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Útdráttur 

 

Rannsóknir sýna að fjármálafyrirtæki, sem og önnur fyrirtæki, meta hvern og einn 

viðskiptavin verðmætari en áður og hafa fyrirtæki því einbeitt sér í auknum mæli að 

leiðréttingu á þjónustu við hvern viðskiptavin. Samkvæmt rannsóknum gera stjórnendur 

fjármálafyrirtækja, sem og annarra þjónustufyrirtækja, sér grein fyrir að ánægja 

viðskiptavina er lykillinn að velgengni í hörðu samkeppnisumhverfi og að ánægju þeirra 

verði náð með gæðum í þjónustu. Sterk undirstaða af ánægðum og tryggum viðskipta-

vinum auki þannig tekjur fyrirtækisins til framtíðar.  

Markmið rannsóknarinnar er að svara rannsóknarspurningunni: „Hvernig er brugðist 

við mistökum í þjónustu og hvaða áhrif hefur leiðréttingin á tryggð viðskiptavina?“ 

Mælitækið er byggt á spurningalistum fyrri rannsókna sem hafa verið gerðar á þessu 

sviði fyrir fjármálafyrirtæki og gerð var lýsandi rannsókn þar sem spurningalistar voru 

lagðir fyrir viðskiptavini og starfsmenn í formi netkönnunnar.  

Í framhaldi af rannsóknarspurningunni voru settar fram fimm tilgátur sem allar 

tengdust henni og niðurstöður skoðaðar í því samhengi. H1: Ánægðari viðskiptavinir eru 

tryggari viðskiptavinir. H2: Tengsl eru á milli þess hversu hröð viðbrögð starfsfólks eru 

við mistökum og þess að viðskiptavinur skipti.  H3: Upplifun viðskiptavina og 

starfsmanna er sú sama hvað varðar leiðréttingu. H4: Viðskiptavinir vilja vera í 

sérstakri þjónustu í gegnum vildarklúbb. H5: Starfsmenn telja að þeir hafi nægjanlegt 

umboð til leiðréttingar á mistökum. 

Meginniðurstöður rannsóknarinnar sýna að viðskiptavinir eru ekki afgerandi í afstöðu 

um hvernig fyrirtækið bregst við mistökum. Fram komu vísbendingar um að bæta megi 

þjónustustigið og á það jafnt við um lausn vandamála, bætur á tjóni, viðbrögð starfsfólks 

og úrræði, sem boðið er upp á. Um 60% viðskiptavina telja að loforð og tímasetningar 

hafi staðist en um 41% var beinlínis óánægt með viðbrögð starfsfólks og úrræði.  

Viðbrögðin við mistökum höfðu ekki afgerandi áhrif á tryggð viðskiptavina, sem voru 

ekki afgerandi í afstöðu, en almenn ánægja viðskiptavina og líkur á skiptum höfðu mest 

áhrif. Þá útskýrði ánægja 44% af dreifninni í tryggð og styður að ánægðir viðskiptavinir 

eru tryggari en óánægðir. Sterk fylgni mældist með lengd viðbragða og líkum á skiptum, 

um 41% taldi skjót viðbrögð mikilvægust og um 12% taldi hæg viðbrögð við 

leiðréttingum á mistökum sem helstu ástæðu fyrir lokum viðskipta. Mikill munur kom 

fram á væntingum viðskiptavina og starfsmanna nema þegar meðalvægi ánægju 



 

5 

starfsmanna og viðskiptavina var skoðuð, þá var vægið því sem næst sama talan. 

Viðskiptavinir voru því nánast jafn ánægðir með viðbrögð við mistökum og úrræði sem 

fjármálastofnunin bauð upp á í kjölfar mistaka og starfsmenn töldu. Áhugi á sérstakri 

vildarþjónustu kom fram í rannsókninni, þar sem það var annar helsti þjónustuþátturinn 

sem viðskiptavinir töldu að þeir myndu vilja bæta við sig, en um 11% töldu það helsta 

þjónustuþáttinn. Þá voru um 93% starfsmanna sammála því að þeir fengju nægilega 

þjálfun en hlutfallið lækkaði þegar rætt var um þjálfun til að meðhöndla kvartanir eða í 

41%. Um 40% starfsmanna fannst ekki auðvelt að fást við kvartanir og fram kom að um 

61% viðskiptavina kvartar sjaldan yfir mistökum. Rannsóknin gefur góðar upplýsingar 

um hvernig fyrirtækið stendur sig á þessu sviði og hvað betur má fara en huga þarf 

nákvæmar að leiðréttingu á þjónustu til þess að hún hafi meiri áhrif á tryggð 

viðskiptavina. Auka þarf þjálfun í meðhöndlun kvartana og upplýsingaflæði hvað snertir 

kvartanir, ásamt því að innleiða meðhöndlun þeirra enn betur í menningu fyrirtækisins. 
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1 Inngangur 

 

 

Áður fyrr var sjaldgæft að einstaklingar og fyrirtæki færðu viðskipti sín frá einu 

fjármálafyrirtækinu yfir til annars og voru oft trú til fjölda, jafnvel til æviloka. Hjá 

fjármálafyrirtækjum er traust og orðspor viðkvæmt þar sem þau fara með fjármuni. 

Vafasamir starfshættir og mistök geta haft alvarlegar afleiðingar í för með sér líkt og 

mörg mál sýna sem litu dagsins ljós við efnahagshrunið 2008.  

Umfjöllun fjölmiðla og neikvæð athygli getur haft mikil áhrif í kjölfar mistaka í 

þjónustu, sem kann að leiða til þess að fjölmargir viðskiptavinir hverfi á brott við 

tilfærslu ímyndar í hugum neytenda. Slík var raunin í kjölfar fjármálakreppunnar 2008 og 

mörg fjármálafyrirtæki rúin trausti. Samkvæmt ímyndarmælingum á bönkum og 

sparisjóðum sem hafa verið gerðar allt frá árinu 2004 af Þórhalli Guðlaugssyni dósent við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og gerðar voru eftir efnahagshrunið, kom fram að 

sumir bankanna voru tengdir neikvæðum gildum eftir hrun á meðan aðrir höfðu bætt sig 

og farið frá því að vera tengdir spillingu yfir í þá ímynd að vera taldir nútímalegir bankar 

(Auður Hermannsdóttir, Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, 2011).  

Velgengni fjármálafyrirtækja næst meðal annars fram með aukinni virðingu fyrir 

hverjum viðskiptavini og áherslu á fagleg vinnubrögð eins og leiðréttingu á mistökum í 

kjölfar mistaka. Oliver (1999) fjallar um að fyrirtæki geri sér í auknum mæli grein fyrir 

að minna fjármagn þurfi til að halda góðum viðskiptavinum en að ná í nýja og að mun 

dýrara og tímafrekara sé að afla nýrra. Reglan segir að 20% af viðskiptavinunum skili 

80% af tekjum fyrirtækisins. Tryggu viðskiptavinirnir séu þeir sem kostar minnst að 

viðhalda og þeir muni mæla með fyrirtækinu. Þá munu viðskiptavinir sem kvarta og fá 

ekki úrlausn mála segja 9 - 16 manns frá neikvæðri reynslu. Ef viðskiptavinir fá hins 

vegar úrlausn mála þá segja þeir aðeins 4 - 5 manns frá þeirri jákvæðu reynslu, þ.e. 

úrlausn kvörtunar. Það er því talið afar mikilvægt að fyrirtæki geri allt sem í þeirra valdi 

stendur til að leiðrétta þjónustuna þegar mistök eiga sér stað (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2009).  

Mælingar á tryggð í þjónustu hafa verið notaðar með ólíku móti eftir atvinnugreinum. 

Mælikvarðinn SERVLOYAL sem mælir tryggð í þjónustu hjá bönkum hefur varðveist 

hvað mest af öllum atvinnugreinum samkvæmt niðurstöðum Sudhahar, Duraipandian, 

Britto og Selvam (2006). Enn fremur leiddi rannsókn Khatibi, Ismail og Thyagarajan 
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(2002) í ljós hvaða fjórar víddir þjónustugæða (starfshæfni fyrirtækja, loforð, 

áþreifanleiki og áreiðanleiki) höfðu sterkust tengsl við tryggð viðskiptavina.  

Þetta meistaraverkefni á sér langan aðdraganda og hugmyndina má rekja til verkefnis 

sem höfundur vann fyrir sjónvarpsstöðina Stöð 2, um þjónustu og tryggð viðskiptavina, í 

rannsóknum í markaðsfræði hjá leiðbeinanda sínum í meistaranáminu 2009. Efnið 

þróaðist síðan yfir í að skoða nánar mistök í þjónustu og hvernig væri brugðist við þeim í 

samspili viðskiptavina og starfsmanna og áhrif þess á tryggð viðskiptavina. Þá fannst 

höfundi einnig áhugavert að kanna hvernig staðið væri að meðhöndlun kvartana í 

fyrirtæki og þjálfun starfsmanna í því samhengi, þar sem slíkt hefur veigamikil áhrif á 

hversu vel þjónusta er innt af hendi. Vinna við fræðilega gagnaöflun hófst veturinn 2010 

meðfram námskeiðum í meistaranáminu.   

Val á viðfangsefni stjórnaðist fyrst og fremst af áhuga höfundar fyrir þjónustu, 

hvernig fyrirtæki geta náð árangri og skarað fram úr á sínu sviði og náð þannig 

samkeppnisyfirburðum með því að auka tryggð viðskiptavina. Þjónusta er ein af lífæðum 

fyrirtækja og fyrirfinnst í einhvers konar formi innan allflestra fyrirtækja og því 

ákjósanlegt að sérhæfa sig að því leyti. Ákvörðun um tegund fyrirtækis fyrir rannsóknina 

réðst af því að fjármálafyrirtækið hefur verið leiðtogi á fjármálamarkaði og skarað fram 

úr í þjónustu- og vöruþróun í áraraðir. Eins og önnur fjármálafyrirtæki hefur það þurft að 

styrkja ímynd sína og orðspor verulega í  kjölfar efnahags- og fjármálahrunsins 2008.  

Þar sem fjármálafyrirtæki hafa ekki orðið fyrir meiri skakkaföllum vegna áhrifa 

alþjóðlegs fjármálaumhverfis frá því á árunum 2001 - 2002 en þá varð sú mikla framför 

að bankarnir voru einkavæddir á Íslandi. Flest fjármálafyrirtæki fóru í gegnum það 

breytingaferli að endurstaðsetja sig, þau skiptu um nafn og hefur verið áhugavert að 

fylgjast með hvaða úrlausnir þau hafa komið með til að verja markaðshlutdeild og 

viðhalda þjónustugæðum. Krafa almennings um trúverðugleika í kjölfar 

efnahagshrunsins er sterk þar sem bankarnir höfðu áður komið reglulega með yfirlýsingar 

í fjölmiðlum um að starfsemi þeirra væri ekki í hættu. Afleiðingar efnahagshrunsins áttu 

síðar eftir að hafa afdrifarík áhrif á viðskiptavini, jafnt sem starfsmenn og forráðamenn 

bankanna. 

 Markmið ritgerðarinnar er tvíþætt, að fjalla um efnið á fræðilegan hátt og vera 

jafnframt raunhæft með því að gera rannsókn hjá einu af fremstu fjármálafyrirtækjunum 

á markaðnum og gera grein fyrir niðurstöðum hennar. Þýði rannsóknar eru allir 

viðskiptavinir og starfsmenn fjármálafyrirtækisins á ákveðnu sviði. Þátttakendur 
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rannsóknar miðast við 430 viðskiptavini fyrirtækisins á viðskiptabankasviði og 23 

starfsemnn þess 2011. 

Markmið rannsóknar er að nota megindlega aðferðafræði (spurningalista) til að fá 

fram niðurstöður og svara spurningunni: „Hvernig brugðist er við mistökum í þjónustu 

og hvaða áhrif leiðréttingin hefur á tryggð viðskiptavina?“ ásamt því að hrekja 

tilgáturnar sem lagðar voru fram út frá spurningunni. Rýnt var í hvort ánægðari 

viðskiptavinir væru tryggari viðskiptavinir, hvort tímalengd leiðréttinga hefði áhrif á 

tilhneigingu viðskiptavina til að skipta, hvort upplifun starfsmanna og viðskiptavina væri 

eins, hvort viðskiptavinir hefðu áhuga á að vera í sérstakri þjónustu í gegnum vildarklúbb 

og hvort starfsmenn teldu sig hafa nægjanlegt umboð til leiðréttingar.  

Mistök í þjónustu (service failure) eru skilgreind á þann veg að þegar eitthvað fer 

úrskeiðis í þjónustunni er það óháð því hver ber ábyrgðina (Palmer, Beggs og Keown-

McMullan, 2000). Rannsóknir Hoffman og Kelley (2000) og Tax og Brown (1998) 

sýndu ótvírætt fram á að miklir hagsmunir væru fyrir fyrirtæki að huga vel að skilvirkri 

leiðréttingu á þjónustu. Allar aðgerðir sem snúa að því að lagfæra þjónustu og bæta 

stjórnun á hagkvæman hátt hafi stórvægileg áhrif á velgengni fyrirtækja. 

Viðskiptastefnur sem hafi skilvirk þjónustu- og tryggðarkerfi ættu því að skila 

fyrirtækjum ábata svo um munar. Sýnt hefur verið fram á að fyrirtæki haldi ekki bara í 

viðskiptavini með fullkominni leiðréttingu á þjónustu, þegar kvörtun hefur borist vegna 

mistaka, heldur skili það sér einnig í aukinni tryggð viðskiptavina til langs tíma. Nýir, 

ánægðir viðskiptavinir verði þannig talsmenn fyrirtækisins og því afar mikilvægt að 

vanda leiðréttingu á mistökum til þess að auka fjölda talsmanna fyrir fyrirtækið (Press, 

Ganey og Hall, 1997).  

Til þess að leiðrétting í þjónustu sé farsæl þarf hún jafnframt að ná bæði til 

viðskiptavina sem og starfsmanna svo hægt sé að ná fram leiðréttingu innan 

fyrirtækisins. Nauðsynlegt sé að hafa stefnu í samspili starfsmanna og stjórnenda til að 

fyrirtæki geti nýtt auðlindir sínar eins og best verður á kosið og virkjað innri 

markaðssetningu. Með innri markaðssetningu er átt við að leiðréttingin á mistökum skili 

sér inn í menningu fyrirtækisins (Bamford og Xystouri, 2005). Þannig hafa vel þjálfaðir 

starfsmenn alla burði til að bjóða upp á hágæða þjónustu og draga um leið verulega úr 

kvörtunum og uppfylla þarfir viðskiptavina. Með færri kvörtunum er dregið úr kostnaði 

við leiðréttingu og þannig sköpuð meiri verðmæti sem munu síðan skila sér í aukinni 

arðsemi (Albrecht, 1985). 
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Ritgerðin skiptist í tíu kafla þar sem inngangsorðin eru fyrsti kaflinn. Í öðrum kafla er 

fjallað um þjónustu, ánægju og tryggð viðskiptavina og hvernig mistök í þjónustu lýsa 

sér. Þá er einnig sýnt fram á með tilliti til fyrri rannsókna hvernig fyrirtæki geti nýtt sér 

kvartanir sem samkeppnisvopn. Tekin eru fyrir í þriðja kafla mismunandi viðbrögð frá 

sjónarhóli viðskiptavina og fyrirtækja í kjölfar mistaka, hvernig leiðrétting í þjónustu á 

sér stað og með hvaða hætti það hefur áhrif á tryggð viðskiptavina. Fjallað er um 

rannsókn sem var gerð meðal breskra banka í Bretlandi í fjórða kafla og þar á eftir rýnt í 

rekstrarumhverfi fjármálafyrirtækja á Íslandi og áhrif fjölmiðla. Í lokin er greint frá 

rannsókninni og niðurstöður kynntar með hliðsjón af fyrri rannsóknum á viðfangsefninu. 

Með rannsókninni er reynt að svara rannsóknarspurningunni og hrekja tilgáturnar ásamt 

því að varpa ljósi á stöðu fyrirtækisins á samkeppnismarkaði og hvernig það getur öðlast 

samkeppnisforskot með réttum viðbrögðum í þjónustu. 
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2 Hvernig næst fram ánægja, tryggð og hagkvæmni? 

 

 

Hjá bönkum, fjármálastofnunum sem og hjá öðrum þjónustufyrirtækjum, er gerð mikil 

krafa um gæðaþjónustu sem þarf að einkennast af áreiðanleika þar sem þau fara með 

fjármuni almennings og fyrirtækja í landinu.  

 

2.1 Hvað er þjónusta? 

Viðskiptagrundvöllur hvers banka væri brostinn ef ekki væri fyrir fjármagn frá 

einstaklingum og fyrirtækjum og því mikilvægt að þjónusta við viðskiptavini sé öflug. 

Þjónusta hefur verið skilgreind á ýmsa vegu í gegnum tíðina en samkvæmt skilgreiningu 

Kerin (2003) eru sérstök einkenni þjónustu fólgin í fjórum meginþáttum, þ.e. 

óáþreifanleiki, ósamræmi, óaðskiljanleiki og að hún sé óvaranleg. Skilgreining Kotlers, 

Solomon og Stuart (2003) er aðeins frábrugðin að því leyti að við óáþreifanleika og 

óaðskiljanleika bæta þeir breytileika og að þjónustan sé samnýtt. Víðasta skilgreiningin á 

þjónustu er hjá Pride og Ferrel (2003), sem telja að grunnþættir þjónustu séu fólgnir í alls 

sex þáttum: óáþreifanleiki, óaðskiljanleiki við  vöru og þjónustu, samnýting, misleitni, 

tengsl við viðskiptavini og samband viðskiptavinar við fyrirtækið.  

Að álit Grönroos (2001) er það staðreynd að þjónusta er ferli en ekki vara. Það að 

neysla og framleiðsla á þjónustunni á sér stað á sama tíma, sem og að viðskiptavinir taki 

þátt í framleiðslunni á þjónustunni, leiði til þess að þjónustufyrirtæki eru ekki með 

áþreifanlega vöru á milli handanna heldur gagnvirkt ferli.  

Gæði og framleiðni eru nauðsynleg fyrirtækjum til að þau komist af og dafni í 

alþjóðlegu umhverfi samkvæmt rannsókn Khatibi, Ismail og Thyagarajan (2002) sem var 

gerð um stafræna þjónustu stærsta símafyrirtækis í Malasíu með 98% markaðshlutdeild. 

Báðir þessir þættir eru háðir því að laða að viðskiptavini og halda í þá og velgengni 

fyrirtækis er háð því hversu vel fyrirtækið skilur þarfir viðskiptavina. Oliver (1980) 

fjallaði um að þjónustugæði séu grunnurinn að samkeppnisvopni í þjónustugeiranum. 

Samkvæmt því er skilgreiningin á þjónustu að hún sé óáþreifanleg og ekki auðvelt að 

líkja eftir. Gæði sé hægt að aðgreina og þau séu metin af væntingum viðskiptavina. Það 

sé því nauðsynlegt að bera kennsl á og flokka viðskiptavini eftir væntingum á 

þjónustugæðum og yfirfæra væntingarnar inn í þjónustuferlið til að bæta gæðin.  
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Árangursrík markaðssetning á þjónustu er flókin í framkvæmd og hefur í för með sér 

margar mismunandi stefnur, verkefni og kunnáttu. Þess vegna eiga stjórnendur oft á 

tíðum erfitt með að gera sér grein fyrir hvernig eigi að nálgast þetta flókna viðfangsefni. Í 

samhæfðu gapalíkani þjónustugæða, eins og sést á mynd 1, er litið á þjónustu sem 

skipulagt gangvirkt ferli. Í líkaninu eru lykilhugtök skilgreind og fjallað um stefnur og 

ákvarðanir við markaðssetningu á þjónustu. Líkanið skiptist í tvo megin þætti; annars 

vegar þjónustugapið og  hins vegar framkvæmdagöpin (e. gaps). Þjónustugapið snýr að 

væntingum viðskiptavinarins og þeirri þjónustu sem hann skynjar. Væntingar verða til 

vegna þeirra þátta sem hægt er að stjórna með markaðsaðgerðum, s.s. verðlagning, 

auglýsingar og söluaukar, en einnig þáttum sem erfitt er að hafa áhrif á, s.s. persónulegar 

þarfir, orðrómur, menning og önnur tilboð á markaðinum. Viðskiptavinir skynja aftur á 

móti þjónustuna við framkvæmd hennar. Í fullkomnum heimi væri jafnvægi milli 

væntinga og skynjunar en það gerist sjaldan. Því mætti segja að æðsta markmið 

þjónustufyrirtækja sé í raun og veru að brúa þetta bil. Í samhæfðu gapalíkani 

þjónustugæða þurfa þjónustufyrirtæki almennt að skoða framkvæmdagöpin fjögur 

(Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009) eins og sést á mynd 1 en þau eru:  

 

• Framkvæmdagap 1: Vitum ekki hverjar væntingarnar eru. 

• Framkvæmdagap 2: Hönnunarstaðlar ekki réttir 

• Framkvæmdagap 3: Þjónustan ekki rétt framkvæmd 

• Framkvæmdagap 4: Frammistaðan ekki í samræmi við loforð.  
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Mynd 1. GAP líkan þjónustugæða 

 

GAP 1 

Framkvæmdagap 1  eins og sést á mynd 2 stafar af vanþekkingu á væntingum 

viðskiptavinanna og þ.a.l. er þjónustan ekki í samræmi við væntingar þeirra. Ástæðan 

fyrir því að fyrirtækjum tekst ekki að uppfylla væntingar viðskiptavinanna er sú að 

stjórnendur vita ekki nákvæmlega hverjar væntingarnar eru. Margar ástæður eru fyrir því, 

til að mynda hafa stjórnendur sjaldan bein samskipti við viðskiptavini sína og vita þ.a.l. 

lítið um væntingar þeirra. Sú aðstaða getur líka komið upp að þegar þeir hafa samskipti 

við viðskiptavinina vilji þeir ekki eða séu jafnvel ekki tilbúnir að spyrja um væntingar 

þeirra.  

 

  

Mynd 2. Framkvæmdagap 1 
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Almennt eru fjórir lykilþættir hafðir í huga.   

