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Útdráttur	  

Þjónustufall	   er	   óumflýjanlegt	   hjá	   fyrirtækjum,	   meðal	   annars	   vegna	   þess	   hversu	  

óáþreifanleg	   þjónusta	   er.	   Afleiðingarnar	   geta	   orðið	   þær	   að	   viðskiptavinir	   beina	  

viðskiptum	  sínum	  annað	  eða	  tala	  á	  neikvæðan	  hátt	  um	  fyrirtækið.	  Flestir	  halda	  þó	  áfram	  

ef	   þjónustufall	   er	   lagfært	   á	   ásættanlegan	   hátt	   og	   því	   er	   mikilvægt	   að	   huga	   vel	   að	  

lægfærslunni.	   Þá	   er	   einnig	   mun	   ódýrara	   og	   ábatasamara	   að	   halda	   núverandi	  

viðskiptavinum	   ánægðum	   en	   að	   ná	   í	   nýja.	  Með	   því	   að	   veita	   framúrskarandi	   þjónustu	  

aukast	   líkur	   á	   endurkaupum	   og	   þar	   af	   leiðandi	   tryggð	   viðskiptavina.	   Tryggir	  

viðskiptavinir	  geta	  bætt	  afkomu	  fyrirtækja	  meðal	  annars	  vegna	  þess	  að	  eftir	  því	  sem	  þeir	  

eru	  lengur	  í	  viðskiptum	  kosta	  þeir	  minna.	  Þá	  getur	  rekstrarkostnaður	  fyrirtækja	  lækkað	  

því	  við	  endurtekin	  kaup	  eykst	  reynsla	  fyrirtækja	  og	  þjónusta	  við	  viðskiptavinina	  verður	  

skilvirkari.	  	  

Rannsóknin	  beindist	  að	  því	  að	  kanna	  viðbrögð	  við	  þjónustufalli	  og	  lagfærslu	  þess	  eftir	  

tryggðarstigi.	   Til	   skoðunar	   voru	   viðskiptavinir	   prentsmiðjunnar	   Odda	   og	  

rannsóknarspurningin	   var:	   Bregðast	   viðskiptavinir	   Odda	   með	   ólíkum	   hætti	   við	  

þjónustufalli	   og	   lagfærslu	   þess	   eftir	   því	   hversu	   tryggir	   þeir	   eru?	   Frumsaminn	  

spurningalisti	  var	  lagður	  fyrir	  alla	  helstu	  viðskiptavini	  Odda	  og	  var	  svarhlutfall	  41,8%.	  	  

Niðurstöðurnar	  bentu	   til	   að	   tryggari	   viðskiptavinir	   virtust	  ekki	  bregðast	  öðruvísi	   við	  

þjónustufalli	   en	   þeir	   ótryggari	   en	   hins	   vegar	   var	   munur	   á	   viðbrögðum	   við	   lagfærslu	  

þjónustufalls.	   Tryggari	   viðskiptavinir	   Odda	   voru	   líklegri	   til	   að	   segja	   öðrum	   frá	   ánægju	  

sinni	  með	   lagfærsluna,	   halda	   áfram	   í	   viðskiptum	   við	   fyrirtækið	   og	  mæla	  með	   því.	   Þá	  

bentu	   niðurstöður	   til	   þess	   að	   þeir	   viðskiptavinir	   sem	   voru	   ánægðir	   í	   kjölfar	   lagfærslu	  

héldu	  frekar	  áfram	  í	  viðskiptum	  við	  Odda,	  sem	  er	  í	  samræmi	  við	  fyrri	  rannsóknir.	  Hröð	  

viðbrögð	   starfsfólks	   við	   þjónustufalli	   skiptu	   miklu	   máli	   varðandi	   jákvæð	   viðbrögð	  

viðskiptavina	   við	   lagfærslu.	   Þá	   kom	   í	   ljós	   að	   nánast	   allir	   viðskiptavinir	   sem	   lentu	   í	  

þjónustufalli	   létu	  vita	  af	  því,	  sem	  er	  þvert	  á	  aðrar	  rannsóknir	  en	  getur	  nýst	  fyrirtækinu	  

við	  að	  koma	  i	  veg	  fyrir	  og	  lagfæra	  þjónustuföll.	  	  	  

Helstu	   takmarkanir	   voru	  þær	   að	   aðeins	   eitt	   tilfelli	   þjónustufalls	   var	   til	   skoðunar	   og	  

gætu	  niðurstöður	  orðið	  aðrar	  ef	  um	  ítrekað	  þjónustufall	  væri	  um	  að	  ræða.	  
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Abstract	  

Service	  failure	  is	   inevitable	   in	  companies,	  partly	  because	  of	  the	  intangibility	  of	  service.	  

The	  consequences	  may	  be	  that	  the	  customers	  exit	  the	  company	  or	  engage	  in	  negative	  

word	  of	  mouth.	  A	  majority	  will	  however	  stay	  with	  the	  company	  if	  the	  service	  failure	  is	  

resolved	   in	   satisfactory	   manner	   which	   makes	   service	   failure	   recovery	   important.	  

Efficient	   recovery	   can	   result	   in	   higher	   customer	   retention	   which	   is	   less	   costly	   than	  

replacing	  them.	  Offering	  excellent	  service	  encourage	  repurchase	  behaviour	  and	  loyalty	  

in	   customers.	   Loyal	   customers	   can	   improve	  business	  performance	  because	   the	   longer	  

they	  stay	  with	  the	  company	  they	  usually	  generate	  less	  cost.	  Furthermore	  companies	  can	  

reduce	   its	  expenses	  as	  with	   repeated	  purchases	   the	  company´s	  experience	  grows	  and	  

service	  become	  more	  efficient.	  

Oddi	  printing	  company	  was	  the	  subject	  of	  this	  thesis.	  The	  objective	  of	  this	  research	  

was	  to	  measure	  different	  feedback	  of	  Oddi´s	  customers,	  related	  to	  both	  service	  failure	  

and	   service	   failure	   recovery	   according	   to	   their	   loyalty.	   Original	   questionnaire	   was	  

administered	  to	  all	  major	  customers	  of	  Oddi	  and	  response	  rate	  was	  41.8%.	  	  

Results	   indicated	  that	  in	  the	  event	  of	  services	  failure,	   loyal	  customers	  did	  not	  seem	  

to	   react	   differently	   from	   those	   less	   loyal.	   However	   when	   it	   came	   to	   service	   failure	  

recovery	  there	  where	  slight	  difference	  in	  reaction	  depending	  on	  loyalty.	  The	  more	  loyal	  

customer	   of	   Oddi	   where	   more	   likely	   to	   tell	   others	   about	   their	   satisfaction	   with	   the	  

recovery,	   more	   likely	   to	   stay	   with	   the	   company	   and	   to	   recommend	   it.	   Further	   the	  

results	  also	   indicates	   that	   the	  customers	  who	  where	  satisfied	   following	  service	   failure	  

recovery	  where	  more	  likely	  to	  stay	  with	  the	  company,	  which	  is	  in	  accordance	  with	  other	  

researches.	  	  

How	   fast	   employees	   reacted	   to	   service	   failure	   played	   an	   important	   role	   regarding	  

customers	  positive	  reaction	  towards	  the	  recovery.	  Last	  but	  not	  least	  a	  vast	  majority	  of	  

Oddi´s	  customers	  contacted	  the	  company	  in	  case	  of	  service	  failure	  which	  is	  in	  contrary	  

to	  other	  researches	  but	  gives	  the	  company	  an	  opportunity	  to	  make	  their	  service	  failure	  

recovery	  more	  effective.	  

The	  main	  limitation	  was	  that	  only	  one	  service	  failure	  was	  examined	  and	  results	  could	  

be	  different	  in	  case	  of	  repeated	  failure.	  
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Formáli	  

Meistaraverkefni	  þetta	  er	  lokaritgerð	  til	  30	  eininga	  (ECTS)	  í	  MS-‐námi	  í	  viðskiptafræði	  við	  

Viðskiptafræðideild	  Háskóla	   Íslands	   árið	   2011.	   Leiðbeinandi	   er	  Auður	  Hermannsdóttir,	  

aðjúnkt	   í	   viðskiptafræði	   við	   Viðskiptafræðideild	   Háskóla	   Íslands	   og	   þakka	   ég	   henni	  

frábæra	  leiðsögn.	  Hún	  var	  ávallt	  til	  staðar	  þegar	  á	  þurfti	  að	  halda	  og	  sinnti	  hlutverki	  sínu	  

sem	  leiðbeinandi	  af	  alúð	  og	  nákvæmni.	  Jóni	  Ómari	  Erlingssyni,	  framkvæmdastjóra	  Odda	  

vil	   ég	   þakka	   góða	   samvinnu	   og	   Kolbeini	   Óttarsyni	   Proppé	   þakka	   ég	   aðstoð	   við	  

prófarkalestur.	   Síðast	   en	   ekki	   síst	   vil	   ég	   þakka	   elskulegum	   eiginmanni	   mínum	   fyrir	  

yfirlestur,	  endalausan	  stuðning	  og	  aðstoð.	  Börnunum	  mínum	  þremur	  þakka	  ég	  svo	  fyrir	  

að	  umbera	  mig	  á	  meðan	  gerð	  ritgerðar	  stóð.	  

	  

	  

	  

Október	  2011	  

Svanhildur	  Ásta	  Kristjánsdóttir	  
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1 Inngangur	  

Þjónusta	  er	   sérstök	  að	  því	   leyti	  að	  oft	  eru	  einu	  áþreifanlegu	  hlutar	  hennar	  umhverfið,	  

tæki	  og	  starfsfólk	  (Parasuraman,	  Zeithaml	  og	  Berry,	  1985)	  og	  vegna	  óstöðugleika	  hennar	  

verður	  framkvæmd	  þjónustu	  aldrei	  eins	   í	   tvö	  skipti.	  Því	  er	  óhjákvæmilegt	  að	  upp	  komi	  

mistök	   (Hart,	  Heskett	  og	  Sasser,	  1990)	  og	  er	  þá	   talað	  um	  að	  þjónustufall	  eigi	   sér	   stað	  

(Maxham	   III,	   2001;	  Michel,	   2001).	   Viðbrögð	   viðskiptavina	   við	   þjónustufalli	   geta	   verið	  

misjöfn	  hvort	  sem	  þeir	  kjósa	  að	  halda	  viðskiptum	  áfram	  við	  fyrirtækið	  eða	  ekki	  (sjá	  t.d.	  

Colgate	   og	   Norris,	   2001;	   Mattila,	   2004;	   Nako,	   1992;	   Suzuki,	   2004).	   Mikilvægt	   er	   að	  

fyrirtæki	  leitist	  við	  að	  lagfæra	  þjónustufall,	  meðal	  annars	  vegna	  þes	  að	  mun	  dýrara	  er	  að	  

ná	  í	  nýja	  viðskiptavini	  en	  að	  halda	  í	  þá	  sem	  fyrir	  eru	  (Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  Flestir	  

halda	   þó	   áfram	   í	   viðskiptum	   ef	   þjónustufall	   er	   lagfært	   á	   ásættanlegan	   hátt	   og	   því	   er	  

mikilvægt	  að	  huga	  vel	  að	  lægfærslunni	  (Bamford	  og	  Xystouri,	  2005).	  	  

Eitt	   af	   því	   sem	   gerir	   stjórnendum	   fyrirtækja	   hvað	   erfiðast	   fyrir	   við	   lagfærslu	   er	   að	  

einungis	   5-‐10%	   óánægðra	   viðskiptavina	   kvarta	   í	   kjölfar	   þjónustufalls	   (Reichheld	   og	  

Sasser,	  1990;	  Tax	  og	  Brown,	  1998).	   Starfsfólk	  verður	  þess	  vegna	  ekki	   vart	   við	  að	  neitt	  

hafi	  farið	  úrskeiðis	  og	  því	  þurfa	  stjórnendur	  fyrirtækja	  að	  finna	  aðrar	  leiðir	  til	  að	  greina	  

þjónustuföll	  og	  grípa	  til	  aðgerða	  til	  að	  lagfæra	  þau	  með	  árangursríkum	  hætti	  (Bamford	  

og	  Xystouri,	   2005).	  Það	  er	  áætlað	  að	   fyrirtæki	  missi	  um	  15-‐20%	  viðskiptavina	  á	  ári	  og	  

með	  því	  að	  halda	  í	  5%	  fleiri	  viðskiptavini	  árlega	  gætu	  fyrirtæki	  aukið	  hagnað	  sinn	  um	  allt	  

að	   95%	   (Reichheld	   og	   Sasser,	   1990).	   Það	   er	   t.d.	   hægt	   að	   gera	   með	   lagfærslu	   og	  

samkvæmt	  Oliver	   (1999)	  getur	  góð	   lagfærsla	   jafnvel	  aukið	  ánægju	  viðskiptavina	  meira	  

en	   ef	   þjónustan	   hefði	   verið	   rétt	   veitt	   í	   upphafi.	   Með	   því	   að	   stuðla	   að	   ánægju	  

viðskiptavina	   t.d.	  með	   framúrskarandi	  þjónustu	  aukast	   líkur	  á	  endurkaupum	  og	  þar	  af	  

leiðandi	  tryggð	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002)	  en	  ánægja	  er	  forsenda	  þess	  að	  tryggð	  myndist	  	  

(Anderson,	  Fornell	  og	  Lehman,	  1994;	  Oliver,	  1999).	  	  

Tryggir	  viðskiptavinir	  velja	  „sitt“	  fyrirtæki	  sem	  þeir	  þekkja	  til	  frekar	  en	  önnur	  og	  eru	  

oftar	  tilbúnir	  til	  að	  borga	  hærra	  verð.	  Það	  er	  því	  fyrirtækjum	  hagstætt	  að	  halda	  í	  trygga	  

viðskiptavini	   því	   þeir	   kosta	   yfirleitt	   minna,	   eru	   lengur	   í	   viðskiptum	   og	   skapa	   þar	   af	  

leiðandi	  meiri	  hagnað	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001).	  

Um	  þrjátíu	  ár	  eru	  síðan	  fræðimenn	  hófu	  að	  rannsaka	  tryggð	  (Bennett	  og	  Bove,	  2002)	  

og	  tengsl	  tryggðar	  og	  ánægju.	  Þó	  hefur	  lítið	  verið	  rannsakað	  hvernig	  tryggð	  hefur	  á	  áhrif	  
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á	   viðbrögð	   viðskiptavina	   við	   lagfærslu	   þjónustufalls	   (Ashley	   og	   Varki,	   2009).	   Tryggð	  

hefur	   lítillega	  verið	  könnuð	  á	   Íslandi	   (Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2010;	  Friðrik	  Eysteinsson	  

og	   Þórhallur	  Guðlaugsson,	   2010)	   en	   þó	   ekki	   í	   tengslum	   við	   þjónustufall	   eða	   lagfærslu	  

þess.	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   er	   að	   mæla	   viðbrögð	   þátttakenda,	   annars	   vegar	   við	  

þjónustufalli	  og	  hins	  vegar	  við	  lagfærslu	  þjónustufalls	  eftir	  því	  hversu	  tryggir	  þeir	  eru.	  Til	  

skoðunar	   voru	   viðskiptavinir	   prentsmiðjunnar	   Odda	   sem	   er	   stærsta	   prentsmiðja	  

landsins,	   með	   um	   40%	   markaðshlutdeild	   á	   íslenskum	   prentmarkaði.	  

Rannsóknarspurningin	   er:	   Bregðast	   viðskiptavinir	   Odda	   með	   ólíkum	   hætti	   við	  

þjónustufalli	  og	  lagfærslu	  þess	  eftir	  því	  hversu	  tryggir	  þeir	  eru?	  

Byrjað	   verður	   á	   að	   fjalla	   um	   þjónustu	   en	   mikilvægt	   er	   að	   gera	   sér	   grein	   fyrir	  

einkennum	  hennar,	   væntingum	  og	   hvernig	  meta	   skuli	   gæði	   þjónustu	   þegar	   kemur	   að	  

þjónustufalli,	   lagfærslu	   og	   tryggð.	   Þá	   verður	   fjallað	   um	   þjónustufall,	   áhrif	   þess	   á	  

viðskiptavini	  og	  viðbrögð	  þeirra	  í	  kjölfarið.	  Greint	  verður	  frá	  lagfærslu	  þjónustufalls,	  sex	  

aðgerðavíddum	  fyrirtækja	  og	  mikilvægi	  framlínustarfsfólk	  við	  lagfærslu.	  Því	  næst	  verður	  

fjallað	   um	   tryggð,	   forsendur	   tryggðar,	   hegðun	   tryggra	   viðskiptavina	   og	   flokkun.	   Í	  

framhaldi	   af	   því	   verður	   greint	   frá	   rannsókninni,	   sagt	   frá	   rannsóknarspurningunni,	   og	  

fjallað	   um	   þá	   aðferð	   sem	   beitt	   var	   við	   rannsóknina.	   Því	   næst	   verður	   greint	   frá	  

niðurstöðum,	   þær	   bornar	   saman	   við	   fyrri	   rannsóknir	   og	   ályktanir	   settar	   fram.	   Að	  

endingu	  verður	   fjallað	  um	  helstu	  niðurstöður	   í	   lokaorðum,	  greint	   frá	  takmörkunum	  og	  

settar	  fram	  tillögur	  um	  frekari	  rannsóknir.	  	  
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2 Þjónusta	  

Til	  eru	  margar	  skilgreiningar	  á	  þjónustu	  (service).	  Einföld	  skilgreining	  er	  að	  hún	  sé	  ferill,	  

ætlunarverk	   og	   frammistaða	   (processes,	   deeds	   and	   performances)	   (Lovelock,	  

Vandermerwe	   og	   Lewis,	   1999;	   Zeithaml	   og	   Bitner,	   2000).	   Þar	   sem	   þjónusta	   stendur	  

alltaf	  yfir	  í	  einhvern	  ákveðinn	  tíma	  er	  hún	  ferill.	  Með	  ætlunarverki	  er	  átt	  við	  að	  einhver	  

ætli	   að	   gera	   eitthvað	   fyrir	   einhvern	   annan.	   Gæði	   þjónustu	   eru	   síðan	   metin	   eftir	  

frammistöðu	   og	   þá	   gjarnan	   frammistöðu	   starfsmanna	   (Þórhallur	   Örn	   Guðlaugsson,	  

2005).	  Zeithaml	  og	  Bitner	  (2000)	  skilgreina	  þjónustu	  á	  þann	  hátt	  að	  hún	  sé:	  	  

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	  (Bls.	  3;	  Þýðing:	  Þórhallur	  Örn	  Guðlaugsson,	  2005,	  bls.6).	  

 

2.1 Einkenni	  þjónustu	  

Þjónusta	  krefst	  mismikillar	  þátttöku	  af	  neytendum	  hennar.	  Ef	   lítillar	  þátttöku	  er	  krafist	  	  

getur	  verið	  nóg	  að	  vera	  á	  staðnum	  eins	  og	  t.d.	  þegar	  um	  sinfóníutónleika	  er	  að	  ræða.	  

Við	  frekari	  þátttöku	  getur	  neytandinn	  þurft	  að	  gefa	  upplýsingar,	  t.d.	  vegna	  skattskila	  og	  

við	  mikla	  þátttöku	   tekur	  neytandinn	   virkan	  þátt	   í	   þjónustunni	   eins	  og	   t.d.	   við	   kennslu	  

(Bitner,	   Faranda,	  William,	  Hubbert	  og	  Zeithaml,	  1997).	  Almennt	  er	   talið	  að	  einn	  helsti	  

þátturinn	  sem	  aðgreinir	  þjónustu	  frá	  vöru	  sé	  óáþreifanleiki	  (intangibility).	  Það	  þýðir	  þó	  

ekki	  að	  að	  vörur	  séu	  einungis	  áþreifanlegar	  og	  þjónusta	  óáþreifanleg	  heldur	  er	  þjónusta	  

óáþreifanlegri	   en	  vörur.	  Þjónusta	  er	   í	   eðli	   sínu	  eitthvað	   sem	  er	   framkvæmt	  og	  ekki	   er	  

hægt	  að	  sjá,	  finna	  fyrir,	  snerta,	  bragða	  eða	  máta	  á	  sama	  hátt	  og	  gert	  er	  við	  áþreifanlega	  

hluti	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000)	  og	  því	  er	  erfitt	  fyrir	  viðskiptavini	  að	  meta	  hana	  fyrirfram	  

(Gronroos,	   1988).	   Annar	   þátturinni	   sem	   aðgreinir	   þjónustu	   frá	   vöru	   er	   óstöðugleiki	  

(heterogeneity).	   Þar	   sem	   þjónusta	   er	   frammistaða,	   oft	   framkvæmd	   af	   fólki,	   er	   engin	  

þjónusta	  endurtekin	  nákvæmlega	  eins.	  Í	  augum	  viðskiptavina	  eru	  framlínustarfsfólk	  oft	  

þjónustan	   og	   andlit	   fyrirtækisins	   út	   á	   við	   (Tax	   og	   Brown,	   1998;	   Zeithaml	   og	   Bitner,	  

2000).	  Þjónusta	  getur	  verið	  misjöfn	  frá	  degi	  til	  dags	  og	  þar	  sem	  engir	  tveir	  viðskiptavinir	  

eru	   eins	   eru	   þarfir	   þeirra	   ólíkar	   eða	   upplifun	   þeirra	  mismunandi	   (Zeithaml	   og	   Bitner,	  

2000).	   Þar	   sem	   þjónusta	   snýst	   alla	   jafna	   um	   samskipti	  milli	   fólks	   er	   því	   ekki	   hægt	   að	  
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útiloka	  mannleg	  mistök	  (Hart	  o.fl.,	  1990;	  Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  Þriðji	  þátturinn	  sem	  

einkennir	   þjónustu	   er	   óvaranleiki	   (perishability)	   þar	   sem	   ekki	   er	   hægt	   að	   geyma	  

þjónustu,	   setja	   hana	   á	   lager,	   endurselja	   hana	   eða	   skila.	   Ónotað	   sæti	   í	   flugvél	   eða	   á	  

veitingastað	  verður	  ekki	  selt	  aftur	  seinna.	  Þetta	  gerir	  það	  að	  verkum	  að	  erfitt	  er	  að	  stilla	  

saman	  framboði	  og	  eftirspurn.	  Fjórði	  þátturinn	  er	  síðan	  óaðskiljanleiki	  (inseparability).	  Á	  

meðan	   flestar	   vörur	   eru	   framleiddar,	   seldar	   og	   síðan	   neytt	   er	   þjónusta	   gjarnan	   seld	  

fyrst,	   síðan	   framleidd	   og	   neytt	   á	   sama	   tíma.	   Þetta	   þýðir	   að	   viðskiptavinurinn	   er	   oft	  

viðstaddur	  þegar	  þjónustan	  er	  framleidd,	  tekur	  jafnvel	  þátt	  í	  framleiðsluferlinu	  og	  getur	  

haft	  áhrif	  á	  það	   (Gronroos	  1988;	  Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  Gæði	  þjónustu	  og	  ánægja	  

viðskiptavina	   byggir	   því	   mjög	   á	   aðgerðum	   starfsfólks	   og	   samskiptum	   þeirra	   við	  

viðskiptavini	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  Vegna	  þessara	  eiginleika	  er	  talið	  að	  fleiri	  mistök	  

og	  vandamál	  komi	  upp	  í	  tengslum	  við	  þjónustu	  en	  vöru	  (Haverila	  og	  Naumann,	  2011).	  

	  

2.2 Væntingar	  	  

Þegar	   selja	   á	   þjónustu	   þarf	   að	   skilja	   og	   hafa	   áhrif	   á	   væntingar	   viðskiptavina.	   Þar	   sem	  

þjónusta	   er	   óáþreifanlegri	   en	   vörur	   er	   erfiðara	   að	   meta	   gæði	   hennar	   fyrirfram	  

(Parasuraman	  o.fl.,	  1985)	  og	  því	  er	  mikilvægt	  að	  stjórna	  væntingum	  í	  þjónustu	  (Þórhallur	  

Örn	  Guðlaugsson,	  1998).	  Aðalmarkmið	  þeirra	  sem	  starfa	  við	  þjónustu	  er	  að	  hanna	  tilboð	  

sem	  fullnægir	  þörfum	  og	  mætir	  væntingum	  viðskiptavina	  (Bitner	  o.fl.,	  1997).	  Skipta	  má	  

væntingum	   til	   þjónustu	   í	   tvo	   hluta,	   óskaþjónustu	   (desired	   services)	   og	   ásættanlega	  

þjónustu	  (adequate	  service)	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000)	  (sjá	  mynd	  2-‐1).	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

Mynd	  2-‐1.	  Tvö	  sig	  væntinga	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000,	  bls.	  51).	  

	  

Umburðar- 
lyndi 

Óskaþjónusta 

Ásættanleg þjónusta 
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Óskaþjónusta	  er	  sú	  þjónusta	  sem	  viðskiptavinur	  vonast	  til	  að	  fá	  og	  miðar	  hann	  við	  það	  

sem	  hann	   telur	   að	   hægt	   sé	   að	   gera	   og	   hvað	  ætti	   að	   gera.	   Ásættanleg	   þjónusta	   er	   sú	  

þjónusta	  sem	  viðskiptavinur	  telur	  fullnægjandi	  og	  hann	  sættir	  sig	  við.	  Umburðarlyndi	  er	  

á	  milli	   óskaþjónustu	  og	   ásættanlegrar	  þjónustu.	   Frammistaða	   sem	   lendir	   innan	  marka	  

umburðarlyndis	   vekur	   ekki	   neina	   sérstaka	   eftirtekt	   hjá	   viðskiptavininum.	   Frammistaða	  

utan	  marka	  kallar	  aftur	  á	  móti	  á	  viðbrögð.	  Ef	  þjónusta	  er	  betri	  en	  búist	  var	  við	  verður	  

hann	  ánægður	  og	  hrósar	  hugsanlega	  þjónustunni.	  Ef	  hún	  er	  hins	  vegar	  verri	  verður	  hann	  

óánægður	  og	  kvartar	  hugsanlega	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  	  

2.2.1 Þættir	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  ásættanlega	  þjónustu	  

Nokkrir	   þættir	   hafa	   áhrif	   á	   ásættanlega	   þjónustu	   eins	   og	   sjá	   má	   á	   mynd	   2-‐2.	   Áhrif	  

þessara	   þátta	   eru	   yfirleitt	   til	   skamms	   tíma	  og	   sveiflast	  meira	   en	   þeir	   þættir	   sem	  hafa	  

áhrif	  á	  óskaþjónustu	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

Mynd	  2-‐2.	  Þættir	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  ásættanlega	  þjónustu	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000,	  bls.	  57).	  

	  

Þörf	   fyrir	   þjónustu	   (transitory	   service	   intensifiers),	   stendur	   iðulega	   yfir	   í	   skamman	  

tíma	  eða	  á	  meðan	  viðskiptavinir	  gerir	  sér	  grein	  fyrir	  því	  að	  þeir	  þurfi	  á	  þjónustu	  að	  halda.	  

Eftir	  því	  sem	  viðskiptavinir	  hafa	  úr	  fleiri	  fyrirtækjum	  að	  velja	  eða	  geta	  gert	  hlutina	  sjálfir	  

vega	   skynjaðir	   valkostir	   (perceived	   service	  alternatives)	   þyngra.	  Viðskiptavinir	  með	   fáa	  

valkosti	   hafa	   meira	   umburðalyndi	   en	   þeir	   sem	   hafa	   marga	   valkosti.	   Hvernig	  

viðskiptavinir	   skynja	   hlutverk	   sitt	   í	   þjónustu	   (self-‐perceived	   service	   role)	   hefur	   áhrif	   á	  

væntingar	  þeirra	   til	  hennar.	  Viðskiptavinur	   sem	  útskýrir	   fyrir	  þjóni	  hvernig	  hann	  vill	   fá	  

Skynjaðir valkostir 

Þörf fyrir þjónustu 

Skynjað hlutverk 

Utankomandi þættir 

Ætluð þjónusta 

 
Umburðar- 

lyndi 

Óskaþjónusta 

Ásættanleg þjónusta 
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steikina	  eldaða	  á	  veitingastað	  verður	  að	  öllum	  líkindum	  fyrir	  meiri	  vonbrigðum	  ef	  steikin	  

kemur	  ofelduð	  en	  sá	  sem	  ekki	  tiltók	  hvernig	  hann	  vildi	  sína	  steik	  eldaða.	  Ef	  viðskiptavini	  

finnst	   hann	   ekki	   uppfylla	   sitt	   hlutverk	   í	   þjónustunni	   eykst	   umburðalyndi	   hans.	  

Utanaðkomandi	   þættir	   (situational	   factors)	   eru	   ekki	   á	   valdi	   fyrirtækis	   að	   mati	  

viðskiptavina.	   Ef	   þeir	   skynja	   að	   léleg	   frammistaða	   er	   tilkomin	   vegna	   ófyrirsjánalega	  

atburða	   og	   ekki	   á	   ábyrgð	   fyrirtækja	   minnkar	   það	   að	   öllu	   jöfnu	   væntingar	   þeirra	  

tímabundið	  og	  eykur	  umburðarlyndi	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  	  

Ætluð	   þjónusta	   (predicted	   service)	   er	   síðan	   mat	   viðskiptavina	   á	   því	   hvers	   konar	  

þjónustu	  þeir	  muni	   fá.	  Það	  meta	  þeir	   í	   hvert	   skipti	   sem	  þeir	   kaupa	  þjónustu	  á	  meðan	  

mat	  þeirra	  á	  ásættanlegri	  	  og	  óskaþjónustu	  er	  heildarmat	  á	  þjónustu	  fyrirtækja.	  Ef	  þeir	  

telja	  að	  þjónustan	  verði	  góð	  eru	   líkur	  á	  að	  væntingar	  þeirra	  til	  ásættanlegrar	  þjónustu	  

aukist	  meira	   en	   ef	   þeir	   telja	   að	   þeir	   fái	   lélega	   þjónustu.	   Allir	   þættir	   sem	   hafa	   áhrif	   á	  

ásættanlega	  og	  óskaþjónustu	  hafa	  áhrif	  á	  mat	  viðskiptavina	  á	  ætlaðri	  þjónustu	  (Zeithaml	  

og	  Bitner,	  2000).	  

2.2.2 Þættir	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  óskaþjónustu	  

Þegar	  viðskiptavinir	  kaupa	  þjónustu	  er	  líklegt	  að	  þeir	  afli	  sér	  upplýsinga	  víða	  eins	  og	  t.d.	  

með	   því	   að	   skoða	   auglýsingar	   og	   tala	   við	   vini.	   Þeir	   þættir	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   óska	   og	  

ætlaða	   þjónustu	   eru	   bein	   loforð,	   óbein	   loforð,	   ummæli	   og	   fyrri	   reynsla	   (mynd	   2-‐3)	  

(Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  

	  

	  
Mynd	  2-‐3.	  Þættir	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  óskaþjónustu	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000,	  bls	  60).	  
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Bein	   loforð	   (explicit	   service	   promises)	   eru	   yfirlýsingar	   fyrirtækja	   til	   viðskiptavina.	   Þær	  

geta	   verið	   í	   formi	   persónulegrar	   sölumennsku	   eða	   ópersónulegrar	   í	   formi	   auglýsinga,	  

bæklinga	  og	  þess	  háttar.	  Þetta	  er	  einn	  af	  fáum	  þáttum	  sem	  fyrirtæki	  hafa	  algjöra	  stjórn	  

á.	  Óbein	   loforð	   (implicit	   service	  promises)	  eru	  vísbendingar	  um	  það	   í	  hverju	  þjónustan	  

felst	  án	  þess	  að	  vera	  beinar	  auglýsingar.	  Þær	  eru	  í	  formi	  verðs	  eða	  áþreifanlegra	  þátta	  

þjónustu;	   því	   hærra	   verð	   og	   því	   áhrifameiri	   sem	   áþreifanlegi	   þátturinn	   er,	   því	   meiri	  

væntingar	   hefur	   viðskiptavinur	   til	   þjónustu	   (Zeithaml	   og	   Bitner,	   2000).	   Viðskiptavinir	  

nota	   oft	   verð	   sem	   vísbendingu	   um	   hvaða	   gæða	   megi	   vænta	   í	   þjónustu	   (Margrét	  

Reynisdóttir,	   2004;	   McConnell,	   1968;	   Zeithaml,	   1981)	   til	   að	   vega	   upp	   á	   móti	  

óáþreifanleika	   hennar	   (Parasuraman	   o.fl.,	   1985).	   Þannig	   búast	   viðskiptavinir	   við	   betri	  

þjónustu	  á	  hóteli	  sem	  er	  dýrara	  og	  með	  flottari	  innréttingar	  en	  á	  hóteli	  sem	  er	  ekki	  eins	  

áhrifamikið	   (Zeithaml	   og	   Bitner,	   2000).	   Þar	   sem	   verð	   hefur	   áhrif	   á	   væntingar	  

viðskiptavina	  er	  mikilvægt	  að	  vanda	  vel	   til	   verka	  þegar	  verð	  á	  þjónustu	  er	  ákveðið.	  Of	  

hátt	   verð	   getur	   aukið	   væntingar	   og	   of	   lágt	   verð	   getur	   gefið	   til	   kynna	   minni	   gæði.	  

