, 2007).  

4.6 Gæðaflokkun gististaða 

Eitt þeirra viðmiða sem notuð eru í ferðaþjónustu á Íslandi er stjörnuflokkun gististaða 

en þess konar flokkun hófst árið 2000 og er í umsjón Ferðamálastofu. Flokkunin er 

byggð á flokkunarkerfi samtaka veitinga- og gistihúsa í Danmörku HORESTA. Auk 

Íslendinga og Dana hafa eftirfarandi lönd tekið upp samskonar flokkunarkerfi: 

Grænland, Færeyjar, Svíþjóð, Eistland, Lettland og Litháen. Nýverið voru stofnuð 

samtök þessara landa á milli, undir yfirskriftinni Nordic-Baltic Classification. Allir 

gististaðir á Íslandi sem eru með tilskilin leyfi geta óskað eftir því að vera flokkaðir en 

flokkunin er ekki lögboðin. Þó svo að stjörnugjöf geti verið mismunandi á milli landa, 

þá er gert ráð fyrir því að gestir geti haft stjörnugjöf til viðmiðunar þegar þeir velja sér 
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gististað. Fjöldi stjarna segir til um gæði gististaða þannig að einnar stjörnu hótel hefur 

lágmarksaðstöðu og þjónustu, en fimm stjörnu hótel býður það besta sem völ er á 

(Ferðalag.is, 2010, a). 

Flokkunin er ekki sem slík altækur dómur um gæði viðkomandi gististaðar. Hún 

tekur eingöngu mið af þáttum sem hægt er að mæla með hlutlægum hætti, það er hvort 

tiltekin aðstaða eða þjónusta er til staðar eða ekki. Hins vegar geta mörg önnur atriði 

skipt verulegu máli við markaðssetningu gististaða og gæði gistingar. Þeim verður 

hver og einn að koma á framfæri með öðrum hætti. Þetta geta verið þættir eins og 

fallegt útsýni eða umhverfi, vingjarnlegt andrúmsloft, sérstakur arkitektúr, gönguleiðir 

í nágrenninu, nálægð við ýmsa þjónustu, staðsetning, aðgengi fyrir fatlaða og 

leiksvæði. Í flokkuninni er samt um að ræða úttekt á yfir 100 mismunandi atriðum og 

geta gististaðir verið flokkaðir með eina og upp í fimm stjörnur. Enginn gististaður á 

Íslandi er þó flokkaður með fimm stjörnur (Ferðalag.is, 2010, b). 

Tjaldsvæði á Íslandi eru einnig flokkuð eftir flokkunarviðmiði sem 

Ferðamálastofa hefur sett fram og er flokkunin valkvæð. Framkvæmdin er með þeim 

hætti að flokkunarviðmið eru sett upp á áberandi stað á tjaldsvæðinu og síðan er það 

gesta að ganga eftir því að svæðið standist þær kröfur sem stjörnugjöf þess gerir ráð 

fyrir (Ferðalag.is, 2010, c). 

4.6.1 Önnur gæðaflokkunarkerfi 

 Af ýmsum ástæðum hafa margir gististaðir kosið að vera með eigin 

gæðaflokkunarkerfi en taka ekki þátt í stjörnuflokkun gististaða. Sem dæmi má nefna 

að Ferðaþjónusta bænda er með sitt eigið kerfi sem er viðurkennt af Ferðamálastofu. 

Hjá þeim er starfandi gæðastjóri sem heimsækir hvern stað einu sinni á ári og gerir 

úttekt sem tekur mið af fyrirframákveðnum stöðlum (Sævar Skaptason munnleg 

heimild, 29. október 2010). Kerfið skiptist í fjóra meginflokka; heimagistingu, gistihús 

bænda, sveitahótel og sumarhús. Þá eru tveir undirflokkar þ.e. flokkun herbergja I – 

IV og sumarhús sem flokkast í A, B, C og D (Ferðalag.is, 2010, a). 

Hótel Edda hefur einnig nýverið tekið upp sitt eigið flokkunarkerfi og tekur kerfið 

mið af því að um er að ræða gistingu í skólahúsnæði. Hótel Edda var áður með í 

stjörnuflokkunarkerfinu, en kaus að draga sig út úr því sökum þess að gistingin sem 

boðið er upp á er í flestum tilfellum í skólahúsnæði og taka þarf mið af því (Hafdís 

Ólafsdóttir munnleg heimild, 24. nóvember 2010). 



53 

Farfuglaheimilin í Reykjavík eru einnig með eigin gæðaflokkunarkerfi en það er 

sniðið að rekstri ferðaþjónustufyrirtækja og tekur á flestum þáttum í starfsseminni svo 

sem þjónustu við gesti, verkferlum, samskiptum við birgja, gæðamælingum, 

starfsmannamálum og neyðar- og viðbragðsáætlunum. Tilgangur kerfisins er að 

tryggja að til staðar sé virkt ferli fyrir forvarnir og úrbætur svo hægt sé að fyrirbyggja 

gæðavandamál. Farfuglaheimilin í Reykjavík; í Laugardal og á Vesturgötu, fengu 

nýlega "HI Quality" gæðavottun sem er vottun alþjóðlegu Farfuglasamtakanna, 

Hostelling International. Vottunin er veitt fyrir gæði í aðbúnaði, þjónustu og innra 

eftirlit (Hostel, 2010).   

4. 6. 2 Nýtt gæða- og umhverfiskerfi 

Samtök ferðaþjónustunnar, ásamt Ferðamálastofu, Nýsköpunarmiðstöð og 

Ferðamálasamtökum Íslands, hafa um nokkurt skeið unnið að nýju samræmdu gæða- 

og umhverfiskerfi fyrir íslenska ferðaþjónustu sem fyrirhugað er að innleiða á 

komandi misserum. Kerfið sem nefnist Vaki (Erna Hauksdóttir, 2010) snýr að allri 

ferðaþjónustu gistingu, afþreyingu, samgöngum og annarri þjónustu. Flokkunin 

varðandi gististaði verður til að mynda ítarlegri en núverandi stjörnugjöf sem þó mun 

vera áfram til staðar. Meginmarkmið kerfisins er að auka og efla gæði í ferðaþjónustu 

á Íslandi með handleiðslu og byggja upp samfélagslega ábyrgð 

ferðaþjónustufyrirtækja hér á landi. Gæðakerfið skiptist í tvo flokka. Hinn fyrri á við 

stjörnuflokkun fyrir gististaði (frá einni og upp í fimm stjörnur) innan 5-7 undirflokka 

og er þar byggt á núverandi gæðaflokkunarkerfi sem verður væntanlega verður 

innlimað í nýja kerfið. Síðari flokkunin á við aðra þjónustu sem tengist 

ferðamanninum en sú úttekt byggist á tvenns konar viðmiðum, annars vegar 

almennum viðmiðum og hins vegar sértækum viðmiðum fyrir hvern og einn 

undirflokk sem verða vel á þriðja tug (Alda Þrastardóttir munnleg heimild, 6. október 

2010). Veitingahús verða þó ekki með í þessu gæðakerfi og er ástæðan sú að ekki er 

gert ráð fyrir þeim í hinu erlenda kerfi sem stuðst er við. Það er þó vilji til þess að 

reyna að bæta þeim við síðar. Hvað umhverfisþættinum viðkemur er hugmyndin sú að 

þar sé um að ræða þrjú þrep og geta fyrirtækið fengið kopar-, silfur- eða gull- merki 

eftir því hversu langt þau eru komin í umhverfishluta gæðakerfisins (Erna Hauksdóttir 

munnleg heimild, 26. október 2010). 

Við undirbúning þessa nýja kerfis er stuðst við sambærilegt kerfi sem notað hefur 

verið í ferðaþjónustu á Nýja- Sjálandi um nokkurt skeið og ber heitið Qualmark. Hið 
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nýja íslenska kerfi mun þó verða þróað og aðlagað að íslenskum aðstæðum (Alda 

Þrastardóttir munnleg heimild, 6. október, 2010). Evrópusambandið hefur undanfarið 

þrýst á það að samræmt matskerfi verði til staðar sem tengist gistingu og veitingum og 

hafa samtök hótela, veitinga- og kaffihúsa í Evrópu, HOTREC, látið þessi mál til sín 

taka. Verður tekið tillit til slíkrar samræmingar við þróun og staðfærslu hins nýja 

kerfis (Elías Bj. Gíslason munnleg heimild, 18. október 2010). 

Hugmyndin er að fyrirtækin hafi sjálf val um það hvort þau kjósi að vera með í 

hinu nýja kerfi en að einhverjum tíma loknum er ætlunin að þau fyrirtæki sem ekki eru 

með geti ekki tekið þátt í opinberri markaðssetningu á íslenskri ferðaþjónustu. Reynt 

verður að hafa þátttöku í gæðakerfinu það aðgengilega að um 70-80% fyrirtækja eigi 

auðveldlega að geta aðlagað sig að því (Erna Hauksdóttir munnleg heimild, 26. 

október 2010). 

4. 7 Staða menntunar og nám er varðar þjónustu 

Í áður nefndri rannsókn sem gerð var árið 2005 á stjórnunarháttum hjá íslenskum 

ferðaþjónustufyrirtækjum var kannað menntunarstig í ferðaþjónustu. Af þeim 

stjórnendum sem tóku þátt í rannsókninni höfðu 8% lokið grunnskólanámi, 24% 

framhaldsskólanámi, 24% iðnnámi og 43% háskólanámi. Á ferðaskrifstofum er 

menntunarstigið hæst og flestir þar með háskólapróf. Á veitingastöðum eru flestir 

stjórnenda iðnmenntaðir og stærst hlutfall stjórnenda með framhaldsskólapróf er í 

afþreyingarfyrirtækjum. Menntunarstig er hærra í fyrirtækjum á höfuðborgarsvæðinu 

en á landsbyggðinni og eftir því sem fyrirtækin eru stærri er menntunarstig stjórnenda 

hærra. Í rannsókninni kom fram að meirihluti stjórnenda í ferðaþjónustu taldi að 

framboð námskeiða fyrir greinina sé ásættanlegt og þeir telja að kenna þurfi starfsfólki 

helst ýmislegt tengt þjónustu og samskiptum. Niðurstöður gáfu ekki til kynna hvort 

starfsfólk í ferðaþjónustu sæki í raun námskeið en ályktað var að tímaskortur sé helsta 

ástæða þess ef fólk sækir ekki námskeið, en ekki að það skorti námskeiðin (Arney 

Einarsdóttir o.fl., 2007).  

4. 7. 1 Námsframboð 

Nokkrir aðilar bjóða upp á nám eða námskeið sem tengjast þjónustugæðum. 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands, Impra, býður upp á námskeið á Internetinu sem fjallar 

um grundvallaratriði þjónustugæða. Um er að ræða tvær útgáfur af vefnámi, annars 

vegar fyrir stofnendur eða framkvæmdastjóra fyrirtækja í ferðaþjónustu og hins vegar 
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starfsmenn þeirra. Fyrri útgáfan er 35 mínútur á lengd en hin síðari er 16 mínútur. Í 

náminu er fjallað um það hvað góð þjónusta felur í sér og mikilvægi þjónustugæða 

fyrir ímynd og árangur fyrirtækja. Útgáfunni sem ætluð er stjórnendum fyrirtækjanna 

er skipt í 6 hluta sem fela í sér eftirtaldar áherslur: Þjónusta og árangur, uppbygging 

þjónustustaðla, þjónustustaðlar, mikilvægi þjónustu, þjónustumat, starfsfólk í 

þjónustustörfum og umræða um góð þjónustufyrirtæki. Útgáfan sem ætluð er 

starfsmönnum er í 4 hlutum með eftirtöldum áherslum: Þjónustustarfið, þarfagreining, 

aðlögun og sveigjanleiki, viðhorf í þjónustustörfum og lausnamiðuð þjónustuhugsun. 

Í samtali við einn af umsjónarmönnum námskeiðsins kom fram að ekki væri vitað 

til þess að gerðar hefðu verið neinar rannsóknir eða kannanir á því hvort eða hvernig 

fyrirtæki í ferðaþjónustu á Íslandi væru að tileinka sér og nýta þætti er varða 

þjónustugæði (Arnheiður Jóhannsdóttir munnleg heimild, 27. janúar, 2009). 

Fræðslumiðstöð atvinnulífsins hefur frá árinu 2007 boðið upp á 60 kennslustunda 

nám í ferðaþjónustu, Færni í ferðaþjónustu I og II, sem ætlað er ófaglærðu starfsfólki í 

veitinga- og gistihúsum og hliðstæðri starfsemi innan ferðaþjónustu. Náminu er ætlað 

að efla persónulega, faglega og almenna færni til þess að veita gæðaþjónustu og takast 

á við fjölbreytt úrlausnarefni ferðaþjónustunnar. Starfsgreinasambands Íslands og 

Samtök ferðaþjónustunnar áttu frumkvæði að því að boðið var upp á þetta nám og við 

hönnun þess var frá upphafi bæði gengið út frá þörfum starfsgreinarinnar og 

aðstæðum starfsfólks. Í náminu er meðal annars fjallað um mismunandi þjónustuþarfir 

og samskipti og er náminu ætlað að efla persónulega, faglega og almenna færni til 

þess að veita gæðaþjónustu og takast á við fjölbreytt úrlausnarefni í ferðaþjónustu 

(Fræðslumiðstöð atvinnulífsins, 2010). Samkvæmt Maríu Guðmundsdóttur 

upplýsingafulltrúa hjá SAF (munnleg heimild, 9. nóvember 2010) hafa tæplega 400 

manns sótt námið Færni í ferðaþjónustu I eða II og hluti hópsins hefur sótt báða hluta 

námsins. Margir þeirra hafi farið í starfsþjálfun í fyrirtækjum innan SAF og í 

framhaldi fengið starf í ferðaþjónustu að því loknu. 

Ferðamálaskólinn í Kópavogi sem er innan veggja Menntaskólans í Kópavogi 

býður upp á þrenns konar nám sem felur í sér kennslu er varðar þjónustugæði. Um er 

að ræða hagnýtt ferðafræðinám, flugþjónustunám og starfstengt ferðafræðinám. 

Markmiðið með náminu er að undirbúa nemendur undir alhliða störf í ferðaþjónustu. 

Áherslur eru á margan hátt svipaðar en sem dæmi má nefna að starfstengda 

ferðafræðinámið tekur eitt til tvö ár og það felur í sér 12 áfanga auk starfsþjálfunar. 

Einn af áföngum námsins kallast þjónustusamskipti. Í áfanganum er farið í 



56 

hugmyndafræði þjónustusamskipta og mikilvægi þeirra í nútímasamfélagi. Fjallað er 

um viðhorf þjónustuaðila í gæðastjórnun og helstu hugtök fræðigreinarinnar eru 

skoðuð svo sem menning, fordómar, framkoma, þjónustuferli og fleira 

(Menntaskólinn í Kópavogi, 2010, a).  

Menntaskólinn í Kópavogi býður einnig upp á námsbrautina César Ritz Hotel 

Management innan hótel- og matvælanámsins. Boðið er upp á þetta nám í samvinnu 

við samnefndan skóla í Sviss en námið er meðal annars ætlað framtíðar stjórnendum á 

hótel- og veitingasviði. Námið felur í sér bóklegt nám auk starfsþjálfunar 

(Menntaskólinn í Kópavogi, 2010, b). 

Á iðnnámsbraut er boðið upp á nám í framreiðslu en það er þriggja ára 

samningsbundið iðnnám sem lýkur með sveinsprófi (Menntaskólinn í Kópavogi, 

2010, c). 

Opni háskólinn í Háskólanum í Reykjavík býður upp á hagnýtt diplómanám í 

ferðamálum og þjónustu. Námið er þriggja anna nám samhliða vinnu, þar sem kennsla 

er í formi fjarnáms. Námið er ígildi 36 ETCS eininga og möguleiki er fyrir nemendur 

að fá einingar metnar inn í áframhaldandi nám hjá viðskiptadeild Háskólans í 

Reykjavík. Markmið námsins er að nemendur öðlist skýra og hagnýta sýn á starfsemi í 

ferðaþjónustu með áherslu á viðskiptafræðilegan bakgrunn. Fyrst og fremst er horft til 

uppbyggingar Íslands sem ferðamannalands, framboðs og eftirspurnar íslenskra og 

erlendra gesta á Íslandi. Nemendum er einnig kynnt starfsemi íslenskra fyrirtækja á 

innanlandsmarkaði. Nemendur eiga að öðlast hagnýta og fræðilega þekkingu sem og 

hæfni sem nýtist í fjölmörgum greinum ferðaþjónustunnar. Námið er ætlað þeim sem 

starfa nú þegar við ferðaþjónustu, reka eigið fyrirtæki í ferðaþjónustu og eins þeim 

sem hafa áhuga á að starfa á vettvangi ferðamála (Opni háskólinn 2010, a). 

Opni háskólinn býður einnig upp á nám sem kallast Stjórnun og forysta í 

ferðaþjónustu. Boðið er upp á námið í samvinnu við Samtök ferðaþjónustunnar en það 

er 52 klukkustundir og skiptist í fimm námskeið. Því er ætlað að efla almenna 

stjórnunar- og leiðtogahæfni þátttakenda, veita stjórnendum betri skilning á eigin 

stjórnunarstíl, kynna hagnýtar og sannreyndar aðferðir og vinnubrögð við stjórnun og 

skapa sameiginlegan vettvang til tengslamyndunar á milli stjórnenda í ferðaþjónustu 

(Opni háskólinn 2010, b).   

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands hefur í samvinnu við Endurmenntun H.Í. 

boðið upp á námsbraut í þjónustustjórnun en námið tekur tvö misseri. Kennd eru þrjú 

námskeið á hverju misseri, en náminu er meðal annars ætlað að hjálpa nemendum til 
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þess að öðlast góðan skilning á þeim sérstöku viðfangsefnum er snúa að undirbúningi, 

hönnun og framkvæmd þjónustu sem og mati á gæðum hennar (Háskóli Íslands, 

2010). 

Loks má nefna að fyrirtækið Gerum betur býður upp á kennslumyndbönd um 

þjónustu sem bera heitið Þjónustan er fjöreggið. Hægt er að kaupa eða leigja 

myndböndin en einnig býður fyrirtækið upp á námskeið og ráðgjöf sem tengjast 

gæðum þjónustu. Um er að ræða efni sem hentar öllum þjónustufyrirtækjum en ekki er 

hugað að ferðaþjónustu sérstaklega (Gerum betur, 2010). 

4. 8 Ímynd og þjónustugæði. 

Rannsóknir sýna að ímynd staða hefur áhrif á neytendur í ferðaþjónustu þegar þeir 

taka ákvörðun um áfangastað. Fyrstu skilaboðin frá ákveðnu landi og þjóð eru gjarnan 

í gegnum þá ímynd sem landið hefur sem ferðamannastaður. Þeir þættir sem hafa áhrif 

í uppbyggingu ímyndar eru meðal annars náttúra, landslag, veðurfar, menning, 

umhverfi, samfélag, vingjarnleiki og þjónustugæði (Nadeau, Heslop, O’Reilly og Luk, 

2007).  

Á undanförnum árum hafa nokkrar rannsóknir verið gerðar á ímynd Íslands á 

erlendum vettvangi. Í skýrslu sem kom út á vegum Forsætisráðuneytisins árið 2008  

kemur fram að „ímynd Íslands er almennt jákvæð en afar veikburða og smá erlendis ef 

marka má fyrirliggjandi gögn. Ísland virðist vera að mestu óþekkt stærð og ímynd 

landsins byggir fyrst og fremst á upplifun af náttúru en ekki af þjóð, menningu eða 

atvinnustarfsemi.“ (Forsætisráðuneytið, 2008, bls. 5). 

Iceland Naturally er sameiginlegt markaðsverkefni í ferðaþjónustu og viðskiptum 

og  á þess vegum hafa verið gerðar reglulegar kannanir á ímynd Íslands og viðhorfi til 

landsins frá árinu 1999. Í kjölfar fyrstu rannsóknarinnar sem gerð var á vegum 

verkefnisins komu fram sterkar áherslur varðandi skilaboð til hugsanlegra neytenda. 

Fram kom að þau ættu að innihalda eftirfarandi orð: Ísland, náttúrulegur, ókannaður 

og gæði (Forsætisráðuneytið, 2008). 

Háskólanemendur hafa einnig gert rannsóknir á ímynd Íslands og fengið aðeins 

öðruvísi niðurstöður heldur en fram koma í skýrslu nefndar á vegum 

Forsætisráðuneytisins. Hjá þeim kemur fram að ímynd Íslands sé sterk og skýr en 

mögulega skýrist það af þeirri staðreynd að rannsóknirnar voru aðeins gerðar á meðal 

erlendra ferðamanna á Íslandi. Þannig var ein af niðurstöðunum í meistararitgerð 

Gunnars Magnússonar (2008) að ferðamenn hafa sterka ímynd af Íslandi sem 
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áfangastað með fallegri náttúru og landslagi. Hingað sé öruggt að koma, landið bjóði 

upp á möguleika fyrir ævintýri, mikið af fallegri náttúru og að fólkið sé vingjarnlegt 

og gestrisið. Noregur reyndist vera helsti keppinautur Íslands en rannsóknin leiddi í 

ljós að ferðamenn töldu að þar væri boðið upp á betri ferðamannaaðstöðu, betri gæði í 

mat og drykk, betri skemmtun og betra næturlíf og framboð á menningartengdu efni 

heldur en á Íslandi. Samkvæmt Gunnari þarf Ísland því að leggja áherslu á að bæta 

þessa þætti  en einnig er hugsanlegt að kynningu á þeim sé ábótavant.   