• Gerð markaðsrannsókna 

• Upplýsingagjöf til viðskiptavina 

• Stjórnun viðskiptatengsla 

• Aðgerðaáætlun ef framkvæmd þjónustunnar er ekki í lagi 

 

GAP 2 

Rétt skynjun á væntingum viðskiptavina er nauðsynleg en þó ekki trygging fyrir því 

að þjónustan verði góð. Önnur meginforsenda er að þjónustuhönnun og staðlar 

endurspegli nákvæmlega væntingar viðskiptavinanna. Framkvæmdagap 2 er munurinn 

milli þess skilnings sem fyrirtækið hefur á væntingum viðskiptavinanna og þeirra 

hönnunarforsendna og staðla sem gengið er út frá. Ástæður fyrir þessu gapi geta verið 

margvíslegar, t.d. að stjórnendum er hætt við að líta svo á að væntingar viðskiptavina séu 

óraunhæfar.  Einnig er oft á tíðum munur á væntingum viðskiptavinahópsins og þar af 

leiðandi er flóknara mál að hanna þjónustuna, sérstaklega ef markhópurinn er mjög 

breiður og fjölbreyttur. 

 

Mynd 3. Framkvæmdagap 2 

 

Almennt eru þjónustustaðlar í gapalíkaninu metnir út frá eftirfarandi 

meginþáttum. 

• Hönnun þjónustu 

• Viðskiptamiðaðir staðlar 

• Hvort þjónustuvettvangur og umgjörð sé fullnægjandi 

 

Í harðri samkeppni er aðgreining, m.a. í þjónustu, oft lykillinn að velgegni fyrirtækja 

og er fólgin í því að þjónustan sé þess eðlis að erfitt er að líkja eftir henni (Grönroos, 

2001). 
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2.2 Hvernig lýsa mistök sér í þjónustu? 

Mistök í þjónustu geta átt sér stað á öllum stigum í samhæfða gapalíkaninu þar sem 

væntingar viðskiptavina geta verið aðrar en þjónustan sem fyrirtækið býður upp á. Þá 

getur skynjun viðskiptavinarins verið önnur og hönnun, staðlar, þjónustuvettvangur og 

upplýsingagjöf ekki í samræmi við þarfir viðskiptavina. Samkvæmt kenningum Palmer, 

Beggs og Keown-McMullan (2000) eru mistök í þjónustu (service failure) það, þegar 

eitthvað fer úrskeiðis í þjónustunni, óháð því hver ber ábyrgðina. Þegar væntingar eru 

aðrar en þjónustan sem var veitt.  

Dæmi um mistök í þjónustu er ófullnægjandi þjónusta, óviðunandi hæg þjónusta og 

önnur vandamál í kjarnaþjónustunni (Bitner, Booms og Tetreault, 1990). Það er afar 

brýnt að áreiðanleiki sé hafður að leiðarljósi þegar veita á gæðaþjónustu þó að fyrirtæki 

geti aldrei komið alveg í veg fyrir að eitthvað fari úrskeiðis. Með áreiðanleika er átt við 

að þjónustan sé í samræmi við væntingar. Oft gera fyrirtæki þau mistök að byggja upp 

hærri væntingar í auglýsingum en eiginleg þjónusta býður upp á. Þá getur viðmót 

starfsmanna í framlínu verið þess eðlis að þjónustan telst ekki fullnægjandi þó að rétt 

þjónusta hafi verið innt af hendi. Einnig getur verið að fjöldi starfsmanna sé ekki 

hæfilegur og þjálfun og umboð ekki nægjanlegt (Bitner o.fl., 1990).  

Samkvæmt hugmyndum Robbins og Miller (2004) getur skaðinn verið mikill við 

mistök í þjónustu og birst í lakari ímynd og auknum kostnaði þar sem fyrirtækið tapar 

bæði núverandi og framtíðar viðskiptavinum. Því hafa stjórnendur einblínt á úrbætur í 

auknum mæli og reynt að lámarka skaðann sem verður þegar mistök eru gerð í þjónustu.  

 

 

2.3 Hvernig er þjónusta leiðrétt? 

Fyrirtæki bregðast við með mismunandi hætti þegar mistök í þjónustu eiga sér stað. 

Johnston og Hewa (1997) skilgreina leiðréttingu á þjónustu (service recovery) sem 

aðgerðir þjónustuaðila til að draga úr eða leiðrétta skaða sem hlotist hefur vegna ónógrar 

þjónustu sem inna átti af hendi samkvæmt fullnægjandi þjónustustöðlum.  

Áhuginn fyrir leiðréttingu á þjónustu þegar mistök eiga sér stað er sprottinn frá þeim 

hvata að leiðréttingin getur orðið til þess að við höldum viðskiptavinum (Roos, 1999), 

komum í veg fyrir slæmt umtal (Swanson og Kelley, 2001) og getum haft áhrif á gæði 

þjónustunnar (Grönroos, 2000). Ef fyrirtæki ná ekki að leiðrétta þjónustu þegar mistök 
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hafa átt sér stað, og leggja sig ekki fram við að hafa viðskiptavini ánægða, tapa þau 

tryggð viðskiptavina og dragast aftur úr í samkeppninni. Með því að reyna að leiðrétta 

mistök, eru fyrirtækin í raun að hagnast (Bearden og Teel, 1980; Vorhees, 2006).  

Þjónusta er orðin ráðandi þáttur í fyrirtækjum og samspilið milli veitanda og 

viðskiptavinar, hvort sem það er augliti til auglitis eða í gegnum síma, er afar viðkvæmt 

fyrir breytileika (de Ruyter og Wetzels, 2000). Það skiptir því mjög miklu hvernig mistök 

eru meðhöndluð og hvaða áhrif leiðréttingin hefur á þjónustu (Smith, 1999; Swanson og 

Kelley, 2001). 

Ákvarðanir um leiðréttingu á þjónustu geta haft allt um það að segja hvort 

viðskiptavinurinn heldur áfram viðskiptum eftir að mistök í þjónustu hafa átt sér stað. 

Það er því afar mikilvægt að vandað sé til verka og hugað vel að flestum hliðum 

leiðréttingarinnar og vinnuferlum, ekki síst sálfræðilegu samspili og persónuleika fólks 

sem velst til þjónustustarfa.  

Rannsókn Duffy, Miller og Bexley (2006) sýndi að leiðrétting á þjónustu, þar sem 

starfsfólk leggur vel við hlustir, sýnir vandamálinu skilning með vingjarnlegu viðmóti og 

reynir að leysa úr því, skapaði ánægju viðskiptavina.  

 

 2.4 Kvartanir sem samkeppnisvopn 

Í stað þess að líta á kvartanir sem verðmæta endurgjöf (Bell, Menguc, Simon og Stefani, 

2004) og hvetja til þeirra (Voorhees, Clay og Brady, 2005), eru enn til fyrirtæki þar sem 

skýrslur um kvartanir eru álitnar vonbrigði með frammistöðu starfsmanna sem eru í beinu 

sambandi við viðskiptavini (Christian, Fürst og Homburg, 2007b). Kvartanakerfi eru 

öflugt verkfæri í samkeppni og hafa skilað hvað mestum árangri til að halda í 

viðskiptavini (Fornell og Wernerfelt, 1987) og hefur fjárfesting í þeim tilgangi verið 

réttlætt með aukinni tryggð viðskiptavina.  

Með því að hvetja viðskiptavini til að kvarta og auðvelda aðgengi þeirra til að koma 

kvörtunum á framfæri er hægt að auka ánægju þeirra og þar með hafa jákvæð áhrif á 

tryggð (Bearden og Teel, 1980; Vorhees, 2006). Tryggðarkerfi hafa það markmið að 

bjóða upp á þjónustuþætti sem auka tryggð viðskiptavina. Flestir eru hliðhollir 

tryggðarkerfum (Liu, 2007) en kvartanakerfi hafa ekki haft mikinn meðbyr (Christian 

o.fl., 2007b). Bearden o.fl., (2006) halda því fram að á meðan það eru í meirihluta tryggu 

viðskiptavinirnir sem koma kvörtunum sínum á framfæri beint við fyrirtækið ætti það að 
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skerpa fókusinn hjá stjórnendum og gera þeim ljóst að kvartanakerfið á að vera hluti af 

skilvirku tryggðarkerfi. Í tryggðarkerfum er fókusinn settur á verðmætustu 

viðskiptavinina og reynt að styrkja þá þjónustuþætti sem munu koma til með að auka 

tryggð þeirra enn frekar. 

Í löndum eins og Bretlandi, þar sem bankar eru fjölbreyttir og samkeppnin meðal 

þeirra er hörð, bæði meðal sérfræðinga og annarra sem bjóða greiðslukort, tryggingar, 

greiðslureikninga og lán, eru hvers konar kerfi eins og kvartana- og tryggðarkerfi 

mikilvæg til að halda utan um viðskiptavini og reyna að auka tryggð þeirra. Samkeppnin 

meðal þeirra sem bjóða upp á fjármálaþjónustu hefur leitt til verðlagsstefnu sem laðar að 

nýja viðskiptavini en byggir ekki upp tryggð hjá viðskiptavinum sem fyrir eru (Farquhar 

og Panther, 2007). 

Ef  bankar ætla að reyna að auka ánægju og byggja upp tryggð viðskiptavina verða 

þeir að tryggja að allt návígi við viðskiptavininn feli í sér fullnægjandi þjónustu. Þegar 

mistök eiga sér stað þarf leiðréttingin á þjónustunni að vera fullnægjandi og leiða til þess 

að viðskiptavinurinn verði ánægðari (Jones og Farquhar, 2007). 

Fyrirtæki verða samkeppnishæfari með því að leitast við að auka tryggð viðskiptavina, 

með því að aðgreina sig á markaði í gegnum þjónustu og gæði og að efla tengsl við 

viðskiptavini. Til að mynda er heimasíða Amazon.com mikið notuð til að fræðast um 

viðskiptavini og mynda öflug tengsl. Af heimasíðunni fær fyrirtækið mikið af 

upplýsingum um viðskiptavininn, hegðun hans, tengsl, kvartanir og þarfir (Zeithaml o.fl., 

2009).   

Fyrirtækið Xerox var fyrst til að benda á þetta samband árið 1980 í gegnum 

umfangsmiklar rannsóknir hjá viðskiptavinum. Stjórnendur tóku eftir því að 

viðskiptavinir sem gáfu Xerox einkunnina 5, eða mjög ánægðir á mælikvarða ánægju 

viðskiptavina, voru sex sinnum líklegri til að kaupa aftur tæki Xerox en þeir sem gáfu 

fyrirtækinu einkunnina 4 eða nokkuð ánægðir. Mörg önnur fyrirtæki hafa dregið sömu 

ályktun (Zeithaml o.fl., 2009).    

TARP Worldwide Inc. byggði sitt mat á gögnum úr tíu rannsóknum, sem innihéldu 

svör 8.000 viðskiptavina frá ólíkum löndum og atvinnuvegum. Þar kom í ljós að 96% 

viðskiptavina sem voru mjög ánægðir sögðu að þeir myndu án efa versla við sama 

fyrirtæki. Hlutfallið féll niður í 52% hjá þeim sem voru nokkuð ánægðir. Aðeins 7% 

þeirra sem voru hlutlausir eða mjög óánægðir sögðust vilja versla aftur við fyrirtækið 

(Zeithaml o.fl., 2009).    
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Í tryggðarkerfum er stöðugt verið að fylgjast með hvernig tryggðin og ánægjan mælist 

og eiga kvartanakerfi, eins og fram hefur komið, að vera beintengd tryggðarkerfunum 

(Bearden o.fl., 2006). Eins og sést á mynd 4, þar sem verið er að meta ánægju- og stig 

tryggðar, sést að mikil fylgni er milli óánægju og lækkunar á tryggð. Tryggð 

viðskiptavina fellur um mörg stig þegar óánægja viðskiptavina nær ákveðnu marki eða 

þegar þeir eru mjög óánægðir með veigamikinn þjónustuþátt. Á heildina litið hafa fundist 

skýr tengsl milli ánægju viðskiptavina, tryggðar viðskiptavina og hagnaðar fyrirtækja. 

Því eru fyrirtæki almennt að verja miklum fjármunum og tíma í að skilja ánægju 

viðskiptavina og hvernig hægt sé að ná meiri árangri á því sviði (Zeithaml o.fl., 2009).   

Mynd 4. Tengsl tryggðar og ánægju 

 

Rannsókn Zeithaml o.fl. (2009) hefur einnig sýnt að það er mun dýrara og tímafrekara 

að afla nýrra viðskiptavina í stað þess að fá tryggu viðskiptavinina til að kaupa aftur. 

Viðskiptavinapíramídinn á mynd 5 sýnir hvar verðmætustu viðskiptavinirnir eru og að 

hægt er að flokka viðskiptavinina í platínu, gull og silfur eftir verðmæti. Í 

tryggðarkerfum er oft stuðst við þessa flokkun og þá er einnig skoðað hvaða 

viðskiptavinur kvartar mest. Stundum er komist að þeirri niðurstöðu að ekki sé 

hagkvæmt að auka þjónustu við þannig viðskiptavini, sem eru jafnvel ekki tryggir. 
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Reglan segir að 20% af viðskiptavinunum skila 80% af tekjum fyrirtækisins.  Það eru 

viðskiptavinirnir sem kostar minnst að viðhalda og mæla með okkur.  

 

 

  

Mynd 5. Viðskiptavinapíramídinn 

 

Þá voru rannsökuð tengsl á milli tryggðar og hvernig viðskiptavinir kvarta og komust 

Ashley og Varki (2009) að þeirri niðurstöðu að kvartanir eru mismunandi eftir tryggð. 

Samkvæmt niðurstöðu Tyler (1989) vilja tryggir viðskiptavinir frekar hlúa að samband-

inu við fyrirtækið til langstíma; þeir samsama sig fyrirtækinu, sem hefur að gera með 

félagslegar ástæður, það að vera hluti af hópi. Kelley og Davis (1994) eru á þeirri skoðun 

að lagfæring á þjónustu geti verið mikilvægari fyrir trygga viðskiptavini þar sem 

væntingarnar séu hærri.  

 

2.5 Tryggð viðskiptavina 

Mikilvægt er að fyrirtæki komi sér upp langtíma sambandi við viðskiptavini sem byggist 

á tryggð og skilar fyrirtækinu arðsemi. Í hörðu samkeppnisumhverfi þurfa fyrirtæki að 

leita allra leiða til að verja slíkt samband til frambúðar. Soderlund (1998) skilgreinir 

tryggð sem hversu sterkar líkur séu á að viðskiptavinir kaupi aftur vöru eða þjónustu af  

þeim sem þeir eru ánægðir með.  

Skilgreining á vörumerkjatryggð er ólík skilgreiningu á tryggð í þjónustu. Þjónusta er 

sérstök að því leyti að hún er nýtt samstundis og háð upplifun hvers og eins og breytileg 

                               Arðsömustu viðskiptavinirnir

  Platínu Hvaða hópur hefur mest viðskipti við fyrirtækið,

kostar minna að viðhalda og mælir með okkur?

          Gull

  Silfur Hvaða hópur hefur minnst viðskipti við fyrirtækið,

tekur meiri tíma og kostar meira að viðhalda?

   Viðskiptavinir sem skila okkur minnstu Hvaða hópur er erfiðast að eiga viðskipti við?

Viðskiptavinapíramídinn



 

23 

þar sem hún felur í sér mannleg samskipti. Þjónustu er því erfiðara að staðla og það felur 

í sér ákveðna áhættu viðvíkjandi „stund sannleikans“ þar sem skynjun viðskiptavina 

getur verið mismunandi (Crosby, Evans og Cowles, 1990; Guiltinan, 1989).  

Tryggð hefur verið skilgreind sem fjöldi viðskipta (Meidan, 1996). Hvað er í 

forgrunni hjá viðskiptavininum og áætlun um framtíðarviðskipti (Blomer og Casper, 

1995) og hvaða sálfræðilega ferli leiðir til aukinnar tryggðar við ákveðið vörumerki 

(Bloemer, Ruyter og Peeters, 1998). Mælingum á tryggð í þjónustu hefur verið beitt með 

mismunandi hætti eftir atvinnugeira. Mæling á tryggð í þjónustu hjá bönkum, 

mælieiningin SERVLOYAL hefur varðveist hvað lengst af öllum atvinnugreinum 

(Sudhahar o.fl., 2006).  

Rannsóknir Dick og Basu (1994), Garbarino og Johnson (1999) og Grossman (1998) 

sýndu að fólk sem starfaði við markaðsmál leit almennt svo á að langtímasambönd bæti 

hagnað, auki sölu, lækki kostnað og leiði af sér aðra áþreifanlega kosti. Hversu tryggir 

viðskiptavinir eru er almennt metið sem samkeppnisyfirburðir hjá fyrirtækjum 

(Bharatwaj og Fahy, 1993).  

Það þarf að vera meira en varan sjálf sem neytandinn mun hrífast af þar sem önnur 

fyrirtæki bjóða upp á samskonar vöru. Tryggð viðskiptavina og afkoma fyrirtækja er 

megin fókus þeirra sem rýna í stjórnun viðskiptasambanda (customer relationship 

management) og tryggð viðskiptavina (Reichheld og Sasse, 1990; Sheth og Parvatiyar, 

1995). Samkvæmt kenningum Beerli, Martin og Quintana (2002) eru bankar þekktir fyrir 

að vera í  stöðugri þróun á nýrri vöru og þjónustu til að halda viðskiptavinum til langs 

tíma. Því lengur sem tryggur viðskiptavinur er í viðskiptum, því meira kaupir hann og 

oftar og hefur meiri skilning á fyrirtækinu og fyrirtækið á honum. Þeim mun jákvæðara 

verður umtalið hjá tryggum viðskiptavini um fyrirtækið (Trubik og Smith, 2000), 

kvartanamynstrið breytist til betri vegar og fyrirætlanir um kaup sömuleiðis (De Ruyter, 

1998). Tryggð viðskiptavina er m.a. mæld eftir eiginleikum eins og vörumerkjatryggð, 

verðnæmi, fjöldi skipta sem ákveðið vörumerki er keypt og verðnæmi þangað til skipt er 

um vörumerki (Rundle-Thiele og Mackay, 2001). 

Khatibi o.fl. (2002) álíta að deilt hafi verið um hvort hátt ánægjustig viðskiptavina 

leiði alltaf til tryggðar, þar sem komist var að því að þótt hátt ánægjustig viðskiptavina 

væri til staðar var samt tilhneiging til að skipta um fyrirtæki. Rannsókn Khatibi o.fl. 

(2002) einblíndi fyrst og fremst á þætti sem höfðu áhrif á ánægju viðskiptavina í 

þjónustugreinum. Þeir notuðu SERVQUAL til að meta gæði og ánægju þjónustu og í ljós 
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kom að sterkt samband er milli þessara þátta. Sýnt var fram á að hátt þjónustustig leiði 

ekki alltaf til tryggðar hjá viðskiptavinum en sterkt samband sé milli þjónustugæða og 

tryggðar viðskiptavina. Samkvæmt Khatibi o.fl. (2002) er SERVQUAL mest notað til að 

mæla þjónustugæði og stjórna þeim. Britner (1990) heldur því fram að gæði þjónustunnar 

fari mikið eftir mannlega þættinum og eftir árangri þess starfsmanns sem innir 

þjónustuna af hendi. Samkvæmt því ættu fyrirtæki, sem ætla að halda öflugri 

þjónustustefnu að huga vel að mannlega þættinum. Rannsókn Khatibi o.fl. (2002) leiddi 

einnig í ljós hvað fjórar víddir þjónustugæða, þ.e. starfshæfni fyrirtækja, loforð, 

áþreifanleiki og áreiðanleiki, höfðu sterka fylgni við tryggð viðskiptavina. Þeir þættir 

sem höfðu sterkasta fylgni og myndu skila fyrirtækinu mestri tryggð hjá viðskiptavinum 

voru þættir sem sneru að áreiðanleika. 

Í markaðssetningu á þjónustu hefur mikið verið skrifað um mælingar á tryggð í 

þjónustu, SERVLOYAL. Veigamiklir þættir eins og gæði þjónustu (Caruana, 2002), 

ánægja með þjónustu (Caruana, 2002; Luarn og Lin, 2003), ímynd (Murphy, 1996; 

Osman, 1993), gildi (Andreassen og Lindestad, 1998), skuldbinding (Dwyer, Schurr og 

Oh, 1987; Morgan og Hunt, 1994) og traust (Luarn og Lin, 2003) hefur sýnt sig að hafi 

áhrif á tryggð í þjónustu.   

 Hugmyndafræðin á bakvið SERVLOYAL snýr að samspili viðhorfs og hegðunar 

(Dick og Basu, 1994) þar sem hegðunin (tryggð) ákvarðast af styrkleika milli viðhorfs og 

endurtekinna kaupa. Til að útvíkka víddina um tryggð felur mælingin einnig í sér viðhorf, 

hegðun og ferli. Víddin um viðhorf felur í sér ummæli (word of mouth), kvartanir og 

fyrirætlanir um kaup (de Ruyter, Wetzels og Bloemer, 1998). Víddin um hegðun í 

mælingunni um tryggð felur í sér hollustu við vörumerki, verðnæmi, hlutfall kaupa á 

ákveðnu vörumerki á ákveðnu tímabili og verðnæmi þar til viðskiptavinurinn fer annað 

(Rundle-Thiele og Mackay, 2001). Tryggðin felst í því að taka þjónustu fyrirtækisins 

fram yfir aðra og trúa á að fyrirtækið bjóði upp á bestu þjónustu sem völ er á og 

samræmist þörfum neytenda (Harris og Goode, 2004). Þá hafa víddir eins og 

skuldbinding og traust einnig áhrif á tryggð.  

Í rannsókn Jones og Farquhar (2007), meðal breskra banka, voru skoðuð minniháttar 

mistök, hvaða áhrif ánægja með leiðréttingu á þjónustu hefði á fyrirætlanir viðskiptavina 

um að halda áfram viðskiptum og meðmæli þeirra notuð sem mælikvarði á tryggð. Í 

rannsókninni kom fram að hlutfall mjög ánægðra viðskiptavina var lítið við leiðréttingu á 

mistökum. Samkvæmt rannsóknum Reichheld (1996), Strauss og Neuhaus (1997) eru 
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það eingöngu mjög ánægðir viðskiptavinir sem ólíklegastir til að skipta. Niðurstöðurnar 

gefa til kynna að möguleikinn á skiptum sé því ávallt fyrir hendi ef viðskiptavinurinn er 

ekki mjög ánægður og þess vegna þarf að skoða hvort auka þurfi ánægju- og 

þjónustustigið hjá þeim hópi. Fyrirtæki þurfa að rýna í  viðskiptavinahópinn og skoða hjá 

hvaða viðskiptavinum það svarar kostnaði að auka þjónustu- og ánægjustig. Það sem 

kom á óvart var að viðskiptavinir sýndu litla ánægju með úrbætur í kjölfar mistaka í 

þjónustu og gaf til kynna að breskir bankar í rannsókn Jones og Farquhar (2007) leggi sig 

ekki nógu mikið fram við að leiðrétta mistök þrátt fyrir að rannsóknir sýni fram á aukna 

tryggð og ánægju í kjölfar úrbóta. Rannsóknin gaf til kynna að litið væri á úrbætur við 

mistök í þjónustu sem kostnað í stað þess að skilja að eiginlegur kostnaður er fólginn í 

samdrætti í viðskiptum og minnkandi líkum á að viðskiptavinur mæli með fyrirtækinu. 