Viðskiptavinir	  meta	  það	  sem	  þeir	  gefa,	  sem	  dæmi	  peninga,	  tíma	  eða	  óþægindi	  á	  móti	  því	  

sem	   þeir	   fá	   (Margrét	   Reynisdóttir,	   2004).	   Ummæli	   annarra	   (word-‐of-‐mouth	  

communication)	   gefa	  viðskiptavinum	  til	   kynna	  hvaða	  þjónustu	  búast	  megi	   við	  og	  vega	  

þær	   upplýsingar	   töluvert	   þungt	   þar	   sem	   þær	   þykja	   óhlutdrægar.	   Ummæli	   skipta	   líka	  

verulegu	  máli	   í	   þjónustu	  þar	   sem	  ekki	   er	   hægt	   að	  meta	  þjónustu	   fyrirfram.	  Að	   lokum	  

hefur	   fyrri	   reynsla	   (past	   experience)	   viðskiptavina	   áhrif	   á	  mótun	  ætlaðrar	   og	  óskaðrar	  

þjónustu.	  Þannig	  geta	  viðskiptavinir	  borið	   saman	  hótelgistingu	  við	   fyrri	   reynslu	   sína	  af	  

hótelinu	   eða	   jafnvel	   öðrum	   hótelum.	   Þeir	   geta	   einnig	   borið	   saman	   reynslu	   sína	   úr	  

annarri	  þjónustu,	  t.d.	  getur	  sjúklingur	  borið	  saman	  reynslu	  sína	  af	  sjúkrahúsvist	  við	  fyrri	  

reynslu	  af	  hóteldvöl	  og	  sjónvarpsáskrifandi	  borið	  saman	  reynslu	  sína	  við	  fyrri	  reynslu	  af	  

símafyrirtæki	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  	  

	   Óskastaða	   fyrirtækja	   er	   að	   hafa	   fullkomna	   stjórn	   á	   væntingum,	   en	   þar	   sem	   þær	  

mótast	  af	  mörgum	  þáttum	  sem	  ekki	  er	  hægt	  að	  hafa	  stjórn	  á	  er	  það	  óraunhæft.	  Í	  þeim	  

þáttum	   sem	   fyrirtæki	   geta	   stjórnað	   er	   mikilvægt	   að	   öll	   samskipti	   við	   viðskiptavini	  

endurspegli	   nákvæmlega	   það	   sem	   þeir	   fá.	   Ef	   það	   er	   villandi	   munu	   þeir	   kenna	  

fyrirtækjunum	  um	  en	  ekki	  sjálfum	  sér.	  Samstarf	  og	  upplýsingaflæði	  milli	  allra	  deilda	  þarf	  

að	  vera	  öflugt	  því	   sölufólk	  og	  auglýsingar	   lofa	  því	   stöðugt	  hvað	  annað	   fólk	  muni	  gera.	  
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Það	  þarf	  að	  vera	  skýr	  verkaskipting	  og	  hlutverk	  starfsmanna	   í	  heildarmyndinni	  þarf	  að	  

komast	   til	   skila.	   Allir	   þættir	   sem	   hafa	   áhrif,	   bæði	   á	   óskaþjónustu	   og	   þá	   ásættanlegu,	  

móta	  síðan	  vænta	  væntingar	  viðskiptavina	  til	  þjónustu	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  

	  	  

2.3 	   Þjónustugæði	  

Þjónusta	  er	  alla	  jafna	  skynjuð	  á	  huglægan	  hátt.	  Þegar	  viðskiptavinir	  lýsa	  þjónustu	  er	  ekki	  

óalgengt	   að	   þeir	   noti	   orð	   eins	   og	   reynsla,	   traust,	   tilfinning	   og	   öryggi.	   Vegna	  

óáþreifanleika	  hennar	  er	  því	  erfitt	  fyrir	  viðskiptavini	  að	  meta	  gæði	  þjónustu	  (Gronroos,	  

1988)	  en	  slíkt	  mat	  hefur	  áhrif	  á	  ánægju	  þeirra	  með	  þjónustuna.	  Gæðaþjónusta	  er	  mat	  

sem	   endurspeglar	   skynjun	   viðskiptavina	   á	   ákveðnum	   þáttum	   þjónustunnar	   eins	   og	  

áreiðanleika	   (reliability),	   svörun	   (responsiveness),	   öryggi	   (assurance),	   hluttekningu	  

(empathy)	   og	   áþreifanleika	   (tangibles).	   Væntingar	   hafa	   áhrif	   á	   þetta	   mat	   sem	   getur	  

breyst	  með	  tímanum	  og	  einnig	  verið	  mismunandi	  á	  milli	  menningarheima	  (Zeithaml	  og	  

Bitner,	  2000).	  Skilgreiningar	  á	  þjónustugæðum	  eru	  margar	  (Gronroos,	  1984;	  Lehtinen	  og	  

Lehtinen's,	   1982;	   Parasuraman	   o.fl.,	   1985)	   en	   fræðimenn	   eru	   sammála	   um	   að	  

þjónustugæði	   snúist	  um	  samanburð	  á	  væntingum	  til	  þjónustu	  og	   framkvæmd	  hennar.	  

Þegar	   viðskiptavinir	   bera	   saman	   vænta	   þjónustu	   og	   veitta	   eru	   þeir	   því	   að	   meta	  

þjónustugæði.	  Því	  má	  segja	  að	  þjónustugæði	  séu	  munurinn	  á	  væntingum	  viðskiptavina	  

til	   þjónustu	  og	  mati	   þeirra	   á	   veittri	   þjónustu,	   það	  er	   frammistöðu	   fyrirtækja	   (Margrét	  

Reynisdóttir,	  2006;	  Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  	  

Vegna	  óáþreifanleika	  þjónustu	  eiga	   fyrirtæki	  oft	   í	  erfiðleikum	  með	  að	  skilja	  hvernig	  

viðskiptavinir	  þeirra	  upplifa	  og	  meta	  gæði	  hennar	  (Gronroos,	  1984).	  Til	  að	  geta	  skilgreint	  

þjónustugæði	  töldu	  Parasuraman	  o.fl.	  (1985)	  mikilvægt	  að	  taka	  tillit	  til	  helstu	  einkenna	  

þjónustu:	   óáþreifanleika,	   óstöðugleika,	   óaðgreinanleika	   (Parasuraman	   o.fl.,	   1985)	   og	  

óvaranleika	  (Zeithaml,	  Parasuraman	  og	  Berry,	  1985).	  	  

2.3.1 Mat	  á	  gæðum	  þjónustu	  

Parasuraman	   o.fl.	   (1985)	   voru	   einna	   fyrstir	   til	   að	   rannsaka	   gæði	   þjónustu	   og	   kynna	  

gæðalíkan	  hennar.	  Líkaninu	  er	  ætlað	  að	  draga	  fram	  það	  misræmi	  eða	  göp	  sem	  annars	  

vegar	   eru	   á	   skynjun	   stjórnenda	   á	   þjónustugæðum	   og	   hins	   vegar	   þeirra	   þátta	   sem	  

tengjast	   afhendingu	   þjónustu	   til	   viðskiptavina.	   Á	   mynd	   2-‐4	   má	   sjá	   uppbyggingu	  
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þjónustulíkans	  Parasuraman	  o.fl.	   (1985;	   Parasuraman,	   Zeithmal	  og	  Berry,	   1988)	  út	   frá	  

skynjun	  stjórnenda.	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

Mynd	  2-‐4.	  Þjónustulíkan	  Parasuraman	  o.fl.	  (1985,	  bls.	  44).	  

	  

Gap	  1	  	  

Gap	  eitt	  myndast	  þegar	  stjórnendur	  þekkja	  ekki	  væntingar	  viðskiptavina	  sinna	  og	  getur	  

það	  leitt	  til	  rangra	  ákvarðana	  og	  óánægju	  viðskiptavina.	  Stjórnendur	  vita	  stundum	  ekki	  

hvað	  markhópur	  þeirra	  ætlast	   til	  af	   fyrirtækinu	  og	  halda	  að	  það	  sé	  allt	  annað	  en	  raun	  

ber	   vitni.	   Til	   að	   koma	   í	   veg	   fyrir	   að	   gapið	   myndist	   er	   mikilvægt	   að	   hlusta	   vel	   á	  
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viðskiptavini	   í	   því	   skyni	   að	   komast	   að	   því	   hvað	   þeir	   vilja	   og	   hvers	   þeir	   vænta	   af	  

fyrirtækinu.	   Ástæður	   fyrir	   því	   að	   þetta	   gap	  myndast	   hjá	   fyrirtækjum	   eru	   ómarkvissar	  

markaðsrannsóknir,	   ófullnægjandi	   upplýsingamiðlun,	   ekki	   nógu	   mikil	   áhersla	   á	  

uppbyggingu	  góðs	  sambands	  við	  viðskiptavini	  og	  slök	  viðbrögð	  ef	  eitthvað	  fer	  úrskeiðis	  í	  

þjónustu	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  	  

Gap	  2	  	  

Þetta	   gap	  myndast	   þegar	   skilningur	   stjórnenda	   á	   væntingum	   og	   kröfum	   viðskiptavina	  

skilar	  sér	  ekki	  við	  hönnun	  þjónustu.	  Staðlar	  eða	  viðmið	  gefa	  stjórnendum	  tækifæri	  á	  að	  

fylgjast	  betur	  með	  þáttum	  sem	  skipta	  viðskiptavini	  máli	  og	  senda	  einnig	  skýr	  skilaboð	  til	  

starfsmanna	  um	  hvernig	  stjórnendur	  vilja	  að	  þjónustunni	  sé	  háttað	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  

2009).	  Stjórnendur	  margra	   fyrirtækja	  staðla	   framkvæmd	  þjónustu	  sinnar	  og	  gera	  hana	  

skilvirkari	  í	  þeim	  tilgangi	  að	  stjórna	  þjónustugæðum.	  Með	  þessu	  vilja	  stjórnendur	  fækka	  

mistökum	  en	  þurfa	  jafnframt	  að	  hafa	  í	  huga	  að	  stöðlun	  getur	  gert	  þjónustufyrirtækjum	  

erfiðara	  fyrir	  að	  bregðast	  við	  mistökum	  ef	  ekki	  er	  gert	  ráð	  fyrir	  þeim	  í	  upphafi	  (Hart	  o.fl.,	  

1990).	  Líklegra	  er	  þó	  að	  fyrirtæki	  með	  þjónustustaðla	  veiti	  betri	  og	  markvissari	  þjónustu	  

en	  þau	  sem	  eru	  án	  þeirra	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  

Gap	  3	  	  

Þegar	   veitt	   þjónusta	   er	   ekki	   í	   samræmi	   við	   þjónustustaðla	   myndast	   gap	   þrjú.	   Helstu	  

ástæður	  fyrir	  því	  að	  gapið	  myndast	  eru	  ófullnægjandi	  mannauðsstjórnun,	  ófullnægjandi	  

stjórnun	  á	  framboði	  og	  eftirspurn,	  viðskiptavinir	  og	  starfsfólk	  vita	  ekki	  hvernig	  þeir	  eiga	  

að	   sinna	   verkefnum	   sínum	   og	   erfiðlega	   gengur	   að	   stýra	   viðskiptum	   í	   gegnum	  milliliði	  

(Margrét	   Reynisdóttir,	   2006;	   Parasuraman	   o.fl.,	   1985).	   Til	   þess	   að	   staðlar	   virki	   þarf	  

réttur	  stuðningur	  að	  vera	  til	  staðar,	  það	  er	  fólk,	  ferli	  og	  tækni	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  	  

Gap	  4	  	  

Þetta	   gap	  myndast	   þegar	   ytri	   skilaboð	   til	   viðskiptavina	   eru	   ekki	   í	   samræmi	   við	   veitta	  

þjónustu.	   Helstu	   ástæður	   fyrir	   gapinu	   eru	   ófullnægjandi	   samþætting	   allra	  

markaðsaðgerða,	  misræmi	  milli	  útgefins	  og	  raunverulegs	  verðs,	  slök	  stjórnun	  væntinga,	  

of	  mikil	   loforð	  og	  ómarkviss	  lárétt	  samskipti.	  Það	  lýsir	  sér	  þannig	  að	  viðskiptavinir	  telja	  

sig	  ekki	  fá	  þá	  þjónustu	  sem	  lofað	  var	  í	  markaðsstarfi	  fyrirtækja.	  Þetta	  ósamræmi	  kemur	  
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beint	  eða	  óbeint	  úr	  auglýsingum,	  frá	  sölufólki	  eða	  öðru	  starfsfólki	  fyrirtækja	  sem	  hefur	  

oflofað	   þjónustuna	   og	   skilaboð	   hafa	   ekki	   náð	   nægilega	   vel	   til	   framlínustarfsfólks.	   Þar	  

sem	  viðskiptavinir	  verða	  oft	  óánægðir	  ef	  þeir	  fá	  ekki	  þá	  þjónustu	  sem	  þeir	  vænta,	  jafnvel	  

þó	  svo	  að	  þeir	  fái	  að	  öðru	  leyti	  góða	  þjónustu,	  þarf	  að	  ganga	  úr	  skugga	  um	  að	  loforðin	  

gefi	  sanna	  og	  rétta	  mynd	  af	  veittri	  þjónustu	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  

2.3.2 Gæðavíddir	  

Niðurstöður	   rannsóknar	   Parasuraman	   o.fl.	   (1985)	   benda	   til	   að	   viðskiptavinir	   noti	  

ákveðin	  viðmið	  þegar	  þeir	  meta	  gæði.	  Upphaflega	   skilgreindu	  þau	   tíu	  gæðavíddir	   sem	  

var	   ætlað	   að	   ná	   utan	   um	   hina	   huglægu	   þætti	   þjónustu.	   Gæðavíddirnar	   ákvarða	  

þjónustugæði	  sem	  hefur	  áhrif	  á	  heildaránægju	  viðskiptavina.	  Síðar	  var	  gæðavíddunum	  

fækkað	  niður	  í	  fimm	  þar	  sem	  þær	  þóttu	  skarast	  og	  eins	  til	  að	  einfalda	  mælingar.	  Fyrsta	  

víddin	  er	  áreiðanleiki	  (reliability)	  sem	  mælir	  hvort	  þjónusta	  er	  framkvæmd	  á	  þann	  hátt	  

sem	  lofað	  er.	  Önnur	  víddin	  er	  svörun	  og	  viðbragð	  (responsiveness)	  og	  tekur	  til	  hæfni	  og	  

vilja	   starfsfólks	   til	   að	   hjálpa	   viðskiptavinum	   og	   veita	   þeim	   fullnægjandi	   þjónustu.	  

Trúverðugleiki	   (assurance)	  er	  þriðja	  víddin	  og	  mælir	  þekkingu	  og	   framkomu	  starfsfólks	  

ásamt	   getu	   þeirra	   til	   að	   stuðla	   að	   trausti	   og	   trúverðugleika	   gagnvart	   viðskiptavinum	  

sínum.	  Fjórða	  víddin	  er	  hluttekning	   (empathy)	  og	  má	  skilgreina	  sem	  þá	  umhyggju	  sem	  

starfsfólk	   sýnir	   viðskiptavinum	   en	  með	   því	   er	   átt	   við	   þann	   hæfileika	   að	   geta	   sett	   sig	  

tilfinningalega	  í	  spor	  þeirra.	  Að	  lokum	  er	  það	  áþreifanleiki	  (tangible)	  sem	  metur	  umgjörð	  

þjónustu	   og	   aðstöðu.	   Ytri	   umgjörð	   kemur	   ákveðnum	   skilaboðum	   til	   viðskiptavina	   og	  

byggir	  þannig	  upp	  vitund	  hans	  um	  starfsemina	  (Parasuraman	  o.fl.,	  1985,	  1988;	  Zeithaml,	  

Parasuraman,	   og	   Berry	   1990;	   Zeithaml	   og	   Bitner,	   2000).	   Þessar	   fimm	   gæðavíddir	   eru	  

grunnur	  mælitækisins	   SERVQUAL	   sem	   er	   eitt	   það	   fyrsta	   sem	   hannað	   var	   til	   að	  mæla	  

gæði	  þjónustu	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2000).	  
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3 Þjónustufall	  

Þjónustufall	   (service	   failure)	   er	   óumflýjanlegt	   í	   þjónustu.	   Jafnvel	   bestu	  

þjónustufyrirtækin	  geta	  ekki	  komið	   í	  veg	   fyrir	   stöku	  seinkun	  á	   flugi,	  brennda	  steik	  eða	  

ranga	  afhendingu.	  Í	  ljósi	  þess	  að	  þátttaka	  viðskiptavina	  er	  órjúfanlegur	  hluti	  þjónustu	  er	  

þjónustufall	  óhjákvæmilegt	  (Hart	  o.fl.,	  1990).	  Þjónustufall	  er	  skilgreint	  sem	  hvers	  konar	  

mistök	   sem	  verða	   í	   samskiptum	  viðskiptavina	   við	   fyrirtæki	   (Maxham	   III,	   2001;	  Michel,	  

2001).	  Þar	  sem	  framkvæmd	  þjónustu	  krefst	  mismikillar	  þátttöku	  viðskiptavina	  getur	  það	  

verið	  misjafnt	  hvað	  skiptir	  viðskiptavini	  máli	  og	  hvernig	  þjónustufall	  birtist	  þeim	  (Becker,	  

2000).	  Þá	  getur	   samband	  viðskiptavina	  og	   fyrirtækja	  ýmist	  dregið	  úr	  eða	  ýkt	   viðbrögð	  

við	  þjónustufalli	  (Sajtos,	  Brodie	  and	  Whittome,	  2010).	  

Við	  þjónustufall	  er	  nokkuð	  öruggt	  að	  viðskiptavinir	  verði	  óánægðir	  (Hart	  o.fl.,	  1990)	  

og	   í	  um	  20%	  tilvika	   láta	  þeir	   í	   ljós	  einhvers	  konar	  óánægju	  (Andreasen	  og	  Best,	  1977).	  

Hirschman	   (1970)	   var	   með	   þeim	   fyrstu	   til	   að	   kynna	   viðbrögðin	   kvörtun	   (voice)	   og	  

brottfall	  (exit),	  í	  tengslum	  við	  minnkandi	  þjónustugæði	  í	  bók	  sinni	  Exit,	  voice	  and	  loyalty,	  

responses	  to	  decline	  in	  firms,	  organization	  and	  states	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001;	  Dowding,	  

John,	   Mergoupis	   og	   Vugt,	   2000;	   Mattila,	   2004).	   Helstu	   viðbrögð	   viðskiptavina	   er	   að	  

kvarta,	   tala	   illa	  um	   fyrirtækið,	   sýna	  neikvæða	  hegðun,	  beina	  viðskiptum	  sínum	  annað,	  

(Ha	   og	   Jang,	   2009;	   McColl-‐Kennedy,	   Patterson,	   Smith	   og	   Brady,	   2009;	   Patterson,	  

Johnson	   og	   Spreng,	   1997;	   Smith,	   Bolton	   og	   Wagner,	   1999)	   eða	   jafnvel	   leita	   hefnda	  

(McColl-‐Kennedy	  o.fl.,	  2009).	  	  

	  

3.1 Kvörtun	  

Hirschman	   (1970)	   telur	   að	   óánægja	   í	   kjölfar	   þjónustufalls	   geti	   leitt	   til	   neikvæðra	  

viðbragða,	  kvörtunar	  eða	  brottfalls.	  Með	  kvörtun	  á	  Hirschman	  við	  að	  viðskiptavinir	  tjái	  

óánægju	  sína	  beint	  við	  stjórnenda	  fyrirtækja	  eða	  að	  öðru	  starfsfólki.	  Ef	  viðskiptavinum	  

finnst	  þjónustufallið	  alvarlegt	  eru	  þeir	  líklegri	  til	  að	  kvarta,	  búast	  frekar	  við	  aðgerðum	  í	  

kjölfarið	  og	  vilja	  fá	  sanngjarna	  úrlausn	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  	  

	   Langflestir	  óánægðir	  viðskiptavinir	  kvarta	  þó	  ekki	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001;	  Goodman	  

og	   Newman,	   2003;	   Plymire,	   1991;	   Soderlund,	   1998;	   Tax	   og	   Brown,	   1998).	   Helstu	  

ástæður	  þess	  eru	  að	  þeir	   vilja	   forðast	  að	  horfast	   í	   augu	  við	  þann	  sem	  er	  ábyrgur	   fyrir	  
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þjónustufallinu,	  eru	  óvissir	  um	  rétt	  sinn	  og	  skyldur	  fyrirtækisins,	  hafa	  áhyggjur	  af	  þeim	  

tíma	   og	   þeirri	   vinnu	   sem	   fer	   í	   kvörtunarferlið	   og	   sumir	   óttast	   að	   kvörtun	   geti	   haft	  

neikvæðar	  afleiðingar	  næst	  þegar	  þeir	  skipta	  við	  fyrirtækið	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  Einnig	  

getur	  þeim	  þótt	  það	  of	  mikil	  fyrirhöfn,	  sérstaklega	  ef	  þeir	  telja	  að	  fyrirtæki	  muni	  hunsa	  

kvörtunina	  og	  hún	  muni	  þar	  af	  leiðandi	  ekki	  skila	  neinum	  árangri	  (Haverila	  og	  Naumann,	  

2010).	  Einungis	  er	  talið	  að	  5-‐10%	  óánægðra	  viðskiptavina	  kvarti	  í	  kjölfar	  þjónustufalls	  og	  

þá	   yfir	   því	   sem	   þeir	   telja	   mikilvægt	   (Colgate	   og	   Norris,	   2001;	   Tax	   og	   Brown,	   1998).	  

Framlínustarfsfólk	  taka	  að	  jafnaði	  við	  65%	  allra	  kvartana	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  	  

	   Það	  sem	  gerir	  fyrirtækjum	  hvað	  erfiðast	  fyrir	  er	  hversu	  fáir	  kvarta	  (Colgate	  og	  Norris,	  

2001;	   Goodman	   og	   Newman,	   2003;	   Plymire,	   1991;	   Soderlund,	   1998;	   Tax	   og	   Brown,	  

1998).	  Því	  er	  mikilvægt	  að	  gefa	  viðskiptavinum	   færi	  á	  að	  koma	  kvörtunum	  á	   framfæri	  

(Haverila	   og	   Naumann,	   2010)	   því	   þær	   eru	   vannýtt	   uppspretta	   mikilvægra	   upplýsinga	  

(Margrét	   Reynisdóttir,	   2004;	   Reichheld	   og	   Sasser,	   1990).	   Með	   því	   að	   kvarta	   gefa	  

viðskiptavinir	   starfsfólki	   möguleika	   á	   að	   sjá	   fyrir	   bæði	   vandamál	   fyrirtækja	   og	  

viðskiptavina	   sinna	   (Margrét	   Reynisdóttir,	   2004).	   Með	   því	   að	   hlusta	   á	   kvartanir	  

viðskiptavina	   og	   bregðast	   við	   þeim	   er	   einnig	   oftast	   hægt	   að	   koma	   í	   veg	   fyrir	   að	  

viðskiptavinir	  leiti	  annað	  og	  draga	  þannig	  úr	  líkunum	  á	  minni	  hagnaði	  þar	  sem	  dýrara	  er	  

að	  ná	  í	  nýjan	  viðskiptavin	  en	  að	  halda	  í	  þann	  sem	  fyrir	  er	  (Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  	  	  

	   Í	   meistararitgerð	   sinni	   bendir	   Margrét	   Reynisdóttir	   (2004)	   á	   að	   íslensk	   fyrirtæki	  

virðast	  ekki	  hvetja	  viðskiptavini	  sína	  markvisst	   til	  að	  kvarta	  eða	  koma	  með	  ábendingar	  

þrátt	   fyrir	   að	  gera	   sér	  grein	   fyrir	  mikilvægi	  þess	  að	  gera	  viðskiptavini	   ánægða	   í	   kjölfar	  

þjónustufalls.	  Segir	  hún	  að	  líta	  megi	  á	  kvartanir	  eða	  ábendingar	  sem	  ókeypis	  ráðgjöf	  og	  

með	   því	   að	   hvetja	   til	   kvartana	   eigi	   fyrirtæki	   kost	   á	   að	   komast	   í	   nánari	   tengsl	   við	  

viðskiptavini	  sína,	  leysa	  með	  þeim	  vandamál	  og	  læra	  af	  þeim.	  

	  

3.2 	   Umtal	  

Day	  og	  Landon	   (Colgate	  og	  Norris,	  2001)	  útvíkkuðu	  hugmynd	  Hirschman	  þar	   sem	  þeir	  

sögðu	  að	  kvörtun	  gæti	  einnig	  beinst	  að	  vinum	  og	  kunningjum	  eða	  að	  þriðja	  aðila	  í	  þeim	  

tilgangi	   að	   fá	   úrlausn.	   Þá	   er	   talað	   um	   umtal	   (word	   of	  mouth)	   og	  má	   segja	   að	   slæmt	  

umtal	   séu	  annars	  konar	  viðbrögð	  við	  þjónustufalli	   (Ashley	  og	  Varki,	  2009).	  Rannsóknir	  

TARP	   stofnunarinnar	   sýna	   að	   hver	   viðskiptavinur	   sem	   kvartar	   ekki	   segir	   níu	   til	   sextán	  
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manns	  frá	  neikvæðri	  reynslu	  sinni	  en	  sá	  sem	  kvartar	  og	  fær	  jákvæða	  úrlausn	  sinna	  mála	  

segir	  aðeins	  fjórum	  til	  fimm	  frá	  jákvæðri	  reynslu	  sinni,	  það	  er	  frá	  lagfærslunni	  (Þórhallur	  

Örn	  Guðlaugsson,	  1998).	   Í	  svipaðan	  streng	  taka	  Hart	  o.fl.	   (1990)	  sem	  segja	  að	  ánægðir	  

viðskiptavinir	   segi	   sex	   manns	   frá	   ánægjulegri	   reynslu	   sinni	   en	   óánægðir	   segja	   ellefu	  

manns	  frá	  óánægju	  sinni.	  	  

	   Þar	  sem	  aðeins	  5-‐10%	  viðskiptavina	  kvarta,	  má	  reikna	  með	  að	  sumir	  leyti	  annað	  með	  

viðskipti	  sín	  og/eða	  tali	  illa	  um	  fyrirtæki	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  Slæmt	  umtal	  getur	  reynst	  

þjónustufyrirtækjum	  sérstaklega	  skaðlegt	  þar	  sem	  erfitt	  er	  að	  meta	  þjónustu	   fyrirfram	  

vegna	  óáþreifanleika	  hennar	  og	  því	   reiðir	   fólk	   sig	  meira	  á	  álit	  annara	  heldur	  en	  ef	  um	  

vöru	  væri	  að	  ræða	  (Clark,	  Kaminski	  og	  Rinsk,	  1992).	  Fólk	  treystir	  betur	  upplýsingum	  frá	  

vinum	   og	   fjölskyldu	   en	   auglýsingum	   og	   getur	   slæmt	   umtal	   því	   reynst	   stjórnendum	  

fyrirtækja	   erfitt	   ef	   viðskiptavinir	   hafa	   ekki	   áður	   átt	   í	   viðskiptum	   við	   það	   (Brown	   og	  

Reingen,	   1987;	   Tax,	   Chandrashekaran	   og	   Christiansen,	   1993)	   eða	   hyggjast	   beina	  

viðskiptum	  sínum	  annað	   (Keaveney,	  1995).	  Það	  er	  því	  mikilvægt	  að	   starfsfólk	  bregðist	  

við	  kvörtunum	  viðskiptavina	  sinna	  til	  að	  draga	  úr	  líkunum	  á	  slæmu	  umtali	  (Swanson	  og	  

Kelley,	  2001).	  Þó	  ber	  að	  hafa	  í	  huga	  að	  búast	  má	  við	  slæmu	  umtali	  þegar	  viðskiptavinir	  

upplifa	   ósanngirni	   við	   lagfærslu	   þjónustufalls	   því	   þá	   verða	   þeir	   reiðir,	   tala	   illa	   um	  

fyrirtæki	   og	   samband	   þeirra	   við	   það	   getur	   skaðast	   (Blodgett,	   Wakefield	   og	   Barnes,	  

1995).	  

	   Þegar	  viðskiptavinir	  kvarta	  gefst	  fyrirtækjum	  færi	  á	  að	  laga	  það	  sem	  miður	  fór	  og	  ef	  

lagfærslan	  er	  ásættanleg	  að	  mati	  viðskiptavina	  er	  líklegt	  að	  þeir	  tali	  jákvætt	  um	  það	  við	  

aðra	   (Swanson	  og	  Kelley,	   2001).	   Jákvætt	  umtal	   er	  þegar	   viðskiptavinir	  mæla	  með	  eða	  

tala	  á	  jákvæðan	  hátt	  um	  fyrirtæki	  (Maxham	  III	  og	  Netemeyer,	  2002).	  Þeir	  sem	  eru	  hvað	  

líklegastir	   til	   þess,	   hafa	   yfirleitt	   átt	   í	   löngu	   og	   góðu	   sambandi	   við	   fyrirtæki	   (Haskett	  

Sasser	   og	   Hart,	   1990).	   Jákvætt	   umtal	   laðar	   jafnframt	   að	   nýja	   viðskiptavini	   (Ennew,	  

Banerjee	  og	  Li,	  2000),	  getur	  nánast	  þrefaldað	  áhrif	  auglýsinga	  (Hogan,	  Lemon	  og	  Libai,	  

2004)	  og	  hefur	  mikil	  áhrif	  á	  kaupákvörðunarferli	  viðskiptavina	  (File	  og	  Prince,	  1992).	  Þá	  

skiptir	  miklu	  máli	   að	   viðskiptavinir	   hafi	   jákvætt	   viðhorf	   til	   þjónustu	   og	   séu	   tilbúnir	   að	  

mæla	   með	   henni	   við	   aðra	   þó	   þeir	   hætti	   í	   viðskiptum	   við	   fyrirtæki	   (Þórhallur	  

Guðlaugsson,	  2010).	  
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3.3 Brottfall	  

Þegar	   viðskiptavinir	   hætta	   að	   kaupa	   vöru	   eða	  þjónustu	   fyrirtækja	   kallast	   það	  brottfall	  

samkvæmt	   skilgreiningu	   Hirschman	   (1970)	   og	   fyrir	   því	   eru	   tvær	   ástæður:	   Of	   mikil	  

verðhækkun	   og	   minnkandi	   gæði	   (t.d.	   þjónustufall)	   (Dowding	   o.fl.,	   2000).	   Það	   að	  

viðskiptavinir	   eigi	   þess	   kost	   að	   „yfirgefa“	   fyrirtæki	   er	   merki	   um	   eðlilega	   samkeppni	  

(Hirschman,	  1970).	  Viðskiptavinir	  geta	  einnig	  ákveðið	  að	  hætta	  að	  skipta	  við	  fyrirtæki	  og	  

keypt	  vöru/þjónustu	  af	  samkeppnisaðila	  á	  hærri	  verði	  í	  tilraun	  til	  að	  hefna	  sín	  á	  fyrirtæki	  

í	  kjölfar	  þjónustufalls	  (Bechwati	  og	  Maureen,	  2003).	  Þegar	  viðskiptavinir	   leita	  annað	  er	  

líklegt	  að	  þeir	  tali	  um	  fyrirtækið	  sem	  þeir	  yfirgáfu	  og	  allt	  að	  75%	  viðskiptavina	  segja	  að	  

minnsta	  kosti	  einum	  frá	  ástæðu	  skiptanna	  (Keaveney,	  1995).	  	  

Mikilvægt	   er	   að	   stjórnendur	   geri	   sér	   grein	   fyrir	   ástæðu	   brottfalls	   viðskiptavina	   þar	  

sem	   það	   getur	   haft	   neikvæð	   áhrif	   á	   hagnað	   fyrirtækja	   (Colgate	   og	   Norris,	   2001;	  

Hirschman,	  1970;	  Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  Fjöldi	  brottfallinna	  viðskiptavina	  getur	  því	  

gefið	  vísbendingu	  um	  afkomu	  fyrirtækja.	  Viðskiptavinir	  sem	  hætta	  viðskiptum	  geta	  búið	  

yfir	   mikilvægum	   upplýsingum	   sem	   geta	   nýst	   fyrirtækjum	   til	   að	   bæta	   þjónustu	   sína.	  