Elísabet Eydís Leósdóttir (2010) kemst að svipuðum niðurstöðum og Gunnar í 

meistaraverkefni sínu en þær eru á þá leið að ímynd Íslands sé sterk og skýr. Landið 

sé einna helst tengt við tækifæri til þess að lenda i ævintýrum, það sé öruggur staður 

til þess að heimsækja, landslag og náttúrufegurð sé mikil, auk þess sem heimamenn 

eru taldir vingjarnlegir og gestrisnir. Ísland hefur sterkustu og skýrustu ímyndina af 

sex löndum sem voru borin saman við Ísland, Finnland, Færeyjar, Grænland, Noregur, 

Skotland. Noregur hefur veikustu ímyndina en er aðal samkeppnisland Íslands. Alls 

94% þátttakenda voru sammála eða mjög sammála því að þeir myndu mæla með 

Íslandi sem áfangastað fyrir ættingja og vini. 

Loks kannaði Margrét Sigurjónsdóttir (2010) það hvort að ímynd landsins hefði 

breyst á meðal erlendra ferðamanna á Íslandi í kjölfar bankahrunsins eins og margir 

óttuðust. Niðurstöður sýndu að í hugum erlendra ferðamanna var ímynd íslands 

óbreytt, þeir létu sig ekki varða neikvæða umræðu og voru almennt jákvæðir í garð 

lands og þjóðar.  

Sem dæmi um aðrar námsritgerðir sem hafa litið dagsins ljós á síðustu árum og 

tengjast þjónustugæðum í íslenskri ferðaþjónustu, má nefna ritgerð Ingu Láru 

Ólafsdóttur (2008) sem ber nafnið Gæði íslenskrar ferðaþjónustu: hvað hefur 

„bransinn“ um þau að segja? Markmið rannsóknarinnar var að komast að viðhorfum 

aðila innan ferðaþjónustunnar gagnvart þjónustugæðum og hvernig þeir tryggi gæði 

þjónustu sinnar. Auk þess var spurt um það hverju væri helst ábótavant í 

þjónustugæðum íslenskrar ferðaþjónustu. Helstu niðurstöður voru að 

ferðaþjónustufyrirtæki segjast leggja áherslu á þjónustugæði en virðast ekki nota 

sérstakar aðferðir í því augnamiði, heldur þróa sínar eigin aðferðir. Margir töldu að 

því sem væri helst ábótavant væri þjónustugæði á veitingahúsum, það er þjónustan 

sjálf og þjónustulund starfsfólks. 

Kristjana Fjóla Guðmundsdóttir (2008) gerði rannsókn sem sneri að því að fá sýn 

erlendra aðila sem selja ferðir til Íslands á íslenska ferðaþjónustu og íslenska 
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ferðaþjónustuaðila, ásamt því að fá sýn þeirra á samskipti við íslenska 

ferðaþjónustuaðila. Rannsóknin byggði á könnun sem gerð var á vegum 

Útflutningsráðs um samskipti og menningarlega þætti. Auk þess tók Kristjana viðtöl 

við nokkra íslenska aðila innan ferðaþjónustunnar spurði um mikilvægi 

menningarlæsis. Niðurstöður benda til þess að nokkuð skorti á menntun og þekkingu 

íslenskra aðila og fengu þættirnir úrlausn vandamála og samningatækni slæma 

einkunn. Lögð var áhersla á persónuleg samskipti sem leið til árangurs. Þeirri 

spurningu var velt upp hvort að framlínustarfsfólk væri síður meðvitað um mikilvægi 

þessara hluta en stjórnendur. 
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5 Rannsóknaraðferð - Þjónustugæði 

ferðaþjónustufyrirtækja 

Tilgangurinn með rannsókn þessari er að varpa ljósi á að hve miklu leyti fyrirtæki sem 

starfa í ferðaþjónustu á Íslandi hafa í starfsemi sinni innleitt þætti er varða 

þjónustugæði. Í þessum kafla verður gerð grein fyrir þátttakendum í rannsókninni, 

mælitæki, hvenær rannsóknin var framkvæmd, aðferðum við framkvæmd hennar og 

með hvaða hætti var unnið úr gögnunum. 

5. 1 Þátttakendur  

Þátttakendur í rannsókninni voru lítil eða meðalstór fyrirtæki í ferðaþjónustu sem eru 

skráðir meðlimir í Samtökum Ferðaþjónustunnar, SAF. Notast var við netfangalista 

SAF sem birtur er á heimasíðu samtakanna og voru fyrirtækin valin eftir hentugleika 

af listanum. Vegna þess að áherslan í rannsókninni var á lítil og meðalstór fyrirtæki, 

var könnunin ekki send á fyrirtæki sem rannsakandi taldi fyrir víst að væru með 21 

starfsmenn eða fleiri á háannatíma, eins og til dæmis stærri hótel og hótel keðjur. Auk 

þess var könnunin ekki send á veitingastaði í Reykjavík og á Akureyri því litið var svo 

á að starfsemi þeirra væri ekki alfarið innan ferðaþjónustu. Könnunin var heldur ekki 

send á þau fyrirtæki sem ekki starfa beint í ferðaþjónustu heldur þjónusta 

ferðaþjónustufyrirtæki. Af þeim fyrirtækjum sem þátt tóku í könnuninni voru 39,6% 

staðsett á höfuðborgarsvæðinu og 60,4% á landsbyggðinni. 

 

Mynd 5. Þjónusta fyrirtækjanna. 
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Mynd 5 sýnir hvaða þjónustu fyrirtækin merktu við að boðið væri upp á. Það skal 

tekið fram að mörg fyrirtækjanna bjóða upp á margvíslega þjónustu við ferðamenn og 

merktu því við fleiri en einn valkost.  

5. 2 Mælitæki  

Spurningalistinn sem lagður var fyrir þátttakendur var saminn af rannsakanda og 

inniheldur hann15 spurningar. Fyrsta spurningin varðar tegund þjónustu viðkomandi 

fyrirtækis. Þá var spurt um það hversu mikil áhersla væri lögð á gæði þjónustunnar og 

hvaða þjálfun og fræðslu rekstaraðilar og starfsmenn þess hafa fengið í því sambandi. 

Einnig var spurt um faglega þætti í starfsemi fyrirtækjanna, það er hvort að til væri 

þjónustuhandbók og hvort markmið hafi verið sett varðandi þjónustuna. Þá var spurt 

um það hvort að fyrirtækið geri kannanir hjá viðskiptavinum sínum varðandi 

væntingar til þjónustunnar og mat á þjónustugæðum. Loks var spurt hvort að 

fyrirtækið fái óformlega endurgjöf frá viðskiptavinum sínum og hvort að hún sé nýtt 

til þess að bæta þjónustuna. Tveimur spurningum var ætlað að kanna hvort að 

viðkomandi teldi að ferðamenn af mismunandi þjóðerni hafa mismunandi þarfir og 

kröfur vegna þjónustunnar og hvort að ferðamenn fengju þess vegna mismunandi 

þjónustu hjá viðkomandi fyrirtæki. Að lokum voru tvær bakgrunnsspurningar sem 

ætlaðar voru til þess að kanna stærð og umhverfi fyrirtækisins, hvort að það sé staðsett 

á landsbyggðinni eða í Reykjavík og fjölda starfsmanna á háannatíma. 

Spurningalistann má finna í viðauka 1. 

5 .3 Framkvæmd rannsóknarinnar 

Rannsóknin hófst í janúar 2009 með gerð rannsóknaráætlunar og spurningalista, sem 

var yfirfarinn af kennara og lagfærður samkvæmt athugasemdum. Rannsakandi hafði 

samband við Samtök ferðaþjónustunnar í fyrri hluta febrúar og óskaði eftir leyfi til 

þess að taka það fram í kynningu könnunarinnar að samtökin hefðu samþykkt 

framkvæmd hennar. Leyfi fékkst hjá SAF fyrir þessu, gegn þeirri ósk að samtökin 

fengju niðurstöður könnunarinnar í hendur og varð rannsakandi við þeirri ósk.  

Notast var við veffyrirtækið surveymonkey við hönnun spurningalistans og var 

hann sendur á rafrænan hátt á veraldarvefnum dagana 21-23. febrúar eftir að hann 

hafði verið forprófaður á tíu fyrirtækjum. Spurningalistinn var sendur í áföngum á 15-

20 fyrirtæki í einu til þess að koma í veg fyrir að tölvupósturinn væri flokkaður sem 
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ruslpóstur. Alls var könnunin send á 238 fyrirtæki en í 19 tilfellum var könnunin 

endursend þar sem netfangið virtist ekki vera virkt.  

Svör bárust fremur hægt í byrjun en nokkrir aðilar, sem voru með þeim fyrstu til 

þess að fá könnunina í hendur, létu strax vita af því að hlekkurinn inn á könnunina 

virkaði ekki eins og til var ætlast. Unnt var að laga það strax og meirihluti móttakenda 

virðist hafa fengið hlekk sem var í lagi. Má ætla að þetta hafi samt sem áður haft 

einhver áhrif á það að svörun fór fremur rólega af stað. Þegar könnunin hafði verið 

opin í eina viku höfðu borist 67 svör en ekkert í tvo daga. Þá var haft samband við tvo 

tengiliði innan ferðaþjónustunnar og óskað eftir liðsinni þeirra við að senda könnunina 

áfram. Einnig var send út ítrekun á fyrirtækin og jókst þá svörun á nýjan leik. Þegar 

könnunin hafði verið opin í 14 daga voru svörin orðin 114, engin svör borist í 

sólarhring og svarhlutfall orðið 47,9%. Var könnuninni þá lokað og hófst vinna við að 

færa niðurstöður inn í tölfræðiforritið SPSS, þar sem unnið var úr svörunum. 
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6 Niðurstöður - Þjónustugæði íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja 

Í eftirfarandi kafla verður farið yfir niðurstöður úr fyrri rannsókninni. Byrjað verður á 

að greina almennt frá helstu niðurstöðum. Þá verður fjallað um kannanir, gæði og 

endurgjöf, greint frá því hvort að fyrirtæki á höfuðborgarsvæðinu og á landsbyggðinni 

svari á einhvern hátt mismunandi og loks fjallað um áhrif stærðar fyrirtækjanna. 

Spurt um það hversu mikil áhersla væri lögð á gæði þjónustunnar í fyrirtækinu og 

sögðu 89,5 % þátttakenda að hún væri mikil eða mjög mikil en 3,5% sögðu að mjög 

lítil áhersla væri lögð á gæði. 

Af þátttakendum sem svöruðu spurningunni hafði yfirgnæfandi meirihluti 

rekstraraðila fengið í meðallagi mikla, mikla eða mjög mikla þjálfun og fræðslu í því 

að veita gæðaþjónustu en mjög fáir höfðu fengið litla þjálfun í því eins og sjá má á 

töflu 4. Heldur færri starfsmenn höfðu fengið mjög mikla þjálfun og fræðslu og 

rekstraraðilarnir í því að veita gæðaþjónustu eins og sjá má í sömu töflu. Meðaltal í 

þessum tveimur spurningum var 3,43 hjá rekstraraðilum samanborið við 3,19 hjá 

starfsmönnum.   

Tafla 4. Hversu litla eða mikla formlega fræðslu eða markvissa þjálfun hafa 

rekstaraðilar og starfsmenn fyrirtækjanna fengið í því að veita gæðaþjónustu? 

 

Rekstaraðilar Starfsmenn 

Mjög litla eða 

enga 4% 3% 

Litla 9% 16% 

Í meðallagi 40% 45% 

Mikla 35,5% 33% 

Mjög mikla 12% 4% 

    

Í könnuninni var spurt hversu sjaldan eða oft fyrirtækin hefðu gert eða látið gera 

formlegar kannanir til þess að komast að því hvaða væntingar viðskiptavinir bera til 

þeirrar þjónustu sem það veitir. Einnig var spurt að því hversu sjaldan eða oft 

fyrirtækið hafi gert eða látið gera formlegar kannanir til þess að komast að því hversu 

ánægðir eða óánægðir viðskiptavinir eru með þjónustu fyrirtækisins. Heldur fleiri gera 

kannanir til þess að kanna ánægju eða óánægju viðskiptavina en kannanir um 

væntingar, þar sem 27,5% sögðust kanna ánægju/óánægju oft eða mjög oft 

samanborið við 19% fyrirtækja sem sögðust kanna væntingar oft eða mjög oft. Tafla 5 

sýnir dreifingu svara við þessum spurningum. 
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Tafla 5 Kannanir um væntingar og ánægju/óánægju viðskiptavina. 

  

                               

væntingar 

                      

ánægja/óánægja 

Aldrei 33% 28% 

Sjaldan 22% 24,5% 

Stundum 26% 20% 

Oft 13% 15,5% 

Mjög oft 6% 12% 

 

Í spurningunni um kannanir um væntingar viðskiptavina var meðaltal 2,38, þar sem 

kvarðinn var einn fyrir aldrei og fimm fyrir mjög oft.   

Meðaltalið í spurningunni um kannanir um það hversu óánægðir eða ánægðir 

viðskiptavinir væru með þjónustuna reyndist aðeins hærra eða 2,58 sem segir að 

heldur fleiri gera slíkar kannanir heldur en kannanir um væntingar viðskiptavina. 

Staðalfrávikið var 1,36 og því ekki mikill munur á staðalfrávikum í þessum tveimur 

spurningum, enda er dreifing svaranna svipuð eins og sést á töflu 5. 

Það virðist algengara að fyrirtækin fái óumbeðið formlega eða óformlega 

endurgjöf 
1
 frá viðskiptavinum sínum heldur en að þau geri formlegar kannanir, en 

23% svöruðu stundum og alls 72,5% svöruðu að þau fengju oft eða mjög oft formlega 

eða óformlega endurgjöf frá viðskiptavinum sínum. Meðaltalið var 3,96 á kvarðanum 

1-5 þar sem einn stendur fyrir aldrei, fjórir fyrir oft og fimm fyrir mjög oft.   

Yfirgnæfandi meirihluti eða 91,3% svarenda var frekar sammála eða sammála 

þegar spurt var hvort að fyrirtækið brygðist við kvörtunum frá viðskiptavinum og 

bættu það upp á einhvern hátt. Meðaltal 4,45, þar sem einn stóð fyrir ósammála og 

fimm fyrir sammála.    

Einnig voru flestir eða 93% þátttakenda frekar sammála eða sammála því að 

endurgjöfin væri nýtt til þess að bæta þjónustu fyrirtækisins. Meðaltal var 4,65, þar 

sem einn stóð fyrir ósammála og fimm fyrir sammála.   

Þegar spurt var um hvort að fyrirtækin hefðu sett sér markmið vegna þjónustunnar 

kom í ljós að 70,2% fyrirtækjanna hafa sett sér slík markmið og 44,7% fyrirtækja eru 

með þjónustuhandbók með verkferlum.   

Samkvæmt kí kvaðrat prófi sýna niðurstöður að það eru tengsl á milli þess hvort 

að fyrirtæki eru með þjónustuhandbók með verkferlum og hvort að þau hafa sett sér 

                                                           
1
  Hér er til dæmis átt við bréf, tölvupósta eða munnlega umsögn viðskiptavina um þjónustu 

fyrirtækisins hvort sem hún er jákvæð eða neikvæð. 
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þjónustumarkmið (2(1,N=114)=8,81;p<0,01). Samtals 53,8% fyrirtækjanna sem hafa 

sett sér þjónustumarkmið eru með slíka þjónustuhandbók samanborið við 23,5% 

fyrirtækja sem ekki hafa sett sér þjónustumarkmið. Athygli vekur að 15,7% fyrirtækja 

sem eru með þjónustuhandbók hafa ekki sett sér þjónustumarkmið.   

Þegar spurt var  hvort að viðkomandi teldi ferðamenn hafa mismunandi þarfir og 

kröfur eftir þjóðerni, þá var mikill meirihluti, eða 80,7% þátttakenda, frekar sammála 

eða sammála því að um slíkt væri að ræða. Meðaltalið var 4,10, þar sem kvarðinn var 

1 fyrir ósammála, 4 fyrir frekar sammála og 5 fyrir sammála, staðalfrávik var 1,12. 

Hins vegar eru aðeins 53,1% frekar sammála eða sammála því að þeir veiti 

ferðamönnum mismunandi þjónustu eftir þjóðerni. Meðaltal í þessari spurningu var 

3,19 á áður nefndum kvarða og staðalfrávik 1,43. Samkvæmt fylgnistuðlinum 

Pearsons r eru jákvæð tengsl á milli þessara tveggja spurninga (r(111) = 0,47; p < 

0,01). Þeir sem telja að ferðamenn hafi mismunandi þarfir eftir þjóðerni veita þeim 

frekar mismunandi þjónustu til þess að reyna mæta þessum þörfum.    

6. 1 Gæði  

Samkvæmt fylgnistuðlinum Pearsons r eru jákvæð veik tengsl á milli þess hversu 

mikil áhersla er lögð á gæði þeirrar þjónustu sem fyrirtækið veitir og hversu mikla 

formlega fræðslu og þjálfun rekstaraðilar hafa fengið í því að veita slíka þjónustu 

(r(112) = 0,30; p < 0,05). Cohen (1988) notar þau viðmið að fylgni á bilinu 0,5-1 sé 

sterk, fylgni á bilinu 0,3-0,49 í meðallagi og á bilinu 0,1-0,29 veik. Þrátt fyrir að 

fylgnin sé ekki sterk, þá má segja að eftir því sem rekstraraðilar fá meiri fræðslu og 

þjálfun þeim mun meiri áherslu leggi þeir á gæði. Einnig eru veik jákvæð tengsl á 

milli þess hversu mikil áhersla er lögð á gæði hjá fyrirtækinu og hvort að það bregðist 

við kvörtunum frá viðskiptavinum með því að senda afsökunarbréf eða bjóða 

skaðabætur (r(112) = 0,22; p < 0,05) og má segja að það þýði að þeir sem leggja mikla 

áherslu á gæði þjónustunnar, bregðast að líkindum frekar við kvörtunum frá 

viðskiptavinum en aðrir. Loks eru veik jákvæð tengsl á milli þess hversu mikil áhersla 

er lögð á gæði og hvort að endurgjöf frá viðskiptavinum er notuð til þess að bæta 

þjónustuna (r(112) = 0,32; p < 0,001) sem má túlka á þann hátt að þeir sem leggi 

mikla áherslu á gæði, nýti sér frekar endurgjöf frá viðskiptavinum til þess að bæta 

þjónustu.  
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6. 2 Fyrirtæki á höfuðborgarsvæði og á landsbyggðinni 

Eins og fram hefur komið, þá skiptust þátttakendur í könnuninni þannig að 60% 

fyrirtækja voru á landsbyggðinni samanborið við 40 %. fyrirtæki á höfuðborgar-

svæðinu. 

Í ljós kom að munur er á milli fyrirtækja á höfuðborgarsvæðinu og á 

landsbyggðinni þegar kemur að því hversu oft fyrirtækin gera kannanir á meðal 

viðskiptavina sinna. Samkvæmt t prófi (t(99) = 2,40; p < 0,05) könnuðu fyrirtæki á 

höfuðborgarsvæðinu oftar væntingar viðskiptavina sinna heldur en fyrirtæki á 

landsbyggðinni. Meðaltalið hjá fyrirtækjum á höfuðborgarsvæðinu var 2,63 

samanborið við meðaltalið 2,05 hjá fyrirtækjum á landsbyggðinni. Kvarðinn var 

þannig að einn stóð fyrir aldrei, tveir fyrir sjaldan en fimm stóð fyrir mjög oft. Einnig 

er munur á milli fyrirtækja á landsbyggðinni og fyrirtækja á höfuðborgarsvæðinu 

þegar skoðað var hve oft fyrirtækin könnuðu það hversu ánægðir eða óánægðir 

viðskiptavinir voru með þjónustuna (t(101) = 2,55; p < 0,05). Fyrirtæki á 

höfuðborgarsvæði voru með meðaltalið 2,95 og kanna frekar ánægju eða óánægju 

viðskiptavina en fyrirtæki á landsbyggðinni sem voru með meðaltalið 2,27.  

Samkvæmt kí kvaðrat prófi eru ekki tengsl á milli staðsetningar fyrirtækis og 

hvort til sé þjónustuhandbók í fyrirtækinu (2(1,N=106) = 2,59; p>0,05).    

Ekki eru heldur tengsl á milli staðsetningar fyrirtækis og hvort fyrirtækið eða 

forsvarsmenn þess hafi sett sér þjónustumarkmið. (2(1,N=106) = 0,157; p>0,05).  

Með kí kvaðrat prófi var enn fremur kannað hvort að tengsl væru á milli staðsetningar 

fyrirtækis og hvort að starfsmenn þess fengju fræðslu og þjálfun í því að veita 

gæðaþjónustu og kom í ljós að það voru ekki tengsl þar á milli (2(2,N=100) = 3,04; 

p>0,05).   

6. 3 Stærð fyrirtækjanna  

Eins og sjá má á mynd 6, þá voru flest fyrirtækin (32,5%) sem þátt tóku í könnunni 

fremur lítil, með einn til fimm starfsmenn á háannatíma.  
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Mynd 6. Hversu margir starfsmenn starfa að jafnaði hjá fyrirtækinu á háannatíma? 