Þá hafa tilfinningaleg bönd viðskiptavina við fyrirtækið mikil áhrif á tryggð eins og kom 

fram í rannsókn Mattila (2004). Þegar skoðuð voru neikvæð áhrif mistaka í þjónustu á 

tryggð viðskiptavina leiddi rannsóknin í ljós að viðskiptavinum sem væru tengdir 

tilfinningalegum böndum við fyrirtækið fyndist þeir vera „sviknir“ við mistökin og 

afleiðingarnar væru mikil lækkun í tryggð.  

 

2.5.1 Tryggð í þjónustu (SERVLOYAL)  

Samkvæmt rannsókn Sudhahar, Israel, Britto og Selvam (2006) þar sem þróaður var 

mælikvarði á tryggð í þjónustu (service loyalty), SERVLOYAL, einkenndist tryggð af 

sjö víddum. Víddirnar og fullyrðingarnar innan hverrar víddar má sjá í töflu 1. 

Rannsóknin var byggð á markaðs- og þjónustufræðum fyrri rannsókna, sem og á 

viðræðum við framkvæmdastjóra úr bankageiranum. Rannsóknin gekk út á að reyna að 

þróa mælikvarða til að mæla tryggð í þjónustu (service loyalty). Niðurstöðurnar bentu til 

þess að mælikvarðinn væri góður og áreiðanleiki víddanna mikill. Í rannsókninni kom 

fram að það sé mikilvægt að þróa mælikvarða sem geti metið tryggð í þjónustu og 

mælikvarðann sé stöðugt hægt að endurbæta.  
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Tafla 1. Víddir – tryggð þjónustu 

 

 7 VÍDDIR - TRYGGÐ Í ÞJÓNUSTU - SERVLOYAL

HEGÐUN

Ég mun aftur eiga viðskipti við bankann 

Ég mun prufa nýja þjónustu sem bankinn býður upp á

Ég mun mæla með að aðrir gerist fastir viðskiptavinir bankans

Ummæli mín um þjónustu bankans munu vera jákvæð

VIÐHORF

Þó að þjónustugjöldin verði hækkuð lítillega mun ég halda áfram að vera fastur viðskiptavinur þess banka

Ég vel þennan banka fram yfir aðra

Þó að allt breytist að einhverju leiti hjá bankanum mun ég samt halda áfram föstum viðskiptum

Ég er líkleg(ur) til að borga aðeins meira fyrir þjónustu þessa banka

HUGRÆNIR ÞÆTTIR

Fyrir mér er þessi banki í fyrsta sæti

Ég hef í hyggju að vera lengi í viðskiptum við bankann

Ég mun eingöngu eiga viðskipti við þennan banka

Ég lít á þennan banka, sem minn banka

Sá banki, sem ég er í viðskiptum við endurspeglar að miklu leiti hver ég er

VIÐLEITNI

Mér finnst þessi banki betri en aðrir

Mér finnst skilmálar þessa banka alltaf vera lakari

Bankinn stendur sig stöðugt betri en aðrir bankar

ÁHRIF

Mér mislíkar skilmálar bankans

Mér líkar hvernig bankinn stendur sig og þjónustu hans

Ég er með neikvætt viðhorf gagnvart bankanum

Ég er sátt(ur) með að halda áfram viðskiptum við bankann

TRAUST

Þessi banki er mér eins og vinur

Starfsmenn bankans leggja mikið á sig til að veita góða þjónustu

Þegar ég deili vandamáli mínu með starfsmanni bankans, einkennast viðbrögð starfsmanna af umhyggju

Starfsmenn bankans eru faglegir og sinna starfi sínu af eldmóð

SKULDBINDING

Ég er mjög hliðholl(ur) bankanum

Þó að ég fái neikvæða vitneskju um bankann, held ég mig samt við þennan banka

Mér líkar að skipta á milli banka

Stöðugt sambank við bankann er mér mikilvægt
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3 Viðbrögð við mistökum  

 

Aukin velgengni fyrirtækja ætti að nást með aukinni virðingu fyrir hverjum viðskiptavini 

og áherslu á fagleg vinnubrögð, eins og viðeigandi leiðréttingu á þjónustu, og eru 

viðbrögð viðskiptavina flokkuð á ákveðinn hátt. Viðskiptavinir bregðast á ólíkan máta 

við mistökum í þjónustu og stundum veit fyrirtækið ekki af mistökunum fyrr en 

viðskiptavinurinn er kominn annað með viðskipti sín. 

 

3.1   Kvarta beint við fyrirtækið  

Í rannsókn Ashley og Varki (2009) kom fram að tryggir viðskiptavinir kvarta beint til 

fyrirtækisins frekar en að fyrirtækið fái neikvætt umtal. Það er því góðs viti ef 

viðskiptavinurinn kvartar beint þegar mistök eiga sér stað. Þá getur fyrirtækið brugðist 

við og reynt að leiðrétta það sem fór úrskeiðis. Það eru miklir hagsmunir fyrir fyrirtækið 

að bregðast rétt við þar sem tryggir viðskiptavinir, sem kvarta beint við fyrirtækið, sýna 

einnig meiri ánægju í kjölfar leiðréttingar. Ef fyrirtækjum er þetta ljóst, er jafnframt 

auðvelt að halda í verðmætustu viðskiptavinina.  

 

3.2 Umtal 

Neikvætt umtal (word-of-mouth) á frekar við um viðskiptavini, sem síður eru hliðhollir 

fyrirtækinu (Ashley og Varki, 2009). Press, Ganey og Hall (1997) telja að starfsfólk í 

þjónustudeildum sé almennt sammála um að mikilvægasti þátturinn til að viðhalda 

tryggð viðskiptavina sé lausn á vandamálum og þær upplýsingar sem fáist við kvartanir. 

Þar sem leiðrétting á þjónustu á sér ekki stað hefur það neikvæð áhrif á neyslu vara og 

orðspor fyrirtækisins. Óánægðir viðskiptavinir segja mun fleirri frá en þeir sem eru 

ánægðir. Rannsóknir TARP stofnunarinnar sýna að viðskiptavinur sem kvartar og fær 

ekki úrlausn mála segir 9 - 16 manns frá þeirri neikvæðu reynslu. Ef viðskiptavinurinn 

fær hinsvegar úrlausn mála segir hann aðeins 4 - 5 frá þeirri jákvæðu reynslu, þ.e. úrlausn 

umkvörtunar. Það er því afar mikilvægt að fyrirtækin geri allt sem í þeirra valdi stendur 

til að leiðrétta þjónustuna þegar mistök eiga sér stað (Ashley og Varki, 2009). 
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3.3 Viðskiptavinurinn skiptir 

Fyrirtæki geta mjög auðveldlega misst verðmætustu viðskiptavinina, sem eru 

alvarlegustu afleiðingar mistaka í þjónustu og draga úr arðsemi fyrirtækisins til framtíðar. 

Með því að hvetja viðskiptavini til að koma kvörtunum sínum á framfæri getur fyrirtækið 

komið í veg fyrir að tapa viðskiptavinum, með viðeigandi lagfæringum á þjónustu, og 

einnig hindrað neikvæðan orðróm (Fornell og Wernerfelt, 1987).  

Það veldur fyrirtækjum hvað mestum áhyggjum að viðskiptavinir fari annað og skiptir 

höfuðmáli að skilja af hvaða ástæðum og hvötum þeir fara, jafnvel eftir margra ára 

farsælt samstarf. Stjórnendur þurfa vera vakandi fyrir slíkum teiknum á lofti. Á 

kerfisbundinn hátt er hægt að  greina aðstæður nægjanlega fljótt til að koma í veg fyrir 

slíkt.  

Með aukinni áherslu á þjónustu og framförum í fjármálaheiminum þurfa 

viðskiptavinir ekki lengur að bíða í röðum eftir viðtalstíma hjá bankastjóra til þess að fá 

samþykkt lán eins og tíðkaðist á árum áður. Aðgengi að fjármagni er orðið auðveldara en 

áður var og sama á við um tilfærslu viðskiptavina milli banka. Gylliboðum rigndi yfir 

viðskiptavini og náðu hámarki árið 2007, með tilkomu hárra húsnæðislána og annarra 

kjara og var samkeppnin hörð um viðskiptavini. Til að sporna við þessari þróun tóku 

bankarnir að beita svokallaðri „læsingu“ þar sem afar kostnaðarsamt var fyrir 

viðskiptavini að fara annað. Slíkt tryggði þó hvorki ánægju viðskiptavina né kom í veg 

fyrir neikvætt umtal og var því varhugaverð nálgun.  

Læsingin var fólgin í því að viðskiptavinir gátu þegið ákveðin lánakjör en þurftu þess í 

stað að skuldbinda sig með reikninga og veltu á sama stað. Viðskiptavinir högnuðust að 

vissu leyti á  aukinni samkeppni á fjármálamarkaði, sem ýtti undir nýjungar í þjónustu, 

en á sama tíma voru sumir viðskiptavinanna engan veginn hæfir til að uppfylla skilyrði 

fyrir lántöku. Að vissu leyti voru því ákveðin mistök gerð í þjónustu eða lánshæfismati 

sem varð dýrkeypt fyrir þá viðskiptavini sem stukku á húsnæðislánin og reyndist bönkum 

fjötur um fót að leiðrétta eftir á. 

Í skýrslu Cameron (2004), sem var gerð meðal evrópskra fjármálafyrirtækja, kom 

fram stóraukin áhersla hjá bönkum á nákvæmar greiningar á viðskiptavinahópum. Um 

95% þeirra sögðust ætla að halda áfram með slíkar greiningar næstu tvö árin og 59% 

sögðust myndu auka slíkar greiningar. Fjallað var um að stjórnendur væru betur í stakk 

búnir til að meta ástæður fyrir því að viðskiptavinir færu annað, hvernig hægt væri að ná 

í nýja viðskiptavini og hvernig hægt væri að halda í viðskiptavini með aukinni áherslu á 
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útfærslu leiðréttinga á þjónustu þegar mistök hefðu átt sér stað. Slík leiðrétting á þjónustu 

fælist í að kortleggja hvert vandamál  fyrir sig og rýna ýtarlega í vinnuferla.  

Í rannsókn Garlands, Lees og Wright (2006) á bönkum komu fram þrjár meginástæður 

fyrir því að viðskiptavinir fara annað: 

• Fá betri kjör annars staðar 

• Brostnar væntingar í kjölfar mistaka 

• Ástæður sem bankar geta ekki ráðið við 

 

Í rannsókninni kom fram að hæsta hlutfall þeirra sem skiptu var vegna betri kjara 

annars staðar og óánægju vegna mistaka í þjónustu. Colgate og Hedge (2001) nefndu 

verðtilboð sem megin ástæðu þess að viðskiptavinir vilji fara annað. Jafnframt kom fram 

að af þeim sem skipta um banka vegna brostinna væntinga til þjónustu í kjölfar mistaka 

voru um 70% sem tóku fyrrum banka ekki með inn í framtíðarplön um viðskipti. Þar sem 

viðskiptavinir skiptu yfir vegna betra tilboðs var það rétt yfir helmingur sem tók fyrrum 

banka ekki lengur sem valmöguleika. Af þeim sem skiptu vegna aðstæðna sem bankinn 

gat ekki ráðið við höfðu um 11% áhuga á viðskiptum við sinn fyrri banka aftur, ásamt 

öðrum bönkum sem þeir vildu eiga viðskipti við eða sem aðalviðskiptabanka.  

Þetta hlutfall er áhugavert að skoða fyrir banka sem vilja reyna að fá viðskiptavini sem 

hafa skipt yfir aftur í viðskipti. Til að halda utan um slíkt má safna saman upplýsingum 

um viðskiptavini, meðal annars með viðtölum, skoða ástæður fyrir skiptum og reyna að 

finna út hvaða líkur bankinn telur á því að ná í viðskiptavinina aftur. Miðað við íslenskan 

raunveruleika má segja að efnahagshrunið á fjármálamörkuðum hérlendis, sem var tengt 

alþjóðlegri fjármálakreppu og hafði bein áhrif á afdrif íslenskra banka megi túlka sem 

aðstæður sem bankarnir áttu erfitt með að ráða við og mikil óvissa ríkti um. Það væri því 

áhugavert fyrir bankana að skoða tilvikin þar sem slíkra áhrifa gætti og leiddu til þess að 

viðskiptavinurinn fór annað og hvaða leiðir væru færar til að ná verðmætum og tryggum 

viðskiptavinum aftur.  

Stjórnendur þurfa að vera úrræðagóðir og hugmyndaríkir þegar finna á út leiðir til að 

ná aftur viðskiptavinum sem hafa hætt vegna aðstæðna sem bankinn réð ekki við. 

Rannsókn Colgate og Hedge (2001) á áströlskum bönkum styður við þessar niðurstöður 

þar sem skoðaðir voru verðtengdir þættir og áhrif tilboða. Um 40% þeirra sem skiptu um 

banka höfðu fyrrum viðskiptabanka enn í huga. Þeir skiptu yfir en fyrrum banki var enn í 

huga. 
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Í rannsókn Duffy, Miller og Bexley (2006), sem var gerð meðal 310 viðskiptavina hjá 

bandarískum bönkum, kom fram að langtíma viðskiptavinir virðast ekki upplifa mistök í 

þjónustu eða leiðréttingu á þjónustu öðruvísi en aðrir viðskiptavinir og því líkur á 

skiptum þau sömu. Aldur, kyn og tími í viðskiptum hafði ekki áhrif á ánægju með 

þjónustu. Hins vegar höfðu ákveðin viðbrögð við mistökum í þjónustu og tegund af 

leiðréttingum á þjónustu mikil áhrif á ánægju með þjónustu almennt. Þegar starfsmaður 

bregst við með því að hlusta og leysa vandamál skilar það bankanum ánægju 

viðskiptavinarins með leiðréttingu á mistökum en afsakanir og bætur auka ekki ánægju. 

Þótt leiðrétting á þjónustu sé aukn lítillega tryggir það ekki ánægju eða minni líkur á 

skiptum. Með öðrum orðum, með því að kynna „aukna“ leiðréttingu í þjónustu, er ekki 

endilega fundin leiðin til að búa til „betri“ kerfi í kringum leiðréttinguna. Aukin úrræði 

við leiðréttingu á þjónustu, sem auka ekki verðmæti með því að minnka líkur á að 

viðskiptavinur skipti eða auki ánægju viðskiptavina séu sóun á fjármunum og tíma 

starfsmanna. Á hinn bóginn leiði velvalin úrræði, sem snúa að leiðréttingu í þjónustu, til 

hagkvæmni og aukinnar ánægju í kjölfar mistaka. 

 

3.4 Hvernig bregðast fyrirtæki við mistökum? 

Fyrirtæki bregðast við með ólíku móti þegar mistök í þjónustu eiga sér stað. Johnston og 

Hewa (1997) skilgreina leiðréttingu á þjónustu (service recovery) sem aðgerðir 

þjónustuaðila til að draga úr eða leiðrétta skaða sem hlotist hefur vegna ónógrar þjónustu 

sem inna átti af hendi samkvæmt fullnægjandi þjónustustöðlum.  

Áhuginn fyrir leiðréttingu á þjónustu þegar mistök eiga sér stað er sprottinn frá þeim 

hvata að leiðréttingin getur orðið til þess að halda í viðskiptavini (Roos, 1999), koma í 

veg fyrir slæmt umtal (Swanson og Kelley, 2001) og hafa áhrif á gæði þjónustunnar 

(Grönroos, 2000). Ef fyrirtæki ná ekki að leiðrétta þjónustu þegar mistök hafa átt sér stað 

og leggja sig ekki fram við að hafa viðskiptavini ánægða, tapa þau tryggð 

viðskiptavinanna og dragast aftur úr í samkeppninni. Fyrirtækin hagnast þess vegna á því 

að reyna leiðrétta mistök sem hafa átt sér stað (Bearden og Teel, 1980; Vorhees, 2006).  

Tegundir leiðréttinga í þjónustu fela a.m.k. í sér endurgreiðslu, afslætti, gjafir, breytt 

vinnuferli og stefnu hjá fyrirtækjunum, afsökunarbeiðni, inngrip og skipti á 

starfsmönnum/stjórnendum (Boshoff, 1997; Lewis og Spyrakopoulos, 2001; Kelley, 

1993; Mattila, 2001; Yavas og Shemwell, 1997b; Yavas og Yasin, 2001).   



 

31 

Samkvæmt rannsókn Robbins og Miller (2004) eiga fyrirtæki að vera sérstaklega 

vakandi fyrir tryggustu viðskiptavinunum sem jafnframt eru þeir verðmætustu. 

Framkoma og viðmót skipti mestu máli til að halda í viðskiptavinina. Lögð skuli áhersla 

á að koma fram við trygga viðskiptavini með nærgætni og virðingu þegar mistök í 

þjónustu eigi sér stað og stjórnendur þurfi að taka sér tíma til að útskýra fyrir 

viðskiptavininum í hverju leiðréttingin sé fólgin. Þessu sé öðruvísi háttað um stöðugar 

kvartanir ótryggra viðskiptavina eða gagnvart þeim viðskiptavinum sem verða að 

einskonar vandamáli. Þá er engan veginn talið borga sig að bregðast við með fullum 

endurbótum sem fela í sér mikinn kostnað (Blodgett, 1997). Tryggustu viðskiptavinirnir 

sýni mun meiri viðbrögð við leiðréttingu á þjónustu við mistök. Þar sem skýr tengsl 

fundust á milli tryggðar viðskiptavina og tíðni kvartana ættu fyrirtæki því að koma sér 

upp skilvirku kvartanakerfi, sem hluta af afkastamiklu tryggðarkerfi (Ashley og Varki, 

2009).  

 

3.4.1 Skjót viðbrögð 

Robbins og Miller (2004) halda því fram að það hafi mest áhrif hjá tryggustu 

viðskiptavinunum hversu hratt er brugðist við með leiðréttingu á þjónustu. Andreassen 

(2000), Wirtz og Mattila (2004) eru einnig á þeirri skoðun að þegar mistök verði í 

þjónustu sé almennt mikilvægt að starfsfólk bregðist skjótt við mistökunum og biðjist 

afsökunar. Þetta eigi yfirleitt við hjá öllum viðskiptavinum en hafi mest áhrif á tryggu 

viðskiptavinina (Robbins og Miller, 2004). 

 

3.4.2 Sanngjarnt ferli  

Robbins og Miller (2004), Blodget (1997) og Tax (1998) benda á að ef viðskiptavinurinn 

skynjar viðbrögð fyrirtækis við mistökum í þjónustu sem sanngjarnt ferli hafi það meiri 

áhrif hjá tryggum viðskiptavinum, þeir séu líklegri til að líta á endurgreiðslu, afslætti o.fl. 

sem sanngjarna meðferð ef framkoma stjórnenda og starfsfólks í framlínu einkennist af 

virðingu og sanngirni. Þeir eru einnig þeirrar skoðunar að tryggir viðskiptavinir sýni 

neikvæðustu viðbrögðin, þó að þeir hafi fengið almennt jákvæðustu leiðréttinguna á 

þjónustu eftir mistök, ef þeir hafa að einhverju leyti verið meðhöndlaðir af ósanngirni af 

stjórnendum og framlínufólki (Tyler, 1989).   



 

32 

3.4.3 Ólíkar væntingar 

Kelley og Davis (1994) telja að fyrirtæki verði að gera sér grein fyrir að væntingar geta 

verið mismunandi og tryggð viðskiptavina ólík. Lagfæringar á þjónustu geti verið 

mikilvægari fyrir trygga viðskiptavini þar sem væntingarnar eru hærri. Tryggir 

viðskiptavinir eigi von á að vera meðhöndlaðir með sérstökum hætti frekar en að vera 

hluti af fjöldanum (Goodwin og Gremler, 1996;  Kelley og Davis, 1994).  

3.4.4 Þjálfun framlínufólks og umboð  

Niðurstöður Robbins og Miller (2004) sýna að fyrirtæki ættu að hafa viðskiptastefnu, 

sem einblínir sérstaklega á þjálfun framlínufólks til að meðhöndla viðskiptavini, 

sérstaklega tryggari viðskiptavini, af sanngirni þar sem þeir eru verðmætustu 

viðskiptavinir fyrirtækisins. Stjórnendur fyrirtækja ættu að veita starfsmönnum fullt 

umboð til að koma til móts við trygga viðskiptavini við leiðréttingu á mistökum í 

þjónustu. Það er hagkvæmara að halda tryggum viðskiptavinum en að ná í nýja (Hoffman 

og Kelley, 2000). Trygga viðskiptavini eigi að koma fram við af mikilli nærgætni og 

virðingu þegar mistök í þjónustu hafa átt sér stað og stjórnendur eigi að taka sér tíma til 

að útskýra fyrir viðskiptavininum í hverju leiðréttingin á þjónustunni er fólgin. Tryggir 

viðskiptavinir eru mun ánægðari eftir á, þegar fyrirtækið reynir að bæta fyrir mistök í 

þjónustu með viðeigandi hætti, en þeir sem hafa minni tryggð (Ashley og Varki, 2009). 

Ánægja viðskiptavina fer einnig eftir því hversu vel stjórnendur geta staðið við loforð um 

þjónustuna og gert sér grein fyrir sálfræðilega þættinum, sem lýtur að væntingum 

viðskiptavina til fyrirtækisins (Clemmer og Schneider, 1996).  