Þessar	   upplýsingar	   eru	   ekki	   síst	   gagnlegar	   fyrir	   þær	   sakir	   að	   sjónarhorn	   þeirra	   er	   oft	  

annað	  en	  hjá	  þeim	  sem	  halda	  áfram	  viðskiptum.	  Stjórnendur	  ættu	  því	  að	  leitast	  við	  að	  

ná	  í	  þessa	  viðskiptavini,	  greina	  upplýsingarnar	  frá	  þeim	  og	  ákveða	  aðgerðir	  í	  framhaldinu	  

(Reichheld	   og	   Sasser,	   1990).	   Fæstir	   viðskiptavinir	   hafa	   þó	   samband	   að	   fyrra	   bragði	  

(Keaveney,	  1995)	  en	  sýn	  þeirra	  á	  þjónustu	  getur	  verið	  allt	  önnur	  en	  hjá	  þeim	  sem	  halda	  

viðskiptum	  við	  fyrirtækið	  áfram.	  Upplýsingar	  um	  hvers	  vegna	  viðskiptum	  eða	  kaupum	  á	  

ákveðinni	   vöru/þjónustu	   var	   hætt	   geta	   til	   dæmis	   gefið	   til	   kynna	   betra	   verð	   hjá	  

samkeppnisaðila	  eða	  betri	  þjónustu.	  Fyrirtæki	  fá	  þá	  tækifæri	  til	  að	  bregðast	  strax	  við,	  því	  

það	  sem	  veldur	  brottfalli	  eins	  viðskiptavinar	  getur	  valdið	  því	  að	  margir	  aðrir	  fylgja	  á	  eftir	  

(Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  	  

Ekki	  ætti	  þó	  að	  leitast	  við	  það	  að	  halda	  öllum	  viðskiptavinum	  sama	  hvað	  það	  kostar	  

(Reichheld	   og	   Sasser,	   1990;	   Þórhallur	  Guðlaugsson,	   2010).	   Það	   borgar	   sig	   t.d.	   ekki	   að	  

halda	   í	   þá	   viðskiptavini	   sem	   horfa	   eingöngu	   til	   verðs	   (Reichheld	   og	   Sasser,	   1990)	   því	  

verðnæmir	   viðskiptavinir	   haldast	   sjaldnast	   lengi	   í	   viðskiptum	   sem	   leiðir	   til	   minni	  

hagnaðar	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  	  
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Oft	  er	  kostnaðurinn	  við	  að	  hætta	  viðskiptum	  við	  fyrirtæki	  hár	  (Þórhallur	  Guðlaugsson,	  

2010)	  og	  þá	  þarf	  þjónustufallið	  að	  vera	  mjög	  mikið	  til	  að	  viðskiptavinur	  ákveði	  að	  færa	  

viðskipti	   sín	   annað	   (Colgate	  og	  Norris,	   2001).	  Hann	   lítur	   þá	   svo	   á	   að	   ávinningurinn	   sé	  

meiri	  en	  fyrirhöfnin	   (og	  hugsanlegur	  kostnaður)	  við	  að	  skipta	  um	  fyrirtæki	   (Colgate	  og	  

Norris,	   2001;	   Þórhallur	   Guðlaugsson,	   2010).	   Ef	   viðskiptavinir	   ákveða	   að	   leita	   annað	  

vegna	  afskiptaleysis	  fyrirtækja	  í	  kjölfar	  þjónustufalls	  er	  í	  mörgum	  tilvikum	  orðið	  of	  seint	  

að	  ætla	  að	  bæta	  þeim	  upp	  mistökin	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001)	  
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4 Lagfærsla	  þjónustufalls	  

Þó	  þjónustufall	   sé	  óumflýjanlegt	   í	   þjónustu	   (Hart	  o.fl.,	   1990;	  Tax	  og	  Brown,	  1998)	  eru	  

óánægðir	   viðskiptavinir	   það	   ekki	   (Hart	   o.fl.,	   1990).	   Því	  ættu	   stjórnendur	   fyrirtækja	   að	  

leitast	  við	  að	  lagfæra	  mistök	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001)	  og	  læra	  af	  þeim	  (Hart	  o.fl.,	  1990).	  

Með	   lagfærslu	  þjónustufalls	   (service	   failure	  recovery)	  er	  átt	  við	  allar	  þær	  úrbætur	  sem	  

fyrirtæki	   ræðst	   í	   til	   að	   lagfæra	   þjónustufall	   sem	   viðskiptavinir	   verða	   fyrir	   (Colgate	   og	  

Norris,	   2001;	  Gronroos,	   1988).	   Samkvæmt	  Michel,	   Bowen	   og	   Johnston	   (2009)	   er	   ekki	  

nóg	  að	  skoða	   lagfærslu	  þjónustufalls	  eingöngu	  út	  frá	  sjónarhorni	  viðskiptavina	  og	  telja	  

þeir	   að	   ástæður	   þess	   að	   lagfærsla	   mistakist	   sé	   að	   ekki	   er	   verið	   að	   horfa	   á	  

heildarmyndina.	  Því	  leggja	  þeir	  til	  að	  lagfærsla	  þjónustu	  verði	  skilgreind	  sem:	  	  

Þær	   samþættu	   aðgerðir	   sem	   fyrirtæki	   grípa	   til	   svo	   hægt	   sé	   að	   endurvekja	  
ánægju	  viðskiptavinar	  og	  tryggð	  eftir	  þjónustufall	  (lagfærsla	  viðskiptavina),	  í	  
því	  skyni	  að	  tryggja	  að	  þjónustufall	  stuðli	  að	  lærdómi	  og	  betri	  frammistöðu	  
(lagfærsla	   frammistöðu)	   og	   til	   að	   þjálfa	   og	   umbuna	   starfsfólki	   (lagfærsla	  
starfsfólks)	  (Michel	  o.fl.,	  2009,	  bls.	  267,	  þýðing	  höfundar).	  

Ef	  fyrirtæki	  hvorki	  skrá	  né	  flokka	  kvartanir	  skipulega	  er	  erfitt	  að	  draga	  lærdóm	  af	  þeim.	  

Fjórar	  aðalástæður	  eru	  fyrir	  því	  að	  mati	  Tax	  og	  Brown	  (1998).	  Í	  fyrsta	  lagi	  hefur	  starfsfólk	  

oft	  takmarkaðan	  áhuga	  á	  að	  heyra	  viðskiptavini	  lýsa	  mistökum	  og	  líta	  á	  þau	  sem	  einstakt	  

tilvik	   sem	  ekki	  þarf	  að	   tilkynna.	   Í	  öðru	   lagi	   víkur	  margt	   starfsfólk	   sér	  undan	  ábyrgð	  og	  

kennir	  viðskiptavinum	  um	  mistökin	  og	   í	  þriðja	   lagi	  eru	  vandamál	  viðskiptavina	  hunsuð	  

þrátt	   fyrir	   ítrekaðar	   kvartanir.	   Í	   fjórða	   og	   síðasta	   lagi	   virðast	  mörg	   fyrirtæki	   ekki	   hafa	  

neitt	   kerfi	   sem	   safnar	   og	   miðlar	   upplýsingum	   áleiðis	   til	   þess	   sem	   ber	   ábyrgð	   á	  

þjónustufallinu	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  Það	  er	  til	  mikils	  að	  vinna	  fyrir	  fyrirtæki	  að	  lagfæra	  

þjónustufall,	   því	   yfirleitt	   er	   mun	   ódýrara	   og	   ábatasamara	   að	   halda	   núverandi	  

viðskiptavinum	   ánægðum	  en	   að	   ná	   í	   nýja	   (Halsted,	  Morash	   og	  Qzment,	   1996;	   Tax	   og	  

Brown,	   1998)	   eða	   allt	   að	   fimm	  sinnum	  ódýrara	   (Hart	   o.fl.,	   1990;	  Reichheld	  og	   Sasser,	  

1990).	  	  

Niðurstöður	  rannsóknar	  Office	  of	  Fair	  Trading	  benda	  til	  að	  þegar	  viðskiptavinir	  kvarta	  

og	   við	   því	   er	   brugðist	   á	   ásættanlegan	   hátt	   kaupa	   75%	   viðskiptavina	   sömu	  

vöruna/þjónustuna	   aftur.	   Að	   sama	   skapi	   kaupa	   færri	   en	   50%	   hana	   aftur	   ef	   ekki	   er	  

brugðist	  við	  kvörtunum	  á	  viðunandi	  hátt	  (Bamford	  og	  Xystouri,	  2005).	  Þá	  er	  hætt	  við	  að	  
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viðskiptavinir	   fari	   til	   samkeppnisaðila	   og/eða	   segi	   öðrum	   frá	   óánægju	   sinn	   (Mostert,	  

Meyer	   og	   van	   Rensburg,	   2009;	   Lorenzoni	   og	   Lewis,	   2004).	   Þegar	   viðskiptavinir	   eru	  

óánægðir	   með	   lagfærslu	   er	   það	   yfirleitt	   vegna	   vanhæfni	   starfsfólks	   til	   að	   lagfæra	  

þjónustufallið	   á	   ásættanlegan	   hátt	   eða	   taka	   tillit	   til	   þess	   kostnaðar	   sem	   viðskiptavinir	  

bera	  við	  að	  fá	  þjónustufallið	   leiðrétt	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  Þegar	  viðskiptavinir	  upplifa	  

þjónustufall	   sem	   svik	   við	   sig	   getur	   umburðalyndi	   þeirra	   gangvart	   lagfærslu	   verið	   lítið	  

sem	  gerir	  hana	  erfiðari	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001).	  

Þó	   lagfærsla	   þjónustufalls	   geti	   komið	   í	   veg	   fyrir	   það	   að	   viðskiptavinir	   skipti	   um	  

fyrirtæki	   er	   ekki	   þar	   með	   sagt	   að	   þeir	   haldi	   áfram	   viðskiptum	   ef	   þjónustufall	   gerist	  

ítrekað	  (Michel	  o.fl.,	  2009).	  Lagfærsla	  er	  heldur	  ekki	  eina	  ástæða	  þess	  að	  viðskiptavinir	  

haldi	  áfram	  í	  viðskiptum	  því	  margir	  halda	  áfram	  þrátt	  fyrir	  óánægju	  með	  hana.	  Þá	  skipta	  

aðrir	   þættir	   meira	   máli	   eins	   og	   hár	   skiptikostnaður,	   fáir	   valmöguleikar,	   tíma-‐	   og/eða	  

peningahömlur,	   vani	   eða	   tregða	   (Colgate	   og	   Norris,	   2001;	   Levesque	   og	   McDougall,	  

1993).	  	  

	  

4.1 Sex	  víddir	  lagfærslu	  

Hvernig	  fyrirtæki	  bregðast	  við	  kvörtunum	  viðskiptavina	  getur	  haft	  mikil	  áhrif	  á	  hegðun	  

þeirra	  í	  kjölfarið,	  til	  dæmis	  hvort	  þeir	  skipta	  aftur	  við	  fyrirtæki	  eða	  hvernig	  þeir	  tala	  um	  

þau.	  Fræðimenn	  hafa	   síðasta	  áratug	  eða	   svo	   leitast	  við	  að	  þróa	   ramma	  sem	  mælir	  og	  

heldur	   utan	   um	   viðbrögð	   fyrirtækja	   í	   kjölfar	   kvartana	   (Boshoff,	   1999;	   Davidow,	   2000;	  

Smith	   o.fl,	   1999;	   Tax	   o.fl.,	   1998).	   Samkvæmt	   Davidow	   (2003)	   er	   hægt	   að	   skipta	  

viðbrögðum	  fyrirtækja	   í	   sex	  víddir;	   tímalengd	  (timeliness),	  aðgengi	   (facilitation),	  bætur	  

(redress),	   afsökunarbeiðni	   (apology),	   trúverðugleika	   (credibility)	   og	   árvekni	  

(attentiveness)	  sem	  hafa	  síðan	  áhrif	  á	  hegðun	  viðskiptavina	  í	  kjölfarið.	  	  

Tímalengd	  

Þessi	   vídd	   telur	   þann	   tíma	   sem	  það	   tekur	   fyrirtæki	   að	   svara	   eða	  meðhöndla	   kvörtun.	  

Fræðimönnum	  ber	   ekki	   saman	   um	   það	   hversu	   langur	   sá	   tími	   á	   að	   vera	   en	   flestir	   eru	  

sammála	  um	  að	  tímalengd	  hafi	  einhver	  áhrif	  á	  viðbrögð	  viðskiptavina	  í	  kjölfar	  kvartana	  

(Davidow,	  2003).	  Boshoff	   (1999)	  bendir	  á	  að	  þó	  það	  að	  bregðast	  seint	  við	  sé	  verra	  en	  

lítilleg	   seinkun,	   séu	   snögg	  viðbrögð	  ekki	   endilega	  betri	   en	   lítilleg	   seinkun.	  Með	  öðrum	  
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orðum,	  viðbragðsflýtir	  skiptir	  ekki	  höfuðmáli.	  Það	  er	  aðeins	  þegar	  seinkunin	  fer	  fram	  úr	  

því	  sem	  viðskiptavinir	  vænta	  að	  hraðinn	  fer	  að	  skipta	  máli	  (Davidow,	  2003).	  Það	  gefur	  til	  

kynna	   að	   það	   sé	   ekki	   raunverulegur	   viðbragðstími	   sem	   skiptir	   máli	   heldur	   skynjaður	  

(Gilly,	  1987).	  

Aðgengi	  	  

Þessi	  vídd	  tengist	  þeirri	  stefnu,	  aðferðum	  og	  því	  skipulagi	  sem	  er	  til	  staðar	  í	  fyrirtækjum	  

sem	  auðvelda	  viðskiptavinum	  að	  kvarta.	  Með	  því	  er	  t.d.	  átt	  við	  umboð	  starfsfólks,	  stefna	  

fyrirtækja	   í	   meðhöndlun	   kvartana	   og	   viðskiptavinavænt	   orðspor	   (customer-‐friendly	  

reputation)	  (Davidow,	  2003).	  Þessi	  vídd	  er	  einnig	  kölluð	  „líkurnar	  á	  árangri“	  þar	  sem	  hún	  

hvetur	  viðskiptavini	  til	  að	  kvarta	  (Blodgett	  og	  Anderson,	  2000).	  Niðurstöður	  rannsókna	  

um	   áhrifamátt	   víddarinnar	   eru	   mismunandi	   en	   þó	   samhljóða	   um	   nauðsyn	   þess	   að	  

fyrirtæki	  séu	   í	  stakk	  búin	  að	  taka	  á	  móti	  kvörtunum.	  Jafnframt	  telja	  margir	  að	  aðgengi	  

hafi	   jákvæð	  áhrif	  á	  ánægju	  viðskiptavina	  en	   fræðimenn	  eru	  ekki	  á	  sama	  máli	  um	  áhrif	  

aðgengis	   á	   umtal	   og	   endurkaup	   (Davidow,	   2003).	   Samkvæmt	   Blodgett,	   Granbois	   og	  

Walters	   (1993)	   dregur	   aðgengi	   töluvert	   úr	   neikvæðu	   umtali	   en	   hefur	   engin	   áhrif	   á	  

endurkaup	  á	  meðan	  Kolodinsky	  (1992)	  telur	  að	  endurkaup	  tengist	  aðgengi	  verulega.	  

Bætur	  

Af	  öllum	  viðbrögðum	  fyrirtækja	  þá	  er	  þessi	  vídd	  mest	  rannsökuð.	  Miklu	  máli	  skiptir	  að	  

fyrirtæki	   hafa	   sanngjarnar	   reglur	   þegar	   kemur	   að	   endurgreiðslu,	   auk	   þess	   sem	  

viðskiptavinir	   eiga	   ekki	   að	   bera	   kostnað	   af	   óþægindum	   sem	   geta	   skapast	   vegna	  

kvörtunar	   (Davidow,	   2003).	   Fébætur	   (compensation)	   hafa	   veruleg	   áhrif	   á	   ánægju	  

viðskiptavina	  í	  kjölfar	  kvartana	  (Baer	  og	  Hill,	  1994)	  en	  ekki	  er	  vitað	  hvort	  hærri	  fébætur	  

þýði	  meiri	  ánægju	  og	  endurkaup,	  eða	  hvort	  takmörk	  séu	  á	  áhrifum	  bótanna.	  Bætur	  geta	  

t.d.	   verið	   afsláttarmiðar,	   ókeypis	   vörur	   (Davidow,	   2003),	   endurgreiðsla,	   inneign,	  

leiðrétting	  á	  reikningi	  og	  skipti.	  Viðskiptavinir	  ætlast	  til	  að	  fá	  þjónustufall	  bætt	  og	  reikna	  

ekki	  með	  að	  vera	  verr	   staddir	  eftir	   að	  hafa	  kvartað	  en	  áður	   (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  Þó	  

fyrirtæki	  bjóði	  viðskiptavinum	  sínum	  gjarnan	  bætur	  í	  formi	  peninga	  er	  það	  ekki	  endilega	  

alltaf	   það	   sem	   viðskiptavinir	   vilja.	   Það	   er	   því	   mikilvægt	   að	   kanna	   hvaða	   aðgerðir	  

viðskiptavinir	  hafa	   í	  huga	  áður	  en	  bætur	  eru	  ákveðnar	   (Davidow,	  2003).	  Viðskiptavinir	  
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bregðast	   yfirleitt	   jákvætt	   við	  að	   fá	   val	  um	   lagfærslu	  eins	  og	  val	  um	  endurgreiðslu	  eða	  

uppfærslu	  á	  herbergi	  svo	  dæmi	  séu	  tekin	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

Afsökunarbeiðni	  

Með	  afsökunarbeiðni	  er	  átt	  við	  viðurkenningu	  á	  því	  að	  mistök	  hafi	  átt	  sér	  stað	  af	  hálfu	  

fyrirtækja.	  Þessi	  vídd	  hefur	  lítið	  verið	  rannsökuð	  og	  ekki	  hægt	  að	  segja	  með	  fullri	  vissu	  

hvort	   afsökunarbeiðni	   hafi	   áhrif	   á	   hegðun	   viðskiptavina	   í	   kjölfar	   kvartana	   	   (Davidow,	  

2003)	  þó	  talið	  sé	  líklegt	  að	  hún	  hafi	  jákvæð	  áhrif	  á	  ummæli	  (Davidow,	  2000).	  Bæði	  hafa	  

fundist	  jákvæð	  tengsl	  milli	  afsökunarbeiðni	  og	  endurkauphegðunar	  (Kelley,	  Hoffman	  og	  

Davis,	  1993)	  og	  engin	  tengsl	  (Martin	  og	  Smart,	  1994).	  Afsökunarbeiðni	  virðist	  hafa	  mest	  

áhrif	  ef	  hún	  fylgir	  einhverri	  af	  hinum	  víddunum	  fimm	  (Davidow,	  2003),	  þannig	  eykur	  hún	  

t.d.	   ánægju	   viðskiptavina	   ef	   hún	   fylgir	   aðgerðum	   (Goodwin	   og	   Ross,	   1992).	  

Afsökunarbeiðni	   hefur	   líka	  mikið	   að	   segja	   þegar	   viðskiptavinir	   verða	   fyrir	   óþægindum	  

eða	  eru	  meðhöndlaðir	  á	  ruddalegan	  hátt	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

Trúverðugleiki	  

Með	  trúverðugleika	  er	  átt	  við	  vilja	  fyrirtækja	  til	  að	  gefa	  viðskiptavinum	  sínum	  skýringu	  

eða	  taka	  ábyrgð	  á	  vandanum	  (Davidow,	  2003)	  því	  viðskiptavinir	  vilja	  vita	  hvað	  fyrirtæki	  

ætla	  að	  gera	  til	  að	  koma	  í	  veg	  fyrir	  að	  slíkt	  endurtaki	  sig	  í	  framtíðinni	  (Davidow	  og	  Dacin,	  

1996).	   Að	   viðurkenna	   vandann	   og	   útskýra	   hefur	   jákvæð	   áhrif	   á	   ánægju	   viðskiptavina,	  

jafnvel	   þó	   þjónustan	   hafi	   ekki	   verið	   eins	   og	   væntingar	   stóðu	   til	   (Bitner,	   Booms	   og	  

Tetreault,	  1990).	  Samkvæmt	  Davidow	  (2000)	  hefur	  trúverðuleiki	  jákvæð	  áhrif	  á	  ánægju,	  

endurkaup	  og	  ummæli.	  Ef	  fyrirtæki	  nýtir	  sér	  trúverðugleika	  geta	  þau	  endurheimt	  traust	  

með	   því	   að	   útskýra	   hvað	   fór	   úrskeiðis,	   hvers	   vegna	   og	   hvað	   þau	  ætla	   að	   gera	   til	   að	  

tryggja	  að	  slíkt	  gerist	  ekki	  aftur	  (Davidow,	  2003).	  

Árvekni	  

Með	   árvekni	   er	   átt	   við	   umhyggju	   og	   athygli	   starfsfólks	   í	   garð	   viðskiptavina	   sinna	  

(Davidow,	   2003)	   en	   það	   hvernig	   starfsfólk	   bregst	   við	   kvörtunum	   á	   stóran	   þátt	   í	   að	  

ákvarða	  ánægju	  viðskiptavina.	  Það	  er	  því	  ekki	  bara	  þjónustan	  sem	  slík	  sem	  viðskiptavinir	  

geta	   verið	  óánægðir	  með	  heldur	   einnig	   viðbrögð	   starfsfólks	   í	   kjölfar	   kvörtunar	   (Bitner	  

o.fl.,	  1990).	  Samkvæmt	  Davidow	  (2000)	  hefur	  þessi	  vídd	  langmest	  áhrif	  þegar	  kemur	  að	  



 28 

ánægju	  og	  endurkaupum.	  Blodgett,	  Hill	  og	  Tax	  (1997)	  benda	  á	  að	  mikil	  árvekni	  og	  litlar	  

aðgerðir	  hafa	  meiri	  áhrif	  en	  miklar	  aðgerðir	  og	  lítil	  árvekni.	  

	  

4.2 Mikilvægi	  framlínustarfsfólks	  	  

Óánægja	  flestra	  viðskiptavina	  með	  tilraunir	  starfsfólks	  til	   lagfærslu	  er	  aðallega	  tilkomin	  

af	  tveimur	  ástæðum.	  Annars	  vegar	  eru	  viðskiptavinir	  oft	  reiðir	  á	  meðan	  kvörtunarferlinu	  

stendur	  sem	  krefst	  ákveðinnar	  kunnáttu	  starfsfólks	  við	  að	  draga	  úr	  reiðinni	  og	  takast	  á	  

við	   vandamálið.	   Hins	   vegar	   hefur	   starfsfólk	   oft	   ekki	   umboð	   til	   þess	   að	   leysa	   vandann	  

(Tax	   og	   Brown,	   1998).	   Til	   að	   lagfærsla	   geti	   orðið	   skilvirk	   þarf	   að	   þjálfa	   starfsfólk	   í	   að	  

bregðast	   við	   þjónustufalli,	   eins	   og	   að	   taka	   á	   móti	   upplýsingum,	   senda	   þær	   áfram	   á	  

réttan	  stað	  og	  því	  hvaða	  aðgerða	  skuli	  grípa	  til	  í	  kjölfarið	  (Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  Í	  

mörgum	  atvinnugreinum	  er	  öruggasta	  leiðin	  að	  framlínustarfsfólk	  komi	  auga	  á	  og	  leysi	  

vandamál	   viðskiptavina	   (Hart	   o.fl.,	   1990)	   því	   mikilvægt	   er	   að	   bregðast	   fljótlega	   við	  

kvörtunum	  og	  lagfærsla	  á	  helst	  að	  vera	  í	  höndum	  þess	  sem	  tók	  við	  kvörtuninni	  (Tax	  og	  

Brown,	  1998).	  	  

Það	   kallar	   á	   að	   framlínustarfsfólk	   hafi	   umboð	   til	   ákvörðunartöku	  en	  oft	   á	   tíðum	  er	  

það	   ekki	   raunin	   heldur	   er	   því	   uppálagt	   að	   vinna	   eftir	   fyrirfram	   ákveðnum	  

þjónustustöðlum.	   Ef	   starfsfólk	   hefur	   ekki	   umboð	   til	   að	   breyta	   fyrirfram	   ákveðnum	  

ferlum	   getur	   það	   komið	   í	   veg	   fyrir	   að	   hægt	   sé	   að	   leysa	   úr	   vanda	   viðskiptavina	   þó	  

starfsfólk	   sé	   allt	   af	   vilja	   gert.	   Við	   þannig	   aðstæður	   er	   líklegt	   að	   starfsfólk	   finni	   fyrir	  

pirringi	  þar	  sem	  það	  hefur	  ekki	  nægjanlegt	  vald	  og	  veit	  oft	  ekki	  hvernig	  á	  að	  bera	  sig	  að.	  

Í	   þannig	   aðstæðum	   heyra	   viðskiptavinir	   afsakanir	   á	   borð	   við	   „þetta	   er	   ekki	   mér	   að	  

kenna“	   og	   „ég	   verð	   að	   tala	   við	   yfirmann	   minn“	   á	   meðan	   viðskiptavinurinn	   missir	   af	  

fundinum	  sínum	  (Hart	  o.fl.,	  1990).	  Þó	  þjónustustaðlar	  segi	  starfsfólki	  til	  hvers	  er	  ætlast	  

af	  þeim	  er	  þjónusta	  í	  eðli	  sínu	  breytileg	  og	  því	  þarf	  framlínustarfsfólk	  að	  geta	  farið	  á	  svig	  

við	   reglur	   í	   því	   skyni	   að	  bregðast	   við	  hinu	  óvænta	  ef	   aðstæður	   krefjast	  þess	   (Margrét	  

Reynisdóttir,	  2004).	  

Viðskiptavinir	   vilja	   fá	   aðstoð	   frá	   starfsfólki	   sem	   hefur	   umboð	   til	   að	   bregðast	   við	  

kvörtunum	  þeirra	  eftir	  þjónustufall.	  Sparks,	  Bradley	  og	  Callan	  (1997)	  benda	  þó	  á	  að	  mat	  

þeirra	  á	  raunverulegu	  umboði	  ræðst	  að	  miklu	   leyti	  af	  samskiptahæfileikum	  starfsfólks.	  

Að	  hvetja	  starfsfólk	  og	  gefa	  því	  svigrúm	  til	  að	  leysa	  vandamál	  viðskiptavina	  getur	  leitt	  til	  
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ánægðari	  viðskiptavina	  og	  aukinnar	  hæfni	  starfsfólks	  (Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  Í	  þeim	  

fyrirtækjum	   þar	   sem	   viðskiptavinir	   skipta	   við	   tengilið	   fyrirtækja	   frekar	   en	   fyrirtækin	   í	  

heild	  er	  sérstaklega	  mikilvægt	  að	  starfsfólk	  sé	  ánægt	  þar	  sem	  óánægja	  getur	  smitað	  út	  

frá	  sér	  til	  viðskiptavina	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  	  

Framlínustarfsfólk	   býr	   yfir	   dýrmætum	   upplýsingum	   um	   væntingar	   og	   óskir	  

viðskiptavina.	   Fyrirtæki	   þurfa	   því	   markvisst	   að	   hvetja	   starfsfólk	   til	   að	   vera	   virkir	  

hlustendur	   og	   tryggja	   að	   upplýsingar	   frá	   þeim	   berist	   til	   stjórnenda	   (Margrét	  

Reynisdóttir,	  2006).	  Þegar	  starfsfólk	  er	  ekki	  haft	  með	  í	  ráðum	  við	  hönnun	  þjónustu	  fær	  

það	   ekki	   tækifæri	   til	   að	   koma	  með	   ábendingar	   og	   bregðast	   tímanlega	   við.	   Slíkt	   getur	  

orðið	   til	   þess	   að	   loforð	   í	   ytri	   boðskiptum	   verða	   ekki	   í	   samræmi	   við	   veitta	   þjónustu	  

(Margrét	   Reynisdóttir,	   2004).	   Til	   þess	   að	   vera	   meðvituð	   um	   breyttar	   þarfir	   og	   óskir	  

viðskiptavina	   sinna	   þurfa	   fyrirtæki	   að	   vera	   í	   góðum	   samskiptum	   við	   núverandi	  

viðskiptavini	  sína	  (Margrét	  Reynisdóttir,	  2006).	  	  	  

	  Svo	  virðist	  sem	  stjórnendur	  fyrirtækja	  veiti	  starfsfólki	  sínu	  litlar	  leiðbeiningar	  um	  það	  

hvernig	  best	  sé	  að	  eiga	  við	  óánægða	  viðskiptavini	  (Colgate	  and	  Norris,	  2001)	  því	  flestir	  

viðskiptavinir	   eru	   óánægðir	   með	   tilraunir	   starfsfólks	   þegar	   kemur	   að	   lagfærslu	  

þjónustufalls	   (Andreassen,	   2001;	   Hart	   o.fl.,	   1990;	   Tax	   og	   Brown,	   1998).	   Oftar	   en	   ekki	  

styrkjast	  í	  raun	  neikvæð	  viðbrögð	  viðskiptavina	  þegar	  reynt	  er	  að	  lagfæra	  þjónustufall	  í	  

kjölfar	   kvörtunar	   (Hart	   o.fl.,	   1990;	   Tax	   og	   Brown,	   1998)	   því	   starfsfólk	   hefur	   hvorki	  

þjálfun	  né	  umboð	  til	  að	  takast	  á	  kvartanir	  (Hart	  o.fl.,	  1990).	  Stjórnendur	  ættu	  því	  að	  hafa	  

áætlun	   um	   lagfærslu	   þjónustufalls	   í	   fyrirtækjum	   sínum	   (Bamford	   og	   Xystouri,	   2005).	   Í	  

rannsókn	   Tax	   og	   Brown	   (1998)	   kom	   fram	   að	   fyrirtæki	   þurfa	   að	   vera	   með	   áætlanir	  

varðandi	  lagfærslu	  þjónustufalls	  þar	  sem	  óánægðir	  viðskiptavinir	  eru	  hvattir	  til	  að	  kvarta	  

og	  í	  framhaldinu	  tryggja	  þeim	  sanngjarna	  meðferð	  og	  úrræði.	  Áætlanir	  ætti	  að	  gera	  með	  

það	   í	   huga	   að	   bæta	   frammistöðu	   fyrirtækja,	   auka	   ánægju	   viðskiptavina	   sem	   og	  

starfsmanna	   og	   stuðla	   að	   auknum	   hagnaði.	   Smith,	   Fox	   og	   Ramirez	   (2010)	   benda	  

jafnframt	  á	  að	  til	  þess	  að	  fyrirtæki	  geti	  uppfyllt	  skilgreiningu	  Gronroos	  (1988)	  á	  lagfærslu	  

þjónustufalls	   sé	   nauðsynlegt	   að	   huga	   bæði	   að	   tæknilegum-‐	   og	   mannlegum	   þáttum.	  

Niðurstöður	   rannsókna	   þeirra	   bendir	   til	   að	   samþættar	   áætlanir	   hafi	   jákvæð	   áhrif	   á	  

vinnuumhverfi	   starfsfólks,	   sem	   aftur	   eykur	   skilvirkni	   þess	   í	   lagfærslu	   þjónustufalls	   og	  

minnkar	  líkurnar	  á	  að	  starfsfólk	  forðist	  að	  taka	  við	  kvörtunum.	  Þegar	  slíkar	  áætlanir	  eru	  
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gerðar	   þurfa	   stjórnendur	   fyrirtækja	   að	   hafa	   í	   huga	   þrjár	   víddir	   sanngirni	   sem	  

viðskiptavinir	  meta	  lagfærsluna	  út	  frá	  (Wirtz	  og	  Mattila,	  2004).	  

	  

4.3 Kenningin	  um	  sanngirni	  

Skynjuð	   sanngirni	   hefur	   mikil	   áhrif	   á	   ánægju	   viðskiptavina	   þegar	   kemur	   að	   lagfærslu	  

þjónustufalls	  (Michel	  o.fl.,	  2009;	  Wirtz	  og	  Mattila.	  2004;	  Tax	  o.fl,	  1998).	  Jafnframt	  hefur	  

skynjun	  þeirra	  á	  sanngjarnri	  meðhöndlun	  í	  kjölfar	  þjónustufalls	  mikil	  áhrif	  á	  mat	  þeirra	  á	  

lagfærslunni.	   Það	   er	   því	  mikilvægt	   að	   skoða	   kenninguna	   um	   sanngirni	   (justice	   theory)	  

þegar	  rætt	  er	  um	   lagfærslu.	  Kenningin	  hjálpar	   til	  að	  útskýra	  samband	  viðskiptavina	  og	  

fyrirtækja	   (Wirtz	   og	  Mattila,	   2004)	   þar	   sem	  hún	   tekur	   á	   öllu	   kvörtunarferlinu	   (Tax	   og	  

Brown,	   1998).	   Samkvæmt	   kenningunni	   meta	   viðskiptavinir	   sanngirni	   lagfærslu	  

þjónustufalls	   út	   frá	   þremur	   víddum:	   afhendingu	   (distributive),	   málsmeðferð	  

(procedured)	   og	   samskiptum	   (interactional).	   Víddirnar	   tengjast	   innbyrðis	   og	   saman	  

skapa	  þær	  tilfinningu	  fyrir	  réttlæti	  (Wirtz	  og	  Mattila,	  2004)	  og	  útskýra	  85%	  af	  breytileika	  

í	   ánægju	   viðskiptavina	  með	   lagfærslu	   (Tax	   og	   Brown,	   1998).	   Fyrsta	   víddin,	   sanngjörn	  

afhending,	   útskýrir	   hvernig	   viðskiptavinir	   skynja	   útkomu	   lagfærslunnar	   (Wirtz	   og	  

Mattila,	   2004)	   með	   tilliti	   til	   ávinnings	   og	   kostnaðar.	   Útkoman	   er	   metin	   eftir	   réttlæti,	  

jafnræði	  og	  þörf.	  Önnur	   víddin,	   sanngjörn	  málsmeðferð	   lýtur	   að	   ferli	   lagfæringarinnar	  

og	   frelsi	   viðskiptavina	   til	   að	  hafa	  áhrif	  á	  ákvörðunarferlið,	  ákvörðunartökuna,	  aðgengi,	  

hraða	  og	  sveigjanleika.	  Það	  er	  mikilvægt	  að	  leysa	  ágreining	  á	  þann	  hátt	  að	  það	  hvetji	  til	  

áframhaldi	  samstarfs,	  jafnvel	  þó	  útkoman	  sé	  óviðunandi	  fyrir	  annan	  eða	  báða	  aðila	  (Tax	  

og	   Brown,	   1998).	   Þriðja	   víddin,	   sanngjörn	   samskipti,	   tekur	   til	   þeirrar	   meðferðar	   sem	  

viðskiptavinir	   fá	   á	  meðan	   lagfærslunni	   stendur.	   Þá	   skiptir	   afsökunarbeiðni,	   hjálpsemi,	  

kurteisi	  og	  samúð	  starfsfólks	  máli	  (Wirtz	  og	  Mattila.	  2004;	  Tax	  og	  Brown,	  1998).	  	  	  