  

Dreifigreining sýndi að munur er á milli fyrirtækja eftir fjölda starfsmanna þegar 

kemur að því að kanna væntingar viðskiptavina til þjónustunnar (F(4, 104) = 3,34; p < 

0,05). Munurinn liggur á milli fyrirtækja sem eru með 6-10 starfsmenn annars vegar,  

þar sem meðaltalið var 1,80 og fyrirtækja með 21 eða fleiri starfsmenn hinsvegar, þar 

sem meðaltalið var 2,89. Kvarðinn var þannig að einn stóð fyrir aldrei og fimm fyrir 

mjög oft. Fyrirtæki með 21 starfsmenn eða fleiri gera því oftar kannanir um væntingar 

viðskiptavina en fyrirtæki með 6-10 starfsmenn. Það vekur athygli að munurinn er 

ekki á milli minnstu fyrirtækjanna sem eru með 1-5 starfsmenn og stærstu með 21 eða 

fleiri starfsmenn.    

Einnig er munur á milli fyrirtækja eftir fjölda starfsmanna þegar kemur að því að 

kanna það hversu oft þau gera kannanir til þess að komast að því hversu ánægðir eða 

óánægðir viðskiptavinir eru með þjónustu fyrirtækisins (F(4, 105) = 2,66; p < 0,05). 

Ekki var unnt að greina hvar munurinn liggur samkvæmt Tukey prófi.    

Þegar spurt var um hversu mikla fræðslu og þjálfun rekstraraðilar hefðu fengið í 

því að veita gæðaþjónustu var einnig munur á milli fyrirtækja með 6-10 starfsmenn 

annars vegar og 21 eða fleiri starfsmenn hins vegar (F(4, 105) = 2,58; p < 0,05). Ekki 

reyndist vera munur á því hversu mikla þjálfun eða fræðslu starfsmenn hefðu fengið í 

því að veita gæðaþjónustu eftir því hversu stór fyrirtækin voru (F(4, 102) = 2,24; p> 

0,05).   
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Ekki reyndist heldur munur á því hvort það sé brugðist við kvörtunum frá 

viðskiptavinum eftir stærð fyrirtækjanna (F(4, 109) = 0,76; p> 0,05) og ekki munur á 

því hvort að endurgjöf viðskiptavina sé notuð til þess að bæta þjónustuna (F(4, 109) = 

0,26; p> 0,05). Þá var ekki munur á því hvort að mismunandi þjóðernum sé veitt 

mismunandi þjónusta eftir stærð fyrirtækjanna og (F(4, 108) = 0,94; p> 0,05).   
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 7 Rannsóknaraðferð – Þjónustugæði í íslenskri 

ferðaþjónustu 

Í þessari rannsókn var notast við eigindlega rannsókn þar sem áhugi var á því að 

öðlast nánari skilning á viðfangsefninu og kynnast skoðunum og viðhorfum 

forvígismanna ferðaþjónustunnar um þessi mál.  

Eigindlegar rannsóknir snúast um það að skilja hinn félagslega veruleika með því 

að rannsaka og túlka það sem þátttakendur segja og gera. Eigindleg aðferð er 

svokölluð aðleiðsla, það er að fyrst er farið í söfnun gagna, síðan er unnið úr þeim og 

kenning er sett fram í lokin (Bryman og Bell, 2007). 

Tekin voru opin viðtöl og var markmiðið með þeim að rannsaka umræðuefnið en 

slík viðtöl gera viðmælendum kleyft að láta í ljós skoðanir sínar og hugmyndir með 

eigin orðum. Aðal rannsóknarverkfærið er rannsakandinn sjálfur. Hann safnar 

gögnum, greinir þau, leggur áherslu á að skilja gögnin og reynir að lýsa þeim 

veruleika sem rannsóknarefnið er. Rannsakandinn reynir einnig að setja sig í spor 

þeirra sem hann rannsakar, reynir að skilja viðhorf þeirra og einnig reynir hann að 

skilja sín eigin viðhorf til rannsóknarefnisins (Esterberg, 2002).   

Þegar gögn eru greind í eigindlegri rannsókn fer rannsakandi kerfisbundið í 

gegnum öll gögnin sem aflað var, les þau línu fyrir línu og tekur eftir þemum, 

málefnum eða hugmyndum. Í viðtölunum er stuðst við spurningalista (sjá viðauka 2) 

og er það gert til þess að ná fram ákveðnum þáttum frá öllum viðmælendum 

(Esterberg, 2002). 

Spurt var um almennt mat viðmælanda á þjónustugæðum í íslenskri 

ferðaþjónustu, menntun, viðmót, menningarmun og áhrifum hans og mögulegar 

úrbætur. Spurningalistinn innihélt um 18 spurningar en viðmælendur voru ekki allir 

spurðir nákvæmlega sömu spurninganna, og röð spurninga var stundum mismunandi. 

Ef svör viðmælenda gáfu vísbendingar um nýja sýn á viðfangsefnið þá var spurt nánar 

út í það (samanber Bryman og Bell, 2007). Viðmælendur fengu einnig aðeins 

mismunandi spurningar eftir því hvaða stöðu þeir gegna í ferðaþjónustu. Þrátt fyrir 

þetta fengu viðmælendur nokkurn veginn sömu spurningarnar. Aðaláherslur í 

spurningalistanum voru um almennt mat viðmælanda á þjónustugæðum í 

ferðaþjónustu, stöðu menntunar í greininni, viðhorf til ferðamanna, menningu 

ferðamanna í tengslum við þjónustugæði og þekkingu á því sviði. 
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7. 1 Viðmælendur 

Viðmælendur voru valdir með markvissu úrtaki þar sem rannsakandi hafði fyrst og 

fremst áhuga á því að heyra skoðanir aðila sem gegna mikilvægum störfum við 

stjórnun ferðaþjónustu og hafa mikla reynslu og þekkingu á greininni. Við val á 

viðmælendum var einnig markmið að þeir hefðu yfirsýn yfir íslenska ferðaþjónustu. 

Viðmælendur voru alls sex talsins og hafa allir hafa víðtæka reynslu og þekkingu af 

greininni. Tveir af viðmælendunum starfa hjá Íslandsstofu, einn hjá Samtökum 

Ferðaþjónustunnar, einn hjá Ferðaþjónustu Bænda, einn starfar sjálfstætt og einn 

viðmælandi starfar í einkageiranum. 

Flestir þeir sem leitað var til tóku mjög vel í beiðni um viðtal. Alls voru sendar út 

beiðnir um viðtal til tíu aðila. Þeir sex sem tekið var viðtal við svöruðu strax á 

jákvæðan hátt. Tveir svöruðu of seint, einn svaraði ekki og ein beiðni komst ekki til 

skila. 

Viðmælendur voru: 

 Kjartan Lárusson fyrrverandi forstjóri Ferðaskrifstofu Íslands og núverandi 

ráðgjafi á sviði ferðamála. 

 Erna Hauksdóttir framkvæmdastjóri Samtaka Ferðaþjónustunnar. 

 Jón Gunnar Borgþórsson forstöðumaður hjá Íslandsstofu. 

 Sævar Skaptason framkvæmdastjóri Ferðaþjónustu bænda. 

 Þorleifur Þór Jónsson forstöðumaður hjá Íslandsstofu. 

 Pétur Snæbjörnsson hótelstjóri á Hótel Reynihlíð. 

Auk þess var haft samband við nokkra aðila, ýmist með tölvupóstum eða símtölum til 

þess að fá nánari upplýsingar eða skýringar. Þessir aðilar eru: 

 María Guðmundsdóttir fræðslustjóri hjá SAF.  

 Hafdís Ólafsdóttir gæðastjóri Icelandair Hotels Group sem rekur meðal annars 

hótel Eddu. 

 Alda Þrastardóttir verkefnisstjóri hjá Ferðamálastofu. 

 Elías Bj. Gíslason forstöðumaður þróunarsviðs Ferðamálastofu á Akureyri. 

 Arnheiður Jóhannsdóttir, verkefnisstjóri Impru á Nýsköpunarmiðstöð.  
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7. 2 Framkvæmd rannsóknar 

Viðtölin voru tekin á tímabilinu 19. október 2010 til 6. nóvember 2010. Lengd 

viðtalanna var frá 38 mínútum upp í eina og hálfa klukkustund. Fyrsta viðtalið var 

tekið á bókasafni Seltjarnarness, en næstu fjögur viðtöl voru tekin á vinnustöðum 

viðmælanda. Síðasta viðtalið var tekið á heimili rannsakanda. 

Í upphafi hvers viðtals var óskað eftir leyfi viðmælenda til þess að fá að hljóðrita 

viðtalið og viðmælenda greint frá því að rannsóknin væri hluti af lokaverkefni 

rannsakanda í meistaranámi hans í markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum við Háskóla 

Íslands. Viðmælendum var enn fremur tjáð að rannsakandi væri frekar að horfa til 

minni og meðalstórra fyrirtækja í ferðaþjónustu og þeir beðnir að hafa það í huga án 

þess þó að skýr mörk væru gerð í því tilliti. 

Stuttu eftir að búið var að taka viðtölin voru þau hljóðrituð og síðan afrituð og 

kóðuð með markvissri kóðun, ásamt því að greinarblöð voru unnin á sama tíma. 

Leitast var við að vinna tiltekin þemu úr þeim kóðum til þess að unnt yrði að svara 

rannsóknarspurningum.   

Í lok desember var haft samband við viðmælendur með tölvupósti og þeir beðnir 

um það að gefa samþykki sitt fyrir því að nöfn þeirra kæmu fram í ritgerðinni. Gáfu 

þeir allir samþykki sitt fyrir því. 



72 

8 Niðurstöður – Þjónustugæði í íslenskri ferðaþjónustu 

Hér á eftir verður greint frá helstu niðurstöðum rannsóknarinnar út frá þeim 

meginþemum sem fram komu við greiningu gagna og reynt að svara þeim 

rannsóknarspurningum sem settar voru fram í upphafi ritgerðarinnar. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýna að ýmsu er ábótavant hvað varðar þjónustugæði í íslenskri 

ferðaþjónustu. 

Viðmælendur eru allir á sama máli um það að þjónustugæði í íslenskri 

ferðaþjónustu séu ekki nógu góð. „Verulegt áhyggjuefni“ segir Erna Hauksdóttir. 

„Engan veginn eins og þau ættu að vera“ að mati Kjartans Lárussonar, „Því miður 

ekki nógu góð, miðað við það verð sem menn eru að setja upp fyrir sína þjónustu“ og 

„alls ekki eins góð og þau gætu verið, ef að það væri unnið nægjanlega mikið að 

fræðslu og þjálfun og gæðaeftirlit væri meira“ segir Þorleifur Þór Jónsson. Pétur 

Snæbjörnsson telur þau einnig vera mjög slök og bendir á að lítið væri um mælingar á 

þjónustugæðum og telur slíkt jafnvel illa séð. Sævar Skaptason segir að um stöðnun sé 

að ræða og þjónustugæðin hafi ekki vaxið í samræmi við fjölgun ferðamanna. Hann 

telur enn fremur þörf á því að hafin verði töluverð sókn í auknum gæðum þjónustu, 

„bransinn sem slíkur þarf að taka sig á“. Loks er það mat Jóns Gunnars Borgþórssonar 

að enda þótt íslensk smáfyrirtæki í ferðaþjónustu, eins og til dæmis þau sem bjóði upp 

á gistingu, standist illa samanburðinn við það sem tíðkast í nágrannalöndum okkar 

með tilliti til gæða, þá séu merki um það að fagmennska sem endurspeglast í gæðum 

sé að aukast.  

Í svörum viðmælenda koma fram nokkrar ástæður og rökstuðningur fyrir þeirri 

skoðun þeirra að þjónustugæðum sé ábótavant. Árstíðasveifla, það er hversu margir 

ferðamenn koma yfir sumartímann en fáir að vetri til, og afleiðingar hennar er helst 

nefnd sem aðalástæða en einnig almennt viðhorf til greinarinnar, áhugaleysi í 

samfélaginu og jafnvel eðli og menning þjóðarinnar. Verður hér á eftir gerð nánari 

grein fyrir þessum atriðum. 

8. 1 Íslenskt samfélag og ferðaþjónusta  

Þó umfang ferðaþjónustu hafi vaxið hratt á undanförnum árum og áratugum, þá er það 

skoðun margra að greinin hafi ekki öðlast þann virðingarsess í þjóðfélaginu sem hún á 

skilinn. Eftir efnahagshrunið á Íslandi, þá vitnuðu margir af ráðamönnum þjóðarinnar 
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í ferðaþjónustu sem afar mikilvæga atvinnugrein sem gæti fært þjóðinni dýrmætar 

gjaldeyristekjur á erfiðum tímum. Þrátt fyrir þetta finnst mörgum að ríkisvaldið hlúi 

ekki nægjanlega vel að greininni og takmarkað fjármagn fáist til uppbyggingar og 

rannsókna.  

Viðmælendum er flestum tíðrætt um aðstöðuleysi, slæmt skipulag og skort á 

þjónustu á Gullfoss- og Geysissvæðinu, sem flestir ferðamenn heimsækja, og telja að 

ríkisvaldið ætti að beita sér fyrir því að bæta þar úr. Sævar Skaptason segir: „Það er 

alveg ljóst að uppbygging á ferðamannastöðum síðast liðin ár hefur verið mjög lítil og 

opinbert fé sem er ætlað til uppbyggingar ferðamannastaða er skammarlega lítið.“ 

Hann er auk þess þeirrar skoðunar að ábyrgð þeirra fyrirtækja sem flytja ferðamenn á 

svæðið í stórum stíl sé mikil og segir að þau gætu lagt sitt af mörkum, að minnsta 

kosti á meðan ekki fæst fjármagn til uppbyggingar og bættrar þjónustu.  

Umræða um gjaldtöku hefur einnig verið áberandi í þjóðfélaginu, en 

ferðaþjónustan hefur enn ekki komið sér saman um hvaða leiðir séu hentugastar í því 

tilliti. 

Í íslensku samfélagi hefur verið erfitt að fá fólk til þjónustustarfa á síðustu árum 

og umræðan í því sambandi verið á þann veg að Íslendingar vilji ekki vinna 

þjónustustörf og slík störf njóti ekki nægjanlegrar virðingar. Auk þess eru 

þjónustustörf oft á tíðum illa launuð. Ferðaþjónusta er ekki undanskilin í þessu tilliti 

og telja Kjartan og Pétur að þetta hafi mikil áhrif á þjónustugæði í greininni. Pétur 

segir frá því að margt af því unga fólki sem hafi starfað hjá honum í gegnum tíðina, 

hafi verið ákveðið í því að ílengjast ekki í greininni og telur að það sé vegna rangra 

viðhorfa til greinarinnar. „Mönnum finnst þetta ekki nógu fín störf eða eitthvað sem 

menn ætla bara ekki að gera.“ Hann bendir jafnframt á að það sé vel hægt að launa 

þessi störf betur, ef rétt sé að málum staðið.  

Kjartan segir Íslendinga hafa tilhneigingu til hroka. Á árunum skömmu fyrir 

efnahagshrun hafi það til dæmis verið skoðun margra að það ætti að þjóna okkur en 

við ættum ekki að þjóna öðrum. Hann segir að eðli þjóðarinnar í nútímanum og 

skortur á aga og virðingu í samfélaginu komi niður á ferðaþjónustu og 

þjónustugæðum, auk þess sem að menntun hafi að hluta til brugðist í þessu tilliti. 

Hann telur að sjávarútvegur og landbúnaður njóti mun meiri virðingar í samfélaginu 

og margir geri sér ekki grein fyrir mikilvægi ferðaþjónustunnar fyrir efnahagslega 

afkomu þjóðarinnar. Einnig segir hann að fólk geri sér oft ekki grein fyrir því að það 

sé að vinna í ferðaþjónustu, ekki síst úti á landsbyggðinni. Víða í útgerðarbæjum sé 
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nokkuð sérstök menning ríkjandi sem hann kallar „hrámenningu“ og tengist arfleifð 

okkar í sjávarútvegi. Slík menning standi þjónustugæðum fyrir þrifum, þar sem fólk á 

slíkum stöðum hafi hreinlega ekki áhuga á því að bæta þjónustu og snyrta til í 

kringum sig og sé ánægt með hlutina eins og þeir eru. 

8. 2 Gæðamál 

Kjartan leggur ríka áherslu á það að bæta þurfi þjónustugæði í íslenskri ferðaþjónustu. 

 

Gloppurnar eru svo miklar og það að við séum að bæta okkur er bara 

ekki nóg. Við þurfum að gerbreyta þessu. Við höfum verið 

afspyrnuheppin með allt sem snýr að ferðaþjónustunni. Við erum 

alltaf að selja sama hlutinn og við erum með svo góð gæði í því sem 

ferðmaðurinn eltist við í náttúrunni, að við höfum komist upp með 

að vera værukær. Fyrr eða síðar munum við lenda í vandræðum, ef 

við tökum ekki hart á þessu núna. Nú er rétti tíminn, það er nú eða 

aldrei. Við erum alveg komin að mörkum. 

 

Pétri Snæbjörnssyni finnst ferðamálayfirvöld ekki styðja nægjanlega við gæði í 

greininni eða þá aðila sem að bjóða upp á gæði. Honum finnst vera almenn tregða 

innan greinarinnar fyrir því að huga að gæðum og segir það miður hversu fáir 

gististaðir vilji vera með í núverandi stjörnuflokkunarkerfi.  

 

En Íslendingar vilja ekki láta setja sig í svona far 

[gæðaflokkunarkerfi] og þarna held ég að sé bara skýrasta dæmið um 

það að bæði þeir sem hafa markað stefnuna, ferðamálayfirvöld 

svokölluð og greinin sjálf, vill ekki gæði. Það er bara svo einfalt og 

það er hrikalegt. 

 

Pétur bendir á að fjármögnunaraðilar beri einnig ábyrgð hvað gæði í greininni varðar, 

en þar sé um að ræða vanþekkingu og áhugaleysi á gæðamálum. 

 

Þeim er bara alveg sama um gæðin á endanum, þeir fara bara að 

horfa á einhverja allt aðra þætti og það er bara okkar stóra vandamál 

að það er þessi vöntun í gæðahugsun. Hún er bara mjög mikil og hún 

er svo fjarlæg að hún er bara sólár í burtu. En þegar þú talar við fólk, 

þú veist ekki annað en allir ætli að hafa gæðin í lagi, það vilja allir 

hafa gæðin ofsalega fín. Ég held að það þurfi aðeins að gá bak við 

stóla og skoða aðeins hvað er undir mottunum. 
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Pétri finnst einnig að markaðurinn geri ekki miklar kröfur til gæða og telur að verðið 

sé ráðandi þáttur í vali á þjónustusala en gæðin séu í öðru sæti. Hann leggur hins vegar 

áherslu á það að Íslendingar standi jafnvel frammi fyrir því að verða 

fjöldaferðamennsku staður, en til þess að forðast það, þurfi verð og gæði að vera 

ráðandi þáttur í markaðsstarfi og einnig þurfi að huga betur að markaðshlutun í þessu 

sambandi. 

Aðspurður um áhuga innan ferðaþjónustunnar á því að bæta þjónustugæði segir 

Pétur: 

 

Það eru aðilar inn á milli sem mega ekki vamm sitt vita og vilja hafa 

hlutina alveg 120 prósent og gera það. En svo er greinin full af fólki 

sem er svo nákvæmlega sama. Bara það að mönnum skuli detta það í 

hug að taka gamlar vinnubúðir og breyta þeim í gistihús, eða að það 

sé í lagi að taka gömul útihús ... eða gömul sláturhús, eins og dæmi 

sé tekið. 

 

Hann gagnrýnir ferðamálayfirvöld fyrir það að hvetja ekki fyrirtæki áfram hvað 

gæðamál varðar og að hafa ekki stutt betur við þá aðila sem bjóða upp á gæðaþjónustu 

og taka þátt í gæðaflokkunarkerfinu. Það mætti gera til að mynda með því að gera 

þeim fyrirtækjum hærra undir höfði í kynningarefni eða afmarka á einhvern hátt.  

8. 3 Væntingar ferðamanna til þjónustugæða 

Viðmælendur eru allir sammála um það að væntingar erlendra ferðamanna séu yfirleitt 

í takti við þá þjónustu sem í boði er og það sé almennt ekki mikill munur á væntingum 

þeirra til þjónustunnar og frammistöðu ferðaþjónustufyrirtækja. Erna Hauksdóttir 

segir:  

 

Ég held að fólk komi ekki með miklar væntingar. Ég er oft alveg 

hissa hvað túristarnir eru bara ánægðir með þjónustu sem þeir fá út 

um land, þó ég viti að hún sé ekkert sérstök víða. Ég held að það hafi 

eitthvað með það að gera að þeir hafi ekkert miklar væntingar. Ég 

held að það sé svipað eins og þegar við erum að fara til Grænlands 

og Færeyja, sem okkur þykir mjög gaman að fara til, að þú átt ekki 

endilega von á einhverri súperþjónustu. 
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Erna álítur þó að væntingarnar séu meiri þegar ferðamennirnir koma til Reykjavíkur, 

enda fái Reykjavík „meir á baukinn“. Þar sé um að ræða glæsilega og nýtískulega 

veitingastaði og þá séu ferðamennirnir strax farnir að gera meiri kröfur. 

Þorleifur Þór telur væntingar ferðamanna almennt ekki snúast um þjónustugæði. 

Hann segir um 70% ferðamanna hingað komna til þess að sjá náttúruna og 

þjónustugæðin í kringum það verði algjört aukaatriði. „Þau eru ekki partur af 

væntingarupplifuninni nema að litlu leyti.“ Hann bendir á það að áherslur í 

markaðssetningu hafi fyrst og fremst snúist um upplifun af náttúrunni en takmarkað 

um þjónustuþætti og því séu væntingar hófstilltar.  

 

Þetta hefur ekki verið sett inn sem lykilþáttur en þetta verður hins 

vegar að vera í lagi til þess að gesturinn verði ekki óánægður. 