3.4.5  Rannsókn – bankar í Bretlandi  

Í rannsókn Jones og Farquhar (2007) voru skoðuð minniháttar mistök, hvaða áhrif 

ánægja með leiðréttingu á þjónustu hefði á fyrirætlanir viðskiptavina um að halda áfram 

viðskiptum og meðmæli þeirra notuð sem mælikvarði á tryggð. Rannsóknin var gerð 

meðal breskra banka og í henni kom fram að algengustu mistökin ættu sér stað þegar 

milli - og gjaldfærslur færu fram. Það eru gjöldin sem vekja upp neikvæðustu viðbrögðin 

og hafa verstu áhrifin á tryggð viðskiptavina. Önnur algengustu mistökin í þjónustu voru 

rangar gjaldfærslur sem höfðu mikil áhrif á viðskiptin. Bankarnir gætu aflað aukinna 

tekna með slíkum gjaldfærslum til skamms tíma en jafnfram misst viðskiptavini sem 

annars hefðu orðið hjá þeim til langstíma.  
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Þeir komust einnig að því að fáir viðskiptavinir sem kvörtuðu undan minniháttar 

mistökum voru mjög ánægðir með leiðréttingu á þjónustunni. Þar sem leiðrétting á 

þjónustu var veikbyggð hafði það lítil áhrif á ummæli viðskiptavina og áætlanir um að 

halda áfram viðskiptum. 

Þrátt fyrir að bankar leggi sig alla fram við að sýna áreiðanleika í þjónustu standa þeir 

daglega frammi fyrir hindrunum í að reiða fram gæðaþjónustu. Mistök hjá bönkum eru 

algeng (Lewis og Spyrakopoulos, 2001; Shemwell og Yavas, 1999; Yavas og Yasin, 

2001). Þjónusta hjá bönkum, líkt og önnur þjónusta, er þess eðlis að vera breytileg og 

erfitt að staðla (Bejou og Palmer, 1998; Bitner, 1990, 1994; Mattila, 2001; Yasin og 

Yava, 1999; Yavas og Shemwell, 1997). Þeir sem stýra þjónustumálum eru vel upplýstir 

um mikilvægi þess að mistök í þjónustu séu leiðrétt á réttan hátt og „stund sannleikans“, 

stundin sem leiðréttingin á sér stað, endurspegli fyrirtækið rétt til að halda í 

viðskiptavininn. Viðskiptavinir eru meira tilfinningalega tengdir leiðréttingu á þjónustu 

en staðlaðri þjónustu (Smith og Bolton, 2002) og þegar leiðréttingin á mistökum í 

þjónustu er ekki fullnægjandi getur það orsakað vanlíðan hjá viðskiptavininum, neikvætt 

umtal og endanlega töpuð viðskipti. Í staðinn getur fullnægjandi leiðrétting á þjónustu 

skapað aukin tækifæri í viðskiptum (Kelley, 1993). 

Press, Ganey og Hall (1997) telja að viðbrögð hjá bönkum geti verið sérstaklega 

viðkvæm gagnvart lausn vandamála þegar væntingar viðskiptavinarins til þjónustunnar 

eru miklar. Í upplýsingum frá Technical Assistance Research Programs (TARP) kom 

fram að meirihluti viðskiptavina, eða 63%, sem taka sér tíma til að kvarta eru ekki 

fyllilega ánægðir með lausn vandamála. Gerðar voru þrennskonar kannanir á þjónustu í 

netbönkum, reikningsviðskiptum og sparnaði meðal fyrirtækja í smásölu. Niðurstaðan 

sýndi að það er gríðarlega mikilvægt, sérstaklega fyrir banka, að hafa á takteinum réttu 

úrlausnirnar á vandamálum og leiðréttingu á þjónustu til að viðhalda ánægju 

viðskiptavina. Kvartanir sem komu mest fram vegna bið- og opnunartíma og viðmóts 

starfsmanna höfðu minnsta fylgni við heildaránægju. Mesta fylgni við heildaránægju 

hafði lausn vandamála og í hvaða farveg kvörtunum var stýrt. Það sem skipti banka hvað 

mestu í viðskiptum við smásala er hvort þeir meðhöndla kvartanir á skilvirkan hátt, 

leggja við hlustir hvað varðar spurningar og hvernig vandamál eru leyst símleiðis. 

Rannsóknin sýndi að það væri tvennt sem gerðist þegar fundin væri úrlausn vandamála. Í 

fyrsta lagi að uppfylltar væru væntingar um gæði þjónustu og í öðru lagi að 
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viðskiptavinurinn skynji raunverulega að bankanum sé annt um hans viðskipti og vilji 

halda þeim. Í töflu 2 má sjá yfirlit yfir hvernig þættirnir mældust.  

Tafla 2.   Mikilvæg atriði hjá bönkum 

 

 

Leiðrétting á þjónustu í bönkum er álitin mikilvægari en aðrir þættir sem áður hafa verið 

taldir útskýra heildaránægju. Í rannsókninni er talað um að þeir viðskiptavinir sem fái 

skilvirka lausn vandamála eða kvartana séu jafnvel tryggari en þeir sem fást ekki við nein 

vandamál. Það kom skýrt fram í rannsókninni að bankar verði að leggja áherslu á 

leiðréttingu á þjónustu og gott kvartanakerfi, sem sé notað sem upplýsingamiðlun, einnig 

þurfi þeir að finna hvar í starfseminni vandamál eru og geta bætt ferla eftir því. Bankar 

ættu að vera virkir í að meta ánægju viðskiptavina, einnig að hlusta eftir kvörtunum sem 

geta gefið til kynna að vandamál séu í uppsiglingu í starfseminni eða snúast um 

vandamál sem þarf að leysa. Svo þarf að bregðast af miklum krafti við upplýsingunum. 

 

 

 

 

 

 

 

Mikilvægi í samskiptum viðskiptavina við banka

Fylgni við heildaránægju

Vandamál leist á hagkvæman hátt 0,82 Nákvæmni svara 0,73

Starfsmenn hlusti á spurningar/vangaveltur 0,81 Vingjarnlegt viðmót starfsmanna við stofnun reikninga 0,73

Vandamál leist í gegnum símann 0,8 Útskýring á svörum 0,73

Ráðleggingar með gerð reikninga 0,79 Fjölbreytileiki þjónustu 0,71

Brugðist sé tímanlega við spurningum 0,79 Hæfni starfsmanna til að svara spurningum 0,71

Líkur á að mæla með banka 0,79 Vingarnlegt viðmót afgreiðslufólks 0,71

Útskýringar varðandi reikninga 0,78 Biðtími við opnun reikninga 0,7

Fá skjótt samband símleiðis 0,78 Nákvæmni afgreiðslufólks 0,69

Meðhöndlun varðandi reikninga 0,77 Minna en 5 mín. bið í banka 0,6

Upplýsingar starfsmanna er varða þjónustu 0,77 5 mín. bið eða minna í innkeyrslu 0,57

Vingjarnlegt viðmót í síma 0,77 Þægilegur opnunartími 0,55

Viðskiptavinur upplifir sig sem verðmætan viðskiptavin 0,76 Útlit útibúa 0,55

Ráðgjöf og upplýsingar um fjármál 0,76 Aðgengileg bílastæði 0,46

Tölurnar lýsa tengslum við heildaránægju. Því hærri sem fylgnin er því nær eru tengslin við heildaránægju með bankann.

Fylgnistuðull með gildið 0,46 endurspeglar engu að síður gott samband við heildaránægju með bankann. 

Önnur mál eru einfaldlega mikilvægari
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4 Rekstrarumhverfi banka á Íslandi 

 

Fjármálastarfsemi í heiminum hefur þróast hratt á undanförnum árum og hafa íslenskir 

bankar og sparisjóðir ekki farið varhluta af þeirri þróun. Aukin alþjóðavæðing varð í 

fjármálaþjónustu fyrir tilstilli Evrópusambandsins (ESB) (Lewis og Pescetto, 1996; 

Arasli o.fl., 2005). Þegar stærstu bankar landsins voru einkavæddir 2001 - 2002 urðu 

ákveðin þáttaskil sem leiddu til ýmiss konar uppstokkunar í íslensku efnahagslífi. Með 

einkavæðingunni var reynt að vinda ofan af miklum umsvifum opinberra fyrirtækja 

(Gylfi Magnússon, 2007).   

Þar sem Ísland er aðili að EES-samningum er regluverk og umgjörð íslenskra 

fjármálafyrirtækja og eftirlitsaðila byggt á lögum og tilskipunum Evrópusambandsins. 

EES-samningurinn hefur jafnframt þau áhrif að gera íslenskan fjármálamarkað hluta af 

fjármálamörkuðum Evrópusambandsins (Samtök fjármálafyrirtækja, 2010). 

Fjármálafyrirtækin voru talin bjóða upp á mjög samkeppnishæfa bankaþjónustu. Útrás 

bankanna byggðist m.a. á ákvæðum EES samningsins sem heimilaði fjármálafyrir-

tækjum, sem fengu starfsleyfi í einu af aðildarríkjum samningsins, að opna útibú í 

sérhverju hinna ríkjanna án þess að þurfa til þess sérstakt leyfi þarlendra stjórnvalda. 

Jafnframt gátu fjármálafyrirtæki í einu landanna boðið þjónustu sína í öðru án þess að 

opna þar útibú (Gylfi Magnússon, 2007).  

Í kjarasamningum Samtaka atvinnulífsins og Samtaka starfsmanna fjármálafyrirtækja 

eru bankar og sparisjóðir skilgreindir sem þjónustufyrirtæki (SFF, 2004). Bankar eru 

þjónustufyrirtæki í eðli sínu og þeirra meginstarfsemi felst í umsýslu fjármuna, þ.e. 

margskonar þjónustu við ólíka viðskiptavini, ýmist einstaklinga, fyrirtæki eða stofnanir 

(O‟ Sullivan og Sheffrin, 2006).  

Á Íslandi störfuðu á tímabili fimm viðskiptabankar og tíu sparisjóðir sem buðu 

fjölbreytta fjármálaþjónustu fyrir einstaklinga og fyrirtæki og má þar nefna útlán, innlán, 

gjaldeyrisviðskipti og greiðsluþjónustu. Á meðal annarra fjármálafyrirtækja sem störfuðu 

á tímabili á Íslandi má nefna átta lánafyrirtæki, þrettán verðbréfafyrirtæki og níu 

vátryggingafélög (líf- og skaðatryggingafélög) sem buðu víðtæka fjármálaþjónustu fyrir 

viðskiptavini sína (Samtök fjármálafyrirtækja, 2010). 

Þrátt fyrir hrun fjármálakerfisins í október 2008 hélt bankakerfið áfram starfsemi 

sinni, greiðslukerfið hélt virkni sinni og viðskiptavinir gátu nálgast hefðbundna 
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bankaþjónustu í útibúum. Viðskiptabankarnir voru endurfjármagnaðir af ríkisstjórninni 

og kröfuhöfum með sterkt 16% eiginfjárhlutfall. Frá október 2008 hefur meginfókus 

fjármálakerfisins verið á endurskipulagningu skulda og bjóða íslensk fjármálafyrirtæki 

margvíslega þjónustu og lausnir til að minnka skuldabyrði heimila og fyrirtækja (Samtök 

fjármálafyrirtækja, 2010). Þó línurnar séu orðnar eitthvað skýrari með eignarhald 

bankanna er enn þá óljóst hvernig  bankakerfinu verður háttað í framtíðinni þegar miðað 

er við þessar heimildir. 

Við skilgreiningu á bankamörkuðum hefur framkvæmdastjórn Evrópusambandsins 

flokkað þá þjónustu sem boðin er af alhliða bönkum (universal banks) í eftirfarandi 

meginsvið (Samkeppniseftirlitið, 2008): 

• Smásölubankaþjónustu/viðskiptabankaþjónustu (retail banking) 

• Bankaþjónustu við fyrirtæki (corporate banking) 

• Fjárfestingarbankaþjónustu (investment banking) 

• Viðskipti á fjármálamörkuðum (financial markets) 

 

Bankastarfsemi hefur í dag ýmsar birtingarmyndir en samkvæmt vef Samtaka 

fjármálafyrirtækja (Samtök fjármálafyrirtækja,e.d.) eru helstu tegundir hennar: 

• Viðskiptabankastarfsemi (commercial banking) 

• Fjárfestingarbankastarfsemi (investment banking) 

• Sparisjóðir (saving banks) 

• Samvinnubankar (co-operative banks) 

• Húsnæðislánabankar (mortgage banks)  

 

4.1 Fjölmiðlar og ímynd  

Í kjölfar efnahagshrunsins breyttu sumir bankanna um nöfn á meðan aðrir héldu sínu 

upprunalega heiti. Þá fóru flestir bankanna í gildisvinnu og í sumum bönkum voru heilu 

yfirstjórnirnar hreinsaðar út til þess að verjast fyrri starfsháttum. Þá breyttust auglýsingar 

frá bönkunum úr því að vera með fyrirtækjayfirbragð í að spila á persónuleg skilaboð og 

hlýlegt viðmót. Hvaða leið er árangursríkust verður tíminn einn að leiða í ljós en eitt er 

víst að ekki var eingöngu nóg að skipta um nafn ef sömu stjórnendur voru innanborðs. Sá 

sem stýrir fyrirtæki er gjarnan andlit þess út á við. Þá eru fyrirtæki oft dæmd af 
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talsmönnum þeirra og traust og trúverðugleiki viðkomandi aðila yfirfærist á fyrirtækið. 

Traust er mjög mikilvægt í viðskiptum þar sem það styrkir samband milli aðila 

(Svensson, 2001). Fræðimenn hafa haldið því fram að traust sé forkrafa og miðdepill 

markaðssetningar sem byggist á tengslum. Mikilvægt er að gera sér grein fyrir muninum 

á hugtökunum „trúverðugleiki“ og „traust“. Trúverðugleiki er eitthvað sem leiðir af sér 

traust og byggist á hæfni fyrirtækja (competence), velvilja þeirra (benevolence) og 

heilindum (integrity) (Xie og Peng, 2009). Í efnahagshruninu kom glöggt í ljós að athygli 

fjölmiðla gagnvart ákveðnum forsvarsmönnum bankanna átti eftir að hafa afdrifaríkar 

afleiðingar og starfshættir heils fyrirtækis jafnvel í húfi. 

Umfjöllun fjölmiðla og neikvæð athygli í kjölfar mistaka geta orðið til þess að 

fjölmargir viðskiptavinir hverfa á brott við tilfærslu ímyndar í hugum neytenda. Slík var 

raunin í kjölfar fjármálakreppunnar 2008 og mörg fjármálafyrirtæki rúin trausti. 

Viðbragðsáætlun, áfallastjórnun, upplýsingamiðlun og fjölmiðlun ættu því að vera 

fastmótaðir þættir hjá hverju fyrirtæki til að verjast neikvæðri umræðu fjölmiðla. 

Áfallastjórnun er skilgreind sem hæfni skipulagsheildar til að vinna sig á 

árangursríkan hátt út úr óvissu eða áfalli með það að markmiði að lágmarka tjón á heilsu 

manna, fjármunum og öryggi skipulagsheilda eða almennings. Áfallastjórnun felst í því 

að koma upplýsingum fljótt og vel til skila eftir réttum boðleiðum til viðeigandi 

markhópa og er samtvinnuð stefnumiðaðri stjórnun (Pheng, Ho og Ann, 1999). Þá hefur 

upplýsingamiðlun á áfallatímum verið skilgreind sem samskiptin á milli skipulagsheildar 

og almennings og að hún snúist um að safna, geyma og miðla þekkingu. Hver 

skipulagsheild þarf að hafa góða áætlun um upplýsingamiðlun á áfallatímum sem 

mikilvægan hluta áfallastjórnunar (Argenti og Forman, 2002; King, 2002; Horsley og 

Barker, 2002). Í áfallastjórnun er jafnframt fjallað um ákveðna þætti sem er mikilvægt að 

hafa í huga: 

 Brugðist skal strax við, annars getur hlotist skaði, og reyna að ná tökum á 

neikvæðri umræðu eða vondum fréttum til að lágmarka tjón. 

 Þekkja grunnreglur áfallastjórnunar til að geta brugðist rétt við og áfallaáætlun 

verður að vera fyrir hendi um hvernig eigi að bregðast við. 

 Heiðarleiki stjórnenda er lykilatriði og þeir geta sjaldnast falið neitt, allt kemst upp 

um síðir. 

 Miðlun upplýsinga er hraðari en áður, fyrirtæki opnari og eiga erfiðara með að fela 

upplýsingar. 
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 Ef fyrirtæki hafa gert eitthvað rangt eru réttu viðbrögðin að koma strax heiðarlega 

fram og viðurkenna mistök. 

 Margir eru óvanir því að takast á við neikvæðar fréttir af fyrirtæki, fyrstu 

viðbrögðin eru oft afneitun en að gera ekki neitt er slæmt og jafnvel alrangt 

 Stjórnendur vilja oft ekki eða eru hræddir við að viðurkenna mistök og líta á það 

sem veikleikamerki. Þeir biðja því oft ekki um hjálp eða aðstoð sérfræðinga. 

 

Samkvæmt ímyndarmælingum Háskóla Íslands á bönkum og sparisjóðum, sem voru 

gerðar eftir efnahagshrunið og hafa slíkar kannanir verið gerðar allt frá árinu 2004 af 

Þórhalli Guðlaugssyni, kom fram að sumir bankanna voru tengdir neikvæðum gildum 

eftir hrun en aðrir höfðu bætt sig og farið frá því að vera tengdir spillingu yfir í þá ímynd 

að vera taldir nútímalegir bankar (Auður Hermannsdóttir, Friðrik Eysteinsson og 

Þórhallur Guðlaugsson, 2011). Slíkar mælingar ber að taka alvarlega þar sem þær 

endurspegla álit almennings. 

Þegar viðhorf viðskiptavina eru mæld er mikilvægt að hafa í huga að áhrif fjölmiðla 

geta haft skoðanamyndandi áhrif á niðurstöður mælinga og rannsókna og endurspegla oft 

á tíðum umræðuna í samfélaginu.  
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5 Rannsóknaráherslur og tilgátur 

 

Í þessum kafla verður farið yfir markmið rannsóknarinnar og aðferðir við vinnslu. Skýrt 

er frá þeim mælitækjum sem voru notuð, þátttakendum og framkvæmd rannsóknar. 

Markmið rannsóknarinnar er að svara spurningunni: „Hvernig er brugðist við mistökum í 

þjónustu fjármálafyrirtækis og hvaða áhrif hefur leiðréttingin á tryggð viðskiptavina?“ 

Þá voru settar fram fimm tilgátur sem allar tengdust spurningunni. Mælitækið er byggt á 

spurningarlistum fyrri rannsókna sema hafa verið gerðar á þessu sviði fyrir 

fjármálafyrirtæki. Gerð var lýsandi rannsókn þar sem spurningalistar voru lagðir fyrir 

viðskiptavini og starfsmenn í formi netkönnunar.  

Rannsókn Press, Ganey og Hall (1997) sýndi fram á að fyrirtækin ekki bara haldi 

viðskiptavinum við fullkomna leiðréttingu á mistökum, þegar kvörtun hefur borist, 

heldur hafi það einnig skilað sér í aukinni tryggð viðskiptavina til langs tíma. Ánægðir 

viðskiptavinir verða þannig talsmenn fyrirtækisins. Þess vegna er afar mikilvægt að vinna 

nákvæmt að leiðréttingu á mistökum til þess að auka fjölda talsmanna fyrir fyrirtækið. 

Því er gert ráð fyrir að tengsl séu á milli ánægju viðskiptavina og tryggðar. 

 H1: Ánægðari viðskiptavinir eru tryggari viðskiptavinir.  

Niðurstöður rannsóknar Robbins og Miller (2004) leiddu í ljós að það hafi mest áhrif 

hjá tryggustu viðskiptavinunum hversu hratt er brugðist við með leiðréttingu á mistökum. 

Því er gert ráð fyrir að tengsl séu á milli hversu hratt er brugðist við mistökum og hve 

miklar líkur séu á því að viðskiptavinurinn skipti yfir í annað fyrirtæki. H2: Tengsl eru á 

milli þess hversu hröð viðbrögð starfsfólks eru við mistökum og þess að viðskiptavinur 

skipti.  

Í GAP-líkaninu snýr þjónustugapið að væntingum viðskiptavinarins og þeirri þjónustu 

sem hann skynjar. Væntingar verða til vegna þeirra þátta sem hægt er að stjórna með 

markaðsaðgerðum. Viðskiptavinir skynja aftur á móti þjónustuna við framkvæmd 

hennar. Í fullkomnum heimi væri jafnvægi milli væntinga og skynjunar en það gerist 

sjaldan. Því mætti segja að æðsta markmið þjónustufyrirtækja sé í raun og veru að brúa 

þetta bil (Zeithaml o.fl., 2009). H3: Upplifun viðskiptavina og starfsmanna er sú sama 

hvað varðar leiðréttingu.  

Liu (2007) telur að flestir séu meðmæltir tryggðarkerfum en kvartanakerfi hafa ekki 

haft mikinn meðbyr (Christian o.fl., 2007b). Þar sem ekkert sérstakt tryggðarkerfi eða 
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sérstök vildarþjónusta er fyrir ákveðinn hóp hjá fjármálafyrirtækinu, né heldur sérstakur 

vildarklúbbur, var áhugavert að kanna þörf og viðhorf viðskiptavina gagnvart þessum 

þætti. H4: Viðskiptavinir vilja vera í sérstakri þjónustu í gegnum vildarklúbb. 

Niðurstöður úr rannsókn Hoffman og Kelley (2000) sýndi fram á að stjórnun innan 

fyrirtækja ætti að veita starfsmanni fullt umboð til að koma til móts við viðskiptavini í 

leiðréttingu á mistökum, þegar um trygga viðskiptavini er að ræða, og því var áhugavert 

að skoða seinustu tilgátuna. H5: Starfsmenn telja að þeir hafi nægjanlegt umboð til 

leiðréttingar á mistökum. 

 

5.1 Þátttakendur 

Þátttakendur í rannsókninni voru annars vegar 430 viðskiptavinir á viðskiptabankasviði 

innan fjármálafyrirtækisins og hins vegar 23 starfsmenn þess. Val á viðskiptavinum fyrir 

rannsóknina fór fram með hentugleikaúrtaki eða 1000 viðskiptavinir. Þýðið sem úrtakið 

var valið úr, voru viðskiptavinir á viðskiptabankasviði fjármálafyrirtækisins 2011. 

Heildarfjöldann á viðskiptavinum eða þýðið, sem úrtakið er tekið úr á 

viðskiptabankasviði, er ekki hægt að gefa upp hér vegna trúnaðar við fyrirtækið. 

Þátttakendur voru beðnir að svara innan viku til að fá skjóta svörun. Að lokum var 

tímamörkum haldið opnum í tvær vikur til að tryggja næga þátttöku.  