	  Viðskiptavinir	  virðast	  meta	  mistök	  í	  þjónustu	  eftir	  kenningunni	  um	  sanngirni,	  það	  er	  

að	  segja	  útkomunni,	   ferlinu	  sem	  leiðir	  að	  útkomunni	  og	  samskiptunum	  (Mattila,	  2001;	  

Tax	   og	   Brown,	   1998;	  Wirtz	   og	  Mattila,	   2004).	   Flestum	   viðskiptavinum	   finnast	   þeir	   fá	  

ósanngjarna	  meðferð	  við	  lagfærslu	  þjónustufalls	  og	  eru	  óánægðir	  með	  hvernig	  kvörtun	  

þeirra	   er	  meðhöndluð	   (Tax	   og	   Brown,	   1998).	   Samkvæmt	  Wirtz	   og	  Mattila	   (2004)	   eru	  

viðskiptavinir	   ánægðastir	   þegar	   viðbrögð	   vegna	   þjónustufalls	   koma	   fljótt	   ásamt	  

afsökunarbeiðni	   og	   fébótum.	   Fébætur	   juku	   þó	   ekki	   virði	   (add	   value)	   lagfærslunnar	   í	  
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augum	   viðskiptavina	   ef	   hún	   var	   vel	   útfærð	   að	   öðru	   leyti	   (þ.e.	   skjót	   viðbrögð	   og	  

afsökunarbeiðni).	   Árangurríkt	   reyndist	   að	   bjóða	   fébætur	   ef	   lagfærslan	   var	   ekki	   vel	  

útfærð	  (sein	  viðbrögð	  ásamt	  afsökunarbeiðni	  eða	  skjót	  viðbrögð	  án	  afsökunarbeiðni)	  en	  

drógu	   ekki	   úr	   óánægju	   ef	   lagfærslan	   var	   óviðunandi	   (sein	   viðbrögð	   og	   engin	  

afsökunarbeiðni)	   (Wirtz	   og	   Mattila,	   2004).	   Svo	   virðist	   sem	   viðskiptavinum	   finnist	  

lagfærsla	  sanngjörnust	  þegar	  starfsfólk	  lætur	  vandamál	  þeirra	  sig	  varða,	  er	  hjálpfúst	  og	  

umhugað	  um	  að	  viðskiptavinir	  séu	  ánægðir	  með	  úrlausnina	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

	  

4.4 Áætlun	  um	  lagfærslu	  

Það	  sem	  gerir	  stjórnendum	  fyrirtækja	  erfiðast	  fyrir	  í	  lagfærslu	  þjónustufalls	  er	  líklega	  sú	  

staðreynd	  að	   langflestir	  óánægðra	  viðskiptavina	  kvarta	  ekki	   í	   kjölfar	  þjónustufalla	   sem	  

gerir	  það	  að	  verkum	  að	  starfsfólk	  á	  erfiðara	  með	  að	  læra	  á	  skilvirkan	  hátt	  af	  mistökum	  

sínum	   (Reichheld	   og	   Sasser,	   1990;	   Tax	   og	   Brown,	   1998).	   Það	   er	   því	   mikilvægt	   fyrir	  

stjórnendur	  að	  finna	  leiðir	  til	  að	  greina	  þjónustuföll	  og	  aðgerðir	  til	  að	  lagfæra	  þau	  með	  

árangursríkum	  hætti	  (Bamford	  og	  Xystouri,	  2005).	  	  	  

Með	   því	   að	   hvetja	   viðskiptavini	   til	   að	   kvarta	   og	   líta	   á	   það	   sem	   ókeypis	   ráðgjöf	   fá	  

fyrirtæki	   tækifæri	   til	   að	   læra	   af	   mistökum	   sínum	   (Margrét	   Reynisdóttir,	   2004;	   Tax,	  

Brown	  og	  Chandrashekarah,	  1998)	  og	   lagfæra	  samstundis	  brotalamir	   í	  þjónustuferlinu.	  

Með	  því	  að	  skrá	  og	  flokka	  kvartanir	  og	  læra	  af	  lagfærslum	  gefast	  fyrirtækjum	  tækifæri	  til	  

að	  sjá	  fyrir	  bæði	  eigin	  vandamál	  og	  viðskiptavina	  sinna.	  Fyrirtæki	  verða	  því	  forvirk	  í	  stað	  

þess	   að	   bregðast	   við	   (Bowen	   og	   Lawler,	   1995).	   Þar	   sem	   kvartanir	   viðskiptavina	   gefa	  

mikilvægar	  upplýsingar	  um	  ástæður	  mistaka	  í	  framkvæmd	  þjónustu	  ættu	  stjórnendur	  að	  

þróa	   áætlun	   sem	   stuðlar	   að	   skilvirkri	   lagfærslu	   þjónustufalla	   og	   lærdómi	   starfsfólks.	  

Áætlanir	  geta	  jafnframt	  haft	  jákvæð	  áhrif	  á	  tekjur	  og	  hagnað	  fyrirtækja.	  Á	  mynd	  4-‐1	  má	  

sjá	  dæmi	  af	  áætlun	  um	  lagfærslu	  þjónustufalla	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  
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Mynd	  4-‐1.	  Áætlun	  um	  lagfærslu	  þjónustufalla	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

	  

Stig	  1:	  Þjónustufall	  verður	  ljóst	  

Hægt	   er	   að	   greina	   þjónustufall	   með	   því	   að	   setja	   þjónustustaðla,	   miðla	   mikilvægi	  

lagfærslu	  þjónustufalla,	  þjálfa	   viðskiptavini	   í	   að	  kvarta	  og	  koma	  upp	   tæknilegri	   aðstoð	  

(Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

Þjónustustaðlar.	  Í	  þjónustu	  veit	  fólk	  ekki	  hvað	  það	  fær	  fyrr	  en	  þjónustan	  er	  veitt	  (Levitt,	  

1980).	  Væntingar	  viðskiptavina	  eru	  því	  oft	  og	   tíðum	  óskýrar	  þar	  sem	  þeir	  vita	  ekki	  við	  

hverju	  á	  að	  búast	  og	  getur	  það	  útskýrt	  hvers	  vegna	  þeir	  kvarta	  ekki	  þrátt	  fyrir	  óánægju.	  

Með	  því	  að	   lofa	   frírri	  heimsendingu	  á	  pökkum	  ef	  pakki	  er	  ekki	  afhentur	   fyrir	  ákveðinn	  

Skráning og flokkun 
þjónustufalls 

Samþætting 
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tíma,	  sendir	  fyrirtæki	  eins	  og	  Fedex	  skýr	  skilaboð	  um	  hvenær	  þjónustufall	  verður.	  Með	  

þjónustustöðlum	  geta	  fyrirtæki	  jafnvel	  lagfært	  þjónustufall	  áður	  en	  viðskiptavinir	  kvarta	  

(Tax	  og	  Brown,	  1998).	  	  

Miðlun	   mikilvægi	   lagfærslu.	   Stjórnendur	   fyrirtækja	   sem	   leggja	   áherslu	   á	   langtíma	  

samband	   við	   viðskiptavini	   gera	   sér	   grein	   fyrir	   mikilvægi	   lagfærslu	   þjónustufalls	   og	  

ánægju	   viðskiptavina.	   Þeir	   leggja	   mikla	   áherslu	   á	   að	   starfsfólk	   taki	   ábyrgð	   á	  

þjónustuföllum	  og	  leysi	  úr	  þeim.	  Sem	  dæmi	  gerir	  UPS	  reglulega	  kannanir	  og	  heldur	  fundi	  

en	  stjórnendur	  telja	  þó	  að	  mikilvægustu	  upplýsingarnar	  varðandi	  ágreining	  og	  vandamál	  

í	  þjónustu	  sé	  að	   finna	  hjá	  bílstjórum	  fyrirtækisins.	  Framlínustarfsfólk	  skiptir	  miklu	  máli	  

þegar	   kemur	   að	   því	   að	   safna	   upplýsingum,	   komast	   að	   vandamálum	   viðskiptavina	   og	  

auðvelda	  lagfærslu	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  	  

Viðskiptavinir	   þjálfaðir	   í	   að	   kvarta.	   Sum	   fyrirtæki	   útskýra	   nákvæmlega	   fyrir	  

viðskiptavinum	  sínum	  hvernig	  kvörtun	  skuli	   framkvæmd.	  Til	  mynda	  dreifir	  Scotiabank	   í	  

Kanada	   bæklingum	   í	   öll	   sín	   útibú	   þar	   sem	   kvörtunarferlið	   er	   útskýrt	   í	   því	   skyni	   að	  

aðstoða	  viðskiptavini	  við	  að	  koma	  kvörtun	  sinni	  á	  framfæri	  og	  trygga	  að	  vandamál	  verði	  

leyst	  hratt	  og	  örugglega	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

Tæknileg	  aðstoð.	  Tollfrjáls	  númer	  njóta	  sívaxandi	  vinsælda	  (Martin	  og	  Smart,	  1994)	  og	  

hafa	   símaver	   marga	   kosti	   fram	   yfir	   bréfaskriftir	   þegar	   kemur	   að	   kvörtunum.	   Mun	  

auðveldara	  er	  að	  koma	  á	  framfæri	  samúð	  og	  samkennd	  til	  reiðra	  viðskiptavina	  símleiðis	  

en	  skriflega.	  Auk	  þess	  eiga	  viðskiptavinir	  oft	  auðveldara	  með	  að	  kvarta	  í	  síma	  en	  augliti	  

til	   auglitis.	   Vefsíður	   auðvelda	   líka	   oft	   lagfærslu,	   t.d.	  með	   spurt	   og	   svarað	   gagnagrunni	  

(Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

Stig	  2:	  Vandamál	  viðskiptavinar	  leyst	  

Þar	   sem	  viðskiptavinir	  meta	   lagfærslu	  út	   frá	  þremur	   víddum	  sanngirni	   (Tax	  og	  Brown,	  

1998;	  Wirtz	  og	  Mattila,	  2004)	  þurfa	  stjórnendur	  fyrirtækja	  að	  tryggja	  að	  þjónustuföll	  séu	  

leyst	   eftir	   öllum	  þessum	  víddum	  og	   á	   sem	   sanngjarnastan	  hátt	   fyrir	   viðskiptavini.	   Það	  

má	   gera	   með	   því	   að	   gefa	   lagfærslu	   aukið	   vægi	   í	   fyrirtækjum,	   tryggja	   viðskiptavinum	  

viðunandi	   bætur	   og	   taka	   ábyrgð	   á	   þjónustuföllum	   (Tax	   og	   Brown,	   1998).	   Til	   að	   gera	  

lagfærslu	   þjónustufalls	   skilvirka	   skipta	   fjögur	   atriði	   meginmáli:	   Ráðning,	   þjálfun	   og	  

stuðningur	  við	  starfsfólk,	  viðmiðunarreglur	  og	  stöðlun	  á	  lagfærslu	  þjónustufalls,	  greiður	  
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aðgangur	  og	   skilvirk	   svörun,	  og	   stöðug	  uppfærsla	   á	   gagnagrunni	   viðskiptavina	   (Tax	  og	  

Brown,	  1998).	  

Ráðning,	  þjálfun	  og	  stuðningur	  við	  starfsfólk.	  Árangursrík	  lagfærsla	  ræðst	  að	  miklu	  leyti	  

af	   skilvirkni	   framlínustarfsfólks	   sem	   tekur	   við	   flestum	   kvörtunum.	   Við	   hönnun	   á	  

lagfærsluferlinu	  þarf	  að	  hafa	  í	  huga	  hverjir	  taka	  helst	  á	  móti	  kvörtunum	  og	  þróa	  stefnu	  

sem	  gerir	  starfsfólki	  kleyft	  að	  leysa	  úr	  þeim	  á	  árangursríkan	  hátt.	  Áætlun	  um	  lagfærslu	  

þjónustufalls	   þarf	   því	   að	   vera	   felld	   inn	   í	   mannauðsstefnu	   fyrirtækja	   (Tax	   og	   Brown,	  

1998).	  	  

Viðmiðunarreglur	  og	  staðlar	  leggja	  áherslu	  á	  sanngirni	  og	  ánægju	  viðskiptavina	  (Tax	  og	  

Brown,	  1998).	  	  

Greiður	  aðgangur	  og	  skilvirk	  svörun.	  Fyrir	  utan	  að	  brjóta	  niður	  hindranir	  i	  því	  skyni	  að	  

auðvelda	  viðskiptavinum	  að	  kvarta	  getur	  símaver	  uppfyllt	  allar	  þrjár	  víddir	  sanngirni	  (Tax	  

og	  Brown,	  1998).	  	  	  

Gagnagrunni	   vöru-‐	   og	   viðskiptavina	   viðhaldið.	   Nýting	   gagnagrunns	   í	   tengslum	   við	  

símaver	  og	  heimasíður	  auðveldar	  fyrirtækjum	  sanngjarna	   lagfærslu.	  Til	  dæmis	  má	  skrá	  

öll	  þjónustuföll	   í	  gagnagrunn	  fyrirtækja	   í	  því	  skyni	  að	   flýta	   ferli	   lagfærslu	  og	  gera	  hana	  

áreiðanlegri	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  	  

Stig	  3:	  Skráning	  og	  flokkun	  þjónustufalla	  

Flest	  fyrirtæki	  skrá	  hvorki	  né	  flokka	  kvartanir	  nægilega	  vel	  sem	  gerir	  það	  að	  verkum	  að	  

erfitt	  er	  að	  læra	  af	  þeim.	  Tax	  og	  Brown	  (1998)	  telja	  fjórar	  ástæður	  fyrir	  því,	  áhugaleysi	  

starfsmanna,	  starfsfólk	  forðast	  að	  taka	  ábyrgð	  á	  vandanum,	  fjöldi	  óleystra	  kvartana	  og	  

skortur	  á	  þekkingu	  til	  að	  flokka	  og	  dreifa	  upplýsingum.	  

Kvörtunablöð	  eru	  eyðublöð	  notuð	  innanhúss	  til	  að	  skrá	  þjónustuföll.	  Tilgangur	  þeirra	  er	  

að	  auðvelda	  lærdóm	  hjá	  starfsfólki	  og	  tryggja	  að	  kvörtun	  leiði	  til	  sanngjarnar	  úrlausnar	  

(Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

Nálgun	   kvartana	   á	   vettvangi.	   Viðskiptavinir	   kvarta	   gjarnan	   við	   þann	   sem	  næstur	   er.	   Í	  

Disney	  World	  er	  það	  starfsfólkið	  sem	  safnar	  rusli	  sem	  fær	  flestar	  kvartanir.	  Að	  tryggja	  að	  

slíkar	  kvartanir	  skili	  sér	  inn	  í	  fyrirtækið	  er	  mikil	  áskorun.	  Til	  að	  mæta	  slíkri	  áskorun	  þarf	  

að	  fela	  framlínustarfsfólki	  ábyrgð	  á	  gæðastjórnun	  og	  ánægju	  viðskiptavina.	  Einnig	  á	  að	  
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umbuna	  starfsfólki	  þegar	  það	  tilkynnir	  þjónustuföll	  frekar	  en	  að	  refsa	  því	  (Tax	  og	  Brown,	  

1998).	  

Flokkun	  viðskiptavina.	  Að	  halda	  utan	  um	  kvartanir	  er	  gagnlegt	  af	   tveimur	  ástæðum.	   Í	  

fyrsta	   lagi	   getur	   skilvirk	   lagfærsla	   aukið	   ánægju	   viðskiptavina.	   Hafa	   ber	   þó	   í	   huga	   að	  

þjónustufall	  í	  kjölfar	  skilvirkrar	  lagfærslu	  getur	  þurrkað	  út	  þá	  viðskiptavild	  sem	  skapaðist	  

í	  fyrri	   lagfærslu.	  Í	  öðru	  lagi	  eru	  þeir	  viðskiptavinir	  sem	  kvarta	  oft	  og	  eru	  aldrei	  ánægðir	  

með	   lagfærslu	  ekki	  endilega	  viðskiptavinirnir	   sem	   fyrirtækið	  vill	  hafa	   í	   viðskiptum	  (Tax	  

og	  Brown,	  1998).	  

Stig	  4:	  Samþætting	  upplýsinga	  og	  bætt	  þjónusta	  

Tilgangur	   með	   meðhöndlun	   gagna	   er	   að	   tryggja	   að	   þau	   skipti	   máli,	   séu	   áreiðanleg,	  

mælanleg	  og	  að	  þeim	  sé	  dreift	  til	  þeirra	  sem	  taka	  þátt	  í	  að	  ákveða	  þjónustugæði	  (Tax	  og	  

Brown,	  1998).	  

Söfnun	  upplýsingar	  um	  þjónustugæði.	  Hægt	  er	   að	   safna	   gögnum	  um	  þjónustugæði	   á	  

ýmsan	   hátt	   (Tax	   og	   Brown,	   1998),	   gæðalíkan	   Parasuraman	   o.fl.	   (1985)	   er	   eitt	   þeirra.	  

Einnig	   er	   hægt	   að	   fara	   í	   hulduheimsóknir,	   gera	   kannanir	   og	   skrá	   niður	   kvartanir	  

viðskiptavina.	   Upplýsingar	   frá	   símaverum	   og	   úr	   viðskiptavinagrunni	   geta	   líka	   reynst	  

dýrmætar	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

Miðlun	  gagna.	  Söfnun	  upplýsinga	  á	  sér	  stað	  víðs	  vegar	  um	  fyrirtæki	  og	  tryggja	  verður	  að	  

þær	   séu	   aðgengilegar	   þeim	   sem	   eru	   ábyrgir	   fyrir	   því	   að	   innleiða	   umbætur	   í	   þjónustu	  

(service	  improvement)	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  	  

Fjárfesting	   í	  auknum	  gæðum.	  Þegar	   teknar	  eru	  ákvarðanir	  um	  að	  auka	  gæði	  þjónustu	  

verður	   að	   vega	  og	  meta	  hvaða	  áhrif	   ólíkir	   kostir	   (t.d.	   aukinn	  hraði	   við	   innritun	  á	  móti	  

stærri	   matseðli	   í	   herbergisþjónustu)	   hafa	   á	   ánægju	   viðskiptavina,	   endurtekin	   kaup,	  

kostnað	  og	  markaðshlutdeild.	  Markmið	  með	  slíku	  mati	  er	  að	  finna	  út	  hvaða	  kostir	  auka	  

hagnað	  fyrirtækja	  og	  mat	  á	  arðsemi	  viðskiptavina	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

	   Árangursrík	  lagfærsla	  þjónustufalls	  getur	  stuðlað	  að	  ánægju	  og	  tryggð	  viðskiptavina.	  

Vegna	  sterkra	  tengsla	  ánægju	  og	  lagfærslu	  getur	  lagfærsla	  einnig	  haft	  mikil	  áhrif	  á	  tekjur	  

og	  arðsemi	   fyrirtækja.	   Slæm	   lagfærsla	   getur	   á	   sama	  hátt	   gert	   viðskiptavini	   að	  óvinum	  

fyrirtækja	  sem	  lýsir	  sér	  aðallega	  í	  slæmu	  umtali	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  
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5 Tryggð	  

Oft	  er	  talað	  um	  tryggð	  annaðhvort	  út	  frá	  kauphegðun	  eða	  viðhorfi	  en	  til	  að	  skilja	  hana	  í	  

heild	   sinni	   er	  nauðsynlegt	   að	   taka	   tillit	   til	   beggja	  þátta	   auk	   framboðs	  á	   vöru/þjónustu	  

(Day,	   1969;	   Dick	   og	   Basu,	   1994;	   Oliver,	   1999).	   Tryggð	   hefur	   verið	   skilgreind	   sem	  

samband	  milli	   viðhorfs	   til	   hlutar1	   og	   endurtekinna	   kaupa	   á	   honum	   (Bennett	   og	   Bove,	  

2002;	  Dick	  og	  Basu,	  1994).	  Oliver	  (1999)	  skilgreinir	  tryggð	  á	  þann	  hátt	  að	  hún	  sé:	  	  

Mikil	   og	   stöðug	   skuldbinding	   til	   að	   velja	   aftur	   og	   aftur	   ákveðna	  
vöru/þjónustu	   og	   stuðla	   þar	   með	   að	   endurteknum	   kaupum	   á	   sama	  
vörumerki	  þrátt	  fyrir	  að	  áhrif	  aðstæðna	  og	  markaðsstarf	  séu	  til	  þess	  fallin	  að	  
valda	  breytingu	  á	  kauphegðun	  (bls.	  34,	  þýðing	  höfundar).	  	  

Til	  að	  viðskiptavinir	  geti	  talist	  tryggir	  samkvæmt	  skilgreiningu	  Curasi	  og	  Kennedy	  (2002)	  

þurfa	   þeir	   að	   kaupa	   ítrekað	   af	   sama	   fyrirtæki,	   hafa	   jákvætt	   viðhorf	   til	   þess	   og	   vera	  

viljugir	  til	  að	  tala	  jákvætt	  um	  það.	  	  

Á	   undanförnum	   áratugum	   hafa	   mörg	   afbrigði	   tryggðar	   verið	   könnuð,	   eins	   og	   t.d.	  

fyrirtækjatryggð	  (Macintosh	  og	  Lockshin,	  1997;	  East,	  Hammond,	  Harris	  og	  Lomax,	  2000),	  

þjónustutryggð	  (Reynolds	  og	  Beatty,	  1999),	  vörumerkjatryggð	  (Ajzen	  og	  Fishbein,	  1980;	  

Cunningham,	  1956;	  Ehrenberg	  og	  Goodhardt,	  1970;	  Guest,	  1955)	  og	  tryggð	  starfsfólks	  í	  

þjónustu	  (Bove	  og	  Johnson,	  2000).	  	  

	  

5.1 Myndun	  tryggðar	  

Þegar	   fyrirtæki	  öðlast	   traust	  viðskiptavina	  sinna	  kemst	  á	   samband	  sem	  er	   til	  hagsbóta	  

fyrir	  báða	  aðila.	  Fyrirtæki	  fá	  þá	  tækifæri	  til	  að	  styrkja	  sambandið	  og	  viðskiptavinir	  spara	  

sér	  tíma	  sem	  annars	  færi	   í	  upplýsingaöflun	  á	  vörum/þjónustu	  (Jones	  og	  George,	  1998;	  

Mayer,	  Davis	  og	  Schoorman,	  1995).	  Traust	  hefur	  verið	  skilgreint	  „sem	  vilji	  til	  að	  stóla	  á	  

þann	  sem	  maður	  hefur	  trú	  á“	  (willingness	  to	  rely	  on	  exhance	  partner	  in	  whom	  one	  has	  

confidence)	   (Moorman,	   Zaltman	   og	  Deshpande,	   1992,	   bls.	   315).	   Þegar	   traustið	   á	  milli	  

þessara	   aðila	   styrkist	   fara	   viðskiptavinir	   að	   samsama	   sig	   fyrirtækjum	   (Wang	   og	   Huff,	  

2007)	   og	   finna	   til	   skuldbindinga	   gagnvart	   þeim	   (McAllister,	   1995).	   Skuldbinding	   hefur	  

                                                
1 Getur verið vörumerki, þjónusta, fyrirtæki eða þjónustuaðili. 
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verið	   skilgreind	   sem	   „viðvarandi	   löngun	   til	   að	   viðhalda	   góðu	   sambandi“	   (Moorman,	  

Zaltman	   og	   Deshpande,	   1992,	   bls.	   316)	   og	   er	   talin	   lykilatriði	   þegar	   kemur	   að	   því	   að	  

byggja	  upp	  tryggð	  (Morgan	  og	  Hunt,	  1994).	  	  

Góð	   þjónusta	   framkallar	   ánægða	   viðskiptavini	   og	   velvild	   (Trasorras,	   Weinstein	   og	  

Abratt,	   2009)	   og	   getur	   þjónustuvilji	   starfsfólks	   ýtt	   undir	   viðskiptatryggð	   (Gronroos,	  

2000).	  Með	  því	  að	  veita	  framskarandi	  þjónustu	  í	  stað	  viðunandi	  skynjaðra	  gæða,	  aukast	  

líkurnar	   á	   endurkaupum	   og	   þar	   af	   leiðandi	   tryggð	   viðskiptavina	   (Curasi	   og	   Kennedy,	  

2002).	   Ánægja	   hefur	   löngum	   verið	   viðurkennd	   sem	   mikilvægur	   þáttur	   í	   kauphegðun	  

(Zahorik	   og	   Rust,	   1992)	   og	   eru	   tryggir	   viðskiptavinir	   yfirleitt	   ánægðir	   en	   ánægðir	  

viðskiptavinir	   eru	   ekki	   endilega	   tryggir	   (Oliver,	   1999).	   Í	   þjónustu	   hefur	   ánægja	  

viðskiptavina	   verið	   skilgreind	   sem	   „heildarmat	   á	   frammistöðu	   fyrirtækis	   byggt	   á	   fyrri	  

væntingum“	  (Skogland	  og	  Siguaw,	  2004,	  bls.	  222).	  Það	  er	  því	  hægt	  að	  segja	  að	  ánægja	  

viðskiptavina	  segi	  til	  um	  hversu	  vel	  væntingum	  þeirra	  er	  mætt	  (Oliver,	  1999;	  Zeithaml	  og	  

Bitner,	   2000).	   Frá	   miðjum	   níunda	   áratug	   síðustu	   aldar	   til	   loka	   þess	   tíunda	   beindust	  

rannsóknir	   fræðimanna	  að	  ánægju	  viðskiptavina	   (Oliver,	  1999).	  Þessar	   rannsóknir	   juku	  

skilning	  manna	  á	  þjónustugæðum,	  væntingum	  viðskiptavina	  og	  mikilvægi	  þess	  að	  gera	  

viðskiptavini	  ánægða	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  

Tryggð	  þróast	  á	   löngum	  tíma	   (Mattila,	  2004)	  og	  er	  ánægja	   forsenda	  þess	  að	   tryggð	  

myndast	   hjá	   viðskiptavinum	   (Anderson	   o.fl.,	   1994;	   Oliver,	   1999)	   en	   skiptir	   ekki	   eins	  

miklu	   máli	   eftir	   því	   sem	   tryggð	   eykst.	   Þá	   fara	   persónuleg	   tengsl	   og	   tengsl	   gagnvart	  

fyrirtækjum	   að	   skipta	   meira	   máli.	   Með	   því	   er	   átt	   við	   að	   viðskiptavinum	   finnist	   þeir	  

tengjast	   fyrirtækjum	   og	   þátttaka	   þeirra	   í	   þjónustuferlinu	   svipi	   til	   tilfinningatengsla	  

(Mattila,	  2004;	  Oliver,	  1999).	  Þó	  samband	  sé	  á	  milli	  ánægju	  og	  tryggðar	  er	  það	  ólínulegt	  

sem	  þýðir	  að	  lítil	  breyting	  á	  ánægju	  getur	  valdið	  verulegri	  breytingu	  á	  tryggð	  (Reichheld	  

og	  Sasser,	  1990).	  	  

Tengsl	  eru	  á	  milli	  ánægju	  viðskiptavina	  og	  hagnaðar	  fyrirtækja	  (Anderson	  o.fl.,	  1994;	  

Bamford	  og	  Xystouri,	  2005).	  Ánægðir	  viðskiptavinir	  eru	  ekki	  eins	  verðnæmir	  og	  þeir	  sem	  

eru	  minna	  ánægðir	  og	  geta	  jafnframt	  stækkað	  viðskiptavinahóp	  fyrirtækja	  með	  jákvæðu	  

umtali	   (Anderson	   o.fl.,	   1994).	   Að	   hafa	   kvörtunarkerfi	   í	   fyrirtækjum	   stuðlar	   að	   ánægju	  

viðskiptavina	  með	  lagfærslu	  þjónustufalls,	  eykur	  líkur	  á	  tryggð	  og	  jákvæðum	  ummælum	  

sem	   getur	   leitt	   til	   aukins	   hagnaðar	   fyrirtækja	   (Ashley	   og	   Varki,	   2009).	   Seinni	   tíma	  

rannsóknir	  benda	   til	   þess	  að	  þótt	   tengsl	   séu	  á	  milli	   ánægju	  viðskiptavina	  og	  hagnaðar	  
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fyrirtækja	  (Van	  der	  Wiele,	  Boselie	  og	  Hesselink,	  2002)	  leiðir	  aukin	  ánægja	  viðskiptavina	  

ekki	   endilega	   til	   þess	   að	   hagnaður	   fyrirtækja	   aukist	   hlutfallslega	   jafn	  mikið	   (Curasi	   og	  

Kennedy,	   2002).	  Ánægðir	   viðskiptavinir	   skipta	  um	   fyrirtæki	   og	  óánægðir	   viðskiptavinir	  

halda	  áfram	  viðskiptum	  sínum	  við	   sama	   fyrirtæki	   (Jones	  og	  Sasser	   Jr.,	  1995;	  Mittal	  og	  

Lasser,	  1998)	  sem	  hrekur	  að	  það	  séu	  bein	  tengsl	  á	  milli	  aukinnar	  ánægju	  viðskiptavina	  

og	   aukins	  hagnaðar	   fyrirtækja	   (Anderson	  o.fl.,	   1994;	   Jones	  og	   Sasser	   Jr.,	   1995;	  Oliver,	  

1999).	  Ánægja	  ein	  og	  sér	  getur	  því	  ekki	  útskýrt	  ákvörðun	  viðskiptavina	  um	  endurkaup	  

(Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  Á	   tíunda	  ártug	   síðustu	  aldar	   jókst	   áhugi	   rannsakenda	  á	  að	  

kanna	  hvaða	  áhrif	  varðveisla	  og	  tryggð	  hefði	  á	  samband	  ánægju	  og	  hagnaðar	  (Mittal	  og	  

Lasser,	  1998;	  Oliver,	  1999).	  Hin	  síðari	  ár	  hefur	  mönnum	  enn	  fremur	  orðið	  ljóst	  mikilvægi	  

varðveislu	  viðskiptavina	  og	  þróun	  tryggðar	  í	  tengslum	  við	  hagnað	  fyrirtækja	  (Fornell	  og	  

Wernerfelt,	  1987;	  Jones	  og	  Sasser	  Jr.,	  1995;	  Oliver,	  1999;	  Reichheld	  og	  Schefter,	  2000).	  

	  

5.2 Virði	  tryggra	  viðskiptavina	  

Telja	  má	  að	  fyrirtæki	  missi	  um	  15-‐20%	  viðskiptavina	  á	  ári.	  Með	  því	  að	  halda	   í	  5%	  fleiri	  

viðskiptavini	  árlega	  gæti	  fyrirtæki	  aukið	  hagnað	  sinn	  allt	  frá	  25%	  upp	  í	  95%.	  Ein	  leiðin	  til	  

þess	  er	  að	   fækka	  mistökum	   í	  þjónustu.	  Erfitt	  er	  þó	  að	  meta	  virði	   tryggra	  viðskiptavina	  

þar	   sem	   flest	   fyrirtæki	   horfa	   á	   kostnað	   og	   tekjur	   yfir	   ákveðið	   tímabil	   en	   ekki	   yfir	  

líftímakúrfu	   viðskiptavina	   (Reichheld	   og	   Sasser,	   1990).	   Erfiðleikar	   við	  mat	   geta	   leitt	   til	  

þess	  að	  fyrirtæki	  vanræki	  viðskiptavini	  sína	  og	  að	  lokum	  valdið	  því	  að	  fyrirtæki	  missi	  þá	  

viðskiptavini	  (Dorch	  og	  Carlson	  (1996).	  	  

Það	  er	  hagstætt	   fyrir	   fyrirtæki	   að	  halda	   í	   trygga	  viðskiptavini	  því	  þeir	   kosta	   yfirleitt	  

minna,	   eru	   lengur	   í	   viðskiptum	  og	   leiða	  þar	   af	   leiðandi	   til	  meiri	   hagnaðar	   (Colgate	  og	  

Norris,	   2001).	   Hagnaður	   eykst	   enn	   fremur	   eftir	   því	   sem	   samband	   viðskiptavinar	   og	  

fyrirtækis	   lengist.	   Þetta	   á	   við	   flestar	   atvinnugreinar	   þó	   ávinningurinn	   sé	   mismikill.	  