Óánægður gestur hefur allt á hornum sér ... ég held að hinn almenni 

ferðamaður sé ekki að búast við neitt ofboðslega miklu. Að vísu ætti 

hann að gera það ef hann skoðar reikninginn. 

 

Bæði Sævar og Kjartan eru einnig á þeirri skoðun að væntingar til þjónustu séu 

hugsanlega lægri vegna þess að ferðamennirnir séu fyrst og fremst komnir til þess að 

upplifa náttúruna. Kjartan segir að því hafi verið haldið fram að væntingar ferðamanna 

séu yfirleitt uppfylltar en slíkt sé ekki alltaf raunin „Það er staðreynd að heppni okkar 

með náttúruna veldur því að þeir fyrirgefa okkur margt sem að miður fer“. Pétur segir: 

„... gæðin eru orðin svo almennt léleg að menn eiga ekki von á neinu. Þeir hafa engar 

væntingar til þess og gera engar kröfur til þess ...“ 

Sævar er sammála því sem kom fram í máli Jóns Gunnars að við séum í mörgum 

tilfellum með lægra þjónustustig heldur en til dæmis í Skotlandi og á Írlandi.  

 

Við hér á Íslandi komumst upp með það að vera aðeins skör neðar af 

því að við höfum ... aðalástæðan fyrir ferðalaginu er ekki þessi Jón á 

Hóli hérna, heldur er það Skaftafell eða náttúran á landsbyggðinni. 

Þá erum við í mörgum tilfellum með aðeins kannski svona einfaldari 

þjónustu en það er eitthvað annað sem vegur það upp. 

 

 Jón Gunnar telur að ferðamenn sem komi hingað til lands séu „dálítið sjóaðir og búnir 

að skoða Ísland ansi vel áður en þeir koma“. Þeir séu þess vegna ágætlega meðvitaðir 

um það hverju þeir eigi von á og þetta hafi áhrif á væntingarnar. Þessar væntingar séu 
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heldur lægri úti á landsbyggðinni en á höfuðborgarsvæðinu, af því fólk viti á hverju 

það eigi von og sætti sig við það. 

8.4 Hvatning, umræða og orðspor 

Þegar spurt er um það hvernig mætti best hvetja fyrirtæki til þess að efla gæði 

þjónustu sinnar þá nefnir Erna til að mynda það að Samtök ferðaþjónustunnar hvetji 

sína félagsmenn óspart til að sækja hin ýmsu námskeið og að þeir sendi einnig 

starfsfólk sitt á námskeið. Reynt sé að stilla námskeiðum upp þannig að tímasetningar 

henti sem best og SAF reyni einnig að benda viðkomandi á styrki sem oft eru í boði 

og fyrirtækin vita ekki af. 

Jón Gunnar telur almenna umræðu um gæðamál vera að aukast og Sævar er því 

sammála. Hann segir að fólk hafi áhuga og það hafi orðið mikil breyting á þessu. Fólk 

geri sér grein fyrir að það þurfi að huga að gæðamálum en stundum þurfi að benda á 

það. 

Þorleifur Þór er einnig sammála því að áhuginn sé til staðar en „ ... það er með 

þetta eins og megrunarkúrinn. Það er áhuga á að gera eitthvað í málinu en svo er 

svona einhvern veginn minna um efndir og framkvæmdir“. Hann telur endurtekinn 

áróður vænlegastan í þessu tilliti, auk þess sem bæta þurfi fræðslu og þjálfun. 

Mikilvægast sé að byrja á stjórnendum. 

Pétur nefnir Trip Advisor, sem er ferðasíða á veraldarvefnum sem „verkfæri“ sem 

eigi eftir að verða mjög afgerandi hvað þjónustugæði varðar og hvetji menn áfram. Á 

síðunni getur almenningur sett inn athugasemdir, bæði góðar og slæmar, varðandi 

upplifun sína af hótelum, veitingastöðum og afþreyingu. „Þar getur hver sem er 

mokað hverju sem er yfir hvern sem er fljótt og örugglega og þú losnar ekki við það.“ 

Hann bendir á að margt sem er skrifað um íslensk gistihús á síðunni sé mjög lélegt, en 

inn á milli megi líka finna margar ágætar umsagnir.    

 

... það er verið að gera aðfinnslur að hlutum sem er auðvelt að hafa í 

lagi yfirleitt og það er hluti af því að það er almennt svona fúsk í 

þjónustuframleiðslunni, ef svo má segja. Og svo eru menn bara 

óheppnir og lenda á fólki sem bara lætur þá hafa það.  

 

Hann telur að margir séu meðvitaðir um þessa síðu og vilji ekki láta skrifa neitt ljótt 

um sig á henni. Það leiði til þess að fólk reyni að vanda sig og „láti ekki hanka sig á 

hlutunum“. „Frekar heldur en einhverjir staðlar og kerfi, ég er nú einhvern veginn 
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alveg viss um það“. Hann segist þó ekki vita hversu margir fylgist með Trip Advisor 

en hann skoði síðuna á hverjum degi til þess að sjá hvort að það sé búið að skrifa 

eitthvað um hótelið hans. Í einhverjum tilfellum sé þörf á því að svara þessum 

umsögnum og mikilvægt sé að gera það, en stundum geti tungumálaerfiðleikar hamlað 

því að það sé gert. Pétur segist einnig skoða síðuna þegar hann hyggi sjálfur á 

ferðalög. 

Sævar telur að almennt sé fólk sem starfar í ferðaþjónustu meðvitað um það að 

óánægðir viðskiptavinir séu „hættulegir“. „Einn óánægður skapar umtal milli 20-30. 

Sú umræða hefur verið mjög markviss innan okkar raða, að ánægðir kúnnar skipta 

mjög miklu máli.“ 

8. 5 Gæðaflokkunarkerfi 

Það eru einkum Erna, Jón Gunnar og Sævar sem hafa hvað mestar væntingar til hins 

nýja gæða- og umhverfiskerfis sem ætlunin er að koma á fót í ferðaþjónustunni. Þau 

eru einnig í hópi þeirra sem þekkja vel til þess undirbúningsferlis sem nú er í gangi og 

koma jafnvel að þeirri vinnu.  

Erna álítur þetta vera „ lang stærsta skrefið sem verið sé að stíga í sambandi við 

gæðamál“. Hún segir þetta spennandi og lagður sé mikill metnaður í undirbúning á 

kerfinu. „Þetta verður mikil vinna og ... ég veit ekki til þess að þetta sé í neinum okkar 

nágrannalöndum“. Hún greinir frá því að nokkur gæðakerfi hafi verið skoðuð, en 

leitað hafi verið að gæðakerfi sem myndi taka á ýmsum tegundum 

ferðaþjónustufyrirtækja, eins og afþreyingarfyrirtækjum, ferðaskrifstofum, 

rútufyrirtækjum, bílaleigum, veitingahúsum o.fl. Qualmarkkerfið frá Nýja- Sjálandi 

hafi þótt lang best til þess að byggja á, en það muni verða aðlagað að íslenskum 

aðstæðum. Hún sagði þetta metnaðarfullt verkefni og að mörg fyrirtæki muni þurfa að 

breyta miklu í sínum verkferlum, til að mynda varðandi gæðastjórnun og öryggismál. 

Það hafi þó verið nokkur vonbrigði að veitingahús séu ekki inni í kerfinu en það verði 

ef til vill skoðað síðar.  

Jón Gunnar segir að undirbúningur fyrir hið nýja gæðakerfi hafi stuðlað að 

aukinni umræðu um mikilvægi fagmennsku í gæðastarfi. Hann telur að það sé að 

verða meiri skilningur á því að ánægja viðskiptavinarins hafi úrslitaáhrif á velgengni 

fyrirtækja. 
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Sævar greinir frá því að Ferðaþjónusta bænda sé tilbúin til þess að taka fullan þátt 

í hinu nýja kerfi og aðlaga þeirra eigin kerfi að hinu nýja. Vegna sérstöðu fyrirtækisins 

verði þó áfram haldið í eigin kerfi samhliða hinu nýja.  

Þeir Kjartan og Pétur hafa báðir ákveðnar efasemdir um hið nýja kerfi en eiga 

eftir að kynna sér það nánar. Hvað núverandi gæðaflokkunarkerfi varðar þá hafa þeir 

nokkrar efasemdir um það að eftirlitið sé sívirkt.  

Pétur segir að margir gististaðir hafi ekki viljað vera með í núverandi 

gæðaflokkunarkerfi og hafi viljað gera þetta á eigin forsendum. Hann hefur áhyggjur 

af því og segir að sífellt fleiri fyrirtæki séu að draga sig út úr því, sem muni leiða til 

þess að það verði of lítið til þess að halda áfram með það. Nýverið hafi til dæmis 

Hótel Edda dregið sig út úr kerfinu og þá séu of fá fyrirtæki eftir til þess að kerfið geti 

verið áfram í notkun. Hann telur ástæður þess vera þær að Íslendingar þoli ekki að 

fyrirtæki þeirra séu flokkuð með fáar stjörnur og kennir minnimáttarkennd um. 

 

 Minnimáttarkenndin er að hamla okkur í gæðamálum en það þurfa 

að vera hvatar og þar hafa ferðamálayfirvöld klikkað. Ég segi úr því 

að ríkið er að skipta sér af þessu með Ferðamálastofu, þá á ríkið að 

setja viðmið í gæðum og menn eru verðlaunaðir fyrir að ná þeim.   

 

Haft var samband við tvo utanaðkomandi aðila til þess að leita eftir nánari 

útskýringum. Annar þeirra er Elías Gíslason forstöðumaður þróunarsviðs 

Ferðamálastofu á Akureyri. Hann segir núverandi gæðaflokkunarkerfi fyrst og fremst 

vera hugsað fyrir hótel en síður aðra gististaði sem skýrir brotthvarf Hótel Eddu og að 

Ferðaþjónusta bænda hafi ekki viljað taka þátt í því á sínum tíma. Með nýju gæða- og 

umhverfiskerfi sé ætlunin að flokka gististaði í fimm flokka og innan hvers flokks 

verði gefnar frá einni og upp í fimm stjörnur. Það muni fela í sér tækifæri fyrir alla 

gististaði til þess að vera með í kerfinu og verða flokkaðir á faglegri hátt. 

Hafdís Ólafsdóttir gæðastjóri hjá Icelandair Hotels Group segir að það hafi verið 

talið villandi fyrir erlenda gesti að vera með Hótel Eddu í núverandi 

hótelflokkunarkerfi, vegna þess að sú gisting sem er í boði er á vegum Hótel Eddu sé í 

langflestum tilfellum í skólahúsnæði. Það muni verða lögð aukin áhersla á að kynna 

þá staðreynd í framtíðarauglýsingum fyrirtækisins. 
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8. 6 Faglegt starf fyrirtækjanna 

Erna, Jón Gunnar og Sævar telja að fagmennska í ferðaþjónustu sé smám saman að 

aukast meðal annars vegna aukinnar menntunar og umræðu um gæðamál. Pétur og 

Kjartan telja hins vegar að íslensk ferðaþjónusta eigi mjög langt í land til þess að 

hlutirnir verði eins og best sé á kosið. 

8. 6. 1 Fræðsla og þjálfun 

Það er skoðun flestra viðmælenda að í dag sé framboð náms sem tengist ferðaþjónustu 

orðið ágætt en þó sé ýmislegt sem enn megi bæta. Í máli þeirra kom einnig fram að 

bæta þurfi það sem kemur að hagnýtu námi, það sé fyrst og fremst það sem 

ferðaþjónustan þarfnist.  

Erna telur að aukin menntun muni smám saman skila sér meðal annars í bættum 

þjónustugæðum. Hún segir að ferðaþjónustan geti nú ráðið til sín háskólamenntað fólk 

en það hafi verið illmögulegt á árunum fyrir efnahagshrun á Íslandi, þar sem 

ferðaþjónustan var lítt samkeppnisfær í launum í samanburði við til dæmis banka og 

fjármálafyrirtæki sem drógu að sér mikinn fjölda háskólamenntaðs fólks. Erna bendir 

á að nú sé í boði ýmiss konar nám á þremur stigum. Nám fyrir ófaglærða, nám fyrir 

starfsmenntastéttirnar og loks æðri menntun. Ferðaþjónustan eigi talsverða aðkomu að 

því námi sem í boði er og bendi félagsmönnum sínum á það og hvetji þá áfram hvað 

menntun varðar. Hún segir að fræðslustjóri samtakanna, María Guðmundsdóttir, vinni 

mikið í fræðslu- og menntamálum og standi sig vel í því að fá fólk til þess að bæta við 

sig þekkingu. 

 

Hún hreinlega sækir í veitingamenn og segir: ... nú sendið þið fólkið 

á námskeið og það er búið að halda fundi og það er bara hringt út og 

fólk bara sótt til þess að hægt sé að láta þetta rúlla. Svo hefur fólk 

verið mjög ánægt og verið að vitna um það og þá rúllar boltinn betur. 

Þannig að þetta er svona það sem við höfum tekið til bragðs. 

 

Erna nefnir einnig að til þess að auðvelda aðgengi fólks á landsbyggðinni að námi í 

ferðaþjónustu hafi nýverið verið efnt til samstarfs við símenntunarmiðstöðvar víðs 

vegar um landið og hún bendir einnig á margvíslegt efni sem er boðið upp á 

veraldarvefnum.  

Þorleifur Þór er einnig á þeirri skoðun að aukin menntun skili alltaf einhverju. 

Hann veit ekki til þess að gerðar hafi verið kannanir á því hvort að menntunarstig hafi 
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aukist innan ferðaþjónustunnar en telur þörf á því að slíkt verði gert. Hann nefnir að 

misjafnar áherslur séu í ferðamálanámi, til dæmis sé ferðamálanám í Háskóla Íslands 

ekki sniðið að þeim sem vilja starfa við það að þjónusta ferðamenn. Þar sé áherslan 

fyrst og fremst á það að skoða áhrif ferðaþjónustu út frá sjónarmiðum landfræði, 

mannfræði og umhverfis, en síður á rekstur og markaðssetningu. Hann segir einnig að 

stuðning vanti frá menntamálayfirvöldum hvað varðar nám fyrir ferðaþjónustu. 

Jón Gunnar segir að þrátt fyrir að menntunarstig hafi aukist innan 

ferðaþjónustunnar, þá fyrirfinnist það viðhorf ennþá innan ferðaþjónustunnar að það 

geti allir unnið í ferðaþjónustu, það sé ekkert mál og það þurfi nú ekki menntun í 

þetta, þannig að framlínufólkið væri oft ekki menntað á þessu sviði. Kannski megi 

rekja það til lágra launa, en ekki síður til þess að þeir sem reki fyrirtækin geri sér ekki 

grein fyrir því hversu mikilvægt það sé að vera með vel menntað og frambærilegt 

framlínufólk. Hann veltir því einnig fyrir sér hvort háskólanám, þar sem 

rannsóknarþátturinn á að vera stór og áhersla lögð á akademísk vinnubrögð, sé 

endilega það sem hentar fagmennskunni eða greininni sem slíkri. Hann telur 

hugsanlega meiri þörf á annars konar námi, sem myndi skila sér betur í framlínu og 

þjónustu við ferðamenn. 

Sævar er á þeirri skoðun að boðið sé upp á fjölbreytt nám í tengslum við 

ferðaþjónustu. Hann segir að ef til vill mætti einfalda það hvar sé verið að bjóða upp á 

slíkt nám og jafnvel „þrengja fókusinn“. Hann nefnir að víða sé pottur brotinn 

varðandi menntun og þjálfun framlínustarfsmanna og telur helstu ástæðuna þá, að hjá 

flestum séu þetta álags- eða tímabundin störf. Hann segir Ferðaþjónustu bænda bjóða 

upp á námskeið fyrir sína félagsmenn, en það gangi illa að fá fólk. Einnig hafi 

fyrirtækið boðið upp á ókeypis námskeið á veraldarvefnum, en það hafi ekki fengið 

góða svörun. „Það þarf alveg svakalegt effort í þessi menntunarmál til að fá fólk“ 

sagði Sævar en bendir þó á að á aðalskrifstofu félagsins í Reykjavík sé hátt hlutfall 

háskólamenntaðra starfsmanna, til að mynda úr ferðamálafræði. 

Pétur er ekki sama sinnis og Erna og Þorleifur og telur aukna menntun ekki hafa 

skilað sér í bættum þjónustugæðum. Hann segir að samfélagslegar áherslur á það að 

sem flestir hafi háskólamenntun standi ferðaþjónustunni fyrir þrifum. Ferðaþjónustan 

þarfnist ekki sérstaklega háskólamenntaðs fólks og mun meiri þörf sé á fólki með 

annars konar menntun og reynslu og hann ítrekar að í framlínunni verði gæðin til.  
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Ja það er náttúrulega bara starfsþjálfun og starfsmenntun, hún er 

alveg komin út í tóma vitleysu. Það er engin endurnýjun á 

kunnáttustigi og þar eru menn algjörlega að vaða reyk, af því þetta 

snýst um að þjóna gestum og þrífa hús og elda mat og það sem þarf 

að gera og þetta gildir í sjálfu sér um allt. Og það er bara ekki til 

staðar, af því nú er ekkert nám nema það sé háskólanám og þú kemur 

þessu aldrei á neitt háskólastig ... þetta er bara fín þekking og yfirleitt 

bara góð vinna ... og þetta er bara komið í algjörar ógöngur hjá 

okkur. 

 

Pétur leggur það til að boðið verði upp á sérstakar línur eða brautir í framhaldsskólum 

þar sem nemendur geti ákveðið að stefna að því að horfa til ferðaþjónustunnar í 

framtíðinni. Í náminu yrði lögð áhersla á fög sem tengdust ferðaþjónustunni, ásamt 

hefðbundnu námi, og nemendum stæði til boða að vinna hjá ferðaþjónustufyrirtækjum 

á sumrin. Þannig fengju þeir að kynnast grunnstörfum í faginu og fyrirtækjum væri 

tryggt vinnuafl sem hefði áhuga á að gera ferðaþjónustu að framtíðaratvinnugrein en 

Pétur sagði það vera lykilatriði til þess að viðhalda áhuga og starfsgleði starfsmanna. 

Kjartan er sammála Pétri og segir rangar áherslur vera í því námi sem tengist 

ferðaþjónustu og segir að það vanti að kenna hagnýtu hlutina.  

Kjartan segir: „Menntun í ferðaþjónustu á Íslandi er langt frá því að vera þar sem 

hún á að vera og hún er svo langt frá því, að menn hirða ekki um að skoða það“. Hann 

segir að þó að menntun sé að aukast, þá sé hún oft kennd af aðilum sem hafa mismikið 

raunsamband við ferðaþjónustuna og það vantaði að kenna praktísku hlutina. Hann 

leggur sérstaka áherslu á það að viðmótið skipti höfuðmáli og það þurfi að kenna 

þjónustulund, tillitsemi, greiðvikni og kurteisi, sem séu lykilþættir í allri þjónustu. 

Hann segir: „Túrismi er 90% persónuleg samskipti.“ 

Allir viðmælendurnir nefna framreiðslu sem veikasta hlekkinn í þessu tilliti, það 

er hversu fáir menntaðir þjónar eru að störfum í dag og hversu illa er oft staðið að 

þjálfun þeirra sem vinna við framreiðslu. Annað gildi um matreiðslumenn en það 

virðist vera vinsælt nám, ekki síst vegna hinna svokölluðu „stjörnukokka“ og margir 

sem sæki í það. Matreiðsla sé þar af leiðandi einn af styrkleikum í ferðaþjónustu en 

framreiðslan sé veikleiki. Pétur segir: „Þjónar hafa gjörsamlega lagt sjálfa sig niður 

vegna þess að þeir hafa alltaf misskilið sitt hlutverk. Þeirra hlutverk er að búa til 

umhverfið í veitingahúsinu ... Ekki endilega að bera fram diska, það er ekki starfið 

þeirra, það er ekki þjónustan.“ 
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8. 6. 2 Starfsmenn og starfsþjálfun 

Allir viðmælendurnir eru sammála um það að sú staðreynd hversu margir ferðamenn 

komi til landsins á skömmum tíma yfir sumarmánuðina en tiltölulega fáir yfir 

veturinn, standi þjónustugæðum almennt fyrir þrifum ekki síst hvað varðar 

mannauðsmál. Flest nefna þau líka að mikið sé af ungmennum og jafnvel unglingum 

sem sinni störfum í framlínu ferðaþjónustufyrirtækja og jafnvel þó að um ágætis 

einstaklinga sé að ræða, þá sé þetta ekki nógu gott ástand, einkum þar sem þjálfun 

skorti. 

Árstíðarsveiflan er meira áberandi á landsbyggðinni en í Reykjavík og gerir 

landsbyggðinni erfiðara um vik. Erna bendir á að á landsbyggðinni komi um 85% 

ferðamanna yfir sumarmánuðina þrjá, en í Reykjavík séu það 44%. Á landsbyggðinni 

sé sá háttur algengur að starfmennirnir mæti til starfa skömmu áður en straumur 

ferðamanna nær hámarki og því gefist lítill tími til þjálfunar. Á haustin fari 

starfsfólkið í skóla en margt af því fólki sem starfar í framlínustörfum í ferðaþjónustu 

sé námsmenn.  

 

Menn hafa góðan vilja en það er stundum bara mjög mikið að 

gera...yfir sumarið...og þá er ekki nokkur vegur að setja fólk á 

námskeið og yfir veturinn þá er allt staffið farið í skólann. 

 

Erna telur þó, að margir sem reki hótel og veitingahús séu sjálfir fagmenntaðir og 

þjálfi sitt starfsfólk eða sjái til þess að það fái þjálfun. Mjög oft eru þetta ungmenni, 

jafnvel unglinga úr 10. bekk, en oft hafi verið erfitt að fá annað starfsfólk, sérstaklega 

fyrir efnahagshrunið. Ungmennin séu eðlilega reynslulítil og því þurfi sérstaklega að 

huga að þjálfun þeirra.  