Starfsmenn voru beðnir að svara 20 spurningum sem þeir fengu sendar með tölvupósti 

og fór svörun hjá starfsmönnum hægar af stað en hjá viðskiptavinum. Úrtakið voru 60 

starfsmenn sem var sami fjöldi og í þýðinu. Alls bárust 23 svör, sem samsvarar 38% 

svarhlutfalli.  
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Mynd 6. Skipting á viðskiptabankasviði 

 

Þátttakendur voru 430 eða sem samsvarar 43% svarhlutfalli. Á mynd 6 sést hvernig 

viðskiptavinir skiptust eftir starfsheiti á viðskiptabankasviði. Meirihluti svarenda voru 

framkvæmdastjórar, eða 51%, og þar á eftir voru 17% forstjórar. Viðskiptavinir höfðu 

flestir verið í viðskiptum í tvö til fimm ár eða um 40% þeirra sem að svöruðu eins og sést 

í töflu 3. Þá er meira en helmingur viðskiptavina með fastan tengilið eða um 60%. Í töflu 

3 sést jafnframt starfsaldur starfsmanna og er stór hluti þeirra, eða 39%, með lágan 

starfsaldur, þ.e. tvö til fimm ár. 
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Tafla 3. Skipting þátttakenda 

VIÐSKIPTAVINIR   STARFSMENN   

Fjöldi þátttakenda 430 Fjöldi þátttakenda   23 

Svarhlutfall 43% Svarhlutfall 

    

38% 

Starfsheiti   Starfsaldur   

Forstjóri 

  

17,4% Eitt ár eða skemur 

 

16,7% 

Framkvæmdastjóri 

 

50,6% 2 - 5 ár 

 

38,9% 

Fjármálastjóri 

 

10,7% 6 - 10 ár 

 

22,2% 

Bókhaldari 

 

6,0% 11 - 20 ár 

 

2,8% 

Annað 

 

15,3% 21 - 30 ár 

 

13,9% 

Lengd viðskipta   Lengur en 30 ár 

 

5,6% 

Eitt ár eða skemur 6,9%     

2 - 5 ár 

 

39,7%     

6 - 10 ár 

 

17,9%     

11 - 20 ár 

 

18,8%     

Lengur en 20 ár 

 

16,7%     

Aðalviðskiptabanki eða sparisjóður        

Byr 1,1%     

Sparisjóðirnir 1,0%     

Fjármálafyrirtæki                                                       

                                    

88,4%     

Landsbankinn 5,7%     

Íslandsbanki 2,9%     

                        MP banki                      0,8%     

     Annar banki 0,2%     

Hlutfall fyrirtækja með fastan 

tengilið       

Já 

 

60,5%     

Nei 

 

39,5%     
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5.2 Mælitækið 

Tvennskonar spurningalistar voru notaðir við rannsóknina og voru þeir báðir settir upp í 

netkönnunarkerfinu QuestionPro í júní 2011. Í hluta listanna átti að merkja við einn 

svarmöguleika og í öðrum var gefinn kostur á að merkja við fleiri en einn valmöguleika. 

Í öðrum hluta átti að merkja við 7 punkta skala og einnig var gefinn kostur á að koma 

sjónarmiðum á framfæri í opnum spurningum. Annar spurningalistinn var sendur á 

viðskiptavini og hinn á starfsmenn á sama sviði innan fjármálafyrirtækisins og sjá má 

báða listana í viðauka. Báðir listarnir voru lagðir fyrir fjármálafyrirtækið til samþykktar.  

Spurningalistinn til viðskiptavina var samsettur af 25 spurningum og ákveðnir þættir 

mældir í hverri spurningu. Hjá viðskiptavinum mældu ákveðnar spurningar viðhorf 

viðskiptavina til þjónustu fyrirtækisins. Nánar tiltekið: lengd tíma (spurning 5), 

viðmót (spurning 8), persónuleg þjónusta (spurning 7), loforð og tímasetningar 

(spurning 10), áreiðanleiki (spurning 11), ánægja með viðbrögð eftir mistök (spurning 

15) o.fl. Upplýsingar má sjá nánar í viðauka.   

Spurningar 1 til 4, voru bakgrunnsspurningar þar sem merkja átti við einn 

svarmöguleika. Spurningar 5 til 11 mældu viðhorf viðskiptavina til þjónustu 

fyrirtækisins. Í spurningum 12 til 14 var rýnt í mistök og umtal og viðbrögð mæld í 

kjölfar þess í spurningum 15 til 17. Spurning 18 var opin og viðskiptavinum gefið 

tækifæri til að lýsa mistökum í þjónustu. Í spurningum 19 til 25 var mæld heildaránægja 

með þjónustu og tryggð viðskiptavina. Svarendum var gefinn kostur á að merkja við þá 

þætti sem þeir teldu líklegt að þeir myndu bæta við sig í spurningu 22 og koma með 

ástæður fyrir skiptum í spurningu 24. Í lokin var viðskiptavinum gefinn kostur á að koma 

skoðun sinni á framfæri í opinni spurningu. Í öllum spurningum var viðskiptavinum 

gefinn kostur á því að svara ekki og í sumum tilfellum var möguleiki á að merkja við ef 

viðkomandi vissi ekki svarið. Þá var spurningalistinn byggður þannig upp að einungis 

þeir sem höfðu svarað ákveðnum hluta listans, eða svarað á ákveðinn hátt, haldið áfram. 

Til að einfalda mælingar á tryggð viðskiptavina var búin til ein breyta úr spurningum 13, 

20, 21 og 23 til að endurspegla tryggð. Fyrst þurfti að snúa spurningu 23 við til að gildin 

á kvörðunum væru eins og áður en þær voru settar saman var skoðuð fylgni milli 

breytanna og var hún sterk. KMO gildið var hærra en 0,6 eða 0,779 og því hægt að skýra 

um 78% af tryggð með spurningunum. Bartletts-prófið var minna en 0,05 og því fylgni 

milli breytanna í gagnasafninu. Allar breyturnar voru með hærra gildi en 0,3 og innri 

áreiðanleiki til staðar í gagnasafninu.  
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Til að draga fram almenna ánægju viðskiptavina með þjónustu og viðbrögð 

starfsmanna við mistökum hjá fjármálafyrirtækinu, var stuðst að hluta til við 

spurningalista sem gerður var í rannsókn Auðar Hermannsdóttur, aðjúnkt fyrir 

vorráðstefnu Viðskiptafræðistofnunar Háskóla Íslands 2010, þar sem rannsökuð voru 

viðbrögð viðskiptavina í kjölfar þjónustumistaka á veitingastöðum. Í spurningalista til 

starfsmanna var stuðst að hluta til við svipaðan lista, sem gerður var fyrir könnun meðal 

starfsmanna hjá fjármálafyrirtækjum (Boshoff og Allen, 2000). Þá var einnig stuðst við 

aðra spurningalista sem notaðir voru í rannsóknum á leiðréttingu í þjónustu hjá 

fjármálafyrirtækjum og öðrum þjónustufyrirtækjum (Lewis og Gabrielsen, 1998).  

Starfsmenn fengu spurningalista sem samsettur var af 20 spurningum. Spurning 1 var 

bakgrunnsspurning og spurningar 2 til 7 mældu viðhorf starfsmanna til eigin þjónustu við 

viðskiptavini. Spurningar 8 til 13 tóku á tíðni kvartana og ferli og mældu ánægju með 

viðbrögð við mistökum og hvaða þættir væru mikilvægir að mati starfsmanna. Þjálfun, 

meðhöndlun kvartana og umboð starfsmanna var síðan mælt í spurningum 14 til 19. Í 

lokin var starfsmönnum einnig gefinn kostur á að koma sjónarmiðum á framfæri í opinni 

spurningu. 

Þá voru spurningar hjá starfsmönnum sem mældu viðhorf þeirra til eigin þjónustu 

við viðskiptavini: lengd tíma - spurning 2 (1 táknaði „mjög ósammála“ og 7 táknaði 

„mjög sammála“), viðmót - spurning 3 (1 táknaði, persónuleg þjónusta (spurning 4), 

loforð og tímasetningar (spurning 5), áreiðanleiki (spurning 7), ánægja með viðbrögð 

eftir mistök (spurning 12) o.fl. Upplýsingar má sjá nánar í viðauka. 

Í rannsókninni voru ákveðnar spurningar á 7 punkta kvarða og var einnig gefinn 

valmöguleikinn að þurfa ekki að svara. Þær voru settar fram til að mæla mun á 

væntingum milli hópa og sneru að þjónustu og leiðréttingu. Varðandi kvarðanna á 

spurningalistanum hjá starfsmönnum táknuðu eftirfarandi spurningar, 1 „mjög 

ósammála“ og 7 táknaði „mjög sammála“ en þær voru:  2, 3, 4, 5, 7, 14 og 19 o.fl.  

Kvarðarnir voru mismunandi eftir viðfangsefni mælinga hjá viðskiptavinum og 

starfsmönnum þegar kom að því að mæla upplifun þeirra. Hjá starfsmönnum táknaði 

m.a. spurning 12, 1 „mjög óánægður“ og 7 táknaði „mjög ánægður“. Hjá 

viðskiptavinum táknaði spurning 5, 1 „mjög stuttan“ og 7 táknaði „mjög langan“ og í 

spurningu 6 táknaði 1 „mjög mikla“ og 7 „mjög litla“. Í spurningu 7 táknaði 1 „mjög 

mikla“ og 7 „mjög litla. Í spurningu 8 táknaði 1 „mjög gott“ og 7 táknaði „mjög slæmt“ 

og í spurningu 9 táknaði 1 „mjög ósammála“ og 7 táknaði „mjög sammála“ og í 
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spurningu 10 táknaði 1 „mjög vel“ og 7 táknaði „mjög illa.“. Í spurningu 11 táknaði 1 

„mjög áreiðanlega“ og 7 „mjög  óáreiðanlega“og í spurningu 15 táknaði 1 „mjög 

óánægður“ og 7 „mjög ánægður“.  

Í meginatriðum átti spurningalistinn til viðskiptavina að meta viðhorf þeirra til 

viðbragða á mistökum og upplifun þeirra á þjónustu auk tryggðar. Reynt var að fá fram 

hvaða þjónustuþáttum viðskiptavinir myndu vilja bæta við sig og ástæður skipta ef um 

þau var að ræða. Hjá starfsmönnum átti spurningalistinn að varpa ljósi á upplifun 

starfsmanna á eigin þjónustu, skoða meðhöndlun kvartana og ferli og hvort starfsmenn 

teldu sig hafa nægjanlega þjálfun og umboð til að bregðast við mistökum. Að lokum var 

gefið tækifæri til að koma sjónarmiðum á framfæri í opnum spurningum. Það þótti mjög 

mikilvægt til að geta metið aðstæður enn frekar og í framhaldi af því að gefa 

forsvarsmönnum fyrirtækisins öflugt verkfæri til að byggja upp þjónustu, viðbrögð við 

mistökum og tryggð viðskiptavina og starfsmanna.  

Starfsmenn gegna mikilvægu hlutverki þegar metinn er árangur af leiðréttingu á 

þjónustu (Boshoff og Allen, 2000) og nálgunin við viðskiptavini hefur í för með sér að 

starfsmenn geta haft mikil áhrif á ánægju þeirra þegar mistök eiga sér stað. Módelið sem 

stuðst var að hluta til við í spurningalistanum til starfsmanna er upphaflega byggt á 

módeli Boshoff og Allen (2000) sem notað var í rannsókn (Yavas, Karatepe, Avci og 

Tekinkus, 2003), sjá mynd 7. Þar voru skoðaðir undirliggjandi þættir og árangur af 

leiðréttingu á mistökum, starfsmanna hjá bönkum og kom í ljós hvaða áhrif fyrirtækið 

hefði á hvernig starfsmenn meðhöndla leiðréttingu á mistökum og hvaða áhrif 

árangursrík leiðrétting á mistökum hefur á starfsánægju starfsmanna og líkur á að 

starfsmenn fari annað (Yavas o.fl., 2003). Eins og sést á mynd 7 hefur nægjanleg þjálfun 

starfsmanna í þjónustu, umboð þeirra, góð liðsheild og skuldbinding fyrirtækisins jákvæð 

áhrif á getu þeirra til að standa að réttum viðbrögðum við mistökum og geta leiðrétt en 

óskýr skilgreining á starfi og hlutverki hefur neikvæð áhrif.  
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Mynd 7. Skynjun vinnuumhverfis í þjónustu 

 

Módelið í rannsókninni útskýrði ákveðið ferli og hvaða áhrif viðhorf stjórnenda og 

skynjun starfsmanna hafa á hversu vel tekst til að bregðast við mistökum í þjónustu og 

áhrif þess á mismunandi aðstæður (Boshoff og Allen, 2000).  Í líkaninu er m.a. fjallað 

um hvernig nauðsynlegt er fyrir fyrirtæki að hafa menningu sem byggist á sterkri 

þjónustuvitund innan fyrirtækisins, til að geta byggt upp um langtíma samband við 

viðskiptavini (Grönroos, 1990a). Hjá fyrirtækjum með sterka þjónustuvitund og 

menningu eru starfsmenn líklegri til að finna fyrir persónulegri ábyrgð hvað varðar að 

veita gæðaþjónustu (Lewis og Gabrielsen, 1998). Fyrirtæki með menningu sem 

einkennist af sterkri þjónustuvitund geta ekki einungis veitt gæðaþjónustu heldur einnig 
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brugðist við óvæntum tilvikum með skjótum og viðeigandi hætti til að leiðrétta 

þjónustuna (Grönroos, 1990b).  

Þeir hlutar líkansins sem voru notaðir í spurningalista til starfsmanna, til að skoða 

áhrif þeirra á leiðréttingu í þjónustu, voru SKYNJUN Á VINNUUMHVERFI (WORKING 

ENVIRONMENT PERCEPTIONS) og þar sérstaklega skoðaðir þættir eins og þjálfun 

starfsmanna: sem voru spurningar 14 og 15. Umboð starfsmanna sem voru spurningar 

16 og 17. Einnig var skoðuð GETA TIL AÐ LEIÐRÉTTA ÞJÓNUSTU (SERVICE 

RECOVERY PERFORMANCE) og voru það spurningar 11, 12, 18 og 19. 

Þær spurningar sem notaðar voru til að leggja almennt mat á viðbrögð 

fjármálafyrirtækisins við mistökum í þjónustu og áhrif þess á tryggð viðskiptavina, ásamt 

því leggja almennt mat á upplifun starfsmanna, þjálfun og umboð þeirra má, sjá í 

viðauka. 

Til að fá ýtarlegri svör frá viðskiptavinum, um leiðréttingu á þjónustunni og tryggð, 

var einnig notast við aðra spurningalista úr fyrri rannsóknum. Það var einnig gert með 

spurningalistann til starfsfólks (Boshoff og Allen, 2000) sem byggðist á líkaninu, sjá 

mynd 7.  

 

5.3 Framkvæmd 

Áður en hefðbundin rannsókn var framkvæmd var lögð fram rannsóknaráætlun  og 

fengið samþykki fyrir henni hjá leiðbeinanda. Að því loknu var sendur tölvupóstur á 

forsvarsmenn fjármálafyrirtækisins þar sem óskað var eftir að rannsóknin yrði 

framkvæmd fyrir fyrirtækið. Beiðninni var tekið mjög jákvætt og í framhaldinu var 

haldin kynning á rannsóknaráætluninni í höfuðstöðvum fyrirtækisins. Í kjölfarið var 

beiðnin samþykkt nokkrum dögum síðar og gengið frá trúnaðaryfirlýsingu við fyrirtækið 

29.12.2010. Í framhaldinu var spurningalistinn til viðskiptavina og starfsmanna mótaður 

af fyrri rannsóknum. Spurningalistinn var fyrst samþykktur af leiðbeinanda, með 

lítilsháttar breytingum, og síðan samþykktur af forsvarsmönnum fyrirtækisins með 

endanlegum breytingum.  

Spurningalistarnir voru settir upp í vefforritinu QuestionPro.com og fólk beðið að 

svara innan viku. Spurningalistinn til viðskiptavina var sendur í gegnum heimabankann í 

byrjun júní 2011 og þeir beðnir að svara 25 spurningum innan viku. Viðbrögð voru góð, 

skiluðu sér strax í góðri svörun, og var spurningalistinn til starfsmanna sendur með 
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tölvupósti innanhúss. Svörun starfsmanna fór rólegar af stað og ýta þurfti við 

viðbrögðum, það var gert með einni áminningu, sem skilaði sér í betri svörun. Báðum 

könnunum var haldið opnum í tvær vikur frá útsendingu til að tryggja næga þátttöku. Til 

að tryggja góða svörun var lögð rík áhersla á jákvæð skilaboð við framkvæmd 

spurningalistans til viðskiptavina og starfsmanna fyrirtækisins. Það skilaði sér í góðri 

svörun að hafa framsetningu jákvæða og að starfsmenn og viðskiptavinir sæju skýran 

tilgang með spurningunum. Gögnunum var hlaðið niður um miðjan júní og vegna 

sumarleyfa var byrjað að vinna í rannsókninni í september. 
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6 Niðurstöður 

 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar og tengslum milli 

breytanna þar sem þær tilgátur sem lágu til grundvallar rannsókninni eru kannaðar. 

Meginniðurstöður rannsóknarinnar sýna að viðskiptavinir eru ekki afgerandi í afstöðu um 

hvernig fyrirtækið bregst við mistökum. Fram komu vísbendingar um að bæta megi 

þjónustustigið og á það jafnt við um lausn vandamála, bætur á tjóni, viðbrögð starfsfólks 

og úrræði, sem boðið er upp á. Um 60% viðskiptavina telja að loforð og tímasetningar 

hafi staðist en um 41% var beinlínis óánægt með viðbrögð starfsfólks og úrræði.  

Viðbrögðin við mistökum höfðu ekki afgerandi áhrif á tryggð viðskiptavina, sem voru 

ekki afgerandi í afstöðu, en almenn ánægja viðskiptavina og líkur á skiptum höfðu mest 

áhrif. Þá útskýrði ánægja 44% af dreifninni í tryggð og styður að ánægðir viðskiptavinir 

eru tryggari en óánægðir. Sterk fylgni mældist með lengd viðbragða og líkum á skiptum, 

um 41% taldi skjót viðbrögð mikilvægust og um 12% taldi hæg viðbrögð við 

leiðréttingum á mistökum sem helstu ástæðu fyrir lokum viðskipta. Mikill munur kom 

fram á væntingum viðskiptavina og starfsmanna nema þegar meðalvægi ánægju 

starfsmanna og viðskiptavina var skoðuð, þá var vægið því sem næst sama talan. 

Viðskiptavinir voru því nánast jafn ánægðir með viðbrögð við mistökum og úrræði sem 

fjármálastofnunin bauð upp á í kjölfar mistaka og starfsmenn töldu. Áhugi á sérstakri 

vildarþjónustu kom fram í rannsókninni, þar sem það var annar helsti þjónustuþátturinn 

sem viðskiptavinir töldu að þeir myndu vilja bæta við sig, en um 11% töldu það helsta 

þjónustuþáttinn. Þá voru um 93% starfsmanna sammála því að þeir fengju nægilega 

þjálfun en hlutfallið lækkaði þegar rætt var um þjálfun til að meðhöndla kvartanir eða í 

41%. Um 40% starfsmanna fannst ekki auðvelt að fást við kvartanir og fram kom að um 

61% viðskiptavina kvartar sjaldan yfir mistökum. Rannsóknin gefur góðar upplýsingar 

um hvernig fyrirtækið stendur sig á þessu sviði og hvað betur má fara en huga þarf 

nákvæmar að leiðréttingu á þjónustu til þess að hún hafi meiri áhrif á tryggð 

viðskiptavina. Auka þarf þjálfun í meðhöndlun kvartana og upplýsingaflæði hvað snertir 

kvartanir, ásamt því að innleiða meðhöndlun þeirra enn betur í menningu fyrirtækisins. 
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6.1 Hvernig bregst fyrirtækið við mistökum?  

Í töflu 4 sést hvaða meðalgildi viðskiptavinir gáfu hverri fullyrðingu. Fullyrðingar 9 og 

16 hafa gildin 1 „mjög ósammála” og 7 „mjög sammála”. Í fullyrðingu 9, þar sem 

viðskiptavinir voru spurðir hvort þeir gætu alltaf treyst því að fyrirtækið myndi leysa 

vandamál á farsælan hátt og hvort fjármálafyrirtækið hafi bætt það tjón sem 

viðskiptavinurinn hefur orðið fyrir í kjölfar mistaka, eru viðskiptavinir ekki afgerandi í 

afstöðu sinni. Meðalgildi á fullyrðingu 9 er 3,67 og meðalgildi fullyrðingar 16 er 3,54 en 

staðalfrávik í báðum tilvikum nokkuð hátt. Í spurningu 15 var gildið 1 „mjög óánægður” 

og 7 „mjög ánægður”. Þar taka viðskiptavinir heldur ekki afgerandi afstöðu þar sem 

meðalgildi er 3,58. Einungis þeir sem höfðu orðið fyrir mistökum gátu svarað spurningu 

15 og fullyrðingu 16. 

 

Tafla 4. Viðbrögð við mistökum
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Mynd 8. Leiðrétting 

Á mynd 8 sést einnig að stór hluti svarar ekki afgerandi og einungis um 29% voru 

sammála þeirri fullyrðingu að ef vandamál kæmu upp væri hægt að treysta því að þau 

væru leyst á farsælan hátt. Stór hluti, eða 45%, var beinlínis ósammála fullyrðingunni og 

gefur það vísbendingar um að hægt sé að bæta viðeigandi lausnir fyrir viðskiptavini. 

Þegar skoðað var hvort munur reyndist vera á milli hópanna eftir lengd viðskipta, 

reyndist það ekki vera ( p>0,05).  

Þegar spurt var hversu óánægð(ur) eða ánægð(ur) viðkomandi væri með þau viðbrögð 

frá starfsfólki og úrræði sem bankinn hefði að bjóða í kjölfar mistaka kom fram að stór 

hluti viðskiptavina, eða um 41%, segjast beinlínis vera óánægðir.  

 

Mynd 9. Ánægja með viðbrögð í kjölfar mistaka 
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Um 30% tóku ekki afstöðu, og endurspeglar það einnig þá meðaleinkunn sem fyrirtækin 

gáfu, en um 22% voru ánægðir eins og sést á mynd 9. Þegar skoðað var hvort munur væri 

á milli hópanna eftir lengd viðskipta, reyndist það ekki vera (p>0,05) né heldur eftir 

starfsheiti viðskiptavina (p>0,05). 