Rekstrarkostnaður	   lækkar	   því	   að	   við	   endurtekin	   kaup	   eykst	   reynsla	   fyrirtækisins	   og	  

þjónusta	   við	   viðskiptavina	   verður	   skilvirkari.	   Með	   tímanum	   kostar	   einnig	   minna	   að	  

þjónusta	  trygga	  viðskiptavini	  þar	  sem	  þeir	  þekkja	  vöruna/þjónustuna	  og	  þurfa	  því	  minni	  

upplýsingar	   en	   ella	   (Curasi	   og	   Kennedy,	   2002;	   Mittal	   og	   Lasser,	   1998;	   Reichheld	   og	  

Sasser,	   1990;	   Rust	   og	   Zahorik,	   1993).	   Sala	   eykst	   þar	   sem	   tryggir	   viðskiptavinir	   versla	  

oftar	   og	   meira	   en	   aðrir	   og	   þeir	   eru	   einnig	   frekar	   tilbúnir	   til	   að	   prófa	   nýja	   hluti	   frá	  
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fyrirtækjum.	  Þá	  lækkar	  kostnaður	  við	  markaðsfærslu	  þar	  sem	  það	  kostar	  minna	  að	  halda	  

sambandi	  við	  núverandi	  viðskiptavini	  heldur	  en	  að	  ná	  í	  nýja	  (Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  

	  

5.3 Hegðun	  tryggra	  viðskiptavina	  

Tryggir	  viðskiptavinir	  velja	  „sitt“	   fyrirtæki	   sem	  þeir	  þekkja	   til	   frekar	  en	  önnur.	  Þeir	  eru	  

ólíklegri	  til	  að	  skipta	  um	  fyrirtæki	  vegna	  mistaka	  og	  verðhækkana	  og	  eru	  oftar	  tilbúnir	  til	  

að	  borga	  hærra	  verð	   fyrir	   vöruna/þjónustuna	  en	  þeir	   sem	  ekki	  eru	   tryggir.	   Sem	  dæmi	  

eru	   margir	   tilbúnir	   til	   að	   borga	   meira	   fyrir	   að	   gista	   á	   hóteli	   þar	   sem	   þeir	   þekkja	   til.	  

Fyrirtæki	  með	  trygga	  viðskiptavini	  getur	  því	  rukkað	  viðskiptavini	  sína	  um	  hærra	  verð	  þar	  

sem	   þeir	   treysta	   viðskiptunum	   (Reichheld	   og	   Sasser,	   1990).	   Slíkir	   viðskiptavinir	   eru	  

tilfinningalega	   skuldbundnir	   fyrirtækjum	   og	   láta	   tilfinningar	   sínar	   frekar	   ráða	   við	  

kaupákvörðun	  en	  skynsemi	  (Dick	  og	  Basu,	  1994).	  Tryggir	  viðskiptavinir	  stunda	  einnig	  oft	  

á	  tíðum	  öflugt	  markaðsstarf.	  Þeir	  eru	  líklegri	  til	  að	  tala	  jákvætt	  um	  fyrirtæki,	  gefa	  öðrum	  

ráð	  um	  vörur/þjónustu	  fyrirtækja	  og	  eru	  þannig	  eins	  og	  gangandi	  auglýsing	  og	  leiða	  oft	  

til	  þess	  að	  nýjir	  viðskiptavinir	  bætast	  í	  hópinn	  (Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  

Samkvæmt	   Hirschmans	   (1970)	   getur	   tryggð	   haft	   áhrif	   á	   hvernig	   viðskiptavinir	  

bregðast	   við	   þjónustufalli,	   t.d.	   hvort	   þeir	   kvarti	   eða	   leita	   annað	   með	   viðskipti	   sín	  

(Dowding	  o.fl.,	  2000).	  Segja	  má	  að	  tryggð	  hvetji	  til	  kvörtunar	  því	  algengara	  er	  að	  tryggir	  

viðskiptavinir	  kvarti,	  en	  ótryggir	  (Ashley	  og	  Varki,	  2009;	  Hirschman,	  1970).	  Það	  gera	  þeir	  

í	  þeirri	  trú	  að	  á	  þá	  verði	  hlustað	  og	  hlutirnir	  lagfærðir	  og	  til	  að	  hjálpa	  fyrirtækjum	  aftur	  á	  

„beinu	  brautina“	  (Hirschman,	  1970).	  Að	  huga	  ekki	  að	  þörfum	  viðskiptavina	  leiðir	  frekar	  

til	   þess	   að	   þeir	   snúa	   sér	   annað	   og	   mæla	   síður	   með	   fyrirtækjum.	   Þá	   eru	   tryggir	  

viðskiptavinir	  ólíklegri	  til	  að	  stunda	  illt	  umtal	  í	  kjölfar	  þjónustufalls	  en	  þeir	  sem	  ótryggari	  

eru	   (Ashley	   og	   Varki,	   2009).	   Ímynd	   og	   traust	   fyrirtækja	   virðist	   einnig	   draga	   úr	  

neikvæðum	  afleiðingum	  þjónustufalla	  hjá	  tryggum	  viðskiptavinum	  (Keaveney,	  1995).	  Þá	  

hefur	   verið	   bent	   á	   að	   samband	   fyrirtækja	   og	   viðskiptavina	   endist	   lengur	   og	   hagnaður	  

eykst	  ef	  fyrirtæki	  lækka	  hlutfall	  þjónustufalla	  (Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  	  

Ef	   fyrirtæki	   lagfæra	   ekki	   þjónustuföll	   svo	   ásættanlegt	   sé	   að	   mati	   viðskiptavina	   er	  

ólíklegt	  að	  þeir	  haldi	  áfram	  tryggð	  við	  fyrirtæki	  (Hirschman,	  1970).	  Því	  skiptir	  miklu	  máli	  

að	   lagfærslan	   verði	   góð	   til	   að	   viðhalda	  ánægju	  og	   tryggð	   (Bamford	  og	  Xystouri,	   2005;	  

Tax	  og	  Brown,	  1998).	  Tryggir	  viðskiptavinir	  bregðast	  yfirleitt	  betur	  við	  viðleitni	  starfsfólk	  
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til	   lagfærslu	   en	   þeir	   ótryggari	   (Ashley	   og	   Varki,	   2009)	   og	   geta	   litið	   á	   þjónustufall	   sem	  

frávik	   frá	   hefðbundinni	   þjónustu	   og	   haldið	   áfram	   viðskiptum	   sínum	   vegna	   jákvæðs	  

viðhorfs	  gagnvart	  fyrirtækinu	  (Colgate	  og	  Norris.	  2001)	  þó	  þeir	  fyrirgefa	  líklega	  ekki	  tíð	  

þjónustuföll	  (Michel	  o.fl.,	  2009).	  	  

Góð	  lagfærsla	  getur	  snúið	  reiðum,	  svekktum	  viðskiptavinum	  í	  trygga	  (Hart	  o.fl.,	  1990)	  

og	   hægt	   er	   að	   auka	   tryggð	   viðskiptavina	   með	   því	   að	   fara	   fram	   úr	   væntingum	   þeirra	  

(going	  the	  extra	  mile)	  í	  lagfærslu	  þjónustufalls	  (Bitner	  o.fl.,	  1990;	  Hart	  o.fl.,	  1990;	  Oliver,	  

1999).	  Rétt	  útfærð	  lagfærsla	  getur	  þannig	  orðið	  ánægjuleg	  minning	  í	  huga	  viðskiptavina	  

(Bitner	  o.fl.,	  1990)	  og	  getur	  jafnvel	  framkallað	  meiri	  tryggð	  viðskiptavina	  en	  ef	  þjónustan	  

hefði	  verið	  rétt	  framkvæmd	  í	  upphafi	  (Hart	  o.fl.,	  1990;	  Oliver,	  1999).	  	  

	  

5.4 Flokkun	  tryggra	  viðskiptavina	  

Viðskiptavinir	   eru	   gjarnan	   flokkaðir	   eftir	   hversu	   mikla	   tryggð	   þeir	   sýna	   t.d.	   ákveðnu	  

vörumerki	   (Baldinger	   og	   Rubinson,	   1996)	   eða	   fyrirtæki	   (Curasi	   og	   Kennedy,	   2002).	  

Fjallað	   hefur	   verið	   um	   mismunandi	   flokka	   tryggðar	   í	   ýmsum	   rannsóknum	   (Curasi	   og	  

Kennedy,	   2002;	   Dick	   og	   Basu,	   1994;	   Jones	   og	   Sasser	   Jr.,	   1995;	   Pritchard	   og	   Howard,	  

1997)	   og	   er	   flokkun	   Curasi	   og	   Kennedy	   (2002)	   sú	   ítarlegasta.	   Hún	   byggir	   á	   tengslum	  

viðskiptavina	   við	   fyrirtæki,	   ánægju	   þeirra	   við	   ákvörðunatöku	   og	   framboð	   á	  

vörum/þjónustu.	   Flokkarnir	   eru:	   fangar	   (prisoners),	   fáskiptið	   trygglyndi	   (detached	  

loyalists),	   punktatrygglyndi	   (purchased	   loyalists),	   ánægjutrygglyndi	   (satisfied	   loyalists)	  

og	   postular	   (apostles).	   Hver	   flokkur	  miðar	   því	   að	   þörfum	   viðskiptavina	   sé	   fullnægt	   og	  

færir	  viðskiptavini	  nær	  fullkominni	  tryggð	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  	  

Fangar  

Þessir	   viðskiptavinir	   hafa	   annaðhvort	   ekkert	   val	   eða	   aðeins	   um	   fá	   fyrirtæki	   að	   velja	  

miðað	   við	  þá	  þjónustu	   sem	  þeir	   þurfa	   (Curasi	   og	  Kennedy,	   2002;	  Dick	  og	  Basu,	   1994;	  

Jones	  og	  Sasser	  Jr.,	  1995).	  Þeir	  geta	  verið	  mjög	  óánægðir	  með	  þá	  þjónustu	  sem	  þeir	  fá	  

en	   samt	   haldið	   áfram	   að	   kaupa	   hana	   (Curasi	   og	   Kennedy,	   2002).	   Þeir	   hafa	   yfirleitt	  

neikvætt	   viðhorf	   til	   þjónustunnar,	   skipta	   sjaldan	   við	   viðkomandi	   fyrirtæki	   og	   teljast	   í	  

raun	   ekki	   tryggir	   (Dick	   og	   Basu,	   1994)	   sem	   samræmist	   einnig	   skilgreiningu	   Curasi	   og	  

Kennedy	   (2002)	   um	   tryggð	   byggða	   á	   endurteknum	   kaupum	   og	   jákvæðu	   viðhorfi.	   Það	  
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getur	  reynst	  fyrirtækjum	  dýrkeypt	  að	  hafa	  fanga	  í	  viðskiptavinahópi	  sínum.	  Oft	  eru	  þetta	  

erfiðir	   viðskiptavinir	   sem	   getur	   verið	   dýrt	   að	   þjónusta	   og	   þeir	   hafa	   neikvæð	   áhrif	   á	  

starfsanda	   fyrirtækja.	   Þeir	   nota	   hvert	   tækifæri	   til	   að	   kvarta	   og	   krefjast	   sérstakrar	  

þjónustu	   (Jones	   og	   Sasser	   Jr.,	   1995).	   Fyrirtæki	   sem	  þessir	   viðskiptavinir	   skipta	   við	   eru	  

gjarnan	  með	  einokunarstöðu	  og	  bjóða	  upp	  á	  staðlaða	  þjónustu.	  Óánægðir	  viðskiptavinir	  

slíkra	  fyrirtækja	  finnast	  þeir	  líklega	  innilokaðir,	  að	  þeir	  verði	  að	  kaupa	  þjónustuna	  og	  eru	  

pirraðir	  yfir	  þeim	  fáu	  valkostum	  sem	  í	  boði	  eru.	  Dæmi	  um	  þjónustu	  sem	  á	  við	  þennan	  

flokk	   eru	   t.d.	   sjónvarpstöðvar,	   mörg	   opinber	   fyrirtæki	   og	   póstþjónusta	   (Curasi	   og	  

Kennedy,	  2002).	  

Fáskiptið trygglyndi  

Helstu	  einkenni	  þessara	  viðskiptavina	  er	  að	  þeir	  hafa	  valkosti	  en	  telja	  að	  skiptikostnaður	  

sé	   of	   hár,	   þ.e.a.s.	   hærri	   en	   sá	   ávinningur	   sem	   þeir	   hljóta	   við	   að	   skipta	   um	   fyrirtæki.	  

Sambandið	   byggir	   á	   hentugleika	   án	   persónulegra	   tengsla	   (Curasi	   og	   Kennedy,	   2002).	  

Viðskiptavinir	  í	  þessum	  flokki	  geta	  haft	  neikvætt	  viðhorf	  til	  þjónustunnar	  en	  kaupa	  hana	  

mjög	  oft	  (Dick	  og	  Basu,	  1994).	  Síendurtekin	  kaup	  verða	  vegna	  þess	  að	  það	  er	  auðveldara	  

og	  skilvirkara	  en	  að	  leita	  að	  nýjum	  og	  óþekktum	  fyrirtækjum	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  

Viðskiptavinir	  í	  þessum	  flokki	  skynja	  ekki	  endilega	  mikinn	  mun	  milli	  vörumerkja	  og	  skipta	  

við	  ákveðin	  fyrirtæki	  á	  grundvelli	  þæginda	  eða	  tilboða	  (Dick	  og	  Basu,	  1994).	  	  

Ánægja	   viðskiptavina	   hefur	   ekki	   spágildi	   um	   áframhaldandi	   samband	   heldur	   hefur	  

hár	  skiptikostnaður	  meira	  að	  segja	  um	  það	  hvort	  viðskiptavinir	  haldi	  áfram	  að	  skipta	  við	  

sama	  fyrirtæki.	  Með	  því	  að	  vera	  sæmilega	  sáttir	  og	  án	  síendurtekinna	  þjónustufalla	  er	  

líklegt	   að	   viðskiptavinir	   haldi	   viðskiptum	   sínum	   áfram	   við	   sama	   fyrirtæki.	   Dæmi	   um	  

fyrirtæki	   í	   þessum	   flokki	   eru	  matvörubúðir	   og	   bensínstöðvar.	   Viðskiptavinir	   versla	   við	  

viðkomandi	   fyrirtæki	   því	   það	   er	   hentugt	   en	   ekki	   endilega	   af	   því	   að	   þar	   er	   besta	  

þjónustan	  eða	  mesta	  úrvalið	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  

Punktatrygglyndi  

Að	  bjóða	  upp	  á	  umbunarkerfi	  hvetur	  fólk	  til	  endurkaupa.	  Einnig	  er	  hvatt	  til	  endurkaupa	  

með	  því	   að	   lækka	  verð	  og	  hafa	   tíðar	  útsölur.	  Viðskiptavinir	   sem	  byggja	   kaupákvörðun	  

sína	   á	   þeim	   fríðindum	   sem	   fylgja	   punktakerfi	   eða	   lágu	   verði/útsölu	   kenna	   Curasi	   og	  

Kennedy	  (2002)	  við	  punktatrygglyndi.	  Aukin	  fríðindi	  fylgja	  auknum	  kaupum	  sem	  hvetur	  
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fólk	   til	   að	  kaupa	  meira.	  Oft	  kostar	  mikið	  að	  ná	   í	  þessa	  viðskiptavini	  og	  þeir	  geta	  verið	  

fljótir	  að	  láta	  sig	  hverfa.	  Þeir	  eltast	  við	  lág	  verð,	  taka	  skyndiákvarðanir	  við	  kaup	  og	  fylgja	  

tískustraumum.	   Þó	   að	   oft	   sé	   jafn	   erfitt	   að	   gera	   þessa	   viðskiptavini	   ánægða	   og	  

raunverulega	  trygga	  viðskiptavini	  staldra	  þeir	  iðulega	  ekki	  nógu	  lengi	  við	  til	  að	  fyrirtækið	  

hagnist	  á	  þeim	  (Jones	  og	  Sasser	  Jr.,	  1995).	  Það	  er	  því	  ekki	  verið	  að	  búa	  til	  raunverulega	  

trygga	  viðskiptavini	  en	  tengsl	  viðskiptavina	  við	   fyrirtæki	  geta	  verið	  bæði	  veik	  og	  frekar	  

sterk.	  Veik	  tengsl	  eru	  aðallega	  þegar	  notað	  er	  punktakort	  hjá	  fyrirtækjum	  sem	  krefjast	  

lítillar	   þátttöku	   eins	   og	   bílaþvottastöðvum.	   Sterkari	   tengsl	   geta	   verið	   	   þegar	  

viðskiptavinir	   borga	   gjald	   til	   aðildarfélaga	   þar	   sem	   mikil	   fríðindi	   eru	   í	   boði	   og	  

viðskiptavinir	  breyta	  kaupákvörðunum	  sínum	   í	  þeim	  tilgangi	  að	  njóta	  þessara	   fríðinda.	  

Yfirleitt	  eru	  þó	  tengslin	  í	  meðallagi	  sterk	  og	  fjárhagslegur	  ávinningur	  skiptir	  mestu	  máli.	  

Dæmi	   um	   fyrirtæki	   sem	   gera	   út	   á	   punktatrygglyndi	   eru	   t.d.	   kreditkortafyrirtæki	   og	  

flugfélög	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  

Ánægjutrygglyndi  

Þegar	  þörfum	  viðskiptavina	  er	  mætt	  og	  þeir	  hafa	  enga	  ástæðu	  til	  að	  skipta	  um	  fyrirtæki	  

kallast	   það	   ánægjutrygglyndi.	   Einkenni	   þessara	   viðskiptavina	   er	   ánægja	   sem	   heldur	  

sambandinu	  gangandi.	   Þeir	   tala	   jafnframt	   vel	   um	   fyrirtæki	  og	   sýna	  öll	   helstu	  einkenni	  

tryggðar.	   En	   jafnvel	  þótt	   viðskiptavinir	  þessa	  hóps	   séu	  ánægðir	  bera	  þeir	   saman	  verð,	  

skoða	  hvað	  aðrir	  bjóða	  og	  versla	  stundum	  annars	  staðar	  ef	  betra	  verð	  býðst	  (Curasi	  og	  

Kennedy,	  2002).	  Aðstæður	  og	  venjur	  hafa	  jafn	  mikil	  ef	  ekki	  meiri	  áhrif	  á	  kaup	  en	  jákvætt	  

viðhorf	   (Dick	   og	   Basu,	   1994).	   Viðskiptavinir	   í	   þessum	   flokki	   hafa	   ekki	   sterk	  

tilfinningatengsl	   eins	   og	   þeir	   sem	   flokkast	   til	   postula,	   þeir	   hafa	   marga	   valkosti	   og	  

skiptikostnaður	  er	  lágur.	  Þeir	  versla	  við	  sama	  fyrirtækið	  vegna	  vana,	  þæginda,	  umhverfis	  

eða	   vöruúrvals.	   Dæmi	   um	   fyrirtæki	   sem	   þessir	   viðskiptavinir	   versla	   við	   eru	   t.d	  

fataverslanir	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  

Postular  

Postlar	  eru	  á	  hæsta	  stigi	  tryggðar	  og	  eru	  þessir	  viðskiptavinir	  afar	  trygglyndir	  og	  versla	  

ávallt	  við	  sama	  fyrirtæki.	  Einkennandi	   fyrir	   tryggð	  þeirra	  er	  sterk	  tilfinningatengsl,	  sem	  

byggir	   oft	   á	   persónulegu	   sambandi	   og	   ákafri	   tryggð	   (Curasi	   og	   Kennedy,	   2002).	   Þessi	  

flokkur	   er	  mest	   aðlandi	   í	   augum	   fyrirtækja	   (Dick	   og	   Basu,	   1994)	   og	   auðveldast	   er	   að	  
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þjónusta	   hann	   (Jones	   og	   Sasser	   Jr.,	   1995).	   Slík	   tryggð	  myndast	   við	   samverkandi	   áhrif	  

þátta	   eins	   og	   yfirburðastöðu	   á	   markaði	   og	   félagslegra	   tengsla	   (Mattila,	   2004).	   Þá	   er	  

algengt	   að	   viðskiptavinir	   hafi	   átt	   í	   löngu	   sambandi	   við	   fyrirtæki.	   Eitt	   af	   því	   sem	   skilur	  

postula	  frá	  ánægjutrygglyndi	  er	  að	  postular	  eru	  tilbúnir	  til	  að	  prófa	  nýjar	  vörur	  fyrirtækja	  

sama	  hvað	  það	   kostar.	   Þeir	   fyrirgefa	   líka	   frekar	  mistök	   í	   þjónustu	  og	  upplifa	   þjónustu	  

sem	   ánægjulega	   þrátt	   fyrir	   mistök.	   Þeir	   líta	   ekki	   til	   samkeppnisaðila,	   eru	   öflugir	  

talsmenn	   fyrirtækja	   og	   sinna	   þannig	   hlutverki	   starfsfólks	   að	   nokkru	   leyti	   (Curasi	   og	  

Kennedy,	  2002;	  Jones	  og	  Sasser	  Jr.,	  1995).	  Þetta	  er	  óskastaða	  hvers	  fyrirtækis	  en	  henni	  

er	   mjög	   erfitt	   að	   ná.	   Dæmi	   um	   fyrirtæki	   með	   svona	   viðskiptavini	   eru	   sumar	  

hárgreiðslustofur	   (Curasi	   og	   Kennedy,	   2002)	   og	   hugbúnaðarfyrirtækið	   Intuit	   (Jones	   og	  

Sasser	  Jr.,	  1995).	  

5.4.1 Ávinningur	  flokkunar	  

Flokkun	   tryggra	   viðskiptavina	   getur	   verið	   gagnleg	   fyrirtækjum	   til	  mæta	   þörfum	  þeirra	  

betur.	  Þó	  fangar	  séu	  ekki	  tryggir	  samkvæmt	  skilgreiningu	  Curasi	  og	  Kennedy	  (2002)	  þá	  

benda	  þeir	  á	  að	  hugsanlega	  sé	  hægt	  að	  gera	  þá	  viðskiptavini	  trygga	  með	  því	  að	  upfylla	  

þarfir	   þeirra	   betur.	   Það	   getur	   skipt	   fyrirtæki	  miklu	  máli	   ef	  markaðsaðstæður	   breytast	  

snögglega	   og	   í	   stað	   fákeppni	   ríki	   samkeppni	   (Jones	   og	   Sasser	   Jr.,	   1995).	   Fáskiptið	  

trygglyndi	  býður	  upp	  á	  mikla	  möguleika	  fyrir	  stjórnendur	  fyrirtækja	  því	  þó	  viðskiptavinir	  

í	  þeim	  flokki	  séu	  ekki	  ánægðir	  þá	  eru	  engin	  veruleg	  vandamál	  til	  staðar,	  oft	  einugis	  hár	  

skiptikostnaður	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  Neikvæð	  áhrif	  slíkra	  viðskiptavina	  á	  hagnað	  

fyrirtækja	   koma	   ekki	   endilega	   strax	   í	   ljós	   en	   áframhaldandi	   óánægja	   getur	   valdið	  

neikvæðum	   ummælum	   eða	   brottfalli	   viðskiptavina	   sem	   getur	   leitt	   til	   minni	   hagnaðar	  

(Hirschman,	  1970).	  Með	  réttum	  markaðsaðgerðum	  getur	  því	  skapast	  gott	  tækifæri	  til	  að	  

ná	   viðskiptavinum	   úr	   fáskiptu	   trygglyndi	   yfir	   í	   ánægjutrygglyndi	   (Curasi	   og	   Kennedy,	  

2002).	   Ein	   helstu	  mistök	   sem	   starfsfólk	   getur	   hugsanlega	   gert	   er	   að	   bregðast	   ekki	   við	  

óánægju	   þessara	   viðskiptavina	   í	   kjölfar	   þjónustufalla.	  Með	   því	   að	   gera	   sér	   far	   um	   að	  

skilja	   viðskiptavini	   sína	   og	   bregðast	   við	   í	   kjölfar	   þjónustufalls	   er	   hægt	   að	   fá	   flesta	   úr	  

fáskiptu	   trygglyndi	   yfir	   í	   ánægjutrygglyndi.	   Ekki	   er	   þó	   endilega	   jákvætt	   að	   halda	   í	   alla	  

viðskiptavini	   í	   þessum	   flokki.	   Óánægðir	   viðskiptavinir	   sem	   gera	   óraunhæfar	   kröfur	   og	  

þarfir	   sem	  henta	   ekki	   getu	   fyrirtækis	   geta	   auðveldlega	   þurrkað	   upp	   auðlindir	   þess	   og	  

haft	  neikvæð	  áhrif	  á	  starfsanda	  (Jones	  og	  Sasser	  Jr.,	  1995).	  Fyrirtæki	  með	  viðskiptavini	  
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sem	   flokka	   má	   til	   ánægjutrygglyndis	   þurfa	   stanslaust	   að	   mæta	   eða	   fara	   fram	   úr	  

væntingum	  viðskiptavina	   sinna	  og	   viðhalda	  þannig	   ánægju	  þeirra	   (Curasi	   og	   Kennedy,	  

2002).	  	  

	  

5.5 Mæling	  tryggðar	  

Síðustu	  þrjátíu	  ár	  hefur	  fræðasamfélagið	  greint	  á	  um	  fjölda	  þeirra	  vídda	  sem	  lýsa	  tryggð	  

(Dick	  og	  Basu,	  1994;	  Ha,	  1998;	  Javalgi	  og	  Moberg,	  1997).	  Þó	  hún	  sé	  margslungin	  er	  hún	  

þó	  yfirleitt	  mæld	  út	  frá	  einni	  eða	  tveimur	  víddum	  (Bennett	  og	  Bove,	  2002).	  Hér	  áður	  fyrr	  

var	  tryggð	  yfirleitt	  rannsökuð	  út	  frá	  einni	  vídd,	  annaðhvort	  hegðun	  (Cunningham,	  1956;	  

Day,	  1969;	  Dick	  og	  Basu,	  1994)	  eða	  viðhorfi	  (Guest,	  1944).	  Hegðun	  var	  mæld	  með	  því	  að	  

kanna	   hlutfallsleg	   kaup	   (Cunningham,	   1966),	   röð	   kaupa	   (Kahn,	   Kalwani	   og	   Morrison,	  

1986)	  og	  líkur	  á	  kaupum	  (Massey,	  Montgomery	  og	  Morrison,	  1970)	  svo	  dæmi	  séu	  tekin.	  

Jacoby	  og	  Chestnut	  (Day,	  1969;	  Dick	  og	  Basu,	  1994)	  gagnrýndu	  þessa	  aðferð	  og	  sögðu	  

að	  mæling	  á	   kauphegðun	  næði	  ekki	  utan	  um	  þá	  undirliggjandi	  þætti	   sem	  hafa	  áhrif	   á	  

endurtekin	   kaup.	   Þeir	   bentu	   á	   að	   mikil	   endurtekin	   kaup	   gætu	   þýtt	   að	   viðskiptavinir	  

hefðu	   ekki	   um	   neitt	   annað	   að	   velja	   og	   lítil	   endurtekin	   kaup	   gætu	   gefið	   til	   kynna	   að	  

viðskiptavinir	   noti	   vöru/þjónustu	   við	   mismunandi	   aðstæður.	   Endurtekin	   kauphegðun	  

gefur	  heldur	  ekki	   til	   kynna	   tengsl	   viðskiptavina	  við	  ákveðin	  vörumerki	   (Day,	  1969).	  Að	  

nota	  hegðun	  eingöngu	  sem	  mælikvarða	  á	  tryggð	  skýrir	  því	  ekki	  nægilega	  vel	  hvernig	  og	  

hvers	  vegna	  tryggð	  myndast	  og/eða	  þróast	  (Dick	  og	  Basu,	  1994).	  	  

Viðhorf	  sem	  mælikvarði	  á	  tryggð	  leitast	  við	  að	  útskýra	  ástæðu	  kaupa,	  gildismat	  og	  trú	  

(belief).	   Gert	   er	   ráð	   fyrir	   að	   undirliggjandi	   viðhorf	   stjórni	   kaupferli	   og	   mati	   við	   kaup	  

(Mellen,	  Dekimpe	  og	   Steenkampe,	  1996).	  Með	  því	   að	  nota	   viðhorf	   sem	  mælikvarða	  á	  

tryggð	   er	   lögð	   áhersla	   á	  mikilvægi	   þess	   að	   skilja	   undanfara	   kaupanna	   eins	   og	   t.d.	   val	  

(preference)	  (Ajzen	  og	  Fishbein,	  1980;	  Mellen	  o.fl.,	  1996),	  skuldbindingu	  (Traylor	  1981;	  

Foxall	  1987;	  Martin	  og	  Goodell	  1991;	  Mellens	  o.fl.,	  1996)	  og	  ásetning	  um	  (endur)kaup	  

(Ajzen	  og	  Fishbein	  1980;	  Oliver	  1980;	  Westbrook	  og	  Oliver	  1981;	  Patterson	  o.fl.,	  1997).	  

Þó	  sú	  rannsóknaraðferð	  að	  mæla	  eina	  vídd	  tryggðar	  (viðhorf	  eða	  hegðun)	   tíðkist	  enn	   í	  

dag	   (Bennett	  og	  Bove,	  2002)	  hefur	  það	  aukist	  að	   rannsakendur	  kanni	  bæði	  viðhorf	  og	  

hegðun	   í	   rannsóknum	   sínum	   (Baldinger	   og	   Rubinson,	   1996;	   Dick	   og	   Basu,	   1994).	   Að	  
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meta	   tryggð	   út	   frá	   hegðun	  og	   viðhorfi	   er	   skilvirk	   nálgun	  og	   eykur	   spástyrk	   rannsókna	  

(Pritchard	  og	  Howard,	  1997).	  
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6 Staða	  rannsókna	  í	  dag	  

Fjölmargar	  rannsóknir	  hafa	  verið	  gerðar	  á	  þjónustufalli	  síðustu	  áratugina,	  til	  að	  mynda	  í	  

tengslum	  við	  kvörtun	   (Blodgett	  og	  Anderson,	  2000),	   lagfærslu	  þjónustufalls	   (Hart	  o.fl.,	  

1990;	   Mattila,	   2001;	   Michel,	   2001;	   Tax	   og	   Brown,	   1998),	   upplifun	   viðskiptavina	   á	  

þjónustufalli	   í	  tengslum	  við	  kenninguna	  um	  sanngirni	  (Tax	  o.fl.,	  1998;	  Wirtz	  og	  Mattila,	  

2004)	   og	   áhrif	   þjónustufalls	   á	   tryggð	   viðskiptavina	   (Ashley	   og	   Varki,	   2009;	   Bejou	   og	  

Palmer,	   1998;	  Mattila,	   2004).	   Jafnframt	   hafa	   verið	   gerðar	   rannsóknir	   á	   þjónustufalli	   í	  

mismunandi	   atvinnugreinum,	   til	   að	  mynda	   í	   bankaþjónustu	   (Colgate	   og	  Norris,	   2001),	  

veitingastöðum	  (Wirtz	  og	  Mattila,	  2004),	  flugfélögum	  (Bamford	  og	  Xystori,	  2005;	  Bejou	  

og	  Palmer,	  1998;	  Sajtos	  o.fl.,2010).	  	  

Þá	  er	  mikið	  búið	  að	  rannsaka	  hvernig	  bæta	  megi	  lagfærslu	  þjónustufalls,	  sérstaklega	  

hvað	   hvetur	   viðskiptavini	   til	   að	   halda	   áfram	   viðskiptum	   sínum	   við	   fyrirtæki	   (Bell	   og	  

Ridge,	  1992;	  Zemke,	  1994).	  Ekki	  hefur	  þó	  verið	   rannsakað	  nægilega	  mikið	  hvað	  annað	  

skiptir	   viðskiptavini	  máli	   en	   lagfærsla	  þegar	  ákvörðun	  er	   tekin	  hvort	  halda	   skuli	   áfram	  

viðskiptum	  eða	  leita	  annað	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001).	  

Þó	  að	  þrjátíu	  ár	  séu	  síðan	  fræðimenn	  hófu	  að	  rannsaka	  tryggð	  eru	  menn	  enn	  að	  deila	  

um	  hversu	  margar	  víddir	  hún	  hefur	  og	  hvernig	  hún	  skuli	  mæld	  	  (Bennett	  og	  Bove,	  2002)	  

og	   lítið	  hefur	  verið	  rannsakað	  hvernig	  tryggð	  hefur	  á	  áhrif	  á	  viðbrögð	  viðskiptavina	  við	  

lagfærslu	   þjónustufalls	   (Ashley	   og	   Varki,	   2009).	   Ýmsir	   fræðimenn	   hafa	   flokkað	  

viðskiptavini	  eftir	  tryggð	  (sjá	  t.d.	  Curasi	  og	  Kennedy,	  2002;	  Dick	  og	  Basu,	  1994;	  Jones	  og	  

Sasser	  Jr.,	  1995;	  Pritchard	  og	  Howard,	  1997)	  en	  frekari	  rannsóknir	  þarf	  til	  að	  skilja	  hvern	  

flokk	   tryggra	   viðskiptavina	   og	   eins	   hvernig	   viðskiptavinir	   færast	   upp	   um	   flokk,	   þ.e.	   úr	  

minni	  tryggð	  yfir	  í	  meiri	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  	  
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7 Prentsmiðjan	  Oddi	  

Oddi	   er	   stærsta	   prentsmiðja	   landsins	   með	   um	   40%	   markaðshlutdeild2	   	   á	   íslenskum	  

prentmarkaði	  og	  býður	  upp	  á	  nánast	  alla	  prentun	  fyrir	  utan	  dagblaðaprentun.	  Oddi	  er	  

með	   tækjakost	   sem	   getur	   sinnt	   verkefnum	   af	   öllum	   stærðum	   en	   starfar	   aðallega	   á	  

fyrirtækjamarkaði.	   Stefna	  Odda	  er	   að	  bjóða	  prentverk	  og	  þjónustu	  af	  háum	  gæðum	  á	  

sanngjörnu	  verði	  en	  ekki	  endilega	  á	  því	   lægsta	  (Jón	  Ómar	  Erlingsson,	  munnleg	  heimild	  

17.	  maí	   2011).	   Oddi	   er	   í	   samkeppni	   við	   allar	   prentsmiðjur	   í	   landinu	   sem	   eru	   um	   200	  

talsins.	  Í	  almennu	  prentverki	  er	  helst	  verið	  að	  keppa	  við	  Prentmet,	  Ísafoldarprentsmiðju,	  

Svansprent,	  Guðjón	  Ó,	  Litróf	  og	  Litlaprent	  á	  höfuðborgarsvæðinu	  og	  Ásprent	  á	  Akureyri	  

(Arnar	  Árnason,	  munnleg	  heimild,	  17.	  maí	  2011).	  