Jón Gunnar segir að veitingastaðir lendi oft í miklum vandræðum með það að fá 

fagfólk inn í greinina, sérstaklega þjóna og framreiðslufólk. Hann telur ástæðuna fyrst 

og fremst vera eðli starfsins og óhentugan vinnutíma. 

Pétur hefur áhyggjur af því að ungmenni í ferðaþjónustu séu oft misnotuð með of 

miklu vinnuálagi og lágum launum.  

 

Menn taka inn þessa ungu krakka og þau fá nánast ekkert kaup og 

eru látin vinna fram í rauðan dauðann, miklu meira en öllu velsæmi 

tekur og svo ef þau eru heppin þá nennir einhver að sinna þeim og 

kenna þeim eitthvað á endanum. 
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Um starfsþjálfun segir hann: 

   

Svona úti á landi erum menn frekar að glíma við það að það er bara 

sumarseasonið, þú hefur þetta efni í sumar til að vinna með, þennan 

starfskjarna og þú verður bara að gera það besta úr því og kannski ert 

þá ekki endilega að eyða miklum tíma í þjálfun nema fyrir þínar 

eigin þarfir ... menn sem að eru að koma til sumarstarfa ... þeir ætla 

ekki í neitt þjálfunarferli í þessu, það er þeim ekki samboðið. 

 

Honum finnst það koma niður á áhuga margra ungmenna sem starfa við ferðaþjónustu, 

að þau hafi oft ekki hug á að starfa í ferðaþjónustu til frambúðar, en það megi rekja til 

þessa „samfélagsmeins“ að það sé ekki nógu fínt að vinna þjónustustörf.  

 

Þegar þau eru búin að vinna hjá þér í þrjú ár og þau ætla sér ekki 

neitt í þessum bransa ... þá er ekkert hægt að gera með þau. Þau eru 

hætt að hafa áhuga og ætla ekki að láta kenna sér neitt. Þau ætla ekki 

að vera þarna. 

 

Þorleifur Þór bendir á að ferðaþjónustufyrirtæki séu gjarnan mjög litlar einingar og þar 

sé fyrst og fremst hugsað um það að hafa eins ódýrt vinnuafl og hægt er, jafnvel sé 

skólafólk ráðið óþjálfað og „skolað beint í þessa vinnu og það sé aldrei tími til að 

þjálfa það“. Hann telur þjálfun ekki nægjanlega og það komi fyrir að framlínufólkið 

þekki í einhverjum tilvikum ekki þá þjónustu sem það er að selja.  

8. 6. 3 Fagmennska 

Flestir viðmælendur í rannsókninni telja að ekki væri um að ræða mun á faglegu starfi 

ferðaþjónustufyrirtækja eftir því hvort þau væru séu á landsbyggðinni eða á 

höfuðborgarsvæðinu. Munurinn fari frekar eftir stærð fyrirtækjanna á þann hátt að stór 

fyrirtæki séu líklegri til fagmennsku. Fleiri stór fyrirtæki eru á höfuðborgarsvæðinu en 

úti á landi og af þeirri ástæðu sé um meiri fagmennsku að ræða þar. Einnig væri 

árstíðarsveiflan mun meiri á landsbyggðinni sem hafi áhrif á gæði og framboð 

þjónustu. Jafnari ferðamannastraumur á höfuðborgarsvæðinu gerði það auðveldara 

fyrir fyrirtæki þar að halda uppi meiri og betri þjónustu. 

Jón Gunnar telur þó ekki ólíklegt að almennt litið sé fagmennska eitthvað minni á 

landsbyggðinni en á höfuðborgarsvæðinu. Það eigi sér samt oftast rætur í því að 

rekstrareiningarnar séu minni og þar af leiðandi færra starfsfólk. Einnig sé meira um 
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menntað fólk í Reykjavík og nágrenni og sums staðar úti á landi sé það viðhorf enn til 

staðar að ferðaþjónustan sé eitthvað til þess að fylla upp í, einhvers konar áhugastarf. 

Ernu finnst fólk hafa talsvert mikinn metnað hvað fagmennsku varðar. Hún nefnir 

sem dæmi að það hafi aukist mikið á landsbyggðinni að bjóða upp á mat úr héraði og 

mikill metnaður sé í sambandi við það. Stundum vanti þó að upplýsa ferðamennina 

betur um þetta atriði og hún hafi oft bent fólki á það á ferðum sínum um landið.  

Þorleifur Þór álítur að minni fyrirtæki hafi hverfandi lítið af skilgreindum 

gæðaferlum. Hann segir að fólk átti sig oft ekki á því að slíkt geti alveg átt við hjá 

viðkomandi og ekki sé um kjarnorkuvísindi að ræða. Það þurfi til dæmis bara að eiga 

á blaði hvernig eigi að bregðast við tíu algengustu uppákomunum. 

Pétri finnst margir standa sig ágætlega en þó finnist fyrirtæki jafnt á 

höfuðborgarsvæðinu sem á landsbyggðinni, sem sé nákvæmlega sama um 

fagmennsku. Hann nefnir sem dæmi það sem snýr að starfsfólki: „Þau eru bara að 

horfa á það að fá sér nógu ódýrt vinnuafl, nógu hreyfanlegt og helst einnota, láta fólk 

bara vera einhvern reynslutíma, alltaf að skipta um og eru ekki að byggja upp neitt.“  

Sævar segist þekkja það úr sínu starfi að oft sé um að ræða fjölskyldufyrirtæki og 

þau séu ekki með marga starfsmenn í vinnu og þetta geti verið hamlandi í faglegu 

starfi, til dæmis hvað það varðar að setja sér markmið, staðla og svo framvegis. Hins 

vegar sé innan þeirra samtaka líka að finna mjög góða og metnaðarfulla einyrkja sem 

hafi bæði metnað og vilja til þess að gera vel. 

Kjartan hefur af því áhyggjur af því að fagmennsku og gæðum sé oft kastað fyrir 

róða á háannatíma í ferðaþjónustu. Þá séu allir gististaðir yfirfullir og gripið sé til þess 

ráðs að koma gestum fyrir í gistingu sem teljist vart boðleg.  

 

Það er svo frumleg gisting í boði sums staðar í úthverfum að ég veit 

að þú gætir ekki trúað því og þeir lifa bara á einu, overflow. Þeir vita 

að þeir eiga ekki séns, en þegar gesturinn kemur ... þá taka þeir allt 

of mikla peninga af þeim fyrir skít og kanil og enga þjónustu og það 

er illa þrifið.  

 

Hann segir að þetta eigi jafnt við um höfuðborgarsvæðið sem landsbyggðina og að 

sárlega skorti eitthvert sameiginlegt yfirmat sem tekur á svona löguðu og að fyrirtæki 

gætu átt yfir höfði sér að missa rekstrarleyfi ef þau uppfylli ekki tilteknar kröfur. 

Sævar deilir þessum áhyggjum með Kjartani og segir að sitt fyrirtæki hafi eftirlit 

með sínum félagsmönnum, en hann velti því fyrir sér hverjir hafi eftirlit með 
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gistiheimilum sem ekki eru aðilar að þeirra samtökum. Hann spyr: „Hver hvetur þá, 

hver sendir þeim skammarbréf af því að það er ekki eitthvað í lagi, eða ábendingar um 

það sem á að gera og þarf að gera?“ 

8. 6. 4 Viðmót og viðhorf til ferðamanna innan ferðaþjónustufyrirtækja  

Flestir viðmælendanna telja að viðhorf til ferðamanna sé almennt mjög gott. Sævar 

segir að oft hrósi erlendir ferðamenn fyrir gott viðmót en það þurfi að efla vitund fólks 

um mikilvægi þess. Þrátt fyrir allt er Ísland dýrt land og viðskiptavinirnir vilji fá góða 

og vingjarnlega þjónustu fyrir það sem greitt er.  

Þorleifur Þór telur viðhorfið oft þannig að menn horfi ekki til þess að byggja upp 

vildarviðskiptavini, það er þá sem vilja versla aftur við fyrirtækið. Hann telur einnig 

að orðspor skipti ferðaþjónustuaðila ekki svo miklu máli „ef kúnnahópurinn þinn er 

nógu stór til að ... ef hann er að endurnýjast nægilega ört, þá getur þú komist í gegnum 

svona í svolítinn tíma“. Hann segir þó að á endanum muni fjara undan þeim aðilum 

sem hafa svona hugsun. 

Kjartan bendir á mikilvægi viðskiptavildar í ferðaþjónustu og segir að fyrirtæki 

úti um allan heim keppist við að afla sér viðskiptavildar, en á Íslandi sé ekki um neitt 

slíkt að ræða. Hann bendir á að slíkt útheimti undirbúningsvinnu og vinnu við 

úrvinnslu eftir að gestir séu farnir á braut, til dæmis með því að senda þeim 

þakkarpóst, jólakort eða þess háttar, en með því megi jafnvel lækka markaðskostnað 

umtalsvert. 

8. 6. 5 Markaðsrannsóknir og kannanir  

Viðmælendur eru sammála um það að minni fyrirtæki í ferðaþjónustu geri lítið af 

markaðsrannsóknum eða könnunum á meðal viðskiptavina sinna. Opinberir aðilar og 

stærri fyrirtækin geri markaðsrannsóknir, en það þurfi samt að auka það talsvert. Erna 

og Sævar nefna að ferðaþjónustan hafi verið mjög afskipt í þessu tilliti þegar kemur að 

fjárveitingu ríkisvaldsins, ef miðað er við landbúnað og sjávarútveg.  

 Þorleifur Þór segir það ekki síst mikilvægt fyrir minni fyrirtæki að gera kannanir, 

meðal annars til þess að hafa mælanleg gildi. Hann segir fólk gjarnan telja sig vita 

hvað viðskiptavinir vilja og hvort þeir séu ánægðir eða ekki. Hann segir að hann hafi 

oft heyrt setningar á borð við þessa: „Já, já, ég veit nú alveg hvernig tónninn er í 

mínum kúnnum“. 
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Erna segir einnig að lítil fyrirtæki framkvæmi almennt ekki markaðsrannsóknir 

eða kannanir. Stærri fyrirtækin framkvæmi kannanir á meðal viðskiptavina sinna um 

þjónustu, mat og fleira og kynni oft fyrir þeim minni niðurstöður úr þeim rannsóknum 

sem þau geri, ekki síst í þeim tilfellum þar sem um er að ræða ferðaskrifstofur sem 

kaupi þjónustu af öðrum fyrirtækjum. Hún telur þetta ágætis fyrirkomulag og bendir á 

að þannig geti ferðaskrifstofurnar ýmist reynt að fá viðkomandi til þess að bæta sig 

eða hætt að skipta við hann. Þó sé stundum um að ræða fyrirtæki í einokunarstöðu og 

þá sé ekki alltaf hægt að sniðganga viðkomandi. 

Sævar bendir á þörfina fyrir að auka rannsóknir, ekki síst til þess að komast að því 

hvað ferðamaðurinn raunverulega vilji. „Erum við að ákveða hvað við höldum að 

hann vilji sjá, ferðamaðurinn, eða vitum við raunverulega hvað hann vill? Ég held að 

það vanti dálítið mikið þar upp á“ segir Sævar og nefnir í þessu samhengi þörfina á 

því að lengja ferðamannatímabilið. Hann segir frá því að skoskur ráðgjafi, sem hafi 

starfað með Ferðaþjónustu bænda í tengslum við Sjóðsverkefnið, hafi til að mynda 

bent þeim á það að til staðar væri nokkuð stór markaður sem samanstæði af breskum 

hermönnum, ekki síst fyrrverandi, sem ferðist um heiminn í þeim tilgangi að skoða 

stríðsminjar. Um þetta hafi aldrei verið nein vitund hér á Íslandi og nær engar 

stríðsminjar hér til sýnis. 

Hann greinir einnig frá því að þrátt fyrir að Ferðaþjónusta bænda hafi hug á því 

að gera kannanir á meðal viðskiptavina sinna, hafi það ekki gengið nægilega vel. Oft 

sé um að ræða viðskiptavini sem koma á vegum erlendra ferðaskrifstofa og þá skorti 

„beinan kontakt við kúnnann“. Einnig hafi fyrirtækið reynt það fyrirkomulag að láta 

liggja frammi kannanir á gististöðunum. Það hafi ekki gefist vel, því að ef tilteknir 

aðilar fengu ekki góða dóma, þá hafi niðurstöðurnar ekki skilað sér til baka.  

Sævar segir að eins og er, þá bjóði fyrirtækið viðskiptavinum að tjá sig að fyrra 

bragði, en í deiglunni sé að hanna spurningalista á vefsíðu fyrirtækisins sem að 

viðskiptavinir geti svarað að ferð lokinni. Honum finnst mikilvægt að þetta sé til 

staðar, ekki síst til þess að geta fylgst með þeim sem ekki eru að standa sig. 

Jón Gunnar segir sárlega vanta rannsóknir á því sem er að gerast í íslenskri 

ferðaþjónustu. Hann telur að fyrirtækin líti ekki á það sem sitt hlutverk að vera 

eitthvað mikið að velta því fyrir sér hvort að fólk sé virkilega ánægt með heimsóknina 

eða ekki. Eins og staðan sé í dag, þá er öllu sleppt eða frestað sem hægt er að komast 

af án og fyrirtækin átti sig ekki á því að það geti falist dýrmæt vitneskja í því að 

fylgjast með ánægju viðskiptavina. 
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Hann bendir einnig á það að erlendis sé til mikið af ýmsum gagnlegum 

markaðsupplýsingum til að mynda hjá European Tourism Council, ETC og einnig hjá 

Ferðamálaráði Sameinuðu Þjóðanna, UNWTO. Þessar upplýsingar séu unnar upp úr 

rannsóknum en lítið sem ekkert notaðar af íslenskri ferðaþjónustu. Hann segir að það 

vanti túlkun á þessum gögnum, en hvort sem um sé að ræða íslenskar eða erlendar 

markaðsupplýsingar, þá sé mikilvægt að hafa það í huga að slík gögn verði ekki að 

upplýsingum fyrr en farið er að segja hvað þau þýði fyrir þá starfsemi sem ætli sér að 

nýta þau. 

Pétur telur einnig þörf á því að þessi mál verði endurskoðuð með gagnrýnum 

hætti. Hann bendir á að fyrirtæki þurfi aðstoð og leiðbeiningar við að gera kannanir á 

meðal viðskiptavina. Honum finnst hann ekki fá upplýsingar og niðurstöður úr 

markaðsrannsóknum sem nýtist fyrir starfsemi fyrirtækisins. Hann veltir því fyrir sér 

hvort að það sé verið að spyrja ferðamenn réttu spurninganna.  

Hann segir sitt hótel hafa verið með spurningalista á herbergjum, en álítur það 

ekki réttu leiðina. Svörun hafi verið léleg og tilviljanakennd og úrvinnslan þar af 

leiðandi lítil eða engin. Gestir á hótelinu séu hins vegar spurðir um dvölina þegar þeir 

yfirgefa hótelið og hann segir að þannig fáist marktæk svör, bæði jákvæð og neikvæð. 

Auk þess felist í þessu tækifæri til þess að bregðast við og bæta úr samstundis ef á þarf 

að halda. Honum finnst að gera þurfi betri rannsóknir á markaðnum í heild sinni og 

einnig að kanna hvort að verið sé að framleiða réttu vörurnar fyrir markaðinn. Hann 

nefnir sem dæmi að kanna þyrfti hversu stór hluti markaðarins sækist eftir gæðum og 

hvað hann er tilbúinn til þess að borga mikið fyrir þau. Hann bendir á að þessar 

upplýsingar geti einnig verið mikilvægar fyrir fjárfesta. 

Pétur kannast ekki við það að hann fái neinar upplýsingar frá ferðaskrifstofum 

sem versla við hótelið hans en Erna Hauksdóttir nefnir að ferðaskrifstofurnar greini 

þeim fyrirtækjum sem þær versla við frá niðurstöðum kannana sem þær gera. 

Kjartan hefur einnig efasemdir um þær kannanir sem verið er að gera í dag, til 

dæmis í Leifsstöð. Hann telur að fólk sé ekki vel í stakk búið til þess að svara 

könnunum snemma dags á flugvöllum. Margir stressaðir og að flýta sér til að ná að 

sinna ýmsum erindum. Hann segir betra að gera þessar kannanir annars staðar, þar 

sem fólk hafi meira næði, til dæmis í langferðabílum, úti í náttúrunni eða jafnvel á 

veitingastöðum. 
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8. 7 Þjónustugæði og menning ferðamanna 

Viðmælendur eru allir sammála um það að á meðal starfsfólks í ferðaþjónustu sé 

almennt mjög lítil þekking á menningaruppruna ferðamanna. Þó sé oft til staðar 

einhver þekking sem liggi hjá fyrirtækjum, varðandi séróskir og þarfir fólks af tilteknu 

þjóðerni og einnig búi einstaklingar sem hafi starfað lengi í ferðaþjónustu yfir 

einhverri þekkingu um þessi mál. Öll eru þau sammála um það að mikilvægt sé að 

bæta þekkingu á þessu sviði og einnig eru þau sammála um það að þarfir og kröfur 

fólks séu almennt misjafnar eftir þjóðerni og menningaruppruna. Jón Gunnar segir:  

 

Ég held að það sé þörf á að auka fræðslu um þessi atriði og ég held 

að það þurfi líka að kynna betur einmitt að það sé hagkvæmt fyrir 

fyrirtæki, fyrir þá sem eru að vinna í þessari grein, að vera 

meðvitaður um menningarmun og hvernig mismunandi markhópar 

eða mismunandi þjóðerni ... við getum farið úr þjóðernum yfir í 

markhópa og talað um þá. 

 

Pétur er á sama máli og bendir í þessu sambandi á það, að ef meiri áhersla væri lögð á 

markaðshlutun í íslenskri ferðaþjónustu þá yrði þessi þekking ef til vill meiri. 

Erna greinir frá því að í Ferðamálaskólanum í Kópavogi hafi stundum verið boðið 

upp á námskeið um ólíka menningarheima, en það sé kominn tími til að gera það 

aftur. Þar hefði til dæmis verið farið yfir það hvernig ætti að þjóna fólki af ýmsum 

þjóðerni. Hún segir að í þessu eins og öðru, þá þurfi að hvetja til fræðslu til þess að 

starfsfólk í ferðaþjónustu nýti sér námskeið sem boðið sé upp á.   

Sem dæmi um það að takmarkaður skilningur á menningarheimum geti valdið 

vandkvæðum, þá nefna bæði Pétur og Sævar ferðamenn frá Ísrael. Þeir segja að það 

séu gestir sem erfitt sé að átta sig á og stundum séu ísraelskir ferðamenn lítt vinsælir á 

meðal íslenskra ferðaþjónustuaðila. Þeir kvarti meira en aðrir og séu bara allt öðruvísi. 

Sævar segir: „Ísraelar eru allt annar menningarheimur og þeir hafa ekki verið vel 

þokkaðir sem ferðamenn á Íslandi, en ég held að það sé einmitt bara skortur á 

skilningi á þeirra hegðun.“ Pétur segir frá því að það hafi komið fyrir að Ísraelsmenn 

hafi rústað morgunverðarhlaðborðinu á hótelinu hans af því það hafi verið svínakjöt á 

því. Hann segir: „Af hverju gerist þetta? Við vitum alveg að þeir borða ekki svínakjöt, 

en af hverju haga þeir sér svona?“. Hann telur einkum mikilvægt að stjórnendur kynni 

sér menningarmun til þess að forðast álíka uppákomur, en hann segist sjálfur hafa 
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ákveðið að játa öllu sem þeir bæðu um, til þess að „tækla“ Ísraelsmennina og þá hafi 

samskiptin gengið betur. 

8. 7. 1 Að mæta mismunandi þörfum og kröfum 

Erna telur almennt alveg raunhæft að mæta mismunandi kröfum ferðamanna sem 

tengjast uppruna, svo framarlega sem þær séu ekki of miklar. 

Þorleifur Þór telur hins vegar ekki vera til staðar mikinn áhuga á þessum málum: 

 

Allir þessir litlu nuancar [ísl. blæbrigði ]í sambandi við það hvað 

hverri þjóð finnst mikilvægt, það held ég að menn séu ekkert svona 

sérstaklega upprifnir af ... hér reyna menn bara að hafa eitthvert 

séríslenskt fyrirbrigði af því og það er í sjálfu sér ágætt. 

 

Hann telur almennt ekki vera mikið ráðrúm til þess að mæta mismunandi þörfum og 

kröfum erlendra ferðamanna. „Það má vera mjög sérstakt ef þú hefur það einsleitan 

kúnnahóp að þú getur farið að þræða þig eftir því.“ Honum finnst heldur ekki 

sérstaklega mikilvægt að það sé gert, en segir að samt gott að vera vel að sér í 

menningarlæsi. „En hvað snertir framsetninguna á þjónustunni, að ef að hún er á 

faglegum hætti og gæðin eftir ... góðri íslenskri kurteisi, þá ætti það alveg að duga“. 

Hann segir frá því að stundum komi hópar með miklar sérkröfur sem að viðkomandi 

ferðaskrifstofa sjái um að koma á framfæri og þá þurfi fyrirtækin að gera það upp við 

sig hvort að viðskiptin séu nægilega ábatasöm til þess að þau geti mætt þessum 

kröfum.  

Sævar segir hins vegar að mikilvægt sé að mæta mismunandi þörfum og kröfum. 