 

Mynd 10. Úrbætur í kjölfar mistaka 

 

Niðurstöður sýndu að um 28% voru ósammála þegar viðskiptavinir voru beðnir að taka 

afstöðu til hversu sammála þeir væru því að fjármálafyrirtækið hefði bætt það tjón sem 

þeir hefðu orðið fyrir í kjölfar mistaka í þjónustu, eins og sést á mynd 10. Um 41% tók 

ekki afstöðu og endurspeglar það einnig þá einkunn sem gefin var í töflu 3 en 18% voru 

sammála fullyrðingunni.  

 

6.2 Áhrif viðbragða við mistökum á tryggð viðskiptavina 

Til að geta metið tryggð viðskiptavina fyrirtækisins, og einfaldað úrvinnslu, voru 

spurningar 13, 20, 21 og 23 settar saman í eina breytu. Spurningarnar voru: 

13. Hversu neikvæð(ur) eða jákvæð(ur) ertu gagnvart fjármálafyrirtækinu þegar þú  

 segir frá mistökum við t.d. vini, kunningja eða ættingja? 

20. Ef einhver myndi leita ráða hjá þér, hversu ólíklegt eða líklegt er að þú myndir  

 mæla með þjónustunni? 

21. Hversu ólíklegt eða líklegt telur þú að fyrirtækið muni auka viðskipti sín við  

 fjármálafyrirtækið á næstu vikum? 
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23. Hversu ólíklegt eða líklegt er að þú munir skipta um aðal fjármálafyrirtæki á  

 næstu vikum?  

 

Tafla 5. Fylgni spurninga 

 

 

Í töflu 5 sést að fylgni þáttanna uppfyllti skilyrði um tengsl og er alls staðar hærri en 0,3 

og er annað hvort um miðlungs eða sterk tengsl að ræða. Það styður enn frekar að 

breyturnar eigi vel saman. Í töflu 6 sést vægi spurninga innan tryggðarbreytunnar, fjöldi 

svara og staðalfrávik. 

 

Tafla 6. Vægi spurninga innan tryggðarbreytu 

Númer spurninga Meðaltal Staðalfrávik Fjöldi 

Sp. 13. Hversu neikvæð(ur) eða jákvæð(ur) ertu gagnvart fyrirtækinu þegar þú 

segir frá mistökum við t.d. vini, kunningja eða ættingja? 

3,43 1,62 230 

Sp. 20. Ef einhver myndi leita ráða hjá þér, hversu ólíklegt eða líklegt er að þú 

myndir mæla með þjónustunni? 

3,88 1,97 379 

Sp. 21. Hversu ólíklegt eða líklegt telur þú að fyrirtækið muni auka 

viðskipti sín við fjármálafyrirtækið á næstu vikum? 

3,61 1,92 374 

Sp. 23. Hversu ólíklegt eða líklegt er að þú munir skipta um aðal 

fjármálafyrirtæki á næstu vikum? 

3,36 2,21 378 

Samsett breyta – Tryggð 3,70 1, 58 215 

 

 

Þegar breyturnar höfðu verið settar saman sást að meðalgildi tryggðar var ekki afgerandi 

eða rétt fyrir neðan gildið 4 eins og sést í töflu 6, sem var fyrir gildið „hvorki né” á 7 

punkta skala. Spurningalistinn var hannaður þannig að einungis þeir sem höfðu orðið 

fyrir mistökum gátu svarað spurningu 13 og voru því færri svör á bak við þá spurningu. 

Þegar viðskiptavinir svöruðu að það væri „mjög ólíklegt” til „hvorki né” fóru þeir til að 

mynda beint í spurningu 25 um annað sem þeir vildu koma á framfæri og svo framvegis. 

Þegar skoðað var hvort reyndist vera munur á tryggð viðskiptavina eftir lengd viðskipta, 

Sp. 13 Sp.20 Sp. 21 Sp_23_snúin

Sp. 13. Hversu neikvæð(ur) eða jákvæð(ur) ertu gagnvart fyrirtækinu 

þegar þú segir frá mistökum við t.d. vini, kunningja eða ættingja?

1,000 ,658 ,475 ,505

Sp. 20. Ef einhver myndi leita ráða hjá þér, hversu ólíklegt eða líklegt 

er að þú myndir mæla með þjónustunni?

,658 1,000 ,593 ,577

Sp. 21. Hversu ólíklegt eða líklegt telur þú að fyrirtækið muni auka 

viðskipti sín við fjármálafyrirtækið á næstu vikum?

,475 ,593 1,000 ,529

Sp. 23_snuin. Hversu ólíklegt eða líklegt er að þú munir skipta um 

aðal fjármálafyrirtæki á næstu vikum?

,505 ,577 ,529 1,000
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reyndist það ekki vera (p>0,05) en munur greindist eftir starfsheiti (p<0,05). Þegar 

skoðað var hversu mikið almenn ánægja útskýrði dreifnina í tryggð kom í ljós að ánægja 

útskýrði um 43,9% af dreifninni. Tölfræðiprófið sýndi að ánægðari viðskiptavinir eru 

tryggari (β = 1,64;  p<0,05).  

 

 

Mynd 11. Afstaða vegna mistaka 

 

Þegar spurt var hversu neikvæð(ur) eða jákvæð(ur) viðskiptavinur væri gagnvart 

bankanum þegar þeir segðu frá mistökum við t.d. vini, kunningja eða ættingja, sögðust 

um 43% vera neikvæðir gagnvart fjármálafyrirtækinu og er þetta hlutfall töluvert hátt 

eins og sést á mynd 11.  
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Mynd 13. Líkur á meðmælum 

 

Um 34% viðskiptavina voru ólíklegir til að mæla með þjónustu fjármálafyrirtækisins og 

um 31% var líklegt til að mæla með þjónustunni. Hlutföllin skiptust frekar jafnt en um 

33% tóku ekki afstöðu eins og sést á mynd 13.  

Þegar skoðað var hversu mikið viðhorf viðskiptavina til þjónustu, spurningar 5, 6, 7, 

8, 9, 10, 11 og 16 útskýrði líkur á ummælum í spurningu 20, með margvíðri aðhvarfs-

greiningu, skýrðu þær 63,7% af því hvort líklegt væri að viðskiptavinur myndi mæla með 

þjónustunni. Samkvæmt ANOVAᵇ var líkanið tölfræðilega marktækt, (p<0,05). Lengd 

viðbragða útskýrði neikvæða dreifingu eða 16,9% hvað varðar meðmæli með þjónustu 

(p<0,05). Þá útskýrði það 26,5% af dreifninni í meðmælum viðskiptavina hvort 

viðskiptavinir gætu treyst því að fjármálafyrirtækið leysi vandamál með farsælum hætti. 

Neikvæð niðurstaða um meðmæli viðskiptavinar mældist 19,6% ef reynsla af 

fjármálafyrirtækinu, var að ekki væri staðið vel við loforð og tímasetningar sem höfðu 

verið gefin.  
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Mynd 13. Líkur á aukningu viðskipta 

 

Þegar skoðað var hlutfall þeirra sem líklegir væru til að auka viðskipti á næstu vikum, 

voru um 35% sem töldu það ólíklegt en 22% töldu það líklegt eins og sést á mynd 13. 

Um 40% tóku ekki afstöðu. Þegar spurt var út í hvaða þáttum væri líklegt að fyrirtækið 

myndi bæta við sig voru langflestir sem vildu innheimtuþjónustu eða um 15% þeirra sem 

svöruðu eins og sést í töflu 7. Þar á eftir merktu um 11% við sérstaka vildarþjónustu 

fyrirtækja enda líklegt að fyrirtækin þurfi nú sem aldrei fyrr á sérstakri ráðgjöf frá 

fjármálafyrirtækjum að halda. Um 8% nefndu gjaldeyrisviðskipti og viðskiptareikninga. 

Hægt var að merkja við fleiri en einn þátt. 
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Tafla 7. Þjónustuþættir 

15,03% Innheimtuþjónusta 

10,98% Sérstök vildarþjónusta fyrirtækja 

8,09% Gjaldeyrisviðskipti 

7,51% Viðskiptareikningur 

6,94% Rafrænar skilagreinar 

6,94% Annað 

6,36% Skuldabréfalán 

6,36% Sparnaðarreikningur 

5,78% Fyrirtækjakort 

5,78% Yfirdráttarlán 

4,62% Netskjöl 

4,05% Sérsniðnir lánasamningar 

2,89% Netbanki 

2,89% Aðgangsstýring í Netbanka 

2,89% Eignastýring/ Lausafjárstýring 

1,73% Veltureikningur 

0,58%   Erlend lán                        

0,58%                  Verðbréfasjóðir 

 

 

Rétt yfir helmingur viðskiptavina telur ólíklegt að þeir muni skipta um fjármálafyrirtæki, 

eða um 51%, sem eru mjög jákvæðar vísbendingar eins og sést á mynd 14. Þrátt fyrir það 

mælist stór hluti með neikvætt viðhorf, líkur á meðmælum mælast lágar og stór hluti 

viðskiptavina er óánægður.  

 

Mynd 14. Líkur á lokum viðskipta 

 

0% 

5% 

10% 

15% 

20% 

25% 

30% 

35% 

Mjög 

ólíklegt  

2 3 Hvorki né  5 6 Mjög 

líklegt  

Vil ekki 

svara 

31,75% 

13,49% 

5,56% 

23,02% 

6,08% 6,35% 

9,79% 

3,97% 



 

58 

Það er ekki munur á milli þess hvort ólíklegt sé eða líklegt að viðkomandi muni skipta 

um aðalviðskiptabanka á næstu vikum að meðaltali eftir því hvort fyrirtækið hafi fastan 

tengilið eða ekki (p>0,05). Þá var ekki munur eftir því hversu lengi viðskiptavinir höfðu 

verið í viðskiptum (p>0,05). Ekki mældist munur eftir því hversu lengi fyrirtækið hafði 

verið í viðskiptum né heldur kom fram munur eftir starfsheiti (p>0,05). Þá kom ekki fram 

samvirkni eða marktæk megináhrif. 

 

Tafla 8. Ástæður fyrir lokum viðskipta 

16,73% Treysti ekki stjórnendum bankans 

12,10% Tekur of langan tíma að fá þjónustu (lausn minna mála) 

11,03% Léleg kjör miðað við umfang viðskipta 

11,03% 

Ef fyrirtækið gæti valið um annað fjármálafyrirtæki, myndi það 

hætta í viðskiptum 

8,19% Þjónustan er ekki nægjanlega áreiðanleg 

8,19% Of lítil þekking starfsfólks á þörfum mínum í bankaþjónustu 

6,76% Annað 

6,05% Lélegt viðmót starfsfólks 

5,34% Of lítið frumkvæði frá starfsfólki (kynna vörur og þjónustu bankans) 

5,34% Óánægð(ur) með fyrirtækjaráðgjafann minn 

4,98% Vil ekki svara 

4,27% Ekki staðið við loforð og tímasetningar sem gefnar eru 

 

 

Í töflu 8 má sjá yfirlit yfir þær ástæður sem viðskiptavinir merktu við sem helstu ástæður 

fyrir lokum viðskipta. Um 17% sögðust ekki treysta stjórnendum bankans og 12% vildu 

meina að þjónustan tæki of langan tíma. Um 11% töldu að kjör þeirra væru léleg miðað 

við umfang viðskipta og ef fyrirtækið gæti valið um annað fjármálafyrirtæki myndi það 

skipta. 

Til að svara hversu mikið viðbrögð við mistökum útskýrir tryggð viðskiptavina var 

skoðað hversu mikið spurning 15 og 16 myndi skýra dreifnina í tryggð. Spurningarnar 

voru: 

Sp 15. Hversu óánægð(ur) eða ánægð(ur) ert þú með þau viðbrögð frá starfsfólki og úrræði 

     sem fjármálafyrirtækið kemur með í kjölfar mistaka?   

Sp 16. Fjármálafyrirtækið hefur bætt það tjón sem fyrirtækið hefur orðið fyrir í kjölfar  

     mistaka í þjónustu. 

Spurningar 15 og 16 skýra sameiginlega 22,8% af dreifninni í tryggð, sem er ekki mikið 

og því aðrir þættir sem skýra þetta atriði, eins og ánægja með þjónustu og líkur á 



 

59 

skiptum. Tengslin voru engu að síður marktæk og saman skýra breyturnar þessa dreifni í 

tryggð (p<0,05) ANOVAᵇ. Eins og sjá má í töflu 9, skýra báðar spurningarnar dreifnina í 

tryggð (p<0,05). Beta er stöðluð mæling á því hversu óháðu breyturnar (spurningar 15 og 

16) skýra mikið af dreifninni í háðu breytunni (tryggð). Hér er tölugildið lágt og því 

skýra spurningarnar ekki mikið heldur eru það e.h. aðrir þættir sem skýra meira af 

dreifninni eins og ánægja viðskiptavina. Þetta sést í töflu 9 (β = 2,02;  p<0,05). Þegar 

skoðað var hversu mikið líkur á skiptum viðskiptavina útskýrði dreifnina í tryggð, með 

einvíða aðhvarfsgreiningu, sást að líkur á skiptum útskýra um 65% og því meiri líkur 

sem eru á að viðskiptavinur skipti þeim mun líklegra er að tryggð þeirra sé minni 

(p<0,05) og (β = -0,63;  p<0,05). 

 

Tafla 9. Viðbrögð við mistökum 

 

 

Tafla 10. Fylgni spurninga 15 og 16 

 

 

Í töflu 10 sést að fylgnin er veik á milli spurninganna eða 0,364 en engu að síður 

marktæk fylgni (r(239) = 0,36; p < 0,05). 

 

6.3 Mistök í þjónustu 

Þegar spurt var hvort mistök hefðu átt sér stað kom fram að um 44% svöruðu játandi og 

mikilvægt að rýna í viðbrögðin við þeim en viðskiptavinir voru ekki afgerandi í afstöðu 

Sp. 15 Sp. 16

Pearson Correlation 1 ,364
**

Sig. (2-tailed) ,000

N 241 239

Pearson Correlation ,364
** 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 239 239

 

Sp. 15 Hversu óánægð(ur) eða ánægð(ur) ert þú með þau 

viðbrögð frá starfsfólki og úrræði sem fjármálafyrirtækið 

kemur með í kjölfar mistaka?

Sp. 16 Fjármálafyrirtækið hefur bætt það tjón sem 

fyrirtækið hefur orðið fyrir í kjölfar mistaka í þjónustu.

Standardized  
Coefficients 

B Std. Error Beta 
(Constant) 2,02 0,23 8,67 0,00 

Sp. 16 Fjármálafyrritækið hefur bætt það tjón sem fyrirtækið hefur orðið  
fyrir í kjölfar mistaka í þjónustu. 

0,12 0,05 0,17 2,57 0,01 

Sp. 15 Hversu óánægð(ur) eða ánægð(ur) ert þú með þau viðbrögð frá  
starfsfólki og úrræði sem fjármálafyrirtækið kemur með í kjölfar mistaka? 

0,31 0,05 0,39 6,02 0,00 

Model 

Unstandardized  
Coefficients 

t Sig. 
1 
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til leiðréttingar á mistökum eins og sést á mynd 15. Skiptingin var nokkuð jöfn hjá þeim 

sem orðið höfðu fyrir mistökum og þein sem töldu sig ekki hafa orðið fyrir mistökum, 

sem voru um 40%, og eru það jákvæðar vísbendingar. 

 

Mynd 15. Hlutfall mistaka 

 

Í rannsókninni kom fram að hátt hlutfall viðskiptavina eða 61% kvartar sjaldan yfir 

mistökum og gefur rannsóknin því mjög sterkar vísbendingar um að meirihluti mistaka 

séu fjármálafyrirtækinu hulin eins og sést á mynd 16.  

 

 

Mynd 16. Tíðni kvartana 
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Mynd 17. Hlutfall ánægju með þjónustu 

 

Um 40% viðskiptavina eru ánægðir með þjónustuna. Örlítið fleiri eða 47%, eru beinlínis 

óánægðir með þjónustuna og um 17 tóku ekki afstöðu eins og sést á mynd 17. Þessar 

vísbendingar gefa til kynna að bæta megi þjónustuna og rýna í hvað það er sem gefur 

þessar neikvæðu vísbendingar. 

Þegar starfsmenn voru spurðir hversu sammála þeir væru fullyrðingunni um að enginn 

viðskiptavinur færi frá þeim með óleysta kvörtun, voru um 70% sammála þeirri 

fullyrðingu. Munur var á hversu líklegt væri að viðskiptavinir myndu skipta um 

aðalviðskiptabanka eftir því hvort mistök hefðu átt sér stað eða ekki. Tölfræðiprófið var: 

(F(3, 373) = 20, 989; p<0,05). 

Þegar skoðað var hvaða þjónustuþættir (spurningar 5, 6, 7, 8, 9, 10 og 11) hefðu mest 

áhrif á ánægju viðskiptavina, töflu 11, kom í ljós að fylgnin í flestum þáttum var svipuð 

eða með jákvæð/neikvæð veik tengsl. Í öllum þáttum var marktæk fylgni og því um 

tengsl að ræða. Ein breyta mældist með miðlungs tengsl eða 0,50, það var spurning 9, 

sem fjallaði um traust. Þannig að ef fjármálafyrirtækið vill auka tryggð leitar það allra 

leiða í þeim tilgangi, m.a. með því að leggja áherslu á að leiðrétta alltaf mistök. 

Spurningin um hvort snögg viðbrögð skiptu mestu máli mældist hér með veika fylgni. Í 

spurningu 19 sést að það er neikvæð, veik fylgni, sem þýðir að eftir því sem það tekur 

styttri tíma að leysa úr málum viðskiptavinanna, því ánægðari eru þeir. Spurningarnar 

sem voru með næst lægst fylgni voru spurning 6 um þekkingu og spurning 11 um 
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áreiðanleika. Eftir því sem þekking starfsfólks er meiri því ánægðari eru viðskiptavinir. 

Það sama á við í spurningu 7 um persónulega þjónustu og 8 um viðmót. Spurning 10 

hafði veikustu fylgnina og koma inn á hvort tímasetningar og loforð stæðust. 

 

Tafla 11.   Fylgni spurninga 

 

Í rannsókninni kom fram sterk jákvæð fylgni þegar viðskiptavinir voru spurðir hversu 

ánægðir þeir væru heilt á litið með þjónustuna og líkur á meðmælum. Tölfræðiprófið var: 

(r(387) = 0,62; p < 0,01). Þá kom einnig fram jákvæð fylgni þegar viðskiptavinir voru 

spurðir hversu ánægðir þeir væru með viðbrögð frá starfsfólki í kjölfar mistaka og hvaða 

líkur væru á meðmælum. Tölfræðiprófið var: (r(234) = 0,479; p < 0,01). Einnig var sterk 

jákvæð fylgni þegar viðskiptavinir voru spurðir hversu neikvæðir eða jákvæðir þeir væru 

gagnvart bankanum þegar þeir segðu frá mistökum og hverjar væru líkurnar á 

meðmælum. Tölfræðiprófið var: (r(234) = 0,60; p < 0,01). Neikvæð fylgni mældis þegar 

viðskiptavinir voru spurðir hversu neikvæðir eða jákvæðir þeir væru gagnvart bankanum 

Sp. 19 Sp. 5 Sp. 6 Sp. 7 Sp. 8 Sp. 9 Sp.10 Sp.11 
Pearson  

Correlation 
1,00 -,339 ** -,306 ** -,337 ** -,313 ** ,504 ** -,284 ** -,309 ** 

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
N 392,00 392,00 392,00 392,00 392,00 392,00 392,00 392,00 

Pearson  
Correlation 

-,339 ** 1,00 ,587 ** ,668 ** ,620 ** -,292 ** ,646 ** ,547 ** 

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
N 392,00 439,00 431,00 422,00 420,00 413,00 410,00 404,00 

Pearson  
Correlation 

-,306 ** ,587 ** 1,00 ,690 ** ,595 ** -,193 ** ,586 ** ,522 ** 

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
N 392,00 431,00 431,00 422,00 420,00 413,00 410,00 404,00 

Pearson  
Correlation 

-,337 ** ,668 ** ,690 ** 1,00 ,617 ** -,296 ** ,661 ** ,588 ** 

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
N 392,00 422,00 422,00 422,00 420,00 413,00 410,00 404,00 

Pearson  
Correlation 

-,313 ** ,620 ** ,595 ** ,617 ** 1,00 -,213 ** ,513 ** ,545 ** 

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
N 392,00 420,00 420,00 420,00 420,00 413,00 410,00 404,00 

Pearson  
Correlation 

,504 ** -,292 ** -,193 ** -,296 ** -,213 ** 1,00 -,232 ** -,300 ** 

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
N 392,00 413,00 413,00 413,00 413,00 413,00 410,00 404,00 

Pearson  
Correlation 

-,284 ** ,646 ** ,586 ** ,661 ** ,513 ** -,232 ** 1,00 ,690 ** 

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
N 392,00 410,00 410,00 410,00 410,00 410,00 410,00 404,00 

Pearson  
Correlation 

-,309 ** ,547 ** ,522 ** ,588 ** ,545 ** -,300 ** ,690 ** 1,00 

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
N 392,00 404,00 404,00 404,00 404,00 404,00 404,00 405,00 

Sp. 9 Ef það koma upp vandamál get ég alltaf treyst  
því að fjármálafyrirtækið leysi þau á farsælan hátt? 

Sp. 10 Byggt á reynslu þinni af þjónustu  
fjármálafyrirtækisins, hversu vel eða illa hafa loforð  

og tímasetningar sem gefnar hafa verið staðist? 

Sp. 11 Á heildina litið hversu áreiðanlega eða  
óáreiðanlega telur þú þjónustu fyrirtækisins vera?  

Með áreiðanleg er átt við að þú fáir réttar  
upplýsingar og að starfsfólk geri ekki mistök við  

afgreiðslu. 

  
Sp. 19 Þegar á heildina er litið hversu óánægð(ur) eða  

ánægð(ur) ertu með þjónustuna? 

Sp. 5 Finnst þér taka stuttan eða langan tíma að leysa  
úr þínum málum, þ.e. frá því þú biður um afgreiðslu  

þar til þú hefur fengið lausn þinna mála? 

Sp. 6 Telur þú að starfsfólk hafi mikla eða litla  
þekkingu á þeirri þjónustu sem fjármálafyrirtækið  

veitir? Með því er meðal annars átt við hvort  
starfsfólk þekki vörur og þjónustumöguleika  

fyrirtækisins. Sp. 7 Að hversu miklu eða litlu leyti finnst þér  
starfsfólk veita fyrirtækinu persónulega þjónustu?  