	   Á	  heimasíðu	  Odda	  (e.d.a.)	  má	  finna	  þjónustuloforð	  fyrirtækisins	  (sjá	  viðauka	  1)	  	  sem	  

gefa	  til	  kynna	  hvers	  viðskiptavinir	  mega	  vænta	  af	  fyrirtækinu.	  Þar	  er	  t.d.	  lofað	  að	  öllum	  

fyrirspurnum	  verði	  svarað	  strax	  og	  því	  að	  allir	  sem	  hringi	  fái	  afgreiðslu	  á	  sínum	  málum.	  Í	  

þjónustuloforðunum	  er	  einnig	  tiltekið	  til	  hvaða	  aðgerða	  er	  gripið	  ef	  þjónustufall	  verður	  

(Oddi,	  e.d.a.).	  Það	  má	  því	  segja	  að	  þjónustuloforðin	  séu	  þjónustustefna	  fyrirtækisins	  og	  

ef	   veitt	   þjónusta	   er	   ekki	   í	   samræmi	   við	   þjónustustefnu	  myndast	   gap	   3	   (Parasuraman	  

o.fl.,	  1985).	  Til	  að	  koma	  í	  veg	  fyrir	  að	  það	  gerist	  þarf	  að	  uppfylla	  væntingar	  viðskiptavina	  

svo	   veitt	   þjónusta	   verði	   sú	   sem	   viðskiptavinir	   vænta	   (Zeithaml	   og	   Bitner,	   2009).	   Við	  

þjónustufall	  er	  nauðsynlegt	  að	  reyna	  að	  lagfæra	  mistökin	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001)	  og	  í	  

þjónustustefnu	  Odda	  (e.d.a.)	  er	  talað	  um	  að	  koma	  hreint	  fram	  þegar	  mistök	  koma	  í	  ljós	  

og	  er	  litið	  á	  vandamál	  sem	  tækifæri	  til	  að	  gera	  enn	  betur.	  	  

Ekki	  er	  sérstaklega	  hvatt	  til	  kvörtunar	  (Jón	  Ómar	  Erlingsson,	  munnleg	  heimild	  17.	  maí	  

2011)	   en	   á	   heimasíðu	   Odda	   (e.d.b.)	   er	   hægt	   að	   koma	   á	   framfæri	   kvörtun,	   hrósi	   eða	  

ábendingu.	   Þeir	   tölvupóstar	   sendast	   á	   deildarstjóra	   sölusviðs,	   framkvæmdarstjóra	   og	  

markaðsstjóra.	  Deildarstjóri	  sölusviðs	  ber	  ábyrgð	  á	  því	  að	  fylgja	  kvörtunum	  sem	  koma	  í	  

gegnum	  heimassíðu	  félagsins	  eftir	  en	  framkvæmdarstjóri	  og	  markaðsstjóri	  fyrirtækisins	  

fylgjast	   með.	   Flestar	   kvartanir	   koma	   þó	   í	   gegnum	   síma.	   Við	   þeim	   tekur	   tengiliður	  

viðkomandi	   viðskiptavinar	   sem	   sér	   um	   og	   ber	   ábyrgð	   á	   kvörtuninni	   (Jón	   Ómar	  

Erlingsson,	  munnleg	  heimild	  17.	  maí	  2011).	  	  

                                                
2 Byggt á gögnum Hagstofunnar á innfluttum pappír en nákvæmari mælingar eru ekki gerðar (Jón Ómar 
Erlingsson, munnleg heimild 17. maí 2011). 
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	   Við	  þjónustufall	  er	  hvert	   tilvik	  metið	  sérstaklega	  með	  tilliti	   til	  alvarleika	  og	  gripið	  til	  

viðeigandi	  aðgerða.	  Fyrstu	  viðbrögð	  eru	  að	  hringja	  í	  viðkomandi	  eða	  fara	  á	  staðinn	  og	  er	  

lögð	  mikil	   áhersla	   að	   bregðast	   skjótt	   við.	   Framlínustarfsfólk	   sem	   tekur	   við	   kvörtunum	  

hefur	   fullt	   umboð	   til	   að	   ákveða	   og	   framkvæma	   lagfærslu	   og	   er	   leitast	   við	   að	  

viðskiptavinir	   séu	   sáttir	   í	   kjölfar	   hennar.	   Öll	   þjónustuföll	   eru	   skráð	   og	   flokkuð	   í	  

ábendingarkerfi3	   Odda.	   Gæðanefnd	   hittist	   síðan	   vikulega	   og	   fer	   yfir	   ábendingar	   og	  

metur	   hvers	   vegna	   þjónustufallið	   varð	   og	   til	   hvaða	   aðgerða	   þarf	   að	   grípa	   í	   kjölfarið.	  

Ábendingu	   er	   ekki	   lokað	   fyrr	   en	   þær	   aðgerðir	   hafa	   verið	   framkvæmdar	   sem	  

nauðsynlegar	  þykja	   til	  að	  slíkt	  gerist	  ekki	  aftur	   (Jón	  Ómar	  Erlingsson,	  munnleg	  heimild	  

17.	  maí	  2011).	  	  

	   Hjá	  stærri	  viðskiptavinum	  er	  fylgst	  með	  veltu	  viðskiptavina	  og	  ef	  hún	  minnkar	  þá	  er	  

kannað	   hvers	   vegna.	   Yfirleitt	   fer	   það	   þannig	   fram	   að	   viðkomandi	   tengiliður	   hringir	   í	  

viðskiptavini	   í	   því	   skyni	   að	   komast	   að	   ástæðunni.	   Slíkt	   þarf	   þó	   ekki	   að	   þýða	   brottfall	  

viðskiptavina,	   það	   getur	   einfaldlega	   þýtt	   að	   þarfir	   hans	   hafa	   breyst	   (Jón	   Ómar	  

Erlingsson,	  munnleg	  heimild	  17.	  maí	  2011).	  

	   	  

                                                
3 Í ábendingakerfi Odda eru skráð öll þjónustuföll, bæði kvartanir frá viðskiptavinum, þau sem starfsfólk 
Odda verða vör við án þess að það hafi verið kvartað og ábendingar sem tengiliðir fá frá brottföllnum 
viðskiptavinum. 
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8 Rannsóknaráherslur	  

Í	  þessum	  kafla	  verður	  farið	  yfir	  þær	  aðferðir	  sem	  notaðar	  voru	  við	  rannsóknina.	  Greint	  

verður	   frá	   markmiðum	   rannsóknarinnar	   og	   rannsóknarspurningu,	   þeim	   mælitækjum	  

sem	  notuð	  voru,	  framkvæmd	  og	  þátttakendum.	  	  

Markmið	  rannsóknarinnar	  var	  að	  mæla	  viðbrögð	  viðskiptavina	  Odda	  við	  þjónustufalli	  

og	  lagfærslu	  þjónustufalls	  eftir	  tryggðarstigi.	  Rannsóknarspurningin	  er:	  

	  

Bregðast	  viðskiptavinir	  Odda	  með	  ólíkum	  hætti	  við	  þjónustufalli	  og	  lagfærslu	  þess	  eftir	  

því	  hversu	  tryggir	  þeir	  eru?	  	  

	  

8.1 Mælitæki	  

Í	  þessari	   rannsókn	  var	   stuðst	  við	  megindlega	   rannsóknaraðferð	   (quantitative	  method).	  

Sú	  aðferð	  hentar	  vel	  í	  rannsókn	  sem	  þessa	  þar	  sem	  markmið	  megindlegra	  rannsókna	  er	  

að	   mæla	   og	   bera	   saman	   athafnir,	   viðhorf	   og	   einkenni	   einstaklinga	   og	   hópa	   með	  

tölulegum	   hætti	   (Burns	   og	   Bush,	   2006).	   Mælitæki	   rannsóknarinnar	   er	   frumsamin	  

spurningalisti	   (sjá	   viðauka	   2).	   Leitast	   var	   við	   að	   hann	   væri	   í	   samræmi	   við	   markmið	  

rannsóknarinnar	   (Burns	   og	   Bush,	   2006).	   Spurningalistinn	   var	   saminn	   með	   hliðsjón	   af	  

rannsóknum	  Curasi	  og	  Kennedy	   (2002);	  Mattila	   (2004);	  Sajtos	  o.fl.	   (2010)	  og	  Skogland	  

og	  Siguaw	  (2004)	  og	  skiptist	  hann	  í	  þrjá	  hluta.	  	  

Í	   fyrsta	   hluta	   eru	   níu	   spurningar	   sem	  mæla	   tryggð	   þátttakenda	   við	   prentsmiðjuna	  

Odda.	   Heildaránægja	   var	  metin	   út	   frá	   spurningu	   eitt.	   Notast	   var	   við	   5	   punkta	   Lickert	  

kvarða	  þar	  sem	  1	  merkti	  mjög	  óánægð(ur)	  og	  5	  mjög	  ánægð(ur).	  Spurning	  tvö	  og	  þrjú	  

mæla	  kauphegðun	  út	  frá	  hlutfallslegum	  viðskiptum	  við	  Odda	  og	  önnur	  prentfyrirtæki.	  Í	  

spurningu	  tvö	  var	  spurt:	  „	  Hversu	  oft	  að	  jafnaði	  hefur	  fyrirtæki	  þitt	  átt	  viðskipti	  við	  Odda	  

síðastliðna	  12	  mánuði?“	  og	   í	  spurningu	  þrjú:	  „Hversu	  oft	  að	  jafnaði	  hefur	  fyrirtæki	  þitt	  

átt	   í	   viðskiptum	  við	  aðra	  prentsmiðju	  en	  Odda	   síðastliðna	  12	  mánuði?“	  Spurningarnar	  

voru	   á	   nafnkvarða	   þar	   sem	   1	   merkti	   1-‐2	   sinnum	   á	   ári	   eða	   sjaldnar	   (í	   spurningu	   þrjú	  

merkti	   1	  aldrei)	  og	  5	  merkti	   2-‐3	   sinnum	   í	  mánuði	  eða	  oftar.	   Ekki	   var	   spurt	  um	  hversu	  

lengi	   viðkomandi	   hafði	   skipt	   við	  Odda	   vegna	   þess	   að	   fyrsta	   október	   2008	   var	   rekstur	  

prentsmiðjunnar	   Odda,	   prentsmiðjunnar	   Gutenberg	   og	   Kassagerðarinnar	   sameinaður	  
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undir	  merkjum	  Odda	  (Oddi,	  e.d.c.).	  Að	  spyrja	  fyrrverandi	  viðskiptavin	  Kassagerðarinnar	  

hversu	  lengi	  hann	  hafi	  verið	  í	  viðskiptum	  við	  Odda	  hefði	  því	  getað	  valdið	  ruglingi	  meðal	  

þátttakenda.	  Í	  spurningu	  fjögur	  voru	  þátttakendur	  beðnir	  um	  að	  svara	  því	  neitandi	  eða	  

játandi	   hvort	   þeir	   hefðu	   hugleitt	   að	   kaupa	   þjónustu	   annars	   staðar	   síðast	   þegar	   þeir	  

keyptu	  þjónustu	  af	  Odda.	  Spurning	  fimm	  og	  átta	  (viðauki	  2)	  mældu	  viðhorf	  þátttakenda.	  

Þær	  voru	  á	  5	  punkta	  Lickert	  kvarða	  þar	  sem	  1	  stóð	  fyrir	  mjög	  ólíklegt	  og	  5	  mjög	  líklegt.	  

Í	  öðrum	  hluta	  eru	  tíu	  spurningar,	  sem	  skiptast	  í	  sex	  spurningar	  sem	  mæla	  þjónustufall	  

og	  fjórar	  sem	  mæla	  lagfærslu.	  Í	  spurningu	  10	  voru	  viðskiptavinir	  spurðir	  hvort	  þeir	  hefðu	  

einhvern	  tíma	  lent	  í	  þjónustufalli	  í	  viðskiptum	  við	  Odda	  og	  voru	  svarkostirnir	  já,	  né,	  veit	  

ekki	  og	  vil	  ekki	  svara.	  Ástæðan	  fyrir	  því	  að	  það	  var	  gert	  í	  stað	  þess	  að	  biðja	  þáttakendur	  

um	  að	  segja	  frá	  hvernig	  þjónustufallið	  atvikaðist	  var	  að	  mun	  auðveldara	  er	  að	  rifja	  upp	  

hvort	  eitthvað	  hafi	  komið	  upp	  á	  frekar	  en	  hvað	  leiddi	  til	  þess	  (Mattila,	  2004).	  Spurning	  

11	  var	  opin	  þar	  sem	  þátttakendur	  voru	  beðnir	  um	  að	  segja	  frá	  þjónustufallinu	  og	  voru	  

þau	  síðan	  flokkuð	  eftir	  á.	  Spurningin	  var	  höfð	  opin	  í	  því	  skyni	  að	  fá	  þátttakendur	  til	  að	  

leggja	   eigið	   mat	   á	   þjónustufallið.	   Viðbrögð	   voru	   metin	   út	   frá	   spurningum	   13-‐15.	  

Spurning	  13	  var	  á	  nafnkvarða	  þar	  sem	  þátttakendur	  voru	  spurðir	  að	  því	  hvort	  þeir	  létu	  

starfsfólk	  Odda	  vita	  af	  þjónustufallinu.	  Í	  framhaldinu	  svöruðu	  þátttakendur	  annaðhvort	  

spurningu	  14	  eða	  15.	  Spurning	  14	  var	  á	  nafnkvarða	  þar	  sem	  þátttakendur	  voru	  spurðir	  

út	   í	   viðbrögð	   sín	   ef	   þeir	   létu	   ekki	   létu	   vita	   í	   kjölfar	   þjónustufalls.	   Þátttakendur	   sem	  

svöruðu	   þessari	   spurningu	   svöruðu	   næst	   spurningu	   20.	   Í	   spurningu	   15	   sem	   var	  

sömuleiðis	  á	  nafnkvarða	  voru	  þátttakendur	  spurðir	  út	  í	  viðbrögð	  sín	  í	  kjölfar	  þess	  að	  þeir	  

létu	  vita	  af	  þjónustufallinu.	  Voru	  þátttakendur	  beðnir	  um	  að	  merkja	  við	  allt	  sem	  við	  ætti	  

í	   spurningunum	  14	  og	  15.	  Þar	   sem	  einungis	   fimm	  þátttakendur	   svöruðu	   spurningu	  14	  

nýttist	   hún	   ekki	   við	   greiningu.	   Svör	   við	   spurningum	   13,	   14	   og	   15	   mátu	   viðbrögð	  

þátttakenda	   við	   þjónustufalli.	   Þær	   voru	   síðan	   bornar	   saman	   við	   þær	   spurningar	   sem	  

mátu	  tryggð	  og	  snúa	  að	  fyrri	  hluta	  rannsóknarspurningarinnar.	  	  

Viðbrögð	   við	   lagfærslu	   voru	   metin	   út	   frá	   spurningum	   16-‐19.	   Spurning	   16	   var	   á	   5	  

punkta	  Lickert	  kvarða	  þar	  sem	  1	  stóð	  fyrir	  mjög	  hægt	  og	  5	  fyrir	  mjög	  hratt.	  Spurningar	  

17	   og	   19	   voru	   á	   nafnkvarða	   þar	   sem	   svarmöguleikarnir	   voru	   sérstaklega	   sniðnir	   að	  

viðskiptavinum	   Odda	   og	   þátttakendur	   beðnir	   um	   að	   merkja	   við	   allt	   sem	   átti	   við.	  

Spurning	  18	  var	  á	  5	  punkta	  Lickert	  kvarða	  þar	   sem	  1	  stóð	   fyrir	  mjög	  óánægð(ur)	  og	  5	  

fyrir	  mjög	   ánægð(ur).	   Spurning	   18	  mat	   ánægju	   þátttakenda	  með	   viðbrögð	   starfsfólks	  
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Odda	   við	  þjónustufalli.	  Notast	   var	   við	   5	  punkta	   Lickert	   kvarða	  þar	   sem	  1	  merkti	  mjög	  

óánægð(ur)	  og	  5	  mjög	  ánægð(ur).	  Þessar	  spurningar	  voru	  einnig	  bornar	  saman	  við	  þær	  

spurningar	  sem	  mátu	  tryggð	  og	  svara	  seinni	  hluta	  rannsóknarspurningarinnar.	  

Í	  þriðja	  hlutanum	  eru	  þrjár	  spurningar	  um	  bakgrunn	  þátttakenda.	  	  	  

8.1.1 Mæling	  á	  tryggð	  

Þar	   sem	   tryggð	   hefur	   verið	   skilgreind	   sem	   samband	   milli	   viðhorfs	   til	   hlutar	   og	  

endurtekinna	   kaupa	   (Bennett	   og	   Bove,	   2002;	   Dick	   og	   Basu,	   1994)	   eru	   þessi	   atriði	  

grundvöllur	   fyrir	   mælingu	   á	   tryggð.	   Spurningar	   tvö	   og	   þrjú	   mæla	   endurtekin	   kaup	  

viðskiptavina	  Odda	  við	  fyrirtækið	  sem	  og	  kaup	  hjá	  öðrum	  prentsmiðjum.	  Út	  frá	  þessum	  

tveimur	   spurningum	  er	  hægt	  að	  mæla	  hlutfallsleg	   viðskipti	   þátttakenda	  við	  Odda.	  Þar	  

sem	   endurtekin	   kaup	   er	   ekki	   nægjanlegur	   mælikvarði	   á	   tryggð	   (Day,	   1969)	   er	   einnig	  

nauðsynlegt	   að	   kanna	   viðhorf	   og	   framboð	   þjónustu	   (Day,	   1969;	   Dick	   og	   Basu,	   1994;	  

Oliver,	  1999;	  Pritchard,	  Havitz	  og	  Howard,	  1999).	  Spurningar	  fimm	  og	  átta	  mæla	  viðhorf	  

og	  spurningar	  fjögur	  og	  sex	  mæla	  framboð.	  	  

Þó	   tryggir	   viðskiptavinir	   hafi	   verið	   skilgreindir	   sem	   aðeins	   þeir	   sem	   eru	  

fullkomnlega	   ánægðir	   (Jones	   og	   Sasser	   Jr.,	   1995)	   hafa	   líka	   verið	   færð	   rök	   fyrir	   því	   að	  

frekar	  ánægðir	  viðskiptavinir	  geti	  einnig	  verið	  tryggir	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  Tryggir	  

viðskiptavinir	  hafa	  verið	   flokkaðar	  eftir	  því	  hversu	  mikla	   tryggð	  þeir	   sýna	   t.d.	   ákveðnu	  

vörumerki	  eða	  fyrirtæki	  (Baldinger	  og	  Rubinson,	  1996;	  Curasi	  og	  Kennedy,	  2002;	  Dick	  og	  

Basu,	  1994;	   Jones	  og	  Sasser	   Jr.,	   1995;	  Pritchard	  og	  Howard,	  1997).	   Í	  þessari	   rannsókn	  

verður	  stuðst	  við	  skilgreiningu	  Curasi	  og	  Kennedy	  (2002)	  um	  mismunandi	  stig	  tryggðar	  

og	   kannað	   hvort	   tryggari	   viðskiptavinir	   bregðast	   við	   á	   annan	   hátt	   við	   þjónustufalli	   og	  

lagfærslu	  en	  þeir	   sem	  eru	  minna	   tryggir.	  Út	   frá	  henni	   teljast	  þeir	   viðskiptavinir	   tryggir	  

sem	   eru	   ánægðir,	   kaupa	   endurtekið	   þjónustu	   af	   sama	   fyrirtækinu,	   mæla	   með	  

fyrirtækinu	  við	  aðra	  og	  eru	  ólíklegir	  til	  að	  tala	  neikvætt	  um	  fyrirtækið	  við	  aðra.	  Spurning	  

eitt	   mælir	   ánægju	   sem	   er	   forsenda	   tryggðar	   og	   spurningar	   tvö	   til	   átta	   mæla	   tryggð	  

viðskiptavina	  Odda.	  Spurningar	  tvö,	  þrjú,	  fjögur,	  sex	  og	  sjö	  mæla	  kauphegðun.	  	  
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8.1.2 Mæling	  ánægju	  	  

Ánægja	  hefur	  löngum	  verið	  viðurkennd	  sem	  mikilvægur	  þáttur	  í	  kauphegðun	  (Zahorik	  og	  

Rust,	   1992)	   og	   flestir	   tryggir	   viðskiptavinir	   eru	   yfirleitt	   ánægðir	   (Oliver,	   1999).	   Því	   er	  

mikilvægt	  að	  kanna	  hvort	  forsenda	  tryggðar	  sé	  til	  staðar,	  þ.e.	  hvort	  viðskiptavinir	  Odda	  

séu	   ánægðir.	   Jones	   og	   Sasser	   (1995)	   halda	   því	   fram	   að	   einungis	   sé	   hægt	   að	   að	   gera	  

ánægðustu	  viðskiptavinina	  trygga,	  allt	  annað	  kalla	  þeir	  falska	  tryggð	  og	  þeir	  sem	  eru	  ekki	  

mjög	   ánægðir	   skipta	   um	   fyrirtæki	   og	   eru	   þar	   af	   leiðandi	   ekki	   fullkomnlega	   tryggir.	   Þó	  

bendir	  rannsókn	  Mittel	  og	  Lasser	  (1998)	  til	  þess	  að	  þó	  mjög	  ánægðir	  viðskiptavinir	  skipta	  

síður	  um	  fyrirtæki	  en	  þeir	  sem	  eru	  minna	  ánægðir	  þá	  skipta	  þeir	  engu	  að	  síður.	  Að	  auki	  

skiptir	   fleira	   máli	   þegar	   kemur	   að	   því	   að	   gera	   viðskiptavini	   trygga	   eins	   og	   t.d.	  

kauphegðun	  og	  viðhorf	   (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  Hér	  verður	   stuðst	  við	   skilgreiningu	  

Mittel	  og	  Lasser	  (1998)	  við	  greiningu	  á	  spurningum	  eitt	  og	  átján.	  	  

	  

8.2 Framkvæmd	  

Haft	  var	  samband	  við	  framkvæmdarstjóra	  Odda	  í	  byrjun	  maí	  og	  óskað	  eftir	  samstarfi	  við	  

gerð	   rannsóknar	   og	   sem	   var	   samþykkt.	   Þegar	   spurningalistinn	   var	   tilbúinn	   var	   hann	  

forprófaður	   á	   sex	   einstaklingum.	   Leitast	   var	   við	   að	   hafa	   þá	   á	   ólíkum	   aldri,	  með	   ólíka	  

menntun	  og	  bakgrunn.	  Tveir	  voru	  háskólanemendur	  með	  reynslu	  í	  gerð	  og	  uppsetningu	  

slíkra	  lista,	  einn	  hafði	  átt	  í	  viðskiptum	  við	  Odda	  og	  lent	  í	  þjónustufalli.	  Hinir	  þrír	  þekktu	  

ekki	  mikið	  til	  hugtaka	  eins	  og	  þjónustufalls	  og	  lagfærslu	  þjónustufalls	  en	  mikilvægt	  þótti	  

að	  kanna	  vel	  hvort	  þeir	  áttuðu	  sig	  á	  hvað	  um	  var	  að	  ræða.	  Að	  lokum	  var	  spurningalistinn	  

einnig	   skoðaður	  og	   samþykktur	  af	   framkvæmda-‐,	   sölu-‐	  og	  markaðsstjóra	   fyrirtækisins.	  

Vefforritið	  Kwik	  Survey	  var	  notað	  við	  uppsetningu	  spurningalistans	  og	  var	  hann	  sendur	  

út	  rafrænt	  þann	  6.	  júní	  og	  var	  könnunin	  opin	  til	  15.	  júní.	  Tvær	  ítrekanir	  voru	  sendar	  út	  á	  

tímabilinu,	  þann	  9.	  og	  14.	  júní.	  	  

	  

8.3 Þátttakendur	  

Þátttakendur	   voru	   viðskiptavinir	   af	   netfangalista	   Odda,	   samtals	   912	   eða	   allir	  

viðskiptavinir	   sem	   eru	   á	   netfangaskrá	   fyrirtækisins	   og	   eru	   með	   sinn	   eigin	   tengilið.	  
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Spurningalistinn	  var	  sendur	  út	   í	  áföngum	  á	  20-‐30	  viðskiptavini	   í	  einu	   til	  að	  koma	   í	  veg	  

fyrir	   að	   hann	   yrði	   flokkaður	   sem	   ruslpóstur.	   Óvirk	   netföng	   reyndust	   vera	   60	   og	   í	   10	  

tilfellum	   fékk	   rannsakandi	   sjálfvirkt	   svar	   um	   að	   viðkomandi	   væri	   í	   sumarfríi	   á	  meðan	  

könnuninni	  stóð	  yfir.	  Virk	  netföng	  voru	  því	  842.	  	  

	   Svörunin	   fór	   vel	   af	   stað	   og	   fengust	   um	   200	   svör	   fyrstu	   tvo	   dagana	   og	   eins	   tók	  

svörunin	  mikinn	  kipp	  við	  báðar	  ítrekanirnar.	  Alls	  fengust	  377	  svör	  en	  af	  þeim	  kláruðu	  44	  

ekki	  könnunina	  og	  var	  svörum	  eytt	  hjá	  þeim	  sem	  svöruðu	  minna	  en	  fjórum	  spurningum.	  

Í	   heildina	   var	   25	   svörum	   eytt	   og	   eftir	   stóðu	   352	   svör	   sem	   er	   41,8%	   svarhlutfall.	   Allar	  

spurningar	  voru	  skilyrtar	  nema	  spurning	  ellefu	  sem	  var	  opin.	  Í	  öllum	  öðrum	  spurningum	  

áttu	  þátttakendur	  kost	  á	  að	  merkja	  við;	  vil	  ekki	  svara	  og	  voru	  nokkrir	  sem	  nýttu	  sér	  það.	  

Í	  töflu	  8.1	  má	  sjá	  upplýsingar	  um	  þátttakendur.	  

	  

Tafla	  8-‐1.	  Upplýsingar	  um	  þátttakendur.	  

Skipting	  eftir	  stöðu	   	  %	   Skipting	  eftir	  vöruflokkum	  %	  
Skipting	  eftir	  

starfsmannafjölda	   	  %	  
Forstjóri/Eigandi	   12,3%	   Bækur	   8,1%	   10	  eða	  færri	   32,2%	  
Framkvæmdarstjóri	   22,5%	   Umbúðir	   22,8%	   11-‐50	   26,3%	  
Markaðsstjóri	   9,0%	   Prentaðar	  rekstrarv.	   34,5%	   51-‐100	   11,9%	  
Innkaupastjóri	   12,3%	   Bæklingar/Tímarit	   25,2%	   100	  eða	  fleiri	   26,3%	  
Framleiðslustjóri	   8,1%	   Annað/Vil	  ekki	  svara	   9,4%	   Vil	  ekki	  svara	   3,3%	  
Fjármálastjóri	   1,8%	  

	   	   	   	  Skrifstofustjóri	   1,2%	  
	   	   	   	  Deilda-‐,	  sölu-‐	  eða	  

verkefnastjóri	   8,1%	  
	   	   	   	  Annað/Vil	  ekki	  svara	   24,7%	   	  	   	  	   	  	   	  	  

	  

	  

Eins	   og	   sjá	  má	   í	   töflunni	   er	   algengast	   að	   framkvæmdastjóri	   sjái	   um	   innkaup	   og	   síðan	  

forstjóri/eigandi	  og	  innkaupastjóri.	  Svör	  þátttakenda	  eftir	  því	  hvaða	  vöruflokka	  fyrirtæki	  

þeirra	  kaupir	  helst	  dreifast	  mjög	  jafnt	  fyrir	  utan	  að	  hlutfall	  bókakaupenda	  er	  mjög	  lágt.	  

Þátttaka	   eftir	   stærð	   fyrirtækja	   dreifist	   einnig	   frekar	   jafnt	   nema	   hjá	   fyrirtækjum	   með	  

starfsfólk	  á	  bilinu	  51-‐100	  sem	  er	  með	  töluvert	  lægra	  svarhlutfall	  en	  aðrir.	  
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9 Niðurstöður	  	  

Við	   greiningu	  á	  þeim	  þjónustuföllum	   sem	  þátttakendur	  höfðu	   lent	   í	   komu	   í	   ljós	   fjórar	  

megintegundir	   þjónustufalla:	   Galli	   í	   prentun,	   afhendingartími	   stóðst	   ekki,	   mistök	   í	  

reikningsgerð	   og	   slæm	   samskipti	   við	   starfsfólk	   Odda,	   þá	   helst	   sölumenn.	   Hvernig	  

þjónustuföllin	  skiptust	  hlutfallslega	  má	  sjá	  í	  töflu	  9.1.	  	  

	  

Tafla	  9-‐1.	  Skipting	  þjónustufalla	  eftir	  tegund.	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

Eins	  og	  sjá	  má	  verða	  þjónustuföll	   langoftast	  við	  prentun	  og	  við	  afhendingu.	   Í	   töflu	  9-‐2	  

eru	  þjónustuföllin	  síðan	  skoðuð	  út	  frá	  bakgrunnsbreytum	  og	  þar	  kemur	  fram	  að	  flestir	  

sem	   lent	   hafa	   í	   þjónustufalli	   kaupa	   prentaðar	   rekstrarvörur	   (umslög,	   nafnspjöld,	  

bréfsefni	  o.þ.h.)	  af	  Odda	  og	  vinna	  hjá	  litlum	  fyrirtækjum	  (10	  starfsmenn	  eða	  færri).	  	  	  

	  

Tafla	  9-‐2.	  Þjónustuföll	  eftir	  vöruflokkum	  og	  starfsmannafjölda.	  

Vöruflokkar	   	  	  	  %	   Starfsmannafjöldi	   	  	  	  	  %	  
Bækur	   11,3%	   10	  eða	  færri	   35,5%	  
Umbúðir	   21,2%	   11	  -‐	  50	   23,0%	  
Prentaðar	  rekstrarv.	   31,8%	   51	  -‐	  100	   9,2%	  
Bæklingar/Tímarit	   27,2%	   101	  eða	  fleiri	   28,9%	  
Vil	  ekki	  svara/Annað	   8,6%	   Vil	  ekki	  svara	   3,4%	  

	  

	  

Þegar	  baksgrunnsbreytur	  voru	  bornar	   saman	  við	  aðrar	   spurningar	  mældist	   sárasjaldan	  

marktækur	  munur	  og	  verður	  því	  ekki	  fjallað	  um	  þær	  frekar.	  	  

Tæplega	   helmingur	   eða	   49,4%	   þátttakenda	   hafði	   lent	   í	   þjónustufalli	   hjá	   Odda	   og	  

töldu	   52%	   það	   frekar	   eða	   mjög	   alvarlegt.	   Nánast	   allir	   höfðu	   samband	   við	   starfsfólk	  

fyrirtækisins	  í	  kjölfarið,	  í	  flestum	  tilvikum	  við	  tengilið	  sinn,	  eða	  96,8%.	  Ríflega	  helmingur	  

þátttakenda	  eða	  57%	  íhugaði	  að	  versla	  við	  aðra	  en	  Odda	  og	  tæp	  80%	  sögðust	  frekar	  eða	  

Tegund	  þjónustufalls	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  %	  
Prentun	   58,4%	  
Afhending	   32,7%	  
Reikningsgerð	   8,0%	  
Samskipti	   8,0%	  
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mjög	  sammála	  þegar	  þeir	  voru	  spurðir	  að	  því	  hvort	  þeir	  gerðu	  verðsamanburð	  við	  kaup	  

á	  prentþjónustu.	  

	  

9.1 Viðbrögð	  í	  kjölfar	  þjónustufalls	  

Eins	   og	   áður	   hefur	   komið	   fram	   voru	   einugis	   til	   skoðunar	   viðbrögð	   þeirra	   sem	   höfðu	  

samband	  við	  Odda	  í	  kjölfar	  þjónustufalls	  þar	  sem	  of	  fáir	  höfðu	  ekki	  samband	  til	  að	  hægt	  

sé	   að	   greina	   þau	   viðbrögð.	   Þegar	   þátttakendur	   voru	   spurðir	   út	   í	   viðbrögð	   sín	   við	  

þjónustufallinu	  kom	  í	  ljós	  að	  nánast	  enginn	  hætti	  í	  viðskiptum	  eins	  og	  mynd	  9-‐1	  sýnir.	  

	  

	   	  

	  
Mynd	  9-‐1.	  Viðbrögð	  þátttakenda	  sem	  létu	  vita	  af	  þjónustufalli.	   	  

	  

Hjá	  þeim	   sem	  höfðu	   samband	  hringdu	  73%	  þátttakenda	  og	   kvörtuðu	  við	   starfsfólk	  og	  

27%	  hringdu	  í	  yfirmann.	  Þar	  á	  eftir	  eru	  algengustu	  viðbrögð	  að	  segja	  öðrum	  frá	  því	  sem	  

gerðist.	  	  

9.1.1.1 Kauphegðun	  

Til	  að	  glöggva	  sig	  á	  hlutfallslegum	  viðskiptum	  þátttakenda	  við	  Odda	  var	  spurning	  tvö	  og	  

þrjú	  krosskeyrðar	  og	  sjá	  má	  niðurstöðurnar	  í	  töflu	  9-‐3.	  
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Tafla	  9-‐3.	  Hlutfallsleg	  viðskipti	  þátttakenda.	  