Sú spurning vakni þó alltaf hvort við þurfum að leggja meira á okkur til þess að fá 

fleiri ferðamenn yfir sumarmánuðina. Ef það kæmi hins vegar eitthvert bakslag eða 

áfall, þá væri mikilvægt að þekkja fleiri markaði. Einnig segir hann það mikilvægt að 

vera opinn fyrir því að skoða og þekkja betur mismunandi menningarheima, því það 

gæti hjálpað til þess að finna markaðstækifæri utan háannatíma. 

Kjartan er á sama máli og segir nauðsynlegt að fyrirtæki komi á móts við 

mismunandi þarfir og kröfur. Hins vegar séu fyrirtæki verr í stakk búin til þess að gera 

slíkt í núverandi efnahagsástandi.  

Jón Gunnar segir það einnig raunhæft að hægt sé að mæta mismunandi þörfum og 

kröfum.  

 



91 

... nú þegar hafa átt sér stað umtalsverðar hreyfingar í þá átt. Það er 

ekkert flókið við það til dæmis að útvega stærri bíl fyrir Japani svo 

allir geti setið við glugga. Kínverskur matur er til staðar hér. Rússarnir 

vilja lúxus, hann er til upp að ákveðnu marki ...Við höfum dæmi um 

það, eins og Indverjar og Kínverjar vilja, að allt sé niðurneglt 

fyrirfram og allt standist eins og búið var að segja. Og við getum alveg 

gert það, en það kallar bara á meiri fagmennsku af okkar hálfu að vera 

betur undirbúin. En við þurfum ekki að ráðast í milljarðaframkvæmdir 

til að standa undir þessum væntingum. Þetta er fyrst og fremst viðhorf, 

menntun og fagmennska. 

 

Pétur telur að þó þarfir og kröfur séu mismunandi eftir uppruna, séu þær ekki síður 

mismunandi eftir þjóðfélagshópum. Hann bendir á að alþjóðavæðingin hafi einnig haft 

áhrif á þann hátt að draga úr svona mun. Hann segir alltaf hægt að gera betur í þessum 

málum og það þurfi að tengja þessa umræðu við markaðsmiðun.  

Pétur og Þorleifur eru á þeirri skoðun að ekki sé hægt að koma endalaust til móts 

við mismunandi þarfir og kröfur. Pétur segir að vissulega þurfi að vera til staðar 

vitneskja um mismunandi menningarheima, en íslensk ferðaþjónusta eigi að hafa sinn 

háttinn á hlutunum. 

 

Ég segi gott og vel, ef þeir vilja endilega þetta, þá geta þeir bara 

verið heima hjá sér. Við erum líka bara að framleiða eitthvað og hér 

er þetta bara gert svona. Og þegar ég fer í ferðalag til Japans, þá skal 

ég þurfa að sitja uppi með það að þurfa að baða mig að þeirra hætti. 

Af hverju get ég ekki farið til Japans og fengið hangikjöt og svið? Ég 

segi við eigum heldur ekki að vera að apa eftir því hvað þeir vilja 

hafa heima hjá sér. Við þurfum að framleiða okkar uppruna með 

faglegum og kurteisum hætti og segja þeim bara; svona er þetta hér. 

Þú ert gestur hér í tvær, þrjár vikur eða tíu daga og þá bara notar þú 

það, ekki reyna að leika eitthvað annað.  

 

Hann álítur það misskilning hjá íslenskri ferðaþjónustu að ætla að láta öllum líða eins 

og heima hjá sér og leggur áherslu á það að skoða þurfi menningu ferðamanna og 

ákveða síðan hvort að við teljum að við getum þjónað þeim. 

8. 7. 2 Asíu markaðurinn 

Margir viðmælendanna hafa orð á því hversu frábrugðnir Asíubúarnir séu flestum 

öðrum ferðamönnum í háttum. Nokkrir þeirra lýsa einnig furðu sinni á því hvernig 

sumir ferðamenn vilja hafa marga hluti eins og þeir væru heima hjá sér, til dæmis vilja 
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Asíubúar gjarnan fá asískan mat en ekki íslenskan. Erna segir: „En þessar þjóðir vilja 

oft bara fá sinn mat sem er mjög ólíkt okkur og mér finnst það alveg stórundarlegt.“ 

Sævar hefur nokkrar áhyggjur vegna hugsanlegrar fjölgunar ferðamanna frá Asíu. 

Hann segir frá ferð sem hann fór til Kína, ásamt fleirum, til þess að kynna Ísland sem 

ferðamannaland og segir að hann hafi nánast verið í áfalli yfir menningarmuninum. 

Hann segir að í flestum tilfellum séu það Kínverjar sem búi á Íslandi sem taki á móti 

samlöndum sínum, en þeir séu ekki þátttakendur í íslenskri ferðaþjónustu að öðru 

leyti.  

 

Þetta er bara annað hagkerfi ... við komumst ekkert í þennan bisness 

en við kunnum það heldur ekki. Það er bara þannig, við kunnum 

ekkert á þetta ... Ég bara hugsa til þess með hryllingi að við tækjum á 

móti einhverjum kínverskum hópi og sendum hann út á land til okkar 

fólks, það yrði bara disaster. 

 

Pétur segir að ef Kínamarkaðurinn yrði skoðaður vel, þá yrði niðurstaðan væntanlega 

sú að menningarmunur væri of mikill og íslensk ferðaþjónusta ætti frekar að einbeita 

sér að öðrum mörkuðum. 

Kjartan álítur mikið skorta hvað varðar þekkingu á mismunandi 

menningarheimum og jafnvel um afturför að ræða. Hann telur að í sumum tilfellum sé 

ekki einu sinni kunnátta til staðar til þess að taka á móti ferðamönnum frá þjóðum sem 

eru af okkar aðal markaðssvæðum, eins og Bretum, Þjóðverjum og 

Bandaríkjamönnum. Hann segir einnig frá því að þegar fór að bera á komu gesta frá 

Asíu til Íslands, hafi verið gerð veikburða tilraun til þess að fræða tiltekna 

ferðaþjónustuaðila um menningu þeirra, en lítið hafi orðið úr því. Hann og nokkrir 

forráðamenn ferðaþjónustunnar hafi einnig áttað sig á þeim mikla menningarmun sem 

er á milli Íslendinga og Asíubúa þegar þeir heimsóttu lönd í Asíu um svipað leyti. 

„Menningarþátturinn, við fórum af stað, en ég held að við höfum bara bakkað síðan. 

Þarna vantar mikið“. Kjartan bendir á það hversu mikilvægt það sé að þekkja sína 

eigin menningu vel, ræða um hana og skoða okkur sjálf. 

Pétur talar einnig mikið um Asíumarkaðinn og segir frá því að eina skiptið sem 

ferðamálayfirvöld voru með kynningu á þeim markaði þá hafi hún verið mjög 

takmörkuð.  

 



93 

Eina skiptið sem að þetta hefur gerst, er þegar var byrjað að lykta 

aðeins af Asíumarkaðnum. Já Japanir, þeir vilja sofa í aðskildum 

rúmum og þeir vilja baðkör en ekkert meir, ekkert hvernig og hvað. 

Svo vilja þeir ekki endilega sofa í aðskildum rúmum og það var 

aldrei farið almennilega ofan í þetta. Svo vilja þeir ekki hvernig 

baðkar sem er heldur. Þeir baða sig reyndar með mjög sérstökum 

hætti.  

 

Fleiri viðmælendur minnast einnig umræðu í tengslum við baðvenjur þegar bera fór á 

komum gesta frá Asíu. Kjartan segir að á þeim tíma hafi verið gerðar breytingar á 

nokkrum hótelum og sett baðkör á herbergin í staðinn fyrir sturtu, því umræðan hafi 

verið sú að þessir gestir vildu frekar fara í bað en sturtu. „Lengra náði það ekki“ sagði 

Kjartan og vísar þannig til takmarkana á umræðu um menningu gestanna. 
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9 Umræða 

 Í rannsókn þessari hefur verið leitast við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

 Hver er staða þjónustugæða í íslenskri ferðaþjónustu og hverjir eru helstu 

styrkleikar og veikleikar ferðaþjónustunnar í því sambandi? 

 Hver er staða fræðslu og þjálfunar á sviði þjónustugæða og hvaða úrbóta er 

helst þörf á því sviði ? 

 Taka ferðaþjónustuaðilar almennt tillit til mismunandi uppruna ferðamanna í 

þjónustu við þá og hver er staða þekkingar á mismunandi menningarheimum? 

 Er raunhæft að ætla að hægt sé að bæta þjónustugæði með aukinni þekkingu og 

fræðslu um menningarmun? 

Í upphafi þessarar ritgerðar var farið í gegnum fræðilega umfjöllun um þjónustugæði 

og mikilvægi þeirra og hér verður leitast við að tengja þann þátt saman við niðurstöður 

beggja rannsókna. Í lokaorðum verður rannsóknarspurningum svarað, auk þess sem 

settar verða fram hugmyndir að frekari rannsóknum og fjallað um takmarkanir 

rannsóknarinnar.  

Í niðurstöðum fyrri könnunarinnar kom fram að 89,5% þátttakenda telja að mikil 

eða mjög mikil áhersla sé lögð á gæði þjónustunnar hjá sínu ferðaþjónustufyrirtæki en 

það má að líkindum túlka það á þann veg að fyrirtækin telji sig almennt standa sig vel 

hvað gæði varðar. Er þessi niðurstaða í samræmi við könnun sem gerð var árið 2005 

um gæði íslenskrar ferðaþjónustu, og fjallað er um hér að framan, en þar kom einnig 

fram að 90% þeirra stjórnenda sem þátt tóku í rannsókninni, voru mjög eða frekar 

ánægðir með gæði þeirrar þjónustu sem fyrirtæki þeirra veita. Drógu rannsakendur þá 

ályktun að stjórnendur þeirra teldu að ekki þyrfti að bæta gæði þjónustunnar (Arney 

Einarsdóttir o.fl., 2007).  

Þessar niðurstöður eru hins vegar ekki í samræmi við það sem kom fram í 

viðtölum við viðmælendur í síðari rannsókninni sem allir hafa mjög góða yfirsýn yfir 

íslenska ferðaþjónustu. Þeir voru allir sammála um það að þjónustugæði í íslenskri 

ferðaþjónustu væru almennt ekki nógu góð og nauðsynlegt væri að grípa sem fyrst til 

aðgerða til þess að reyna að bæta úr því. Spurningin er því sú hvort að fyrirtækin séu 

að ofmeta stöðu sína í gæðamálum og hvort að gæði séu í einhverjum tilfellum meira í 

orði en á borði. 

Þegar leitað var eftir skýringum á því hvers vegna viðmælendur telji 

þjónustugæði ekki nógu góð kom í ljós að árstíðasveifla, það er hversu margir 

ferðamenn koma að sumarlagi en fáir yfir veturinn, stendur þjónustugæðum verulega 

fyrir þrifum, einkum er varðar mannauðsmál. Í mörgum tilfellum, ekki síst á 
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landsbyggðinni, er um tímabundin störf að ræða og því eiga margir óhægt með að gera 

ferðaþjónustu að framtíðarstarfi. Mannabreytingar eru tíðar og þekking og reynsla 

helst ekki inni í fyrirtækjunum. Þá virðast fyrirtækin veigra sér við að eyða fjármunum 

og tíma í þjálfun starfsmanna, sem óvíst er hvort starfa muni hjá fyrirtækinu lengur en 

eitt sumar.  

Ljóst er að það þarf áframhaldandi viðleitni í þá átt að lengja ferðamannatímabilið 

á Íslandi. Leggja þarf áherslu á vöruþróun og nýsköpun og stjórnvöld þurfa að hvetja 

og styðja við þessar áherslur. Heilsutengd ferðaþjónusta er dæmi um grein sem býr 

yfir miklum möguleikum og þarf ekki að vera háð sumarmánuðunum. 

9. 1 Íslenskt samfélag og ferðaþjónusta 

Svo virðist sem viðhorf til þjónustustarfa í íslensku samfélagi sé stundum á þann hátt 

að það sé ekki nógu fínt að ílengjast í slíkum störfum. Þetta kom fram hjá nokkrum 

viðmælendum og Pétur Snæbjörnsson sagði það sína reynslu að ungt fólk vildi 

ógjarnan horfa til framtíðar í þjónustustörfum í ferðaþjónustu. Til þess að leysa þetta 

vandamál er ljóst að ferðaþjónusta þarf að öðlast meiri virðingarsess í þjóðfélaginu. 

Það þarf að breyta viðhorfinu þannig að öllum megi vera ljóst hversu mikilvæg 

ferðaþjónustan er. Að vera góður þjónn krefst mikillar þekkingar, ekki síst faglegrar. 

Að þjóna ferðamönnum útheimtir auk þess þekkingu á menningarheimum, 

tungumálakunnáttu og færni í samskiptum. Menntun, þjálfun og persónulegir 

eiginleikar eru því nauðsynlegir þættir í fari þeirra sem eiga að gegna slíkum störfum, 

ef vel á að vera. 

Grönfeldt og Strother (2006) segja algengt að ímynd þjónustu sé tengd 

láglaunastörfum sem ekki krefjist mikils af starfsfólki. Þær benda hins vegar á þá 

staðreynd að nýsköpun sé mikil í þjónustu, auk þess sem ný tegund þjónustu feli í sér 

mikla sérhæfingu og sérþekkingu starfsfólks. Mikilvægt er að leggja áherslu á að 

kynna þetta og hefja þjónustustörf til meiri virðingar. 

Nokkrir viðmælendur töluðu einnig um það að eðli Íslendinga og menning ynni 

ekki með þjónustugæðum. Kjartan talaði um tilhneigingu til hroka og Pétur sagði að 

Íslendingar vildu ekki láta flokka sig í gæðakerfi, sérstaklega ef útlit er fyrir að þeir 

verði ekki flokkaðir í hærri þrepum kerfisins. Hvað þetta varðar þarf að huga betur að 

fræðslu. Fræða þarf fyrirtækin um mikilvægi þess að skipuleggja markaðsstarfið og 

vinna markvisst að ánægju viðskiptavina. 
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9. 2 Gæðamál 

Umræða um gæðamál í íslenskri ferðaþjónustu er smám saman að aukast og flestir 

virðast gera sér grein fyrir mikilvægi þjónustugæða. Þetta var yfirleitt skoðun 

viðmælenda en sumir þeirra höfðu samt nokkrar áhyggjur af því að þó það væri 

almennur skilningur á þessu, þá væri samt sem áður til staðar nokkur tregða til þess að 

framkvæma hlutina. Fyrir íslenska ferðaþjónustu í heild sinni er afar mikilvægt að 

gæði þjónustu séu í góðu lagi. Oft hefur verið um það rætt að afkoma fyrirtækja í 

greininni væri ekki sérstök, en þjónustugæði geta haft mikil áhrif á afkomu þeirra. 

Þjónustugæði hafa einnig mikil áhrif á ánægju viðskiptavina og því nauðsynlegt að 

talsmenn ferðaþjónustunnar hvetji fyrirtækin áfram hvað þjónustugæði varðar en ótal 

rannsóknir hafa sýnt fram á mikilvægi þjónustugæða og ánægju viðskiptavina hvað 

varðar árangur og afkomu fyrirtækja. Þannig sýndu rannsóknir Fryer (2001) fram á 

sterk tengsl á milli ánægju viðskiptavina annars vegar og virði hluthafa hins vegar. 

Kenning Heskett o.fl. (1994) um þjónustuhagnaðarkenninguna felur það einnig í sér 

að ef lögð er áhersla á innri þjónustugæði leiði það til ánægju starfsmanna sem hefur 

áhrif á ánægju viðskiptavina og leiðir að lokum til góðrar afkomu fyrirtækja. 

Viðmælendur töldu flestir að það yrði fyrirtækjum mikil hvatning þegar hinu nýja 

umhverfis- og gæðakerfi yrði komið á, auk þess sem það myndi auka umræðu um 

gæðamál og fagmennsku almennt. Pétur nefndi þó að Íslendingar væru tregir til þess 

að taka þátt í flokkun sem fæli í sér staðla og kerfi og vildu frekar gera hlutina á eigin 

spýtur. Dræm þátttaka í núverandi gæðaflokkunarkerfi styður þetta álit auk þeirrar 

skoðunar sem fram kom hjá Hrafnhildi Eyjólfsdóttur og Smith (1996) að Íslendinga 

skorti sjálfsaga, hneigist til frumkvæðis, sveigjanleika og nýsköpunar og séu lítt 

hrifnir af formlegum reglum og skipulagi. Niðurstöður Ingu Láru Ólafsdóttur (2008) 

eru einnig í samræmi við þetta, en þær voru á þá lund að Íslendingar vilji heldur þróa 

sínar eigin aðferðir í gæðaviðmiðum fremur en nota sérstakar aðferðir í því 

augnamiði. 

Mikilvægt er því að vandað verði til verka við smíði hins nýja umhverfis- og 

gæðakerfis svo að fyrirtækin leggi kapp sitt á að vera þátttakendur í því, sjái sér hag í 

því að taka þátt í því og hafi metnað til þess að standa sig vel. 

9. 3 Væntingar ferðamanna 

Viðmælendur voru almennt sammála um það að ferðamenn hafi ekki miklar væntingar 

til þjónustugæða þegar þeir koma til Íslands. Niðurstöður gæðakannana sem gerðar 
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hafa verið á vegum opinberra aðila styðja einnig við þessa skoðun. Í könnun sem gerð 

var árið 2006 kom til að mynda fram að 36% ferðamanna töldu gæði almennt betri en 

þeir bjuggust við og 58% töldu þau svipuð og þeir áttu von á (Ferðamálastofa, 2010, 

d). 

Erna Hauksdóttir sagði að hún væri oft hissa hvað ferðamenn væru ánægðir, þó 

þeir fengju ekki sérstaklega góða þjónustu. Aðrir viðmælendur tóku undir þetta og 

nokkrir útskýrðu það á þann hátt, að þar sem náttúran hefði í lang flestum tilfellum 

lokkað ferðamennina til landsins, drægi það úr væntingum þeirra til þjónustugæða.  

Pétur talaði einnig um það að hann skynjaði oft að margir ferðamenn gerðu ekki 

miklar kröfur til gæða. Hann sagði frá því að margir ferðamenn sem gistu á hans 

hóteli, sem hefur fjórar stjörnur, gistu jafnframt á stöðum sem væru mun lakari að 

gæðum. 

Þetta er atriði sem vart getur talist mjög jákvætt með tilliti til ímyndar landsins og 

gæða og er vert að skoða nánar í framtíðinni. Þrátt fyrir þetta má gera ráð fyrir að 

upplifun væntinga sé í flestum tilfellum innan þess sem Zeithaml o.fl. (1993) kalla 

umburðarlyndi samanber mynd 1, bls. 16. Fróðlegt er að velta fyrir sér ástæðunni fyrir 

þessari stöðu. Hugsanlega er hún tvíþætt. Að markaðsstarfi sé hagað á þann hátt að 

væntingum ferðamanna til þjónustugæða sé stillt í hóf líkt og Þorleifur Þór hélt fram. 

Hann benti á að markaðssetning íslenskrar ferðaþjónustu væri með þeim hætti að 

aðaláherslan væri á náttúrutengda upplifun en ekki þjónustugæði. Hins vegar má 

einnig ætla að náttúran komi okkur til hjálpar í þessu tilliti, eins og Kjartan Lárusson 

minntist á.  

Í þessu samhengi er einnig hugsanlegt að ferðamenn telji menningu okkar á 

Íslandi vera það frábrugðna þeirra eigin menningu að þeir dragi úr kröfum sínum og 

séu umburðarlyndari í mati sínu á þjónustu, samanber Weiermair (2000) og Stauss og 

Mang (1999). Fróðlegt væri að skoða nánar hver er ástæðan fyrir því að ferðamenn 

hafi svo hófstilltar væntingar og mikilvægt er að fylgjast með því hvort að breytingar 

verði á þessu í framtíðinni.  

9. 4 Orðspor 

Viðmælendur voru flestir á þeirri skoðun að innan ferðaþjónustu væri töluverð 

meðvitund um orðspor og mikilvægi þess fyrir fyrirtæki. Þorleifur Þór taldi þó að oft 

væri litið þannig á ferðamenn að þeir kæmu ekki aftur og skiptu því ekki máli að 

viðskiptum loknum. Pétur benti á ferðasíðuna Trip Advisor í þessu sambandi og 
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sagðist sjálfur fylgjast vel með því sem skrifað væri á þennan vef um ferðaþjónustu á 

Íslandi almennt, og um fyrirtækið hans. Hann taldi síðuna hvetja mjög til 

þjónustugæða, þar sem fólk „vildi ekki láta hanka sig á hlutunum“ og að það væri birt 

þarna. 

Litvin o.fl. (2008) sögðu að persónuleg áhrif og orðspor væru þeir þættir sem 

hefðu hvað mest áhrif á kaupákvörðun neytenda. Þessir þættir væru sérlega mikilvægir 

í ferðaþjónustu, þar sem litið er á kaupin sem áhættukaup. Þeir segja enn fremur að 

ferðamenn eyði sífellt meiri tíma á Veraldarvefnum til þess að afla sér upplýsinga og 

lesa um reynslu annarra og benda á nauðsyn þess að ná tökum á þessu sterka afli. 

Mikilvægt er að ferðaþjónustufyrirtæki geri sér grein fyrir þessari boðleið í 

markaðssetningu sem tengist þjónustugæðum á beinan hátt. Hún getur haft marga 

kosti í för með sér fyrir fyrirtæki og viðskiptavini þeirra, en getur einnig reynst 

fyrirtækjum afdrifarík ef illa tekst til. Hvetja þarf fyrirtæki til þess að fylgjast með því 

sem skrifað er á hinar ýmsu ferða- og spjallsíður á Veraldarvefnum, grípa til aðgerða 

og svara fyrir sig á faglegan hátt.  