Með því er átt við að þjónustan sé sniðin að þörfum  
fyrirtækisins og sé út frá forsendum fyrirtækisins. 

Sp. 8 Hversu gott eða slæmt finnst þér viðmót  
starfsfólks? Í viðmóti felst m.a. að þú fáir fulla athygli  

starfsfólks og að starfsfólk sé kurteist og jákvætt. 
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þegar þeir segðu frá mistökum og hvaða líkur væru á skiptum. Tölfræðiprófið var: 

(r(228) = -0,424; p < 0,01). 

Jákvæð fylgni kom fram þegar viðskiptavinir voru spurðir hversu ánægðir þeir væru 

með þjónustuna í heild sinni og hversu líklegt væri að fyrirtækið myndi auka viðskiptin. 

Tölfræðiprófið var: (r(385) = 0,355; p < 0,01). Hins vegar var neikvæð fylgni þegar 

viðskiptavinir voru spurðir hversu ánægðir þeir væru með þjónustuna í heild sinni og  um 

líkur á skiptum. Tölfræðiprófið var: (r(378) = -0,377; p < 0,01). 

Þegar áhrif voru könnuð með margvíðri aðhvarfsgreiningu á hversu ánægðir 

viðskiptavinir væru með þjónustuna, heilt á litið, kom fram að útskýringarmáttur óháðu 

breytanna var hár eða 71,5%. Þetta þýðir að dreifingin í óháðu breytunni útskýrir hátt 

hlutfall af dreifingu háðu breytunnar. Óháðu breyturnar, hversu jákvæðir viðskiptavinir 

eru gagnvart bankanum þegar þeir segðu frá mistökum, líkur á meðmælum og líkur á 

skiptum, höfðu allar marktæk áhrif ( p < 0,05). 

6.4 Upplifun viðskiptavina og starfsmanna 

Með þriðju tilgátunni var reynt að skoða hvort upplifun viðskiptavina og starfsmanna 

væri mismunandi hvað varðar leiðréttingu á þjónustu. 

 



 

64 

 

Tafla 12. Meðalvægi þjónustuþátta    

Númer spurninga Meðaltal Staðalfrávik Fjöldi

Tími lausna

Sp. 2 (starfsmaður). Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 

Það tekur mig stuttan tíma að leysa úr málum viðskiptavinarins, þ.e. frá því hann 

biður um afgreiðslu, þar til ég get leyst úr hans málum.

4,49 2,59 41

Sp. 5. (viðskiptavinur). Finnst þér taka stuttan eða langan tíma að leysa úr 

þínum málum, þ.e. frá því þú biður um afgreiðslu þar til þú hefur fengið lausn 

þinna mála?

3,50 1,90 439

Viðmót

Sp. 3 (starfsmaður). Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 

Ég veiti viðskiptavinum mínum fulla athygli og er kurteis og jákvæð(ur) í 

samskiptum við þá.

4,73 3,19 41

Sp. 8. (viðskiptavinur). Hversu gott eða slæmt finnst þér viðmót starfsfólks? Í 

viðmóti felst m.a. að þú fáir fulla athygli starfsfólks og að starfsfólk sé kurteist og 

jákvætt.

2,44 1,64 420

Persónuleg þjónusta

Sp. 4. (starfsmaður). Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi 

fullyrðingu: Ég legg metnað í að veita viðskiptavinum persónulega þjónustu og 

ráðlegg þeim út frá þeirra þörfum.

4,63 3,09 41

Sp. 7. (viðskiptavinur). Að hversu miklu eða litlu leyti finnst þér starfsfólk veita 

fyrirtækinu persónulega þjónustu? Með því er átt við að þjónustan sé sniðin að 

þörfum fyrirtækisins og sé út frá forsendum fyrirtækisins.

3,74 2,00 422

Loforð og tímasetningar

Sp. 5. (starfsmaður). Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi 

fullyrðingu: 5. Ég stend við þau loforð og þær tímasetningar sem ég gef 

viðskiptavinum mínum.

4,20 2,79 41

Sp. 10. (viðskiptavinur). Byggt á reynslu þinni af þjónustu fyrirtækisins, hversu 

vel eða illa hafa loforð og tímasetningar sem gefnar hafa verið staðist?

3,27 1,98 410

Áreiðanleiki

Sp. 7. (starfsmaður). Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 

Ég legg mig fram við að veita áreiðanlega þjónustu, gef réttar upplýsingar og 

varast mistök.

4,76 3,15 41

Sp. 11. (viðskiptavinur). Á heildina litið hversu áreiðanlega eða óáreiðanlega 

telur þú þjónustu fyrirtækisins vera? Með áreiðanleg er átt við að þú fáir réttar 

upplýsingar og að starfsfólk geri ekki mistök við afgreiðslu.

3,10 1,77 405

Ánægja með viðbrögð eftir mistök

Sp. 12.  (starfsmaður). Ef mistök hafa átt sér stað í þjónustu og viðskiptavinur 

kvartar, hversu óánægð/ur eða ánægð/ur telur þú að hann sé með þín viðbrögð við 

kvörtuninni?      

3,78 2,76 41

15. (viðskiptavinur). Hversu óánægð(ur) eða ánægð(ur) ert þú með þau viðbrögð 

frá starfsfólki og úrræði sem bankinn kemur með í kjölfar mistaka? 

3,88 2,06 241

Leiðrétting

Sp. 19. (starfsmaður). Það er enginn viðskiptavinur sem fer frá mér með óleysta 

kvörtun.

3,02 2,93 41

Sp. 9. (viðskiptavinur). Ef það koma upp vandamál get ég alltaf treyst því að 

fyrirtækið leysi þau á farsælan hátt?

3,85 2,09 413

Þjálfun

Sp. 14. (starfsmaður). Ég fæ fullnægjandi þjálfun hjá fyrirtækinu til að geta veitt 

viðskiptavinum þá þjónustu sem þeir óska eftir.

3,90 2,76 41

Sp. 6. (viðskiptavinur). Telur þú að starfsfólk hafi mikla eða litla þekkingu á 

þeirri þjónustu sem fyrirtækið veitir? Með því er meðal annars átt við hvort 

starfsfólk þekki vörur og þjónustumöguleika fyrirtækisins.

3,34 1,78 431
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Í töflu 12, sést yfirlit yfir meðalvægi, staðalfrávik ásamt fjölda þátttakenda á bak við 

hverja spurningu. Einnig sést í töflu 12 að starfsmenn voru varfærnari í ályktun sinni 

þegar þeir voru beðnir um að svara hversu sammála þeir væru fullyrðingunni um að 

enginn viðskiptavinur færi frá þeim með óleysta kvörtun. Það gefur til kynna að þeir séu 

frekar ósammála fullyrðingunni. Könnunin meðal viðskiptavina sýndi að þeir voru ekki 

afgerandi í afstöðu sinni. Þegar þeir voru beðnir að svara hversu sammála þeir væru 

fullyrðingunni um að þegar vandamál kæmu upp mætti alltaf treysta því að 

fjármálafyrirtækið leysti það á farsælan hátt. Þá sést að meðalvægi ánægju starfsmanna 

og viðskiptavina er nánast sama talan þegar þetta var borið saman enda voru 

spurningarnar eins orðaðar og með sama kvarða,  ólíkt hinum spurningunum eins og sést 

í viðauka. Taka þarf tillit til þess að spurningarnar voru í flestum tilfellum, ekki eins 

orðaðar þegar meðalgildin eru borin saman á upplifun viðskiptavina og starfsmanna eins 

og sést á mynd 9. Skoða þarf hvert tilfelli fyrir sig þó að verið sé að mæla efnislega sömu 

hlutina í spurningum starfsmanna og viðskiptavina. Í flestum tilvikum gáfu starfsmenn 

sér hærri einkunn en viðskiptavinirnir gáfu og munaði töluverðu á einkunn, sem var 

gefinn fyrir lengd tíma, loforðum og tímasetningum og áreiðanleika. Hvað varðar viðmót 

munaði nánast helming á einkunnum og er stærsta bilið í þjónustunni. Þá sést að 

staðalfrávikið var nokkuð hátt í sumum svaranna.  

 

Tafla 13. Vægi viðbragða – viðskiptavinir og starfsmenn 

VIÐSKIPTAVINIR   STARFSMENN 

Að brugðist sé skjótt við til að leiðrétta mistök 41,37% 35,62% 

Að framkoma starfsfólks einkennist af skilningi 23,45% 30,14% 

Að bankinn bjóði sáttargjöf 13,05% 6,85% 

Að starfsmaður biðjist velvirðingar 16,81% 27,40% 

Vil ekki svara 3,76% 0,00% 

Annað 1,55% 0,00% 

 

 

Í töflu 13 sést niðurstaða viðskiptavina og starfsmanna þegar þeir voru beðnir að merkja 

við mikilvægi viðbragða í kjölfar mistaka og gátu báðir hópar merkt við fleiri atriði en 

eitt. Einnig kemur fram í töflu 13 að viðskiptavinir og starfsmenn álíta það jafn 

mikilvægt að brugðist sé skjótt við leiðréttingum á mistökum þar sem flestir merktu við 
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þann möguleika. Þar á eftir kom að framkoma starfsfólks einkennist af skilningi og að 

starfsmaður biðjist velvirðingar og voru hlutföllin hæst hjá báðum hópum.     

Helmingi viðskiptavina, eða 50,11%, fannst tíminn stuttur frá þeir biðja um afgreiðslu 

þangað til þeir hafa fengið lausn sinna mála. Starfsmenn voru heldur jákvæðari í afstöðu. 

Þegar starfsmenn voru spurðir um hversu sammála viðkomandi væri eftirfarandi 

fullyrðingu, að það tæki stuttan tíma að leysa úr málum viðskiptavinarins, þ.e. frá því að 

hann bæði um afgreiðslu þar til starfsmaðurinn gæti leyst úr málum viðskiptavinarins, 

voru um 76% sammála. Þá fannst 16% viðskiptavina ferlið vera mjög stutt og hér voru 

starfsmenn meira en helmingi jákvæðari. Hlutfall starfsmanna var heldur hærra eða um 

33%. Viðskiptavinir sem fannst ferlið taka langan tíma voru 22% og af þeim voru 9% 

sem fannst ferlið beinlínis taka langan tíma. Í þessum 9% tilfella væri áhugavert að skoða 

hvað það er sem fer úrskeiðis og af hverju afgreiðsla mála tekur svo langan tíma. Um 

26% tóku ekki afstöðu um þetta.  

Þegar spurt var hvaða viðbrögð starfsmaður teldi að viðskiptavininum fyndist vera 

mikilvægust hjá starfsfólki bankans, ef mistök hefðu átt sér stað í þjónustunni, kom fram 

að um 36% töldu mikilvægast að brugðist væri skjótt við leiðréttingu mistaka. 

Viðskiptavinir sem töldu þennan þátt vera mikilvægastan voru um 41% og því starfsfólk 

og viðskiptavinir nokkuð sammála í þessari afstöðu.  

Rétt undir helmingur, eða 47% viðskiptavina, telur starfsfólk veita persónulega eða 

sérsniðna þjónustu og 25% tóku ekki afstöðu. Hérna munar meira en helming á 

viðhorfum viðskiptavina og starfsmanna. Um 93% starfsmanna voru sammála fullyrðing-

unni um að þeir leggðu metnað í að veita viðskiptavinum persónulega þjónustu og 

ráðleggja þeim út frá þeirra þörfum. Einnig kom fram hátt hlutfall viðskiptavina sem 

voru mjög sammála eða um 67%. Þegar spurt var um fullyrðinguna hvort starfsmaður 

teldi sig veita viðskiptavinum fulla athygli og væri kurteis og jákvæður í samskiptum, 

voru einnig um 93% sammála fullyrðingunni. Starfsmenn voru mjög öruggir um þetta 

atriði því um 83% voru mjög sammála.  

Þá kom einnig fram hátt hlutfall þeirra viðskiptavina, eða 26%, sem töldu starfsfólk 

beinlínis ekki veita persónulega og sérsniðna þjónustu og staðfestir það vísbendingar um 

áherslu á bætta þjónustu þegar kemur að persónulegri og sérsniðnum þáttum.  

Þegar viðskiptavinir gátu komið sjónarmiðum sínum á framfæri í opnum spurningum 

kom fram að þegar brugðist er við mistökum ætti fyrirtækið að bjóða upp á sáttargjöf og 
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var þá átt við frekari viðskiptakjör. Þá kom einnig fram að fyrirtækið ætti að leggja 

sjálfstætt mat á viðskiptavin í ljósi viðskiptasögu.   

Þegar spurt var um reynslu af þjónustu bankans, miðað við hversu vel eða illa loforð 

og tímasetningar sem gefnar höfðu verið hefðu staðist, var stór hluti eða 59% á því að vel 

hefði tekist til. Þetta gefur jákvæðar vísbendingar um hversu bankinn er áreiðanlegur að 

mati viðskiptavina. Um 18% tóku ekki afstöðu og um 19% fannst bankanum hafa tekist 

illa til og eru það neikvæðar vísbendingar þegar kemur að jafn mikilvægum þætti eins og 

þjónustu hjá bönkum.  

Þegar spurt var hversu neikvæð(ur) eða jákvæð(ur) viðskiptavinur væri gagnvart 

fjármálafyrirtækinu þegar sagt væri mistökum, t.d. vini, kunningja eða ættingja, sögðust 

um 43% vera neikvæðir gagnvart fyrirtækinu. Hér er verið að skoða tryggð viðskiptavina 

eftir því hvernig ummæli þeirra eru. Rétt yfir helmingur eða 52% hafa verið í sex ár eða 

lengur hjá bankanum. Þá kemur fram að 18% hafi verið í viðskiptum við bankann í ellefu 

til tuttugu ár.  
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7 Umræða 

 

Í kaflanum verða niðurstöður rannsóknarinnar ræddar annars vegar út frá rannsóknar-

spurningunni og tilgátunum og hins vegar almennt út frá fræðunum en einnig út frá mati 

höfundar. Að lokum er farið yfir takmarkanir rannsóknarinnar og velt upp möguleikum á 

frekari rannsóknum á viðfangsefninu. 

 

7.1 Hvernig bregst fyrirtækið við mistökum? 

Á heildina litið eru viðskiptavinir ekki afgerandi í afstöðu sinni þegar skoðuð eru 

meðalgildi sem þeir gefa fyrirtækinu um hvernig það bregst við mistökum í þjónustu.  

Sterkar vísbendingar komu fram um að bæta þurfi þjónustustigið og á það jafnt við um 

afstöðu viðskiptavina hvort sem litið er á lausn vandamála, bætur á tjóni, viðbrögð og 

úrræði starfsfólks, sem boðið er upp á. Þetta kemur fram í hlutfalli svara þegar spurt var 

hvort hægt væri að treysta því að fjármálafyrirtækið myndi leysa vandamál en um 

fjórðungur tók ekki afstöðu. Nánast helmingur var beinlínis ósammála fullyrðingunni og 

gefur það haldbærar vísbendingar um að hægt sé að bæta lausnir fyrir viðskiptavini. Til 

að mynda hafa mörg fyrirtæki átt erfitt með að standa undir hækkun lána í kjölfar 

kreppunnar og kom það fram hjá viðskiptavinum í opnu spurningunum. Þá gefur þetta 

einnig vísbendingar um að huga mætti nánar að trausti milli fjármálafyrirtækisins og 

viðskiptavina og undirstrika þessar vísbendingar einnig umræðuna í fjölmiðlum um að 

almennt beri viðskiptavinir minna traust til fjármálafyrirtækja eftir efnahagshrun.  

Þegar áreiðanleiki var metinn, miðað við hversu vel eða illa loforð og tímasetningar 

sem gefnar höfðu verið, hefðu staðist, var rétt yfir helmingur á því að vel hefði tekist til. 

Þetta eru mjög jákvæðar vísbendingar um hversu bankinn er áreiðanlegur að mati 

viðskiptavina. Að sama skapi var rétt minna en fjórðungur sem fannst bankanum hafa 

tekist illa til og ætti að nota það sem hvata til úrbóta um jafn mikilvægan þátt. Samkvæmt 

niðurstöðum rannsóknar Khatibi o.fl. (2002) voru það þættir sem sneru að áreiðanleika 

sem höfðu sterkustu fylgni við tryggð og skiluðu fyrirtækinu mestri tryggð hjá 

viðskiptavinum. Hér þyrfti því að vinna að því að lágmarka þetta hlutfall,  hafa reglulega 

þjónustukannanir og fara yfir ferli hjá bankanum og hvaða lausnir er boðið upp á við 

mistök. 
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Meira en þriðjungur viðskiptavina voru beinlínis óánægðir með viðbrögð frá 

starfsfólki og úrræði í kjölfar mistaka og ættu það að vera nægjanlegar vísbendingar til að 

sýna fram á að bæta þurfi þjónustustigið enn frekar. Yfir fjórðungur var ósammála 

fullyrðingunni um að fjármálafyrirtækið hefði bætt það tjón sem fyrirtækið hefði orðið 

fyrir í kjölfar mistaka, yfir þriðjungur tók ekki afstöðu og endurspeglar það meðalvægi 

sem var gefið. Hér væri áhugavert að skoða almennar þjónustukannanir sem fyrirtækið 

hefur gert síðastliðin ár og bera saman hvort afstaða viðskiptavina er með svipuðum 

hætti.  

 

7.2  Áhrif viðbragða við mistökum á tryggð viðskiptavina 

Í rannsókninni kom fram að viðbrögðin við mistökum útskýrðu ekki á afgerandi hátt  

tryggð viðskiptavina, sem voru ekki afgerandi í afstöðu sinni þegar skoðað var 

meðalvægi sem viðskiptavinir gáfu. Viðskiptavinir tóku ekki heldur afgerandi afstöðu 

gagnvart úrræðum við mistökum og sýnir að þau hafa ekki úrslitaáhrif á tryggð 

viðskiptavina. Þar ráða fremur aðrir þættir, eins og almenn ánægja viðskiptavina, sem 

samanstendur af fleiri þáttum en þegar rýnt var eingöngu í afstöðu viðskiptavina við 

leiðréttingu á mistökum í þjónustu. Þetta voru svipaðar niðurstöður og í rannsókn Jones 

og Farquhar (2007), sem var gerð meðal breskra banka þar sem lítil ánægja mældist hjá 

viðskiptavinum bankans með leiðréttingar á mistökum. Nefnt var að það megi oft rekja 

til þess að bankar leggi sig ekki nógu mikið fram við að leiðrétta mistök, til óskilvirkra 

kerfa eða ekki hafi verið staðið rétt að innleiðingu á vinnuferlum í menningu 

fyrirtækisins. Þar sem leiðréttingin á þjónustunni var með veikbyggðum hætti hafði það 

lítil áhrif á áætlanir viðskiptavina til að halda áfram viðskiptum og um meðmæli þeirra. Í 

þessari rannsókn kom einnig fram að algengustu mistökin ættu sér stað þegar milli- og 

gjaldfærslur færu fram. Það væru gjöldin sem vektu upp neikvæðustu viðbrögðin og 

höfðu verstu áhrifin á tryggð viðskiptavina. Önnur algengustu mistökin, voru rangar 

gjaldfærslur, sem höfðu mikil áhrif á viðskiptin. Bankarnir gætu aflað aukinna tekna með 

slíkum gjaldfærslum til skamms tíma en misst viðskiptavini sem annars hefðu orðið hjá 

þeim til langs tíma. Hér var spurt almennt um mistök en áhugavert rannsóknarefni í 

framtíðinni væri að skoða hvar mistökin liggja, þar sem viðskiptavinir og starfsmenn 

væru beðnir að lýsa mistökunum nákvæmlega og væri þá mögulegt að bregðast við þeim 

af nákvæmni.  
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Niðurstöðurnar benda einnig til þess að standa þurfi betur að leiðréttingum á 

mistökum til þess að þær hafi meiri áhrifamátt og mælist í aukinni ánægju. Þetta 

samræmist rannsókn Heskett, Sasser og Schlesinger (1997) þar sem talað er um að 

leiðréttingin ein og sér sé ekki nóg heldur þurfi hún að vera það áhrifarík að ánægjustigið 

aukist verulega, þá fyrst hafi það jákvæð áhrif á tryggð viðskiptavina.  

Svör við spurningum sem komu inn á viðbrögð við mistökum í þjónustu útskýrðu ekki 

nema rétt undir fjórðung af dreifninni í tryggð. Aðrir þættir, eins og almenn ánægja með 

þjónustu, útskýrðu tryggðina betur og líkur á skiptum viðskiptavina skýrðu helming og 

gott betur. Því meiri líkur sem eru á að viðskiptavinur skipti þeim mun líklegra er að 

tryggð þeirra sé minni. Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar eru almenn ánægja og 

líkur á skiptum betri mælikvarði en aðrir til að meta tryggð viðskiptavina hjá 

fjármálafyrirtækinu. Leiðréttingar fyrirtækisins við mistökum í þjónustu þurfa því að 

vera nákvæmari og áhrifaríkari samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar. Þetta 

samræmist rannsókn Dubé og Maute (1996), þar sem meira en helmingur viðskiptavina 

sem skipta um fyrirtæki telji að ástæðuna megi rekja til mistaka í þjónustu eða lakrar 

stjórnunar á úrbótum. 

Þá var áhugavert að sjá að tímalengd viðskipta útskýrði ekki á afgerandi hátt tryggð 

viðskiptavina. Það gæti gefið til kynna að efnahagshrunið hafi haft veruleg áhrif á tryggð 

viðskiptavina sem hafa verið til lengri tíma og að mörg fyrirtæki eru enn að vinna sig út 

úr efnahagslægðinni og afleiðingum hennar. Það örlar því á neikvæðum áhrifum 

kreppunnar á tryggð nýrra viðskiptavina, sem og þeirra sem hafa verið hvað lengst í 

viðskiptum, og áhrif efnahagshrunsins gera ekki greinarmun á lengd viðskipta. Þetta 

kemur einnig fram í rannsókn Duffy o.fl. (2006), sem var gerð meðal viðskiptavina hjá 

bandarískum bönkum, en þar kom fram að langtíma viðskiptavinir virðast ekki upplifa 

mistök í þjónustu eða leiðréttingu á mistökum öðruvísi en aðrir viðskiptavinir. Aldur, kyn 

og tími í viðskiptum hafði ekki áhrif á ánægju. Hins vegar höfðu ákveðin viðbrögð við 

mistökum í þjónustu og tegund af stefnu í leiðréttingu á mistökum mikil áhrif á ánægju. 