  Viðskipti við aðrar prentsmiðjur 
V

ið
sk

ip
ti 

vi
ð 

O
dd

a 

  Aldrei 
1-2 á ári eða 

sjaldnar 
3-6 s. á 

ári 
1 sinni í 
mánuði 

2-3 s. í mánuði 
eða oftar 

1-2 ár ári eða sjaldnar 11,1% 58,7% 14,3% 7,9% 7,9% 
3-6 sinnum á ári 14,4% 28,8% 43,2% 9,6% 4,0% 
1 sinni í mánuði 7,8% 26,6% 18,8% 28,1% 18,8% 
2-3 sinnum í mánuði eða oftar 3,8% 16,5% 29,1% 5,1% 45,6% 

	  

Af	   þeim	  þátttakendum	  sem	   skiptu	   tvisvar	   til	   þrisvar	   sinnum	   i	  mánuði	   við	  Odda	   skiptu	  

tæp	  46%	  jafn	  oft	  við	  aðrar	  prentsmiðjur	  og	  tæp	  30%	  skiptu	  þrisvar	  til	  sex	  sinnum	  á	  ári	  

við	  aðrar	  prentsmiðjur	  (χ2	  (12,	  N	  =	  331)	  =	  113,45;	  p	  =	  0,01).	  	  

Þegar	  viðbrögð	  þátttakenda	  við	  þjónustufalli	  voru	  skoðuð	  í	  samhengi	  við	  kauphegðun	  

kom	  engin	  munur	  í	  ljós	  (p	  >	  0,05).	  Ólík	  viðbrögð	  hafa	  því	  ekki	  áhrif	  á	  það	  hversu	  líklegt	  er	  

að	  þátttakendur	  kaupi	  prentþjónustu	  af	  Odda	  næst	  er	  þeir	  hyggjast	  kaupa	  slíka	  þjónustu	  

né	  það	  hversu	  líklegt	  það	  er	  að	  þeir	  skipti	  við	  Odda	  ef	  sama	  þjónusta	  er	  ódýrari	  annars	  

staðar.	  	  

Þeir	   sem	   keyptu	   síðast	   prentþjónustu	   af	  Odda	   en	   íhuguðu	   að	   versla	   annars	   staðar	  

voru	  líklegri	  til	  að	  gera	  verðsamanburð	  (t(253,41)	  =	  -‐	  6,10;	  p	  <	  0,01).	  Þá	  mældist	  jákvæð	  

fylgni	   á	   milli	   þeirra	   sem	   finnst	   líklegt	   að	   þeir	   skipti	   við	   Odda	   næst	   þegar	   keypt	   er	  

prentþjónusta	  og	  þeirra	  sem	  mundu	  skipta	  við	  Odda	  þó	  sama	  vara/þjónusta	  sé	  ódýrari	  

annars	  staðar	  (r(338)	  =	  0,34;	  p	  <	  0,01).	  

9.1.1.2 Viðhorf	  

Spurningar	   fimm	   til	   átta	   mátu	   tryggð	   þátttakenda	   og	   í	   töflu	   9-‐4	   má	   sjá	   meðaltal	   og	  

staðalfrávik	  þeirra,	  sem	  og	  fjölda	  þátttakenda	  á	  bak	  við	  hverja	  spurningu.	  	  

	  

Tafla	  9-‐4.	  Greining	  á	  svörum	  eftir	  tryggð	  .	  

Spurningar	  er	  snúa	  að	  tryggð	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  

Meðaltal	  
Staðal-‐
frávik	   Fjöldi	  

Sp.	  5.	  Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  mælir	  með	  Odda?	   3,98	   0,982	   347	  
Sp.	  6.	  Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  skiptir	  við	  Odda	  næst	  
þegar	  þú	  kaupir	  prentþjónustu?	   3,97	   0,973	   346	  
Sp.	  7.	  Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  skiptir	  við	  Odda	  þó	  
sama	  vara/þjónusta	  sé	  ódýrari	  annars	  staðar?	   2,72	   1,124	   340	  
Sp.	  8.	  Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  talir	  á	  neikvæðan	  hátt	  
um	  Odda	  við	  aðra?	   1,72	   0,826	   342	  
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Í	  töflunni	  má	  sjá	  að	  þátttakendur	  voru	  líklegir	  til	  að	  mæla	  með	  Odda	  við	  aðra	  og	  skipta	  

við	  Odda	   næst	   þegar	   keypt	   er	   prentþjónusta.	  Um	  70%	  þátttakenda	   fannst	   frekar	   eða	  

mjög	  líklegt	  að	  þeir	  mæltu	  með	  Odda	  við	  aðra	  og	  nokkuð	  jákvæð	  fylgni	  er	  á	  milli	  ánægju	  

þátttakenda	   og	   meðmælum	   þeirra	   (r(345)	   =	   0,36;	   p	   <	   0,01).	   Jákvæð	   fylgni	   mældist	  

einnig	  hjá	  þeim	  sem	  mæltu	  með	  Odda	  og	  þeim	  sem	  ætla	  að	  skipta	  við	  Odda	  næst	  þegar	  

keypt	  verður	  prentþjónusta	   (r(343)	  =	  0,60;	  p	  <	   0,01)	  annars	  vegar	  og	  hins	  vegar	  þeim	  

sem	  ætla	  að	  skipta	  við	  Odda	  þó	  sama	  vara/þjónusta	  sé	  ódýrari	  annars	  staðar	  (r(337)	  =	  

0,25;	  p	  <	  0,01).	  

Mikill	  meirihluti	  eða	  86%	  telja	  frekar	  eða	  mjög	  ólíklegt	  að	  þeir	  tali	  á	  neikvæðan	  hátt	  

um	   Odda	   við	   aðra.	   Viðskiptavinir	   Odda	   sem	   hafa	   lent	   í	   þjónustufalli	   voru	   þó	   heldur	  

líklegri	  til	  að	  tala	  neikvætt	  um	  fyrirtækið	  (t(312)	  =	  -‐2,04;	  p	  <	  0,05).	  Þá	  mældist	  neikvæð	  

fylgni	  milli	  þeirra	  sem	  sögðu	  ólíklegt	  að	  þeir	  töluðu	  neikvætt	  um	  Odda	  og	  annars	  vegar	  

þeirra	  sem	  ætla	  að	  skipta	  við	  Odda	  næst	  þegar	  keypt	  er	  prentþjónusta	  (r(349)	  =	  -‐2,86;	  p	  

<	  0,01)	  og	  hins	  vegar	  þeirra	  sem	  ætla	  að	  skipta	  við	  Odda	  þó	  sama	  vara/þjónusta	  sé	  sé	  

ódýrari	  annars	  staðar	  (r(337)	  =	  -‐1,36;	  p	  <	  0,01).	  	  

Þegar	  þær	  spurningar	  sem	  mæla	  viðbrögð	  voru	  skoðaðar	   í	  samhengi	  við	  spurningar	  

sem	  mæla	  viðhorf	  kom	   í	   ljós	  að	  viðskiptavinir	  Odda	  voru	   jafn	   líklegir	   til	   að	  mæla	  með	  

fyrirtækinu	  hvort	  sem	  þeir	  hafa	   lent	   í	  þjónustufalli	  eða	  ekki	   (p	  >	  0,05).	  Ekki	  var	  heldur	  

munur	   á	   því	   hvort	   þátttakendur	   voru	   tilbúnir	   til	   að	   mæla	   með	   Odda	   eða	   tala	   á	  

neikvæðan	   hátt	   um	   það	   eftir	   því	   hvort	   haft	   var	   samband	   við	   fyrirtækið	   í	   kjölfar	  

þjónustufalls	  eður	  ei	  (p	  >	  0,05).	  	  

Aftur	  á	  móti	  voru	  þeir	  þátttakendur	  sem	  hringdu	  og	  kvörtuðu	  við	  yfirmann	  ólíklegri	  

(M=2,08;	  sf=0,912;	  N=38)	  til	  að	  tala	  á	  neikvæðan	  hátt	  um	  Odda	  (t(141)	  =	  -‐2,19;	  p	  <	  0,05)	  

en	  þeir	  sem	  ekki	  töluðu	  við	  yfirmann	  (M=1,72;	  sf=	  0,838;	  N=105).	  Hins	  vegar	  reyndust	  

þeir	  sem	  hringdu	  og	  kvörtuðu	  við	  starfsfólk	  líklegri	  (M=2,11;	  sf=1,034;	  N=38)	  til	  að	  tala	  á	  

neikvæðan	   hátt	   um	   Odda	   (t(53,04)	   =	   2,12;	   p	   <	   0,05)	   en	   þeir	   sem	   kvörtuðu	   ekki	   við	  

starfsfólk	  (M=1,71;	  sf=0,781;	  N=105).	  

9.1.1.3 Ánægja	  

Þegar	  þátttakendur	  voru	  spurðir	  út	  í	  ánægju	  sína	  með	  Odda	  voru	  langflestir	  eða	  um	  75%	  

frekar	   eða	   mjög	   ánægðir	   með	   þjónustuna	   eins	   og	   sjá	   má	   á	   mynd	   9-‐2.	   Meðalgildi	  
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þátttakenda	   var	   3,89	   (sf=1,215;	  N=349)	   og	  má	   því	   segja	   að	   forsendan	   um	   tryggð	   sé	   í	  

flestum	  tilfellum	  uppfyllt.	  	  

	  	  	  

	  
Mynd	  9-‐2.	  Ánægja	  með	  þjónustu	  Odda.	  

	  

Veik	  jákvæð	  fylgni	  mældist	  milli	  ánægju	  þátttakenda	  og	  hversu	  líklegt	  var	  að	  þeir	  skiptu	  

við	  Odda	  næst	  þegar	  þeir	  kaupa	  prentþjónustu	  (r(340)	  =	  0,23;	  p	  <	  0,01).	  	  

Ekki	  mældist	  munur	  á	  ánægju	  eftir	  því	  hvort	  viðskiptavinir	  höfðu	  lent	   í	  þjónustufalli	  

eða	   ekki	   (p	   >	   0,05).	   Aftur	   á	   móti	   voru	   þeir	   sem	   höfðu	   samband	   í	   kjölfarið	   ánægðari	  

(M=3,95;	  sf=1,155;	  N=147)	  með	  þjónustu	  fyrirtækisins	  en	  þeir	  sem	  höfðu	  ekki	  samband	  

(M=2,60;	   sf=	  1,140;	  N=5)	   (t(150)	  =	   -‐2,76;	  p	  <	   0,05).	   	  Þó	  ber	  að	   taka	  greiningunni	  með	  

varúð	  þar	  sem	  mikið	  ójafnvægi	  var	  í	  hópunum	  eins	  og	  sjá	  má	  á	  fjölda	  í	  hvorum	  hópi	  fyrir	  

sig.	  Ekki	  var	  munur	  á	  ánægju	  viðskiptavina	  eftir	  viðbrögðum	  í	  kjölfar	  þjónustufalls	  (p	  >	  

0,05).	  	  

	  

9.2 Viðbrögð	  í	  kjölfar	  lagfærslu	  þjónustufalls	  

Þegar	  lagfærsla	  starfsfólks	  Odda	  er	  skoðuð	  sést	  að	  þjónustufall	  er	  leiðrétt	  í	  um	  helming	  

tilvika	  og	  afsökunarbeiðni	  frá	  starfsfólki	  kemur	  í	  rúmum	  35%	  tilvika	  (sjá	  mynd	  9-‐3).	  
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Mynd	  9-‐3.	  Lagfærsla	  þjónustufalla.	  

	  

Þeir	  viðskiptavinir	  sem	  þjónustufallið	  var	  leiðrétt	  hjá	  voru	  ánægðari	  (M=4,14;	  sf=1,136;	  

N=78)	   með	   þjónustu	   Odda	   (t(136,64)	   =	   -‐2,14;	   p	   =	   0,05)	   en	   þeir	   sem	   fengu	   ekki	  

leiðréttingu	   (M=3,73;	   sf=1,171;	   N=	   66).	   Að	   sama	   skapi	   voru	   þeir	   ánægðari	   (M=4,19;	  

sf=1,075;	  N=79)	  með	  lagfærslu	  (t(140)	  =	  -‐4,19;	  p	  =	  0,01)	  en	  þeir	  sem	  fengu	  þjónustufallið	  

ekki	   leiðrétt	   (M=3,38;	   sf=1,224;	   N=63).	   Að	   öðru	   leyti	   var	   ekki	   munur	   á	   ákveðnum	  

viðbrögðum	  starfsfólks	  og	  ánægju,	  hvorki	  með	  þjónustu	  né	  með	  lagfærsluna	  (p	  >	  0,05).	  	  

	   Í	   kjölfar	   lagfærslu	   ákváðu	   langflestir	   þátttakendur	   að	   halda	   áfram	   viðskiptum	   við	  

fyrirtækið	  eins	  og	  sést	  á	  mynd	  9-‐4.	  Jafnframt	  sögðu	  35%	  þátttakenda	  öðrum	  frá	  ánægju	  

sinni.	  	  

	  

	   	  
Mynd	  9-‐4.	  Viðbrögð	  þátttakenda	  við	  lagfærslu.	  
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Þeir	   sem	   ákváðu	   að	   halda	   viðskiptum	   sínum	   við	   Odda	   áfram	   voru	   ánægðari	   með	  

þjónustu	  Odda	  (M=4,20;	  sf=1,055;	  N=79)	  en	  þeir	  sem	  ákváðu	  að	  gera	  það	  ekki	  (M=3,67;	  

sf=1,217;	   N=60)	   (t(116,79)	   =	   -‐2,72;	   p	   =	   0,01).	   Eins	   voru	   þeir	   sem	   sögðu	   öðrum	   frá	  

ánægju	   sinni	  með	   lagfærsluna	   ánægðari	   (M=4,43;	   sf=1,065;	  N=35)	   en	  þeir	   sem	   sögðu	  

ekki	  frá	  því	  (M=3,82;	  sf=1,147;	  N=104)	  (t(137)	  =	  -‐2,78;	  p	  =	  0,01).	  	  

Þegar	  lagfærsla	  starfsfólks	  var	  skoðuð	  í	  samhengi	  við	  viðbrögð	  viðskiptavina	  við	  henni	  

komu	  eftirfarandi	  tengsl	  í	  ljós:	  

	  

Ø Milli	   þeirra	   sem	   þjónustufallið	   var	   leiðrétt	   og	   þeirra	   sem	   ákváðu	   að	   skipta	  

helst	   ekki	   aftur	   við	  Odda	   (χ2	   (1),	   N	   =	   136)	   =	   8,69;	  p	   =	   0,05).	   Hjá	   þeim	   sem	  

þjónustufallið	  var	  leiðrétt	  hætti	  enginn	  í	  viðskiptum.	  

Ø Milli	   þeirra	   sem	   þjónustufallið	   var	   leiðrétt	   og	   þeirra	   sem	   sögðu	   öðrum	   frá	  

ánægju	  sinni	  með	  meðhöndlun	  starfsfólks	  (χ2	  (1),	  N	  =	  136)	  =	  6,68;	  p	  =	  0,01).	  

Hjá	   þeim	   sem	   þjónustufallið	   var	   leiðrétt	   voru	   33,8%	   sem	   sögðu	   öðrum	   frá	  

ánægju	  sinni	  með	  lagfærsluna.	  

Ø Milli	   þeirra	   sem	   þjónustufallið	   var	   leiðrétt	   og	   þeirra	   sem	   ákváðu	   að	   halda	  

áfram	   í	   viðskiptum	   (χ2	   (1),	   N	   =	   136)	   =	   4,50;	   p	   =	   0,05).	   Hjá	   þeim	   sem	  

þjónustufallið	  var	  leiðrétt	  ákváðu	  64,9%	  að	  halda	  áfram	  í	  viðskiptum.	  

Ø Milli	   þeirra	   sem	   fengu	   afsökunarbeiðni	   frá	   yfirmanni	   og	   þeirra	   sem	   sögðu	  

öðrum	  frá	  ánægju	  sinni	  með	  meðhöndlun	  starfsfólks	  (χ2	  (1),	  N	  =	  136)	  =	  13,68;	  

p	   =	   0,01).	   Er	   afsökunarbeiðni	   kom	   frá	   yfirmanni	   sögðu	   57,1%	   öðrum	   frá	  

ánægju	  sinni	  með	  lagfærsluna.	  

Ø Milli	  þeirra	  sem	  fengu	  afsökunarbeiðni	  frá	  yfirmanni	  og	  þeirra	  sem	  ákváðu	  að	  

halda	  áfram	  í	  viðskiptum	  (χ2	  (1),	  N	  =	  136)	  =	  3,87;	  p	  =	  0,05).	  Er	  afsökunarbeiðni	  

kom	  frá	  yfirmanni	  ákváðu	  76,2%	  að	  halda	  áfram	  viðskiptum	  við	  fyrirtækið.	  

Ø Milli	   þeirra	   sem	   voru	   upplýstir	   um	   ráðstafanir	   til	   að	   samskonar	   þjónustufall	  

endurtæki	  sig	  ekki	  og	  þeirra	  sem	  ákváðu	  að	  halda	  áfram	  í	  viðskiptum	  (χ2	  (1),	  N	  

=	   136)	   =	   3,84;	   p	   =	   0,05).	   Af	   þeim	   sem	   voru	   upplýstir	   um	   ráðstafanir	   svo	  

þjónustufallið	  endurtæki	  sig	  ekki	  ákváðu	  75%	  að	  halda	  áfram	  í	  viðskiptum	  við	  

Odda.	  
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Mikill	  meirihluti	  eða	  80%	  aðspurðra	   töldu	  starfsfólk	  bregðast	   frekar	  eða	  mjög	  hratt	  

við	   þjónustufalli.	   Þeir	   sem	   töldu	   starfsfólk	   Odda	   bregðast	   skjótt	   við	   hættu	   síður	   í	  

viðskiptum	  við	  Odda	   (t(129)	  =	  5,92;	  p	   =	  0,01),	   sögðu	  síður	   frá	  óánægju	   sinni	   (t(130)	  =	  

6,10;	  p	   =	   0,01),	   héldu	   frekar	   áfram	  að	   skipta	   við	  Odda	  þrátt	   fyrir	   óánægju	   (t(17,40)	   =	  

2,56;	  p	  =	  0,05),	  skrifuðu	  frekar	  hrósbréf	  til	  Odda	  (t(127,0)	  =	  -‐9,37;	  p	  =	  0,01),	  sögðu	  frekar	  

öðrum	  frá	  ánægju	  sinni	  með	   lagfærslu	  þjónustufallsins	   (t(106,31)	  =	   -‐5,50;	  p	  =	  0,01)	  og	  

ákváðu	  frekar	  að	  halda	  áfram	  í	  viðskiptum	  við	  Odda	  (t(80,07)	  =	  -‐4,59;	  p	  =	  0,01).	  	  

9.2.1.1 Kauphegðun	  

Hér	   voru	   tryggðarspurningarnar	   skoðaðar	   í	   samhengi	   við	   spurningar	   sem	   sneru	   að	  

viðbrögðum	  eftir	  lagfærslu	  þjónustufalls.	  	  

Þeir	   sem	   sögðu	   öðrum	   frá	   ánægju	   sinni	   með	   meðhöndlun	   starfsfólks	   á	  

þjónustufallinu	  voru	  líklegri	  (M=4,40;	  sf=0,693;	  N=35)	  til	  að	  skipta	  við	  Odda	  næst	  (t(137)	  

=	   -‐3,18;	   p	   =	   0,01)	   en	   þeir	   sem	   gerðu	   það	   ekki	   (M=3,81;	   sf=1,025;	   N=104).	   Þeir	   voru	  

einnig	  líklegri	  til	  að	  halda	  viðskiptum	  sínum	  áfram	  (M=4,25;	  sf=0,839;	  N=79)	  miðað	  við	  

þá	  sem	  ákváðu	  að	  gera	  það	  ekki	  (M=3,57;	  sf=1,031;	  N=60)	  (t(111,88)	  =	  -‐4,21;	  p	  =	  0,01).	  

Ekki	  mældist	  munur	  á	  öðrum	  viðbrögðum	  (p	  >	  0,05).	  

	   Þeir	  þátttakendur	  sem	  ákváðu	  að	  halda	  viðskiptum	  sínum	  áfram	  (M=2,97;	  sf=1,116;	  

N=78)	  sögðust	  skipta	  við	  Odda	  þó	  sama	  þjónusta	  væri	  ódýrari	  annars	  staðar	  (t(136)	  =	  -‐

3,38;	  p	   =	   0,01)	   frekar	  en	  þeir	   sem	  ákváðu	  að	  gera	  það	  ekki	   (M=3,57;	   sf;1,031;	  N=60).	  

Ekki	  mældist	  munur	  á	  öðrum	  viðbrögðum	  (p	  >	  0,05).	  	  

9.2.1.2 Viðhorf	  

Þeir	   sem	   sögðu	   öðrum	   frá	   ánægju	   sinni	   með	   meðhöndlun	   voru	   líklegri	   (M=4,46;	   sf=	  

0,657;	  N=35)	   til	   að	  mæla	  með	  Odda	   við	   aðra	   (t(93,24)	   =	   -‐4,38;	  p	   =	   0,01)	   en	  þeir	   sem	  

gerðu	  það	  ekki	  (M=3,80;	  sf=1,037;	  N=104).	  Þeir	  sem	  héldu	  áfram	  viðskiptum	  (M=	  4,29;	  

sf=0,879;	  N=79)	  við	  fyrirtækið	  voru	  einnig	  líklegri	  til	  að	  mæla	  með	  því	  (t(137)	  =	  -‐4,78;	  p	  =	  

0,01)	   en	   þeir	   sem	   gerðu	   það	   ekki	   (M=3,53;	   sf=0,982;	   N=60).	   Ekki	  mældist	  munur	   hjá	  

þeim	   sem	   héldu	   áfram	   viðskiptum	   þrátt	   fyrir	   óánægju	   né	   hjá	   þeim	   sem	   skrifuðu	  

hrósbréf	  (p	  >	  0,05).	  	  

	   Þeir	  sem	  ákváðu	  að	  halda	  áfram	  í	  viðskiptum	  (M=2,13;	  sf=1,016;	  N=60)	  voru	  líklegri	  

til	  að	  tala	  á	   jákvæðan	  hátt	  um	  Odda	  (t(92,91)	  =	  3,76;	  p	  =	  0,01)	  en	  þeir	  sem	  ákváðu	  að	  

hætta	  (M=1,57;	  sf=0,634;	  N=79).	  Ekki	  mældist	  munur	  á	  öðrum	  viðbrögðum	  (p	  >	  0,05).	  	  
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9.2.1.3 Ánægja	  

Á	   mynd	   9-‐5	   kemur	   fram	   að	   69%	   þátttakenda	   voru	   frekar	   eða	   mjög	   ánægðir	   með	  

viðbrögð	  starfsfólk	  Odda	   í	  kjölfar	  þjónustufalls	  sem	  er	   litlu	   lægri	  tala	  en	  heildaránægja	  

þátttakenda	  með	  Odda.	  Meðalgildi	  þátttakenda	  var	  3,82	  (sf=1,211;	  N=145).	  

	  

	  
Mynd	  9-‐5.	  Ánægja	  þátttakenda	  með	  lagfærslu.	  	  

	  

Fylgni	   reyndist	   vera	   á	   milli	   ánægju	   viðskiptavina	   með	   lagfærslu	   starfsfólks	   og	   þess	  

hversu	  hratt	  starfsfólkið	  brást	  við	  þjónustufalli	   (r(143)	  =	  0,61;	  p	  <	  0,01),	  hversu	   líklegir	  

þeir	  voru	  til	  að	  mæla	  með	  Odda	  við	  aðra	  (r(143)	  =	  0,43;	  p	  <	  0,01)	  og	  hversu	  líklegir	  þeir	  

voru	  til	  að	  tala	  jákvætt	  um	  fyrirtækið	  (r(143)	  =	  0,41;	  p	  <	  0,01).	  
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10 Umræður	  og	  ályktanir	  

Í	   þessum	   kafla	   verða	   dregnar	   saman	   niðurstöður	   og	   þær	   bornar	   saman	   við	   fyrri	  

rannsóknir.	   Byrjað	   verður	   að	   fjalla	   um	   viðbrögð	   við	   þjónustufalli	   og	   því	   næst	   við	  

lagfærslu	  þjónustufalls.	  

	  

10.1 Viðbrögð	  í	  kjölfar	  þjónustufalls	  

Niðurstöður	  benda	   til	  þess	  að	  viðskiptavinir	  Odda	  bregðast	  ekki	  með	  ólíkum	  hætti	  við	  

þjónustufalli	  eftir	  því	  hversu	  tryggir	  þeir	  eru.	  Helstu	  viðbrögðin	  voru	  að	  hringja	  og	  kvarta	  

við	   starfsfólk	   og/eða	   yfirmann	   og	   segja	   öðrum	   frá	   hvað	   gerðist.	   Þegar	   viðbrögð	   voru	  

skoðuð	  með	   tilliti	   til	   annarar	   kauphegðunar	  mældist	   engin	  munur	   á	   þeim	   sem	   teljast	  

tryggari	   viðskiptavinir	   og	   þeim	   ótryggari.	   Þeir	   sem	   sendu	   kvörtunarbréf,	   hringdu	   og	  

kvörtuðu	   (við	   yfirmann	  og/eða	   starfsfólk)	   eða	  þeir	   sem	   sögðu	  öðrum	   frá	  hvað	  gerðist	  

voru	  ekki	  líklegri	  til	  að	  skipta	  við	  Odda	  næst	  þegar	  keypt	  yrði	  prentþjónusta	  né	  líklegri	  til	  

að	  skipta	  við	  Odda	  þó	  sama	  vara	  eða	  þjónusta	  væri	  ódýrari	  annars	  staðar.	  	  

Um	  helmingur	   þátttakenda	   hafði	   lent	   í	   þjónustufalli	   hjá	  Odda	   en	   þeim	  má	   skipta	   í	  

fjóra	  flokka:	  Galla	  í	  prentun,	  afhendingu,	  galla	  í	  reikningsgerð	  og	  samskipti	  viðskiptavina	  

við	   starfsfólk	  Odda,	   þá	   helst	   sölumenn.	   Rúmlega	   helmingur	   taldi	   þjónustufallið	   frekar	  

eða	  mjög	  alvarlegt	  og	  höfðu	  nánast	  allir	  þátttakendur	  samband	  við	  fyrirtækið	  í	  kjölfarið.	  

Það	  hversu	  margir	  höfðu	  samband	  stangast	  á	  við	  aðrar	  rannsóknir	  þar	  sem	  fram	  kemur	  

að	  einungis	  fimm	  til	  tíu	  prósent	  óánægðra	  viðskiptavina	  kvarti	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001;	  

Tax	  og	  Brown,	  1998).	  Þó	  ber	  að	  hafa	  í	  huga	  að	  allir	  þeir	  sem	  höfðu	  samband	  gerðu	  það	  

ekki	  endilega	  í	  þeim	  tilgangi	  einum	  að	  kvarta.	  Það	  skýrir	  þó	  ekki	  þennan	  mikla	  mun	  því	  

bent	  hefur	  verið	  á	  í	  einungis	  20%	  tilvika	  láta	  viðskiptavinir	  í	  ljós	  einhvers	  konar	  óánægju	  

(Andreasen	   og	   Best,	   1977).	   Erfitt	   er	   að	   fullyrða	   hvers	   vegna	   þetta	   misræmi	   er	   en	  

líklegast	   á	   það	   sér	   nokkrar	   skýringar.	   Í	   fyrsta	   lagi	   er	   líklegra	   að	   viðskiptavinir	   kvarti	   ef	  

þeir	   telja	   þjónustufallið	   alvarlegt	   (Tax	   og	   Brown,	   1998)	   en	   yfir	   helmingur	   þátttakenda	  

taldi	  að	  svo	  væri.	  Í	  öðru	  lagi	  má	  ætla	  að	  þátttakendum	  þyki	  það	  ekki	  of	  mikil	  fyrirhöfn	  og	  

að	  kvartanir	  muni	  skila	  árangri	  (Haverila	  og	  Naumann,	  2010)	  þar	  sem	  virkir	  viðskiptavinir	  

Odda	  hafa	  sinn	  eigin	  tengilið	  hjá	  fyrirtækinu	  sem	  aðstoðar	  þá.	  	  
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Sölumenn	  taka	  við	  flestum	  kvörtunum	  sem	  er	  í	  samræmi	  við	  niðurstöður	  annarra	  um	  

að	   framlínustarfsfólk	   taki	   við	   flestum	   kvörtunum	   (Colgate	   og	   Norris,	   2001;	   Tax	   og	  

Brown,	  1998).	  Það	  má	  því	  einnig	  velta	  því	  fyrir	  sér	  að	  það	  að	  tengiliðir	  hafi	  fullt	  umboð	  

til	  að	  lagfæra	  þjónustuföll	  (Jón	  Ómar	  Erlingsson,	  munnleg	  heimild,	  17.	  maí	  2011)	  ýti	  enn	  

frekar	  undir	  að	  viðskipavinir	  hafi	  samband	  því	  samkvæmt	  Hart	  o.fl.	   (1990)	  er	  oft	  besta	  

leiðin	  að	  framlínustarfsfólk	  komi	  auga	  á	  og	   leysi	  vandamál	  viðskiptavina.	  Viðskiptavinir	  

geta	  þá	  frekar	  reiknað	  með	  að	  brugðist	  verði	  fljótt	  við	  kvörtunum	  og	  þurfa	  ekki	  að	  hafa	  

áhyggjur	   af	  þeim	   tíma	  og	  þeirri	   vinnu	   sem	   fer	   í	   kvörtunarferlið	   (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  

Einnig	  gæti	  þetta	  gefið	  vísbendingar	  um	  tengsl	  eða	  einhvers	  konar	  tryggð	  viðskiptavina	  

við	   Odda	   í	   ljósi	   þess	   að	   tryggð	   hvetur	   til	   kvörtunar	   og	   algengara	   er	   að	   tryggir	  

viðskiptavinir	  kvarti	  (Ashley	  og	  Varki,	  2009;	  Hirschman,	  1970).	  

Þegar	   kauphegðun	   var	   skoðuð	   kom	   í	   ljós	   að	   einingis	   lítill	   hluti	   þátttakenda	   skipta	  

eingöngu	  við	  Odda	  og	   flestir	   virðast	   skipta	  nokkurn	  veginn	   jafn	  oft	   við	  Odda	  og	  aðrar	  

prentsmiðjur.	  Þó	  Oddi	   sé	   stærsta	  prentsmiðja	   landins	  bjóða	  aðrar	  prentsmiðjur	  upp	  á	  

flest	  það	  sama	  og	  Oddi	  og	  má	  leiða	  líkum	  að	  því	  að	  viðskiptavinir	  leiti	  sér	  gjarnan	  tilboða	  

áður	  en	  kaup	  eru	  ákveðin.	  Niðurstöður	  styðja	  það	  því	  þeir	  sem	  keyptu	  síðast	  af	  Odda	  en	  

íhuguðu	   að	   skipta	   við	   annað	   fyrirtæki	   voru	   líklegri	   til	   að	   gera	   verðsamanburð.	   Í	   því	  

samhengi	  er	  áhugavert	  að	  velta	  því	  fyrir	  sér	  hvort	  þátttakendur	  leiti	  frekar	  verðtilboða	  í	  

kjölfar	  efnahagshrunsins	  sem	  varð	  2008.	  Þó	  kom	  einnig	  fram	  að	  þeir	  voru	  líklegri	  til	  að	  

versla	   við	  Odda	   þó	   sama	   vara/þjónusta	   væri	   ódýrari	   annars	   staðar,	   þannig	   að	   jafnvel	  

þótt	  viðskiptavinir	  Odda	  leiti	  tilboða	  þá	  versla	  þeir	  einnig	  við	  Odda	  þó	  þar	  sé	  verðið	  ekki	  

endilega	   lægst.	   Það	   gæti	   bent	   til	   þess	   að	   viðskiptavinir	   telji	   hag	   sínum	   betur	   borgið	   í	  

viðskiptum	  við	  Odda	  þrátt	  fyrir	  hærra	  verð	  og	  einnig	  getur	  það	  bent	  til	  einhvers	  konar	  

tryggðar	  (Curasi	  og	  Kennedy,	  2002).	  