9. 5 Faglegt starf fyrirtækjanna 

Margir fræðimenn hafa bent á þann mikilvæga þátt í starfi þjónustufyrirtækja að þau 

setji sér markmið og hafi til taks þjónustustaðla en slíkt sé til hagsbóta fyrir bæði 

starfsmenn og viðskiptavini. 

Í fyrri könnunni kom í ljós að rúm 70% fyrirtækjanna höfðu sett sér 

þjónustumarkmið og 44% voru með þjónustuhandbók með verkferlum sem tengjast 

þjónustunni. Það kom á óvart að tæp 16% fyrirtækja sem eru með þjónustuhandbók 

hafa ekki sett sér þjónustumarkmið, en telja verður eðlilegra að byrjað sé á því að setja 

markmið og síðan gera þjónustuhandbók sem þjónar þeim tilgangi að vera 

leiðbeinandi um það hvernig eigi að ná markmiðum.  

Í þessu sambandi benda Zeithaml o.fl. (2009) á mikilvægi þess að settir séu fram 

ákveðnir staðlar og markmið því annars verði þjónustustefna og viðmið óljós, bæði 

fyrir viðskiptavini og starfsmenn og erfitt geti verið að meta gæði þjónustunnar. Berry 

o.fl. (1990) taka í sama streng og benda á að tilvist þjónustustaðla hafi þær jákvæðu 

afleiðingar að áherslan verður fyrst og fremst á viðskiptavininn. 

Viðmælendur töldu ýmsar ástæður fyrir því af hverju fyrirtæki væru ekki með 

fyrirfram tilgreinda staðla og markmið. Bæði Pétur og Sævar álíta til dæmis að minni 

fyrirtæki setji slíkt síður niður á blað vegna þess að þau átti sig hvorki á gagnsemi þess 



99 

né skynji að þetta eigi við hjá þeim. Oft er einnig um að ræða fjölskyldufyrirtæki sem 

telja það óþarfa að skrá þetta niður. Af þessum niðurstöðum má ætla að efla þurfi 

fræðslu á því hversu mikilvægt það er fyrir öll fyrirtæki, stór og smá, að vinna af 

fagmennsku í þessu tilliti. 

Í báðum könnunum sem gerðar voru vegna þessa verkefnis var spurt hvort það 

væri munur á fyrirtækjum á landsbyggðinni og á höfuðborgarsvæðinu með tilliti til 

þjónustugæða og faglegs starfs. Niðurstöður fyrri könnunarinnar gáfu ekki tilefni til 

þess að ætla að svo væri, nema hvað varðar markaðsrannsóknir, en fyrirtæki á 

höfuðborgarsvæðinu virðast gera þær aðeins oftar. Viðmælendur töldu heldur ekki að 

neinn munur væri á fyrirtækjum eftir staðsetningu, heldur væri munurinn eftir stærð 

fyrirtækjanna og þar sem fleiri stór fyrirtæki væru á höfuðborgarsvæðinu gæti hallað 

aðeins á landsbyggðina í þessu tilliti. 

9. 5. 1 Fræðsla og þjálfun í ferðaþjónustu  

Nám sem tengist ferðaþjónustu á einhvern hátt er í boði á þremur stigum. Nám fyrir 

ófaglærða, nám fyrir starfsmenntastéttir og háskólamenntun. Í rannsókn sem gerð var 

árið 2005, á stjórnunarháttum hjá íslenskum ferðaþjónustufyrirtækjum, var kannað 

menntunarstig í ferðaþjónustu. Af þeim stjórnendum sem tóku þátt í rannsókninni 

höfðu 8% lokið grunnskólanámi, 24% framhaldsskólanámi, 24% iðnnámi og 43% 

háskólanámi. Menntunarstig var hærra í fyrirtækjum á höfuðborgarsvæðinu en á 

landsbyggðinni og eftir því sem fyrirtækin eru stærri er menntunarstig stjórnenda 

hærra (Arney Einarsdóttir o.fl. , 2007).  

Erna Hauksdóttir benti á að nú gæti ferðaþjónustan í auknum mæli ráðið til sín 

háskólamenntað fólk, en um slíkt hefði vart verið að ræða áður en efnahagshrunið 

varð á Íslandi. Í þessu fælist tækifæri til þess að bæta faglegt starf fyrirtækjanna. 

Nokkrir viðmælendur bentu þó á það að háskólanám í tengslum við ferðaþjónustu 

væri ekki efst á lista yfir það nám sem ferðaþjónustan þarfnaðist og Kjartan Lárusson 

hafði efasemdir um það að slíkt nám hefði mikið „raunsamband“ við ferðaþjónustuna. 

Þorleifur Þór benti á að ef til vill væri nám sem tengist þjónustu og ferðaþjónustu of 

dreift um hinar ýmsu menntastofnanir og Sævar sagði að það þyrfti að einfalda 

námsframboð og „þrengja fókusinn“. Pétur lagði til að stofnuð væri námsbraut í 

menntaskólum sem tengdist ferðaþjónustu. Með því mætti frekar fá fólk til þess að 

leggja ferðaþjónustu fyrir sig til framtíðar, þekkingu væri viðhaldið inni í 

fyrirtækjunum og einnig yrði stuðlað að menntun sem myndi henta greininni. Virðist 
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þetta vera mjög góð hugmynd og hugsanlegt að með slíku úrræði væri hægt að bæta 

þjónustugæði til muna, auk þess sem fyrirtæki ættu frekar möguleika á að ráða til sín 

starfsfólk sem hygði á framtíð í ferðaþjónustu.  

Viðmælendur voru almennt á þeirri skoðun að framboð náms sem tengdist 

þjónustu á einhvern hátt væri nokkuð gott en það þyrfti að bæta það sem sneri að 

hagnýtu námi, ekki síst því er varðar framreiðslu. Framreiðslan er mjög mikilvægur 

hluti af þjónustu við ferðamenn en þar vanti í mörgum tilfellum verulega upp á að 

þjónustugæðin séu ásættanleg. Í framreiðslunni skorti einnig verulega upp á þjálfun en 

vart þarf að fjölyrða um mikilvægi þjálfunar í því samhengi. Matreiðslan virðist á hinn 

bóginn vera styrkleiki því vinsældir fagsins hafa verið allmiklar á undanförnum árum.  

Það er athyglisvert, sem fram kom í máli Ernu Hauksdóttur og Sævars 

Skaptasonar, hversu mikla hvatningu fyrirtækin virðast þurfa þegar að því kemur að 

sækja námskeið eða aðra fræðslu. Þó að Samtök Ferðaþjónustunnar standi sig vel í því 

að hvetja félagsmenn sína, þá væri eðlilegra að sá hvati væri til dæmis kominn vegna 

samkeppni eða vilja til þess að gera sífellt betur. Grönfeldt og Strother (2006) benda á 

að þjónustufyrirtæki sem náð hafi góðum árangri setji mikla fjármuni í þjálfun og 

starfsþróun starfsmanna og leggi jafnframt áherslu á að þjálfunin taki mið af 

markmiðum og stefnu fyrirtækisins. Rannsókn Peccei og Rosenthal (2001) leiddi 

einnig í ljós hversu jákvæð áhrif þjálfunar væru og leiddi til hegðunar sem einkenndist 

af áherslu á viðskiptavini. 

Þó öllum ætti að vera ljóst hversu mikilvæg þjálfun starfsmanna er fyrir velgengni 

fyrirtækja, þá gáfu svör flestra viðmælenda til kynna að víða væri pottur brotinn í því 

þegar kemur að þjálfun framlínustarfsmanna. Helsta ástæðan sem nefnd var í því 

sambandi var árstíðarsveiflan, en svo virðist sem fyrirtækin ráði sumarstarfsmenn sína 

til starfa um það bil sem ferðamannastraumurinn fer vaxandi og þeir hætti störfum um 

leið og dregur úr honum. Því gefist takmarkaður tími til þjálfunar og fræðslu. Ástæðan 

fyrir þessu er í flestum tilfellum sú að um skólafólk er að ræða sem kemst ekki fyrr til 

starfa. Einnig er hugsanlegt að fyrirtæki séu að reyna að spara hvað launakostnað 

varðar. Því má ætla að kynna þurfi enn betur fyrir íslenskum ferðaþjónustuaðilum 

þann árangur og ávinning sem fæst með því að þjálfa og fræða starfsfólk sitt.  

Í fyrri könnuninni kom nokkuð á óvart að tengsl á milli þess hversu mikil áhersla 

er lögð á gæði og hversu mikla formlega fræðslu eða þjálfun rekstraraðilar hafa fengið 

í því að veita gæðaþjónustu voru fremur veik, þar sem ætla má að þeir sem segjast 

leggja áherslu á gæði leggðu einnig áherslu á að fá fræðslu og þjálfun. Það ber þó að 
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hafa í huga að hér var verið að mæla það sem fólk sagði sjálft um gæði þjónustu 

sinnar, en hugsanlegt er að það sé ekki alltaf raunin. Annað sem vakti athygli í sömu 

könnun var að eftir því sem fyrirtækin voru stærri höfðu rekstraraðilar fengið heldur 

meiri fræðslu og þjálfun í því að veita gæðaþjónustu, en hið sama var ekki að segja 

um starfsmennina, því ekki var munur á því hversu mikla fræðslu og þjálfun 

starfsmenn fengju eftir stærð fyrirtækjanna. Eðlilegt hefði mátt teljast að stærri 

fyrirtæki myndu frekar þjálfa starfsmenn með tilliti til gæðaþjónustu. 

9. 5. 2 Markaðsrannsóknir og kannanir 

Í báðum könnunum var spurt hvort að fyrirtæki væru að gera markaðsrannsóknir. Í 

þeirri fyrri var spurt hvort að fyrirtækin könnuðu væntingar viðskiptavina og hvort þau 

gerðu formlegar eða óformlegar kannanir til þess að komast að því hversu ánægðir eða 

óánægðir viðskiptavinir eru með þjónustu fyrirtækisins. Niðurstöður sýna að 

fyrirtækin kanna heldur oftar ánægju eða óánægju viðskiptavina en 47,5% sögðu að 

stundum, oft eða mjög oft væru gerðar kannanir um það. Um 45% sögðu að stundum, 

oft eða mjög oft væru gerðar kannir um væntingar viðskiptavina.  

Það kom því nokkuð á óvart að viðmælendur í síðari könnuninni telja mjög lítið 

um það að minni fyrirtæki í ferðaþjónustu geri markaðsrannsóknir eða fylgist með 

ánægju viðskiptavina á reglubundinn hátt. Þorleifur Þór sagði til að mynda frá því að 

hann heyrði oft menn segja að þeir vissu nú hvernig tóninn væri í sínum 

viðskiptavinum. Hér er því spurningin hvort að ferðaþjónustufyrirtækin ofmeti þennan 

þátt í starfseminni eða hvort að viðmælendum sé ókunnugt um slíkar kannanir. Einnig 

vaknar spurning um hvort fólk telji almennt að markaðsrannsóknir séu flókið fyrirbæri 

og átti sig ekki á því að jafnvel lítil fyrirtæki geta, með einföldum hætti, gert ýmsar 

kannanir og fengið þannig dýrmætar upplýsingar. 

Fræðimenn benda ítrekað á mikilvægi kannana fyrir þjónustufyrirtæki. Grönfeldt 

og Strother (2006) segja til dæmis að það sé algjörlega nauðsynlegt fyrir fyrirtæki að 

mæla stöðugt ánægju viðskiptavina þannig að hægt sé að fylgjast með því hvort að 

breytingar eigi sér stað.   

McDaniel og Parasuraman (1986) segja að minni fyrirtæki misskilji oft tilgang 

markaðsrannsókna og telji að þær séu aðeins fyrir stærri fyrirtæki. Stjórnendur telji 

auk þess að kostnaðurinn sé of mikill, sjái ekki ávinninginn af því að gera slíkar 

rannsóknir og hafi ekki þekkingu á því hvernig eigi að framkvæma þær.  
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Zeithaml o.fl. (2009) halda því fram að með tilliti til þjónustugæða sé lykilatriði 

fyrir fyrirtæki að komast að því hverjar séu væntingar viðskiptavina. Þau segja að 

jafnvel lítil fyrirtæki geti auðveldlega gert markaðsrannsóknir með litlum tilkostnaði 

og benda til dæmis á spurningakannanir á veraldarvefnum sem góða og ódýra leið. 

Stundum álíti fyrirtæki að þau viti hvað viðskiptavinirnir vilji eða ættu að vilja, en ef 

slík er raunin, er hætta á að þau nái ekki að mæta væntingum viðskiptavina sinna.  

Í síðari könnunni tjáðu viðmælendur sig einnig um rannsóknir í ferðaþjónustu 

almennt, meðal annars þær sem gerðar eru á vegum opinberra aðila. Allir voru þeir 

sammála um það að gera þyrfti fleiri rannsóknir og sumir nefndu að ferðaþjónustan 

væri afskipt í þessu tilliti, hvað varðar fjárveitingar ríkisvaldsins. Pétur og Kjartan 

nefndu einnig að þær rannsóknir sem gerðar væru í dag væru ekki að nýtast sem 

skyldi og telja að hægt væri að gera mun betur.   

Hugsanlegur áhrifaþáttur í þessu gæti að hluta til verið sú staðreynd að í íslenskri 

ferðaþjónustu er yfirleitt notast við staðlaðar spurningakannanir en Zeithaml o.fl. 

(2009) bentu á mikilvægi þess að rannsakendur geri sér grein fyrir því að ekki sé 

hentugt að nota sams konar gæðakannanir fyrir viðskiptavini frá mismunandi 

menningarheimum. Tungumál sé til að mynda mikilvægur áhrifaþáttur í þessu tilliti, 

þar sem mismunandi uppbygging og málvenjur hafi áhrif. Hofstede (2001) álítur 

einnig að menning svarenda hafi áhrif, auk þess sem oft geti verið erfitt að þýða 

spurningalista á milli tungumála og merking geti breyst. Þá geti einnig verið um að 

ræða mismunandi skilning á spurningum sem tengjast menningu svarenda. 

Patterson og Mattila (2008) benda einnig á að markaðsrannsóknir sem tengjast 

menningarvíddum, samanber Hofstede, bjóði upp á dýpri skilning á 

menningartengdum atriðum sem snerta þjónustu.  

9. 6 Þjónustugæði og menning ferðamanna 

Í fyrri könnuninni voru fyrirtækin spurð að því hvort að þau teldu að þarfir og kröfur 

ferðamanna væru misjafnar eftir uppruna þeirra og töldu 80,7% þátttakenda svo vera. 

Aðeins 53% voru hins vegar sammála því að þeir veittu ferðamönnum mismunandi 

þjónustu vegna þessa. Þetta vakti upp spurningar og áhuga á að komast að því hvaða 

ástæður og sjónarmið lægju þarna á baki og varð í raun til þess að ákveðið var að gera 

eigindlega rannsókn til þess að hægt væri að spyrja nánar út í þetta efni. 

Viðmælendur í síðari könnuninni álitu að innan ferðaþjónustunnar væri almennt 

mjög lítil þekking á menningaruppruna ferðamanna. Þó væri til staðar nokkur þekking 
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hjá fyrirtækjum varðandi mismunandi þarfir og kröfur og oft væri reynt að mæta þeim. 

Þau voru sammála um það að nauðsynlegt væri að bæta þekkingu á þessu sviði. Erna 

og Þorleifur bentu á að í Ferðamálaskólanum í Kópavogi hefði stundum verið boðið 

upp á námskeið í ólíkum menningarheimum og það væri kominn tími til þess að gera 

það aftur. Erna benti á það að í þessu sem öðru þyrfti að „ýta við stjórnendum“ til þess 

að fara sjálfir eða senda starfsfólk sitt á námskeið. Af þessum orðum má ætla að 

takmarkaður fjöldi þeirra sem starfa í ferðaþjónustu hafi fengið slíka fræðslu og þyrfti 

að gera verulegt átak í þessum efnum.  

Margir fræðimenn hafa ítrekað bent á mikilvægi þess að aðilar í þjónustu kynni 

sér og hafi skilning á menningu viðskiptavina sinna. Hér má nefna Hofstede (1997 og 

2001); Furrer o.fl. (2000); Sharma o.fl. (2009); Mattila, 1999; Liu o.fl. (2001); 

Mueller o.fl. (2003); Crotts og Erdmann (2000) og fleiri. Þetta þarf ekki að vera 

kostnaðarsamt eins og Jón Gunnar benti á, heldur er þetta spurning um viðhorf og 

fagmennsku. Mueller o.fl. (2003) segja að sú staðreynd að þjónustugæði eru eins 

afstæð og raun ber vitni, undirstriki mikilvægi þess að komast að því hvað séu 

ásættanleg þjónustugæði fyrir hvern hóp og bregðast við með skipulögðum hætti. 

Þá hafa fræðimenn, eins og Stauss og Mang (1999), Mattila og Patterson (2004, 

a), Warden o.fl. (2003), einnig bent á mikilvægi þess að þekkja hvað sé mikilvægast 

þegar mistök eiga sér stað. Þannig geti fyrirtækin skipulagt sig fyrirfram og lágmarkað 

það tjón sem getur hlotist af mistökum sem stundum virðast óhjákvæmileg. 

Þetta tengist einnig menningarþjálfun og fræðslu fyrir starfsmenn í ferðaþjónustu 

og annarri þjónustu sem felur í sér samskipti fólks af mismunandi uppruna. 

Fræðimenn, eins og Reisinger og Turner (1998); Gronroos, (1999); Mattila, (1999); 

Kim o.fl., (2002); Mattila og Patterson (2004, a); Mattila (2008); Sharma o.fl. (2009), 

hafa allir bent á mikilvægi og gagnsemi slíkrar þjálfunar. 

Það er skoðun rannsakanda að í slíkri þjálfun og fræðslu væri afar gagnlegt að 

kynna sér menningarvíddir Hofstede (1997 og 2001) til þess að öðlast dýpri skilning á 

mismunandi menningarheimum. Þannig má öðlast afar gagnlega vitneskju um það 

hvað sé mikilvægast fyrir viðskiptavini hvaðan sem þeir koma. Sem dæmi um 

gagnsemi þess að nota menningarvíddir Hofstede í slíkri þjálfun bentu Reimann o.fl. 

(2008) á að viðskiptavinir frá þeim löndum þar sem óvissuvíddin mælist há, hafi mun 

minna umburðarlyndi gagnvart þjónustu heldur en þeir sem koma frá þeim löndum þar 

sem þessi vídd mælist lág. Um þetta þurfi stjórnendur að vera meðvitaðir og þeir 
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benda á að leggja skuli sérstaka áherslu á að fræða starfsmenn um þetta atriði í þjálfun 

þeirra. 

Lönd sem skora hátt á óvissuvídd Hofstede sækja Ísland heim, eins og til dæmis 

Frakkland og Ítalía, auk þess sem þýskumælandi löndin skora miðlungahátt á þessari 

vídd. Lönd í kringum Miðjarðarhafið, eins og til dæmis Ísrael, skora líka hátt á þessari 

vídd (Hofstede, 1997). Bæði Sævar og Pétur töluðu einmitt um ferðamenn frá Ísrael 

og sögðust stundum ekki skilja það hvernig þeir höguðu sér og hversu óánægðir þeir 

væru oft. Með því að kynna sér menningarvíddir Hofstede væri hugsanlega hægt að 

skýra það hvernig þeir koma fram og nálgast þá þannig að koma megi í veg fyrir 

árekstra af því tagi sem Pétur talaði um.   

Lönd í Suður Evrópu skora líka hátt á víddinni sem er kölluð valdafjarlægð en sú 

vídd er talin mikilvægust til þess að útskýra áhrif menningarmunar á skynjaða 

þjónustu (Tsang og Ap, 2007). 

Hjá Pétri og Jóni Gunnari kom fram að nauðsynlegt væri að leggja meiri áherslu á 

markaðshlutun í íslenskri ferðaþjónustu en með því mætti auka þekkingu á 

mismunandi menningu og þar af leiðandi þjónustugæði. Pétur vildi auk þess fá skýrari 

stefnu í þessu tilliti af hálfu íslenskra ferðamálayfirvalda og sagði það skipta 

höfuðmáli að þekkja þarfir og óskir fólks og geta þannig ákveðið hvaða hópum á að 

þjóna og með hvaða hætti.  

Reisinger og Turner (1998) leggja áherslu á að markaðshlutun taki tillit til 

mismunandi menningarlegra þátta og segja að slíkt sé grundvallaratriði hvað varðar 

markaðshlutun í ferðaþjónustu og kynningarstarf. Þannig megi fá nákvæmari og betri 

grunn í markaðsmiðun og staðsetningu (targeting og positioning). Markaðssetning 

ferðaþjónustu eigi því að taka tillit til upprunastaðar ferðamanna, ásamt því að fela í 

sér upplýsingar um menningarmun á milli ferðamanna og heimamanna. Endurskoða 

þurfi hina hefðbundnu markaðshlutun sem felur í sér landfræðilega, lýðfræðilega, 

persónulega og hegðunarþætti og kynna ný viðmið. Menningarmunur á þó ekki að 

vera hið eina sem tekið er tillit til í markshlutun og kynningarstarfi, heldur eigi að taka 

tillit til þessa þáttar, ásamt hinum hefðbundnu þáttum, til þess að hluta niður 

markaðinn. Þetta hafi auk þess áhrif á hvernig áfangastaður staðsetur sig á 

alþjóðlegum markaði.  