	   Þegar	  viðhorf	  í	  kjölfar	  þjónustufalla	  var	  kannað	  kom	  í	  ljós	  að	  þeir	  sem	  lent	  höfðu	  í	  

þjónustufalli	   voru	   jafn	   líklegir	   til	   að	  mæla	  með	   fyrirtækinu	   við	   aðra	   og	   þeir	   sem	   ekki	  

höfðu	   lent	   í	   neinum	   skakkaföllum,	   burtséð	   frá	   því	   hvort	   þeir	   létu	   fyrirtækið	   vita	   af	  

þjónustufallinu	   eða	   ekki.	   Þeir	   sem	   lentu	   í	   þjónustufalli	   voru	   þó	   líklegri	   til	   að	   tala	  

neikvætt	  um	  fyrirtækið	  en	  þeir	  sem	  lentu	  ekki	  í	  því.	  Það	  kemur	  þó	  ekki	  á	  óvart	  þar	  sem	  

neikvætt	   umtal	   er	   eitt	   af	   viðbrögðum	   við	   þjónustufalli	   (Hirschman,	   1970).	   Hins	   vegar	  

voru	  þeir	  sem	  hringdu	  og	  kvörtuðu	  við	  yfirmann	  ólíklegri	  til	  að	  tala	  á	  neikvæðan	  hátt	  um	  

Odda	   en	   þeir	   sem	   hringdu	   og	   kvörtuðu	   við	   starfsfólk	   sem	   vekur	   upp	   spurningar.	   Ein	  
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skýring	  gæti	  verið	  sú	  að	  tengiliðir	  Odda	  hafi	  ekki	  fengið	  nægilega	  þjálfun	  til	  að	  bregðast	  

við	  þjónustufalli	  því	  stjórnendur	  gefa	  starfsfólki	  sínu	  oft	   litlar	   leiðbeiningar	  um	  hvernig	  

best	  sé	  að	  eiga	  við	  óánægða	  viðskiptavini	  (Colgate	  og	  Norris,	  2001).	  Rannsóknir	  benda	  

einnig	   til	   að	   flestir	   viðskiptavinir	   séu	   óánægðir	   með	   tilraunir	   starfsfólks	   til	   lagfærslu	  

(Andreassen,	  2001;	  Hart	  o.fl.,	  1990;	  Tax	  og	  Brown,	  1998).	  Önnur	  skýring	  gæti	  verið	  sú	  að	  

viðmót	  yfirmanna	  Odda	  sé	  annað	  en	  framlínufólks.	  Viðskiptavinir	  gætu	  metið	  það	  sem	  

svo	  að	  yfirmenn	  hafi	  meira	  vald	  til	  að	  bregðast	  við	  þar	  sem	  mat	  þeirra	  á	  raunverulegu	  

umboði	  starfsfólks	   ræðst	  oft	  að	  miklu	   leyti	  af	  samskiptahæfileikum	  starfsfólks	   (Sparks,	  

Bradley	  og	  Callan,	  1997).	  Þó	   tengiliðir	  hafi	   fullt	  umboð	  til	  að	   lagfæra	  þjónustuföll	   (Jón	  

Ómar	  Erlingsson,	  munnleg	  heimild,	  17.	  maí	  2011)	  er	  mikilvægt	  að	  yfirmenn	  Odda	  hvetji	  

starfsfólk	   til	  að	   leysa	  vandamál	  viðskiptavina	  og	  gefa	  þeim	  þannig	   færi	  á	  að	  vera	  betri	  

starfskraftar	  (Reichheld	  og	  Sasser,	  1990).	  Það	  er	  sérstaklega	  mikilvægt	  í	  fyrirtæki	  eins	  og	  

Odda	  þar	  sem	  viðskiptavinir	  skipta	  við	  tengilið	  fyrirtækis	  frekar	  en	  fyrirtækið	  í	  heild,	  að	  

starfsfólk	   sé	   ánægt	   þar	   sem	  óánægja	   getur	   smitað	   út	   frá	   sér	   til	   viðskiptavina	   (Tax	   og	  

Brown,	  1998).	  	  

Engin	  munur	  var	  á	  ánægju	  viðskiptavina	  eftir	  því	  hvort	  þeir	  höfðu	  lent	  í	  þjónustufalli	  

eða	  ekki	  né	  á	  viðbrögðum	  í	  kjölfar	  þess.	  Það	  er	  áhugaverð	  niðurstaða	  í	  ljósi	  þess	  að	  rétt	  

rúmlega	  helmingur	   þátttakenda	   töldu	  þjónustufallið	   frekar	   eða	  mjög	   alvarlegt	   og	   ekki	  

óeðlilegt	  að	  álykta	  að	  viðskiptavinir	  sem	  lenda	  í	  þjónustufalli	  séu	  óánægðari	  en	  þeir	  sem	  

lenda	  ekki	  í	  því	  (Hart	  o.fl.,	  1990).	  	  	  	  

	   Tryggari	   viðskiptavinir	   virðast	   því	   ekki	   bregðast	   öðruvísi	   við	   þjónustufalli	   en	   þeir	  

ótryggari.	  	  

10.2 Viðbrögð	  í	  kjölfar	  lagfærslu	  þjónustufalls	  

Hvað	   varðar	   lagfærslu	   þjónustufalls	   benda	   niðurstöður	   til	   að	   viðskiptavinir	   Odda	  

bregðast	   örlítið	   misjafnlega	   við	   eftir	   því	   hversu	   tryggir	   þeir	   eru.	   Helstu	   viðbrögð	  

starfsfólks	  Odda	  við	  þjónustufalli	  var	  að	  í	  um	  helming	  tilfella	  var	  þjónustufall	  leiðrétt	  og	  í	  

þriðjung	  tilfella	  fylgdi	  afsökunarbeiðni.	  	  

Langflestir	  þátttakenda	  ákváðu	  að	  halda	  áfram	  í	  viðskiptum	  eftir	  lagfærslu	  og	  í	  þeim	  

tilvikum	  þar	  sem	  þjónustufallið	  var	  leiðrétt	  hætti	  engin	  í	  viðskiptum.	  Það	  bendir	  til	  þess	  

að	   flestum	   hafi	   fundist	   þjónustufallið	   lagfært	   á	   viðunandi	   hátt	   sem	   samræmist	  

niðurstöðum	  um	  viðskiptavinir	   séu	  ánægðastir	  þegar	  þjónustufall	   er	   leiðrétt	   (Bamford	  
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og	  Xystouri,	  2005).	  Þá	  bentu	  niðurstöður	  til	  að	  þeir	  sem	  sögðu	  öðrum	  frá	  ánægju	  sinni	  

með	   meðhöndlun	   starfsfólks	   á	   þjónustufallinu	   og	   þeir	   sem	   ákváðu	   að	   halda	   áfram	   í	  

viðskiptum	  voru	  líklegri	  til	  að	  skipta	  við	  Odda	  næst	  þegar	  þeir	  kaupa	  prentþjónustu	  en	  

þeir	  sem	  sögðu	  ekki	  frá.	  Þeir	  sem	  ákváðu	  að	  halda	  áfram	  viðskiptum	  voru	  einnig	  líklegri	  

til	   að	   skipta	   við	  Odda	   þó	   sama	   vara	   eða	   þjónusta	   væri	   ódýrari	   annars	   staðar.	   Athygli	  

vakti	  að	  20%	  þátttakenda	  héldu	  áfram	   í	  viðskiptum	  þrátt	   fyrir	  óánægju	  með	   lagfærslu	  

sem	  getur	  bent	  til	  þess	  að	  aðrir	  þættir	  skipta	  þá	  meira	  máli	  eins	  og	  tími,	  vani	  eða	  tregða	  

(Levesque	  og	  McDougall,	  1993).	  	  

	   Það	   er	   því	   ljóst	   að	   þátttakendur	   sem	   voru	   ánægðir	   í	   kjölfar	   lagfærslu	   héldu	   frekar	  

áfram	   í	   viðskiptum	   við	   Odda	   sem	   samræmist	   niðurstöðum	   Office	   of	   Fair	   Trading	  

(Bamford	  og	  Xystouri,	  2005).	  Þegar	  viðhorf	  var	  skoðað	  sást	  að	  þeir	  sem	  sögðu	  öðrum	  frá	  

ánægju	  sinni	  með	  lagfærslu	  voru	  líklegri	  til	  að	  mæla	  með	  Odda	  og	  skipta	  við	  Odda	  næst	  

er	   þeir	   kaupa	   prentþjónustu.	   Það	   er	   mikilvægt	   að	   viðskiptavinir	   hafi	   jákvætt	   viðhorf	  

gagnvart	   fyrirtæki	   og	   séu	   tilbúnir	   til	   að	   mæla	   með	   því	   þó	   þeir	   séu	   ekki	   endilega	   í	  

viðskiptum	   við	   það	   (Þórhallur	   Guðlaugsson,	   2010)	   því	   jákvætt	   umtal	   laðar	   að	   nýja	  

viðskiptavini	  (Hogan	  o.fl.,	  2000).	  Þeir	  sem	  ákváðu	  að	  halda	  áfram	  viðskiptum	  voru	  síðan	  

einnig	  líklegri	  til	  að	  tala	  á	  jákvæðan	  hátt	  um	  fyrirtækið.	  	  

Mikill	  meirihluti	  þátttakenda	  var	  ánægður	  með	  lagfærslu	  starfsfólks	  á	  þjónustufallinu	  

og	   langflestum	   fannst	   starfsfólk	   bregðast	   frekar	   eða	  mjög	   hratt	   við	   þjónustufalli.	   Það	  

styður	  niðurstöður	  Tax	  og	  Brown	  (1998)	  sem	  segja	  að	  mikilvægt	  sé	  að	  bregðast	  fljótt	  við	  

kvörtunum	  og	  að	   lagfærsla	   eigi	   helst	   að	   vera	   í	   höndum	  þess	   sem	   tók	   við	  henni.	  Hröð	  

viðbrögð	   starfsfólks	   Odda	   við	   þjónustufalli	   ýtti	   undir	   að	   þátttakendur	   héldu	   áfram	   í	  

viðskiptum,	   sögðu	   öðrum	   frá	   ánægju	   sinni	   og	   síður	   frá	   óánægju	   sinni,	   skrifuðu	   frekar	  

hrósbréf	   og	   ákváðu	   frekar	   að	   halda	   áfram	   í	   viðskiptum.	   Það	   gæti	   bent	   til	   þess	   að	  

skynjaður	  viðbragstími	  starfsfólk	  Odda	  sé	  innan	  marka	  að	  mati	  viðskiptavina	  þess	  (Gilly,	  

1987).	   Skjót	   viðbrögð	   starfsfólks	   höfðu	   líka	   áhrif	   á	   hversu	   líklegt	   var	   að	   þátttakendur	  

mæltu	  með	  fyrirtækinu	  við	  aðra	  og	  hvort	  þeir	  töluðu	  á	  jákvæðan	  hátt	  um	  það.	  Þá	  mæltu	  

þátttakendur	  frekar	  með	  fyrirtækinu	  og	  töluðu	  jákvætt	  um	  það	  ef	  starfsfólk	  brást	  hratt	  

við	  þjónustufallinu.	  Því	  bendir	  ýmislegt	  til	  að	  hröð	  viðbrögð	  og	  umboð	  starfsfólk	  sé	  það	  

sem	  viðskiptavinir	  Odda	  meta	  helst	  við	  lagfærslu.	  

Niðurstöður	   benda	   til	   að	   munur	   sé	   á	   hvernig	   tryggari	   viðskiptavinir	   bregðast	   við	  

lagfærslu	  þjónustufalls	  miðað	  við	  þá	  ótryggari.	   Þannig	   voru	  þeir	   sem	  ákváðu	  að	  halda	  



 67 

áfram	  í	  viðskiptum	  líklegri	  til	  að	  versla	  við	  Odda	  næst	  er	  þeir	  keyptu	  prentþjónustu	  og	  

skipta	   við	   Odda	   þó	   sama	   vara/þjónusta	   væri	   ódýrari	   annars	   staðar.	   Þeir	   sem	   sögðu	  

öðrum	  frá	  ánægju	  sinni	  voru	  að	  sama	  skapi	   líklegri	   til	  að	  versla	  við	  Odda	  næst	  er	  þeir	  

keyptu	  prentþjónustu.	  Þá	  voru	  þeir	   sem	  sögðu	  öðrum	   frá	  ánægju	   sinni	  með	   lagfærslu	  

líklegri	   til	   að	   mæla	   með	   fyrirtækinu	   og	   að	   skipta	   við	   það	   í	   næsta	   skipti.	   Samræmast	  

þessar	  niðurstöður	  að	  mestu	  niðurstöðum	  Ashley	  og	  Varki	  (2009)	  og	  Colgate	  og	  Norris	  

(2001).	  
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11 Lokorð	  

Eins	  og	   fram	  hefur	   komið	  bregðast	   viðskiptavinir	  Odda	  ekki	   við	  með	  ólíkum	  hætti	   við	  

þjónustufalli	   eftir	   því	   hversu	   tryggir	   þeir	   eru,	   en	   fram	   kom	  munur	   á	   viðbrögðum	   við	  

lagfærslu	  þjónustufalls.	  Þar	  kom	  fram	  að	  tryggari	  viðskiptavinir	  voru	  líklegri	  til	  að	  segja	  

öðrum	  frá	  ánægju	  sinni,	  eiga	  viðskipti	  við	  Odda	  og	  mæla	  með	  fyrirtækinu.	  

Jafnframt	   kunna	   viðskiptavinir	   Odda	   að	   meta	   hröð	   viðbrögð	   starfsfólk	   við	  

þjónustufalli	  og	  að	  framlínustarfsfólk	  hafi	  nauðsynlegt	  umboð	  til	  að	  bregðast	  við	  því.	  Þó	  

kom	   fram	   að	   þeir	   sem	   hringdu	   og	   kvörtuðu	   við	   starfsfólk	   voru	   líklegri	   til	   að	   tala	   á	  

neikvæðan	  hátt	  um	  Odda	  en	  þeir	  sem	  hringdu	  og	  kvörtuðu	  við	  yfirmann.	  	  

Þá	  hefur	   verið	   talað	  um	  að	  það	   sem	  standi	  helst	   í	   vegi	   fyrir	   lagfærslu	   fyrirtækja	   sé	  

hversu	   fáir	   kvarta	   (Reichheld	  og	   Sasser,	   1990;	   Tax	  og	  Brown,	   1998)	   en	  þar	   sem	  mikill	  

meirihluti	   viðskiptavina	  Odda	   kvartar	   gefur	   það	   fyrirtækinu	   kjörið	   tækifæri	   til	   að	   gera	  

lagfærslu	  sína	  skilvirkari	  því	  líta	  má	  á	  kvörtun	  sem	  ókeypis	  ráðgjöf	  (Magrét	  Reynisdóttir,	  

2004).	  Oddi	  er	  nú	  þegar	  með	  áætlun	  um	  hvernig	  bregðast	  skuli	  við	  kvörtunum	  en	  ætti	  

hugsanlega	   að	   innleiða	   sams	   konar	   áætlun	   vegna	   lagfærslu	   þjónustufalls	   þar	   sem	  

starfsfólk	  fengi	  skýrar	  leiðbeiningar	  um	  hvernig	  bregðast	  eigi	  við.	  Áætlunina	  ætti	  að	  gera	  

með	  það	  í	  huga	  að	  bæta	  frammistöðu	  fyrirtækisins,	  auka	  ánægju	  viðskiptavina	  sem	  og	  

starfsmanna	  og	  stuðla	  að	  auknum	  hagnaði	  (Tax	  og	  Brown,	  1998).	  	  	  

11.1 Takmarkanir	  og	  frekari	  rannsóknir	  

Í	   rannsókninni	  voru	  nokkrir	  þættir	  sem	  taka	  þarf	   tillit	   til	  þar	  sem	  þeir	  geta	  haft	  áhrif	  á	  

áreiðanleika	  niðurstaðna.	  Fyrst	  ber	  að	  nefna	  að	  úrtakið	  var	  hentugleikaúrtak	  og	  því	  ekki	  

víst	   að	  niðurstöður	  endurspegli	  þýðið.	  Þá	  var	  aðeins	  eitt	  þjónustufall	   til	   skoðunnar	  en	  

niðurstöður	  gætu	  orðið	  aðrar	  ef	  um	  ítrekað	  þjónustufall	  væri	  að	  ræða.	  Eins	  var	  aðeins	  

skoðað	  hvort	  lagfærsla	  hefði	  verið	  ásættanleg	  eður	  ei,	  ekki	  hvort	  viðskiptavinum	  fyndist	  

hún	   sanngjörn	   sem	   gæti	   haft	   áhrif	   á	   niðurstöður.	   Að	   lokum	   er	   lítið	   um	   rannsóknir	   á	  

prentfyrirtækjum	   en	   sýnt	   hefur	   verið	   fram	   á	   að	   viðbrögð	   viðskiptavina	   eru	   ólík	   eftir	  

atvinnugreinum	  og	  einnig	  eftir	   tengslum	  viðskiptavina	  við	   fyrirtæki	   (sjá	   t.d.	  Colgate	  og	  

Norris,	  2001;	  Mattila,	  2004;	  Nako,	  1992;	  Suzuki,	  2004).	  

Fræðilegt	   gildi	   þessarar	   rannsóknar	   felst	   einkum	   í	   því	   að	   skoða	   viðbrögð	   við	  

þjónustufalli	  og	  lagfærslu	  þess	  út	  frá	  tryggð,	  en	  lítið	  hefur	  verið	  gert	  af	  því	  hér	  á	  landi.	  
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Rannsóknin	   varpar	   vonandi	   einhverju	   ljósi	   á	   viðbrögð	   viðskiptavina	   Odda	   og	   nýtist	  

fyrirtækinu	  til	  að	  bæta	  verkferla	  sína.	  Í	  framhaldinu	  væri	  áhugavert	  að	  kanna	  hvort	  það	  

hversu	  margir	  láta	  vita	  í	  kjölfar	  þjónustufalls	  eigi	  við	  um	  viðskiptavini	  Odda	  almennt	  og	  

hver	   sé	   þá	   skýringin	   á	   þessu	  misræmi	   við	   aðrar	   rannsóknir	   (Colgate	   og	  Norris,	   2001).	  

Einnig	   gæti	   það	   nýst	   fyrirtækinu	   að	   kanna	   hvort	   hagkvæmara	   sé	   að	   stefna	   á	   að	   gera	  

lagfærslu	   þjónustufalls	   skilvirkari	   eða	   leggja	   áherslu	   á	   að	   auka	   tryggð	   viðskiptavina	  

sinna.	  Að	  lokum	  væri	  áhugavert	  að	  kanna	  hvort	  sambærilegar	  niðurstöður	  fáist	  í	  öðrum	  

atvinnugreinum	  hér	  á	  landi.	  
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Viðauki	  1	  

Þjónustuloforð	  Odda	  

Þjónusta	  

Þegar	  	  þú	  ert	  kominn	  í	  viðskipti	  við	  Odda	  ertu	  í	  öruggri	  höfn	  

Við	  sýnum	  öllum	  viðskiptavinum	  fulla	  athygli,	  jafnt	  stórum	  sem	  smáum.	  

Við	  gefum	  raunhæf	  loforð	  og	  stöndum	  við	  þau.	  

Við	  komum	  hreint	  fram	  ef	  vandamál	  koma	  upp.	  

Við	  sýnum	  frumkvæði	  í	  því	  að	  rækta	  sambandið.	  

Við	  höfum	  samskipti	  óþvinguð	  og	  á	  máli	  sem	  viðskiptavinir	  skilja.	  	  	  	  

Svartími	  

Við	  miðum	  svartíma	  við	  þarfir	  viðskiptavinarins	  en	  ekki	  okkar	  hefðir	  og	  venjur.	  

Við	  svörum	  öllum	  fyrirspurnum	  strax.	  

Ef	  aðstæður	  eru	  sérstakar	  er	  svarað	   í	   síðasta	   lagi	   innan	  tveggja	  klukkustunda.	  Flóknari	  

tilboðsbeiðnum	  er	  svarað	  innan	  fjögurra	  klukkustunda,	  en	  strax	  látið	  vita	  að	  beiðnin	  sé	  

móttekin	  og	  verið	  sé	  að	  vinna	  í	  málinu.	  	  

Símsvörun	  

Allir	  sem	  hringja	  í	  okkur	  fá	  afgreiðslu	  á	  sínum	  málum.	  	  

Ef	  við	  getum	  ekki	  tekið	  við	  símtali	  er	  í	  öllum	  tilfellum	  boðið	  upp	  á	  annan	  valkost,	  aðstoð	  

frá	  öðrum	  starfsmanni	  eða	  skilaboð.	  

Útlit	  húsnæðis	  

Við	  höfum	  útlit	  húsnæðis	  þannig	  að	  það	  sé	  okkur	  til	  sóma.	  

Hver	  starfsmaður	  ber	  ábyrgð	  á	  útliti	  sinnar	  starfsstöðvar	  og	  nánasta	  umhverfis.	  

Sá	  sem	  boðar	  fund	  ber	  ábyrgð	  á	  því	  að	  taka	  til	  í	  fundarherbergi	  eftir	  fund.	  

Vandamál	  

Við	  lítum	  á	  vandamál	  sem	  tækifæri	  til	  að	  gera	  enn	  betur.	  

Við	  leysum	  vandamál	  þannig	  að:	  

Ø sambandið	  við	  viðskiptavin	  verði	  sterkara	  en	  áður	  

Ø þjónusta	  okkar	  sé	  betri	  en	  áður	  	  	  

Samstarfsfólk	  	  
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Við	  berum	  virðingu	  fyrir	  störfum,	  skoðunum	  og	  tíma	  hvers	  annars	  og	  gleymum	  því	  ekki	  

að	  við	  erum	  í	  sama	  liðinu.	  
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Viðauki	  2	  

Kæri	  viðtakandi.	  

Þessi	  könnun	  er	  hluti	  af	  MS	  lokaverkefni	  mínu	  í	  Markaðsfræði	  og	  alþjóðaviðskiptum	  við	  

Háskóla	   Íslands	   og	   er	   unnin	   í	   samstarfi	   við	   Prentsmiðjuna	   Odda.	  Leiðbeinandi	  

verkefnisins	   er	   Auður	   Hermannsdóttir,	   aðjúnkt.	   Markmið	   verkefnisins	   er	   að	   kanna	  

viðbrögð	   viðskiptavina	   Odda	   við	   þjónustufalli	   (service	   failure)	   og	   lagfærslu	   (service	  

failure	  recovery).	  Ég	  yrði	  mjög	  þakklát	  ef	  þú	  gæfir	  þér	  tíma	  til	  að	  svara	  þessari	  könnun.	  

Ekkert	  eitt	  svar	  rétt,	  heldur	  er	  verið	  að	  kanna	  hvert	  álit	  þitt	  er.	  Könnunin	  inniheldur	  21	  

spurningu	  og	  það	  tekur	  um	  3	  -‐5	  mínútur	  að	  ljúka	  henni.	  	  

Smelltu	  hér	  til	  að	  opna	  könnunina.	  

Með	  kveðju	  og	  þökk	  fyrir	  þátttökuna,	  

Svanhildur	  Ásta	  Kristjánsdóttir	  

svanhik@hi.is	  

	  

1. Á	  heildina	  litið,	  hversu	  óánægð(ur)	  eða	  ánægð(ur)	  ert	  þú	  með	  þjónustu	  Odda?	  	  
	  

	  

 

2. Hversu	   oft	   að	   jafnaði	   hefur	   fyrirtæki	   þitt	   átt	   viðskipti	   við	   Odda	   síðastliðna	   12	  
mánuði?	  

	  

 

3. Hversu	   oft	   að	   jafnaði	   hefur	   fyrirtæki	   þitt	   átt	   viðskipti	   við	   aðra	   prentsmiðju	   en	  
Odda	  síðastliðna	  12	  mánuði?	  

	  

 

	  

Mjög	  
óánægð(ur)	  

Frekar	  
óánægð(ur)	  	  

Hlutlaus	  	   Frekar	  
ánægð(ur)	  

Mjög	  
ánægð(ur)	  	  

r1	   r2	   r3	   r4	   r5	  

1	  -‐2	  á	  ári	  	  
eða	  sjaldnar	  	  

	  

3-‐6	  sinnum	  á	  ári	   1	  sinni	  í	  mánuði	   2-‐3	  í	  mánuði	  	  
eða	  oftar	  

r1	   r2	   	  	  r3	   r4	  

Aldrei	   1	  -‐2	  á	  ári	  	  
eða	  sjaldnar	  	  

	  

3-‐6	  sinnum	  	  
á	  ári	  

1	  sinni	  	  
í	  mánuði	  

2-‐3	  í	  mánuði	  	  
eða	  oftar	  

r1	   r2	   	  	  r3	   r4	   r5	  



 83 

4. Þegar	   þú	   keyptir	   síðast	   prentþjónustu	   hjá	   Odda,	   hugleiddir	   þú	   að	   kaupa	  
þjónustuna	  hjá	  annarri	  prentsmiðju?	  

	  
r1	  Nei	  
r2	  Já	   	   	  
r3	  Veit	  ekki	  	  	  

	  
	  
5. Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  mælir	  með	  með	  Odda	  við	  aðra?	  

	  

 

6. Hversu	   ólíklegt	   eða	   líklegt	   er	   að	   þú	   skiptir	   við	   Odda	   næst	   þegar	   þú	   kaupir	  
prentþjónustu?	  

	  

 

7. Hversu	   ólíklegt	   eða	   líklegt	   er	   að	   þú	   skiptir	   við	   Odda	   þó	   sama	   vara/þjónusta	   sé	  
ódýrari	  annars	  staðar?	  

	  

	  
	  

8. Hversu	  ólíklegt	  eða	  líklegt	  er	  að	  þú	  talir	  á	  neikvæðan	  hátt	  um	  Odda	  við	  aðra?	  
	  

 

9. Hversu	  ósammála	  eða	  sammála	  ert	  þú	  eftirfarandi	  fullyrðingum?	  	  
	  

Mjög	  
ólíklegt	  

Frekar	  
ólíklegt	  

	  

Hlutlaus	   Frekar	  	  
líklegt	  

Mjög	  	  
líklegt	  

r1	   r2	   	  	  r3	   r4	   r5	  

Mjög	  
ólíklegt	  

Frekar	  
ólíklegt	  

	  

Hlutlaus	   Frekar	  	  
líklegt	  

Mjög	  	  
líklegt	  

r1	   r2	   	  	  r3	   r4	   r5	  

Mjög	  
ólíklegt	  

Frekar	  
ólíklegt	  

	  

Hlutlaus	   Frekar	  	  
líklegt	  

Mjög	  	  
líklegt	  

r1	   r2	   	  	  r3	   r4	   r5	  

Mjög	  
ólíklegt	  

Frekar	  
ólíklegt	  

	  

Hlutlaus	   Frekar	  	  
líklegt	  

Mjög	  	  
líklegt	  

r1	   r2	   	  	  r3	   r4	   r5	  

	   	   	   	   	   Mjög	  
ósammála	  

Frekar	  
ósammála	  

Hlutlaus	   Frekar	  
sammála	  

Mjög	  
sammála	  

Ég	   geri	   verðsamanburð	  
þegar	   ég	   kaupi	  	  
prentþjónustu.	  

r1	   r2	   r3	   r4	   r5	  

Það	   eru	   margar	  
prentsmiðjur	   sem	   bjóða	  	  
þær	  vörur	  sem	  ég	  kaupi.	  

r1	   r2	   r3	   r4	   r5	  
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10. Hefur	  þú	  einhvern	  tímann	  lent	  í	  þjónustufalli*	  í	  viðskiptum	  við	  Odda?	  
	  

r1	  Nei	  	  
r2	  Já	   	   	  
r3	  Veit	  ekki	  	  

	  
*Þjónustufall	   er	   skilgreint	   sem	   mistök	   sem	   verða	   í	   samskiptum	   viðskiptavina	   við	   fyrirtæki.	  
Þjónustufall	  verður	  þegar	  eitthvað	  fer	  úrskeiðis	  í	  þjónustu	  fyrirtækis	  eða	  hlutirnir	  ganga	  ekki	  fyrir	  
sig	  eins	  og	  viðskiptavinurinn	  hafði	  vænst.	  
	  
11. Vinsamlegast	  lýstu	  því	  sem	  gerðist.	  

	  
	  

12. Að	  þínu	  mati,	  hversu	  alvarlegt	  eða	  léttvægt	  var	  þjónustufallið?	  
	  

	  
	  
	  

	  
13. Hafðir	  þú	  samband	  við	  starfsfólk	  Odda	  vegna	  þjónustufallsins?	  

	  
r1	  Nei	  	  
r2	  Já	   	  
r3	  Veit	  ekki	  	  	  
	  
	  

14. Hver	  voru	  viðbrögð	  þín	  við	  þjónustufallinu?	  (Vinsamlegast	  merkið	  við	  allt	  sem	  við	  á).	  	  	  	  
	  
r1	  Ákvað	  að	  hætta	  viðskiptum	  við	  Odda	  	  
r2	  Sagði	  vinnufélögum	  og/eða	  öðrum	  frá	  því	  hvað	  gerðist	  	  
r3	  Óánægð(ur)	  en	  ákvað	  að	  halda	  áfram	  að	  skipta	  við	  Odda	  	  
r4	  Gerði	  ekkert	  þar	  sem	  þjónustufallið	  skipti	  ekki	  það	  miklu	  máli	  	  
r5	  Annað,	  hvað?___________________________	  

	  
15. Hver	  voru	  viðbrögð	  þín	  við	  þjónustufallinu?	  (Vinsamlegast	  merkið	  við	  allt	  sem	  við	  á).	  	  	  

	  	  
r1	  Ákvað	  að	  skipta	  ekki	  aftur	  við	  Odda	  
r2	  Sendi	  kvörtunarbréf	  	  
r3	  Hringdi	  og	  kvartaði	  við	  yfirmann/menn	  	  	  
r4	  Hringdi	  og	  kvartaði	  við	  starfsfólk	  	  
r5	  Sagði	  vinnufélögum	  og/eða	  öðrum	  frá	  því	  hvað	  gerðist	  
r6	  Annað,	  hvað?___________________________	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  

Mjög	  
	  	  alvarlegt	  

Frekar	  
alvarlegt	  	  

	  	  	  	  Hvorki	  
né	  

	  	  	  	  	  	  	  Frekar	  	  
léttvægt	  

Mjög	  	  
léttvægt	  

r1	   r2	   	  	  r3	   r4	   r5	  
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16. Hversu	  hægt	  eða	  hratt	  brást	  starfsfólk	  Odda	  við	  þjónustufallinu?	  
	  
r1	  Mjög	  hægt	  
r2	  Frekar	  hægt	   	  
r3	  Hvorki	  né	  
r4	  	  Frekar	  hratt	  
r5	  Mjög	  hratt	  
	  

17. Hver	  voru	  viðbrögð	  starfsfólks	  Odda	  við	  þjónustufallinu?	  (Vinsamlegast	  merktu	  við	  allt	  
sem	  við	  á).	  
	  
r1	  Leiðréttu	  þjónustufallið	  
r2	  Gáfu	  afslátt	  af	  verði	   	  
r3	  Afsökunarbeiðni	  frá	  yfirmanni/mönnum	  	  
r4	  Afsökunarbeiðni	  frá	  starfsfólki	  
r5	  Upplýstu	  mig	  um	  ráðstafanir	  til	  að	  sams	  konar	  þjónustufall	  endurtæki	  sig	  ekki	  
r6	  Annað,	  hvað?	  	  	  
	  

18. Hversu	   óánæg(ur)	   eða	   ánæg(ur)	   ert	   þú	   með	   hvernig	   starfsfólk	   Odda	   brást	   við	  
þjónustufallinu?	  	  	  
	  
r1	  Mjög	  óánæg(ur)	   	  
r2	  Frekar	  óánæg(ur)	  
r3	  Hvorki	  né	  	  
r4	  Frekar	  ánæg(ur)	   	  
r5	  Mjög	  ánæg(ur)	  

	  
19. Hvað	  af	  eftirtöldu	   lýsir	  viðbrögðum	  þínum	   í	  kjölfar	  þess	  að	  starfsfólk	  Odda	  brást	  

við	  þjónustufallinu?	  (Vinsamlegast	  merktu	  við	  allt	  sem	  við	  á).	  
	  
r1	  Ákvað	  að	  skipta	  helst	  ekki	  aftur	  við	  Odda	  	  
r2	   Sagði	   vinnufélögum	  og/eða	   öðrum	   frá	  óánægju	  minni	  með	  meðhöndlun	   starfsfólks	   á	  
þjónustufallinu	  
r3	  Hélt	  áfram	  að	  skipta	  við	  Odda	  þrátt	  fyrir	  óánægju	  	  
r4	  Hlutlaus	  
r5	  Skrifaði	  hrósbréf	  til	  Odda	  
r6	  Sagði	  vinnufélögum	  og/eða	  öðrum	  sagt	  frá	  ánægju	  minni	  með	  meðhöndlun	  starfsfólks	  á	  
þjónustufallinu	  	  
r7	  Ákvað	  að	  halda	  áfram	  viðskiptum	  mínum	  við	  Odda	  
r8	  Annað,	  hvað?	  _____________________	  
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20. Hvaða	  starfi	  gegnir	  þú	  innan	  fyrirtækisins?	  
	  
r1	  Forstjóri/eigandi	  
r2	  Framkvæmdarstjóri	  
r3	  Markaðsstjóri	  
r4	  Innkaupastjóri	  
r5	  Framleiðslustjóri	  
r6	  Annað,	  hvað?	  _______	  
	  

21. Hver	  er	  starfsmannafjöldi	  fyrirtækisins?	  
	  

	   	   	  
	  
	  

	  
22. Hvaða	  vöruflokka	  kaupir	  fyrirtæki	  þitt	  helst	  af	  Odda?	  

	  
r1	  Bækur	  
r2	  Umbúðir	  
r3	  Prentaðar	  rekstrarvörur	  (umslög,	  nafnspjöld,	  bréfsefni	  o.þ.h.)	  
r4	  Bæklinga/Tímarit	  
r5	  Annað,	  hvað?	  _______________	  	  

 

	  
Takk	  kærlega	  fyrir	  þátttökuna	  

	  

10	  starfsmenn	  eða	  
færri	  

11-‐50	  
starfsmenn	  

51-‐100	  	  
starfsmenn	  	  	  	  

101	  starfsmenn	  
eða	  fleiri	  

r1	   r2	   r3	   r4	  