Hvað varðar það að mæta mismunandi þörfum og kröfum ferðamanna sagði Jón 

Gunnar að mæta slíku kallaði á meiri fagmennsku og undirbúning af hálfu 

fyrirtækjanna og taldi það vel gerlegt. Erna, Sævar og Kjartan voru á sama máli en 
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Þorleifur Þór og Pétur telja að við eigum að einbeita okkur að því að kynna það sem er 

íslenskt og ekki væri mikið ráðrúm til þess að mæta mismunandi þörfum og kröfum.  

Kjartan sagði mikilvægt að þekkja vel sína eigin menningu um leið og maður 

lærir um menningu annarra. Reisinger og Turner (1998) bentu á að menningarþjálfun 

hjálpi framlínustarfsmönnum til þess að skilja eigin menningu, ekki síður en 

menningu viðskiptavina. Í því tilliti er einnig vert að hafa í huga það sem 

Trompenaars og Woolliams (2003) segja að gott sé að hafa í huga að menningarmunur 

búi í okkur sjálfum. Við sjáum ekki veröldina eins og hún er, heldur eins og hún birtist 

okkur, eins og við sjáum hana með okkar eigin menningargleraugu á nefinu. 

Miðað við það sem fram kemur í svörum viðmælenda í rannsókn þessari virðist 

sem íslensk ferðaþjónusta eigi mjög margt ólært og ógert hvað það varðar að þekkja 

og taka tillit til mismunandi menningar. Sú þekking sem til staðar er á þessu virðist í 

lágmarki og fyrst og fremst koma í gegnum reynslu, en ekki fræðslu og þjálfun eins og 

fræðimenn mæla með.  

Í svörum viðmælenda mátti greina að innan ferðaþjónustunnar væri nokkur 

tilhneiging til staðalmynda hvað þjóðerni ferðamanna varðar, það er að þeir væru 

gjarnan flokkaðir eftir þjóðerni og hegðun en hvorki skyggnst inn í mismunandi 

menningarheima né reynt að skilja ástæður mismunandi þarfa og óska, hegðunar og 

framkomu. Þetta er atriði sem fræðimenn, eins og Hofstede (2001), Patterson og 

Mattila (2008) og Reimann o.fl. (2008), hafa varað við, því slíkar staðarmyndir geta 

oft verið neikvæðar. Það er skoðun rannsakanda að með því að fræða og efla skilning 

á mismunandi menningarheimum megi bæði bæta þjónustugæði og auka 

umburðarlyndi og skilning í íslenskri ferðaþjónustu. 

9. 6. 1 Asíumarkaðurinn 

Hugsanlegt er að kínverskum ferðamönnum muni fjölga talsvert hér á landi á næstu 

árum og áratugum. Samkvæmt UNWTO (2008) er kínverski markaðurinn talinn sá 

markaður sem er í hvað hröðustum vexti með tilliti til ferðalaga Kínverja utanlands.   

Reisinger og Turner (1998) benda á að þau ferðaþjónustufyrirtæki sem séu best 

undir það búin að mæta þörfum þessara gesta, muni ná stærri hluta af þessum markaði 

og þörfin til þess að áfangastaðir og þjónustuaðilar skilji og geti stjórnað þessum 

ferðamönnum sé vaxandi.   

Það kom fram í máli margra viðmælenda hversu gerólíkir Kínverjar væru ef borið 

væri saman við Íslendinga og nefndu margir „menningarsjokk“ í sambandi við 
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umgengni við Kínverja hvort sem hún var í Kína eða á Íslandi. Fram kom að þekking 

og skilningur á menningu Asíubúa væri lítil sem enginn í íslenskri ferðaþjónustu og 

einn viðmælandi benti á það að vegna menningarmunar ættum við ekki að sækjast 

eftir því að fá Kínverja hingað, heldur einbeita okkur að svæðum sem væru 

menningarlega nær okkur.  

En Kínverjar munu væntanlega halda áfram að sækja Ísland heim og því er 

mikilvægt að við undirbúum okkur sem best og kynnum okkur og reynum að skilja 

þeirra menningu, svo við getum með sem bestu móti tekið á móti þeim. Í þessu 

sambandi er vert að nefna að fræðimenn álykta að gæði samskipta eða viðmót í 

þjónustu sé mikilvægasti þátturinn fyrir ferðamenn frá Asíu (Mattila, 1999; Tsang og 

Ap, 2007, Patterson og Mattila, 2008). Skýrsla UNWTO (2008) er samhljóma þessu 

og greinir frá mikilvægi þess að Kínverjar upplifi að þeir séu velkomnir. 

Viðmót virðist einmitt vera einn af styrkleikum í íslenskri ferðaþjónustu, en 

samkvæmt Gunnari Magnússyni (2008) og Elísabetu Eydísi Leósdóttur (2010) kemur 

í ljós að erlendir ferðamenn telja Íslendinga vingjarnlega og gestrisna. Kemur þetta 

atriði einnig fram í opinberum gæðakönnunum og hjá viðmælendum í seinni 

könnunni.  

Mattila (1999) bendir þó á það í þessu sambandi að þjónustufyrirtæki sem eiga 

viðskipti við fólk af ýmsum menningarheimum þurfa í upphafi að skilgreina þörfina 

fyrir menningaraðlögun þjónustunnar. Horfa þurfi til viðskiptavina og skoða hvata 

viðskiptavinarins til þess að kaupa þjónustu af fyrirtækinu, lengd og gerð samskipta 

viðskiptavina og þjónustuveitanda og þess hversu umfangsmikil eða flókin þjónustan 

er sem um ræðir (Mattila, 1999). Grönfeldt og Strother (2006) eru á sama máli og 

benda á að það þurfi að sjálfsögðu að horfa til þess kostnaðar sem því fylgir að aðlaga 

þjónustuna og átta sig á því að stundum sé ekki réttlætanlegt að leggja út í þann 

kostnað. 
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10. Lokaorð 

Að mati rannsakanda veitir þessi ritgerð nokkra innsýn inn í ferðaþjónustu á Íslandi 

með tilliti til þjónustugæða. Svörin við rannsóknarspurningunum eru í grófum dráttum 

þau að staða þjónustugæða virðist ekki nógu góð, ef tekið er mið af því sem 

viðmælendur sögðu. Hins vegar telja fyrirtækin sig almennt standa ágætlega hvað 

gæði varðar og þarf að kanna frekar hvernig á þessum mun stendur. Ef fyrirtækin eru 

að ofmeta frammistöðu sína þarf að koma þeim í skilning um það að hægt sé að gera 

betur. Hið nýja gæða- og umhverfiskerfi mun vonandi einnig verða fyrirtækjum 

hvatning í þá átt að huga betur að gæðamálum. 

Þrátt fyrir að rannsóknin leiði í ljós að væntingar ferðamanna til þjónustugæða 

virðist ekki vera miklar, þá þýðir það ekki að ekkert þurfi að gera. Samkeppni í 

ferðaþjónustu fer harðnandi og í framtíðinni má vænta aukinna krafna til 

þjónustugæða og því er nauðsynlegt að huga sífellt að því sem gera megi betur.   

 

Helstu styrkleikar og veikleikar eru eftirfarandi: 

Styrkleikar: 

 Viðmót gestgjafa 

 Framboð náms 

 Matreiðsla 

 

 

Veikleikar: 

 Framreiðsla 

 Tregða til þess að bæta við sig 

þekkingu 

 Skortur á þjálfun 

 Skortur á markaðsrannsóknum 

Ef tekið af mið af verkefnum eins og Iceland Naturally sem sendir út frá sér þau 

skilaboð að íslensk ferðaþjónusta einkennist af gæðum, er ljóst að gera þarf átak svo 

að hægt sé að standa við þau.   

Framboð fræðslu virðist vera allgott, en hugsanlega þarf að huga meira að því 

sem snýr að hagnýtu námi, auk þess sem námið virðist dreift hjá hinum ýmsu 

menntastofnunum, en mikið hagræði væri í því að hafa það allt undir sama þaki þar 

sem einnig væri boðið upp á fjarnám fyrir aðila á landsbyggðinni. Sérstaklega þarf að 

huga að því að gera úrbætur með framreiðslu, endurskoða námið og hvetja fyrirtæki til 

þess að hlúa betur að þeim störfum. 

Þjálfun framlínustarfsmanna er atriði sem huga þarf betur að, en svo virðist sem 

víða sé ekki verið að sinna þjálfun á nægjanlegan hátt. Þó svo að öllum ætti að vera 
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ljóst mikilvægi þjálfunar, þá þarf augljóslega að kynna það betur og einnig það hver sé 

ávinningur fyrirtækja af þjálfun starfsmanna.  

 Fyrirtæki í ferðaþjónustu taka um það bil að hálfu leyti tillit til mismunandi 

uppruna ferðamanna í þjónustu við þá, þó svo að flestir geri sér grein fyrir 

mismunandi þörfum og kröfum í þessu tilliti. Ástæða þess getur verið sú að fyrirtækin 

telji sig ekki hafa svigrúm til þess vegna annríkis eða kostnaðar eða þá að stjórnendur 

þeirra telji að ekki sé þörf á því og hér eigi að ríkja íslenskar áherslur. Staða þekkingar 

á mismunandi menningarheimum virðist lítil, en þó er víða í fyrirtækjum til staðar 

nokkur þekking á mismunandi þörfum og kröfum sem tengjast uppruna. 

Það er skoðun rannsakanda að íslensk ferðaþjónusta eigi talsvert langt í land til 

þess að komast á þann stað sem fræðimenn mæla með, þegar kemur að því að taka 

tillit til mismunandi uppruna ferðamanna. Rannsakandi er sannfærður um það að hægt 

sé að bæta þjónustugæði til muna með því að auka þekkingu og fræðslu um 

menningarmun, enda hafa margar rannsóknir fræðimanna sem gerð hefur verið grein 

fyrir í verki þessu, sýnt fram á það. Viðmælendur voru einnig allir á þeirri skoðun að 

mikilvægt væri að auka fræðslu um mismunandi menningarheima, án þess þó að 

rannsakandi yrði var við það að þeim fyndist þetta meðal brýnustu úrlausnarefna hvað 

þjónustugæði varðar. Að auka þekkingu um mismunandi menningarheima þarf ekki 

að vera svo kostnaðarsamt, eins og einn viðmælandi benti á, heldur er þetta spurning 

um viðhorf, menntun og fagmennsku. 

10.1 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Í framtíðinni er mikilvægt að rannsaka þjónustugæði í íslenskri ferðaþjónustu enn 

frekar. Fróðlegt gæti verið að spyrja ferðamenn nánar um óskir þeirra varðandi gæði, 

eins og Pétur Snæbjörnsson minntist á, og eins þarf að skoða hvort að hægt sé að bæta 

þær rannsóknir sem verið er að gera. Samkvæmt Pétri eru þær upplýsingar sem fást úr 

þeim rannsóknum ekki nægilega gagnlegar fyrir fyrirtækin og væri vert að kanna 

ástæður þess nánar. Einnig þarf að skoða hvort að það gefi réttar niðurstöður að spyrja 

ferðamenn álits á flugvelli, eins og stundum er gert hér.  

Þá væri athyglisvert að kanna hvernig standi á því að væntingar ferðamanna til 

þjónustugæða eru ekki miklar, auk þess sem mikilvægt er að fylgjast með breytingum 

á væntingum og ánægju erlendra gesta á Íslandi.  

Varðandi þjónustugæði og menningu væri áhugavert að kanna frekar hvers vegna 

fyrirtæki telji sig ekki geta komið á móts við mismunandi þarfir og kröfur ferðamanna. 
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Á hinn bóginn væri einnig fróðlegt að kanna að hvaða leyti er verið að koma á móts 

við mismunandi þarfir og kröfur og kynna það sem vel er gert.    

Takmarkanir þessarar rannsóknar eru þær helstar hversu fá fyrirtæki tóku þátt í 

fyrri könnuninni eða um 114. Annað sem gæti skekkt niðurstöðurnar var það að næst 

flest fyrirtækin, eða 25% sem þátt tóku, voru með 21 eða fleiri starfsmenn á 

háannatíma en ætlunin var að beina kastljósinu frekar að litlum eða meðalstórum 

fyrirtækjum. 

Í síðari könnunni var talað við sex viðmælendur og þar af aðeins einn sem að rekur 

sitt eigið fyrirtæki í ferðaþjónustu. Fróðlegt hefði verið að tala við fleiri aðila sem 

væru í svipaðri aðstöðu og sá síðastnefndi, þar sem svör hans gáfu oft á tíðum aðra 

sýn á viðfangsefnið en svör hinna viðmælendanna. Rannsakandi taldi sig einnig 

skynja að viðmælendur sem gegna opinberum störfum og eru þekktir innan 

ferðaþjónustunnar vildu gæta orða sinna og hugsanlegt er að ef um nafnleynd hefði 

verið að ræða, þá hefðu í einhverjum tilfellum fengist afdráttarlausari svör.  
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11 Viðaukar 

Viðauki 1 

 

Góðan dag.  

Með þessum pósti er óskað eftir þátttöku fyrirtækisins í örstuttri könnun sem er hluti 

af verkefni nemanda í meistaranámi í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands.  

Markmið könnunarinnar er að komast að því hvert sé viðhorf til þjónustugæða í 

litlum eða meðalstórum fyrirtækjum í ferðaþjónustu á Íslandi og að hve miklu leyti 

fyrirtæki hafa í starfsemi sinni innleitt þætti er varða gæðaþjónustu. Þátttakendur eru 

forsvarsmenn fyrirtækjanna en könnunin er meðal annars send á félagsmenn 

SAF sem hefur samþykkt framkvæmd hennar. 

Þú ert vinsamlegast beðin/n um að svara eftirfarandi spurningum með því að fara inn 

á slóðina hér fyrir neðan. Svörun ætti ekki að taka nema nokkrar mínútur. Ekki er 

hægt að rekja svör til þátttakenda. 

Með fyrirfram þakklæti og bestu kveðjum 

Áslaug Briem 

 http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=vWwPa6J7_2bX_2baq4gyzNSMpg_3d_

3d 

 

 

1. Hvers konar þjónustu veitir fyrirtækið ferðamönnum? 

Gistingu 

Veitingar 

Afþreyingu 

Ferðaskipulagningu 

Samgöngur 

Annað 
 

2. Hversu lítil eða mikil áhersla er lögð á gæði þeirrar þjónustu sem fyrirtækið 

veitir? 

Mjög lítil 

Lítil 

Í meðallagi 

Mikil 
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Mjög mikil 

 

3. Hversu litla eða mikla formlega fræðslu eða markvissa þjálfun hafa 

rekstraraðilar fyrirtækisins fengið í því að veita gæðaþjónustu? 

Mjög litla eða enga 

Litla 

Í meðallagi 

Mikla 

Mjög mikla 

 
 

4. Hversu litla eða mikla formlega fræðslu eða markvissa þjálfun hafa starfsmenn 

fyrirtækisins fengið í því að veita gæðaþjónustu? 

Mjög litla eða enga 

Litla 

Í meðallagi 

Mikla 

Mjög mikla 

 
 

5. Hversu sjaldan eða oft hefur fyrirtækið gert eða látið gera formlegar kannanir 

til að komast að því hvaða væntingar viðskiptavinir bera til þeirrar þjónustu sem 

það veitir? 

Aldrei 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

6. Hversu sjaldan eða oft hefur fyrirtækið gert eða látið gera formlegar kannanir 

til að komast að því hversu óánægðir eða ánægðir viðskiptavinir eru með þá 

þjónustu sem það veitir? 

Aldrei 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 
 

7. Hversu sjaldan eða oft hefur fyrirtækið fengið formlega eða óformlega 
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endurgjöf frá viðskiptavinum sínum vegna þjónustunnar? Hér er til dæmis átt við 

bréf, tölvupósta eða munnlega umsögn viðskiptavina um þjónustu fyrirtækisins 

hvort sem hún er jákvæð eða neikvæð. 

Aldrei 

Sjaldan 

Stundum 

Oft 

Mjög oft 

 

Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu? 

 

8. Ef að fyrirtækinu berast kvartanir frá viðskiptavinum, þá er á einhvern hátt 

brugðist við þeim til dæmis með því að senda afsökunarbréf eða bjóða 

skaðabætur. 

Ósammála 

Frekar ósammála 

Hvorki né 

Frekar sammála 

Sammála 

 

 Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu? 
  

9. Endurgjöf frá viðskiptavinum er notuð til þess að bæta þjónustuna. 

Ósammála 

Frekar ósammála 

Hvorki né 

Frekar sammála 

Sammála 

 
 

10. Hefur fyrirtækið sett sér þjónustumarkmið? 

Já 

Nei 

 
 

11. Er til þjónustuhandbók í fyrirtækinu þar sem fram koma verkferlar sem 

tengjast þjónustunni? 

Já 

Nei 
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Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu? 

12. Starfsmenn og eigendur fyrirtækisins telja almennt að þarfir og kröfur 

viðskiptavina geti verið mismunandi eftir þjóðerni þeirra? 

Ósammála 

Frekar ósammála 

Hvorki né 

Frekar sammála 

Sammála 

 
 

Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu? 

13. Starfsmenn fyrirtækisins veita viðskiptavinum stundum mismunandi þjónustu 

eftir þjóðerni þeirra vegna þess að þarfir þeirra og kröfur eru mismunandi. 

Ósammála 

Frekar ósammála 

Hvorki né 

Frekar sammála 

Sammála 

 

 

14. Er fyrirtækið staðsett í Reykjavík eða nágrenni eða á landsbyggðinni? 

Í Reykjavík eða nágrenni 

Á landsbyggðinni 

 
 

15. Hversu margir starfsmenn starfa að jafnaði hjá fyrirtækinu á háannatíma? 

1-5 

6-10 

11-15 

16-20 

21 eða fleiri 
 

Takk fyrir þátttökuna 

 
 

 



114 

Ítrekunarbréf 

Góðan dag. 

Fyrir skemmstu sendi ég könnun um þjónustugæði og óskaði eftir þátttöku þinni fyrir 

hönd   fyrirtækisins.  

Þar sem svarhlutfall í könnuninni er fremur lágt  leyfi ég mér að senda ósk mína um 

þátttöku á nýjan leik og bendi á slóðina hér að neðan. 

Ef þú hefur þegar  svarað könnuninni þakka ég kærlega fyrir þátttökuna en hvet þá 

sem ekki hafa svarað að gera það nú. Það á ekki að taka nema í mesta lagi 5 mínútur. 

Þjónustugæði eru sífellt mikilvægari þáttur í þeirri hörðu samkeppni sem ríkir í 

ferðaþjónustu. Allar rannsóknir og kannanir sem gerðar eru innan ferðaþjónustu geta 

verið greininni til framdráttar og varpað ljósi á stöðu hennar og það sem hugsanlega 

má betur fara.  

Þess má að lokum geta að Samtök Ferðaþjónustunnar munu fá niðurstöður þessarar 

könnunar í hendur. 

Með bestu kveðju, 

Áslaug Briem 

http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=vWwPa6J7_2bX_2baq4gyzNSMpg_3d_3d 

 

Viðauki 2 

Spurningar fyrir viðmælendur 

1. Hvert er þitt mat á þjónustugæðum í ferðaþjónustu á Íslandi?  

2. Eru einhverjir sérstakir þættir varða þjónustugæði sem þarfnast nauðsynlega 

úrbóta? 

3. Er munur á milli fyrirtækja á höfuðborgarsvæðinu og á landsbyggðinni og ef 

svo er af hvaða ástæðu? 

4. Er raunveruleg samkeppni til staðar hjá fyrirtækjum í ferðaþjónustu sem 

byggir á þjónustugæðum? 

5. Hvernig metur þú áhuga hjá aðilum innan ferðaþjónustunnar á því að bæta 

þjónustugæði? 

6. Með hvaða hætti má best hvetja minni fyrirtæki til eflingu þjónustugæða? 

7. Telur þú að það sé almennt munur á væntingum ferðamanna og frammistöðu 

/skynjun hvað varðar þjónustugæði? 
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8. Hver er staðan varðandi markaðsrannsóknir? Er unnið úr þeim? Hugsa 

ferðaþjónustuaðilar almennt þannig að það sé möguleiki að ferðamaðurinn 

komi aftur? 

9. Hver er staðan varðandi menntun og þjálfun starfsfólks í framlínu í litlum og 

meðalstórum fyrirtækjum í ferðaþjónustu á Íslandi? 

10.  Á ferðaþjónustan nægjanlega aðkomu að námi sem varðar ferðaþjónustu. 

11. Hefur aukin menntun innan ferðaþjónustunnar skilað raunverulegum árangri ef 

horft er til þjónustugæða og ef svo er hvernig er hægt að merkja það? 

12. Er hægt að gera betur á sviði menntunar og þá hvernig? (Fleiri 

þjónustunámskeið, þjónustuskólar, aukin fræðsla?). 

13. Hvert er þitt mat á viðmóti starfsfólks ferðaþjónustunnar almennt gagnvart 

erlendum ferðamönnum? 

14. Hvernig metur þú núverandi stjörnukerfi gististaða. Nýtt umhverfis og 

gæðakerfi, mun það breyta miklu? 

Menning og þjónustugæði 

15. Hvernig metur þú almenna þekkingu innan ferðaþjónustunnar á mismunandi 

menningu hvað uppruna og þjóðerni snertir? 

16. Telur þú að þarfir og kröfur viðskiptavina varðandi þjónustugæði í 

ferðaþjónustu séu almennt mismunandi eftir uppruna þeirra? Getur þú nefnt 

dæmi. 

17. (Ef já) Er raunhæft að ætla að reyna að mæta þessum mismunandi kröfum og 

þá á hvaða hátt, dæmi.  

Er þörf á því að auka fræðslu varðandi þessi atriði? 
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