Þegar starfsmaður bregst við með því að hlusta og leysa vandamál skilar það bankanum 

virðisauka við leiðréttingu á mistökum en afsakanir og bætur auka ekki ánægju. Þegar 

leiðréttingar á mistökum eru auknar lítilega,  tryggir það ekki ánægju. Með öðrum orðum 

með því að kynna „aukna“ leiðréttingu á mistökum, er ekki endilega fundin leiðin til að 

búa til „betri“ kerfi í kringum leiðréttingar. Aukin úrræði við leiðréttingu á mistökum, 

sem auka ekki verðmæti eða ánægju viðskiptavina eru sóun á fjármunum og tíma 
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starfsmanna. Á hinn bógin leiða velvalin úrræði í leiðréttingu á mistökum til hagkvæmni 

og aukinnar ánægju í kjölfar mistaka. 

Samkvæmt rannsókn minni kom fram munur á milli hópa eftir starfsheiti. Þegar 

skoðað var hversu mikið almenn ánægja útskýrði dreifnina í tryggð kom í ljós að 

ánægjan útskýrði meira en þriðjung hennar. Það bendir til að ánægðari viðskiptavinir séu 

tryggari og að almenn ánægja viðskiptavina, og starfsheiti, skýri meira um tryggð en 

lengd viðskipta.  

Jafnframt kom fram að yfir þriðjungur svarenda sögðust vera neikvæðir gagnvart 

fjármálafyrirtækinu. Þetta hlutfall er töluvert hátt og endurspeglar án efa tíðarandann í 

þjóðfélaginu og væri áhugavert að skoða hvernig þetta hlutfall mældist áður. Þó að 

starfsmenn séu til að mynda ekki að bregðast verr við mistökum í þjónustu, þrátt fyrir að 

álagið sé án efa meira en fyrir efnahagshrun, gæti verið að viðskiptavinir séu almennt 

neikvæðari en áður og hefur tíðarandinn án efa áhrif á tryggð viðskiptavina. 

Hlutföllin skiptust frekar jafnt þegar viðskiptavinir voru beðnir að taka afstöðu um 

hvort þeir væru ólíklegir eða líklegir til að mæla með þjónustu fjármálafyrirtækisins. Rétt 

yfir þriðjungur tóku ekki afstöðu og endurspeglar að tryggð viðskiptavina er ekki 

afgerandi, hvorki veik né afgerandi sterk. Í rannsókn Zeithaml, Bitner og Gremler (2009) 

er gengið út frá að þeir sem mæla með vöru/þjónustu fyrirtækisins við aðra séu líklegir til 

að vera tryggir viðskiptavinir.  

Þegar skoðað var hlutfall þeirra sem líklegt væri að myndu auka viðskipti á næstu 

vikum, var rétt yfir þriðjungur sem taldi það ólíklegt og rétt undir fjórðungur sem taldi 

það líklegt. Af þeim sem töldu líklegt að þeir myndu auka viðskiptin vildu langflestir 

bæta við sig innheimtuþjónustu. Einnig höfðu viðskiptavinir áhuga á sérstakri 

vildarþjónustu og án efa er sóknarfæri hjá fjármálafyrirtækinu að bjóða upp á nýja 

þjónustuþætti á þeim vettvangi ásamt sérhæfðri fjármálaþjónustu og ráðgjöf þar sem þörf 

mælist fyrir slíka þjónustu í rannsókninni. Þá vildi þessi hópur einnig auka við sig 

gjaldeyrisviðskipti og nýta viðskiptareikninga í auknum mæli.  

Þó að tryggð viðskiptavina mælist að vissu leyti ekki afgerandi og áhrifa 

þjóðfélagsumræðunnar og neikvæðra áhrifa gæti á viðhorf viðskiptavina, komu mjög 

jákvæðar vísbendingar fram í rannsókninni þegar spurt var hversu líklegt væri að 

viðskiptavinir myndu skipta um fjármálafyrirtæki. Rétt yfir helmingur viðskiptavina taldi 

það ólíklegt og gefur það vísbendingar um tryggð viðskiptavina. Fyrirtækið þyrfti samt 

sem áður að skoða sérstaklega þær vísbendingar sem koma sterkt fram í rannsókninni um 
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að stór hluti viðskiptavina sé óánægður. Kanna hvaða ástæður liggja þar að baki og má 

velta fyrir sér hvort einhver hluti af ástæðunni séu að viðskiptavinir geti ekki skipt yfir í 

annað fjármálafyrirtæki vegna svokallaðrar „læsingar“. Þar er t.d. átt við skuldbindingar 

um lán og kom það fram í rannsókninni að rétt yfir tíundi hluti taldi ástæðu fyrir lokum 

viðskipta vera að geta ekki skipt yfir í annað fjármálafyrirtæki og var það þriðja helsta 

ástæðan, sem var gefin upp fyrir lokum viðskipta. Skoða mætti hvort ekki væri hægt að 

auka ánægjustig þessa hóps með því að bjóða upp á önnur úrræði eins og hagstæðari lán, 

lengingu lána og lægra vaxtastig. Halda viðskiptavinum þannig áfram hjá 

fjármálafyrirtækinu og jafnframt ánægðum. Slík leiðrétting á mistökum, ef efnahags-

hrunið er túlkað þannig, ætti að vera hverjum viðskiptavini gulls ígildi og skapa 

fjármálafyrirtækinu tryggð út ævitíma fyrirtækjanna sem það er viðskiptum við. 

 

7.3 Ánægðari viðskiptavinir eru tryggar viðskiptavinir 

Þegar skoðað var hversu mikið almenn ánægja útskýrði dreifnina í tryggð reyndist það 

vera yfir þriðjungur af dreifninni. Það styður tilgátu um að ánægðari viðskiptavinir séu 

tryggari og að almenn ánægja viðskiptavina gefi vissar vísbendingar um tryggð. Í 

könnuninni kom fram að rétt undir helmingur viðskiptavina eru ánægðir með þjónustuna. 

Því er hópurinn tryggari þar sem ánægja skýrir rétt undir helming af tryggð og koma 

þarna fram vísbendingar um að bæta megi þjónustuna enn frekar. 

Heskett, Sasser og Schlesinger (1997) sýndu fram á mikilvægt samband milli ánægju 

og tryggðar viðskiptavina. Tryggð er sérstaklega sterk þegar viðskiptavinir eru mjög 

ánægðir. Fyrirtæki, sem einblína á að halda viðskiptavininum ánægðum gera oft á tíðum 

ekki nóg til að viðhalda tryggð viðskiptavina. Þau fyrirtæki verða því að skoða fleiri 

þætti en að leggja sig eingöngu fram við að uppfylla þarfir viðskiptavinarins og reyna að 

halda viðskiptavinum mjög ánægðum.  

Á tímum netvæðingar, þar sem viðskiptavinurinn getur meira og minna séð um öll sín 

viðskipti í gegnum heima- eða fyrirtækjabankann, þarf viðskiptavinurinn minna á 

persónulegum samskiptum við bankann að halda. Í fyrrnefndri rannsókn Jones og 

Farquhar (2007) sem var gerð í formi netkönnunar meðal breskra banka um ánægju með 

leiðréttingu á mistökum, líkur á aukinni tryggð viðskiptavina og tildrög mistaka í 

þjónustu, kom fram að viðskiptavinir sýndu litla ánægju með leiðréttingu á mistökum 

sem hafði því minni áhrif á aukna tryggð viðskiptavina. Öll persónuleg samskipti voru 
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hins vegar talin mjög mikilvæg eins og samtal í gegnum síma, til að styrkja 

viðskiptasambandið. 

Niðurstöður sýndu jafnframt að starfsmenn bankanna þyrftu aukna þjálfun í að 

meðhöndla leiðréttingu á þjónustu við mistök og vitneskju um hvaða úrræði væru í boði 

til að auka ánægju, meðal annars með persónulegum símtölum. Vísbendingar voru um að 

sjálfvirk þjónustuver hefðu neikvæð áhrif á tryggð viðskiptavina. Sparnaður í formi slíkra 

þjónustuvera kom niður á persónulegum samskiptum, sem dró þar með úr tryggð 

viðskiptavina. Þannig gaf rannsóknin til kynna að áherslur í sparnaði væru rangar, 

afleiðingar af sjálfvirkum þjónustuverum væru aukinn kostnaður í formi minni tryggðar 

hjá viðskiptavinum og að líkur á meðmælum viðskiptavina minnkuðu. Tveir af hverjum 

þremur af viðskiptavinunum notuðu símann til að vera í sambandi við bankann og þar var 

jafnvel minni ánægja, sem að lokum varð til þess að viðskiptavinurinn skipti. 

Í rannsókn Khatibi o.fl., (2002) kom sterkt fram að fylgni sé milli þjónustugæða og 

tryggð viðskiptavina og samkvæmt Britner (1990) er fjallað um að gæði þjónustunnar 

fari mikið eftir mannlega þættinum og að gæði hennar fari mikið eftir árangri 

starfsmanns, sem ynnir þjónustuna af hendi. Samkvæmt honum ættu fyrirtæki, sem ætla 

að halda öflugri þjónustu að huga vel að mannlega þættinum. Rannsókn Khatibi o.fl. 

(2002) leiddi í ljós að þeir þættir sem höfðu sterkasta fylgni og væru líklegir til að skila 

fyrirtækinu mestri tryggð hjá viðskiptavinum voru þættir sem sneru að áreiðanleika. 

Yfir þriðjungur svarenda sögðust vera neikvæðir gagnvart fyrirtækinu. Hér er verið að 

skoða tryggð viðskiptavina eftir því hvernig ummæli þeirra eru. Í rannsóknum er fjallað 

um að tryggustu viðskiptavinirnir séu þeir sem mæla með fyrirtækinu. Það ætti að vera 

mikið umhugsunarefni fyrir fjármálafyrirtækið að nánast helmingur þeirra 430 

viðskiptavina sem svöruðu könnuninni séu neikvæðir gagnvart bankanum. Það gefur 

vísbendingar um að tryggð viðskiptavina sé ekki mikil og ef litið er til hversu lengi 

viðskiptavinir hafa verið í viðskiptum er yfir þriðjungur með 2 - 5 ára viðskiptatíma, sem 

er frekar skammur tími í viðskiptum fyrir fjármálafyrirtæki.   

Ímynd bankans gæti átt hlut að máli og gamall bragur af útrásinni, sem enn örlaði á 

gagnvart bankanum, verið við lýði. Margir bankanna fóru í að reyna bæta ímyndina með 

því að breyta um nafn og hafa sömu stjórnendur og áður í bankanum, aðrir breyttu ekki 

nafninu en skiptu nánast út yfirstjórnum bankans. Tíminn leiðir í ljós hver af þessum 

aðferðum er öflugust en eitt er víst að erfitt er að breyta neikvæðu viðhorfi almennings 

almennt. 
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7.4 Tengsl eru með lengd viðbragða og líkum á skiptum  

Rannsókn Dubé og Maute (1996) gaf til kynna að meira en helmingur viðskiptavina sem 

skipta um þjónustufyrirtæki geri það vegna mistaka í þjónustu eða lakra viðbragða við 

mistökum. Yfir þriðjungur taldi mikilvægast að bregðast skjótt við að leiðrétta mistök og 

var það algengasta svarið við spurningunni. Þá komu vísbendingar fram í netkönnuninni 

um að of langan tíma tæki að fá þjónustu eða lausn mála þar sem yfir tíundi hluti nefndi 

það sem helstu ástæðu fyrir lokum viðskipta; það var annað algengasta svarið við 

spurningunni. Þá var rétt undir tíundi hluti sem nefndi að þjónustan væri ekki nægjanlega 

áreiðanleg.  

 

7.5 Upplifun viðskiptavina og starfsmanna  

Mikill munur kom fram á væntingum viðskiptavina og starfsmanna nema þegar 

meðalvægi með ánægju starfsmanna og viðskiptavina var skoðað en þá var vægið nánast 

það sama. Viðskiptavinir voru því nánast jafn ánægðir með viðbrögð við mistökum og 

úrræði sem fjármálastofnunin bauð upp á í kjölfar mistaka eins og starfsmenn töldu.  

Þegar skoðað var svarhlutfall á milli þess hversu ánægðir starfsmenn töldu að 

viðskiptavinir væru með viðbrögð við mistökum þegar þeir kvörtuðu og þess sem kom 

fram í rannsókninni var mikill munur. Um 75% starfsmanna töldu viðskiptavini vera 

ánægða en fram kom í rannsókninni að einungis rétt undir fjórðungur viðskiptavina voru 

ánægðir og yfir þriðjungur þeirra voru óánægðir.  

Þegar viðskiptavinir og starfsmenn voru beðnir að merkja við mikilvægi viðbragða í 

kjölfar mistaka gátu báðir hópar merkt við fleiri atriði en eitt. Þar kom í ljós að 

viðskiptavinir og starfsmenn álíta það jafn mikilvægt að brugðist sé skjótt við með 

leiðréttingar á mistökum og var algengasta svarið hjá báðum hópum.  

Almennt voru starfsmenn vissir í sinni sök um að þeir væru að standa sig gagnvart 

þeim fullyrðingum sem voru lagðar fyrir þá í rannsókninni. Átti það bæði við þegar 

starfsmaður var beðinn að taka afstöðu til þess hvort hann teldi sig leggja sig fram við að 

veita áreiðanlega þjónustu, gefa réttar upplýsingar og varast mistök. Um 93% samtals 

voru sammála fullyrðingunni og 80% voru mjög sammála. Þetta var hæsta hlutfallið í 

hversu mikið starfsmaður var sammála viðkomandi fullyrðingu. Ef sjónarmiðin eru 

önnur hjá viðskiptavininum er margt sem getur útskýrt það, m.a. að starfsmaður fær ekki 

næga þjálfun og undirbúning en telur sig vera að skila sínu. Einnig getur verið að 
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starfsmaður sé ekki næmur fyrir þörfum viðskiptavinarins og meti því stöðuna öðruvísi. 

Þá kom einnig fram að hlutfall þeirra sem kvarta er ekki hátt og gefur augaleið að 

starfsmaður, sem fær aldrei að vita af því að hann gerði mistök, telur sig vera að standa 

sig með prýði og fær þannig ekki tækifæri til að bregðast við og leiðrétta mistökin. 

Í flestum tilvikum gáfu starfsmenn sér hærri einkunn en viðskiptavinirnir gáfu og 

munaði töluverðu hvað varðar lengd tíma, loforð, tímasetningar og áreiðanleika. UM 

viðmót munaði nánast helming á einkunnum og var stærsta bilið í þjónustunni. Mikill 

munur kom fram hjá hópunum gagnvart því hvort það tæki stuttan tíma að leysa úr 

málum viðskiptavina. Það mætti ef til vill skýra þannig að viðskiptavinir væru orðnir 

kröfuharðari um skjót viðbrögð í kjölfar efnahagshrunsins, eðli starfanna hafi kannski 

breyst lítið en álagið orðið meira og þar af leiðandi getur myndast gjá milli væntinga. 

Samkvæmt rannsóknum Zeithaml o.fl. (2009) eru fjórir lykilþættir nefndir til að brúa 

bilið á framkvæmdagapi 1. Þeir eru:  

• Gerð markaðsrannsókna 

• Upplýsingagjöf til viðskiptavina 

• Stjórnun viðskiptatengsla 

• Aðgerðaáætlun ef framkvæmd þjónustunnar er ekki í lagi 

 

Rétt undir helmingur viðskiptavina telur starfsfólk veita persónulega eða sérsniðna 

þjónustu. Hérna munar meira en helming á viðhorfum viðskiptavina og starfsmanna en 

um 93% starfsmanna töldu sig leggja metnað í að veita viðskiptavinum persónulega 

þjónustu og ráðleggja þeim út frá þeirra þörfum. 

Sterkar vísbendingar koma því hér um stórt gap milli væntinga viðskiptavina og 

starfsmanna þegar kemur að „stund sannleikans“, eða þegar þjónustan er innt af hendi. 

Hér þyrfti að líta sérstaklega til þjálfunar starfsmanna á meðhöndlun kvartana, sem og að 

skoða samsetningu og persónuleika þeirra sem starfa í samskiptum við viðskiptavini. 

Á heildina litið virðast vera sterkar vísbendingar um mikið framkvæmdagap 1, sem 

stafar af vanþekkingu á væntingum viðskiptavinanna og þ.a.l. er þjónustan ekki í 

samræmi við væntingar þeirra. Margar ástæður eru fyrir því að stjórnendur vita ekki 

hverjar væntingar viðskiptavina þeirra eru, til að mynda hafa stjórnendur sjaldan bein 

samskipti við viðskiptavini sína og vita þ.a.l. lítið um væntingar þeirra. Sú aðstaða getur 
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líka komið upp að þegar þeir hafi samskipti við viðskiptavinina þá vilji þeir ekki eða séu 

jafnvel ekki tilbúnir að spyrja um væntingar þeirra.  

 

7.6 Viðskiptavinir og vildarklúbbur 

Áhugi á sérstakri vildarþjónustu kom fram í rannsókninni þar sem það var annar helsti 

þjónustuþátturinn sem viðskiptavinir töldu að þeim myndu vilja bæta við sig en rétt yfir 

tíundi hluti taldi það helsta þjónustuþáttinn. Hér væru mikil tækifæri fyrir 

fjármálafyrirtækið að auka þjónustuþættina í breyttu landslagi þar sem mikil þörf mælist 

á markaðnum fyrir sérstaka ráðgjöf og fyrirtæki vilja finna fyrir öruggari handleiðslu í 

hverfulu efnahagslífi. Hér gæti fjármálafyrirtækið tekið á sig einhvern fórnarkostnað eins 

og t.d. hagstæðari kjör fyrir verðmætustu viðskiptavinina, sem myndu á sama tíma greiða 

fyrir aukna þjónustu í þjónustugjöldum, og stefna þannig að langtíma fjárhagslegum 

markmiðum, þ.e., að halda verðmætustu fyrirtækjunum til framtíðar. Þannig gæti 

fjármálafyrirtækið náð að stjórna viðskiptatengslum enn frekar. Eins og áður er sagt 

nefna Zeithaml o.fl. (2009) fjóra lykilþætti til að brúa bilið á framkvæmdagapi 1 og 

stjórnun viðskiptatengsla er eitt af því sem fyrirtæki þurfa að skoða til að brúa bilið.  

 

7.7 Starfsmenn, umboð og ferli kvartana 

Dæmi um mistök í þjónustu eru m.a. ófullnægjandi þjónusta, óviðunandi hæg þjónusta 

og önnur vandamál í kjarnaþjónustunni (Bitner, Booms og Tetreault, 1990). Þá getur 

viðmót starfsmanna í framlínu verið þess eðlis að þjónustan telst ekki fullnægjandi þó að 

rétt þjónusta hafi verið innt af hendi. Einnig kann að vera að fjöldi starfsmanna sé ekki 

viðunandi og þjálfun og umboð ekki nægjanlegt.  

Þegar spurt var hversu sammála starfsmenn væru fullyrðingu um að viðkomandi fengi 

fullnægjandi þjálfun hjá bankanum, til að geta veitt viðskiptavinum þá þjónustu sem þeir 

óska eftir, kom fram að um 93% voru sammála fullyrðingunni. Rannsóknin gefur því 

mjög sterka vísbendingu um að starfsmenn séu fyllilega ánægðir með þjálfunina og ekki 

séu vankantar þar á. Það útskýrir því ekki mistök í þjónustu heldur má gera ráð fyrir að 

að aðrir þættir spili þar inn í.  

Rétt yfir helmingur fyrirtækja telur starfsfólk bankans hafa mikla þekkingu á þeirri 

þjónustu sem bankinn veitir og er meirihluti viðskiptavina því einnig sammála um að 

starfsfólk hafi mikla þekkingu. Þó er gegnumgangandi í rannsókninni að starfsmenn eru 
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töluvert jákvæðari gagnvart öllum þáttum. Rétt undir fjórðungur viðskiptavina tók ekki 

afstöðu og yfir 10% taldi beinlínis að starfsfólk hefði  litla þekkingu. Hér eru 

vísbendingar um að bankinn geti bætt úr viðvíkjandi starfsþjálfun og upplýsingamiðlun. 

Hlutfallið var töluvert lægra þegar spurt var hversu sammála starfsmenn væru því að 

þeir fengju fullnægjandi þjálfun hjá bankanum til að geta meðhöndlað kvartanir en um 

41% var sammála því. Hér koma því fram vísbendingar um að starfsmenn séu sérstaklega 

óöruggir gagnvart meðhöndlun kvartana. Þar getur sálfræðiþátturinn átt stóran þátt þar 

sem starfsmenn fjármálafyrirtækja hafa oft á tíðum þurft stuðning til að veita eins konar 

áfallahjálp við brostnum vonum viðskiptavina. Ef nákvæmni leiðréttinga væri styrkt 

myndi það hækka meðalvægið sem viðskiptavinir gáfu viðbrögðum við mistökum og um 

leið auka ánægju þeirra. Hér eru því vísbendingar um að rýna þurfi í ferlið, frá því mistök 

eiga sér stað þar til starfsmaður leiðréttir þau. 39% starfsmanna svöruðu því neitandi að 

þeim þætti auðvelt að fást við viðskiptavini sem kvarta og bendir það til þess að betur 

þurfi að huga að sálfræðiþættinum í þjálfun þeirra.  

Þegar spurt var hversu ósammála eða sammála starfsmenn væru fullyrðingunni um að 

þeir væru hvattir til að meðhöndla kvartanir viðskiptavina upp á eigin spýtur, kom fram 

að rétt yfir þriðjungur var ósammála og um 42% voru hlutlausir. Hér er því stór hluti, 

sem telur að ekki sé ýtt undir nægjanlegt frumkvæði. Hér mætti því bæta þjálfun 

starfsmanna til að bregðast hratt við í stað þess að bíða eftir skipununum frá næsta 

yfirmanni. Um 37% voru sammála því að þeir þyrftu samþykki frá næsta yfirmanni um 

meðhöndlun kvartana og því meirihlutinn sem þarf að bera ákvarðanir sínar undir næsta 

yfirmann, sem getur tafið fyrir því að mistök séu leiðrétt skjótt.  

Í rannsókninni kom fram að hátt hlutfall viðskiptavina eða 61% kvartar sjaldan yfir 

mistökum og gefur rannsóknin því mjög sterkar vísbendingar um að meirihluti mistaka sé 

bankanum hulinn. Með því að hvetja viðskiptavini til að koma kvörtunum sínum á 

framfæri og auðvelda aðgengi þeirra í þeim tilgangi er hægt að auka ánægju 

viðskiptavina og þar með tryggð þeirra (Bearden og Teel, 1980; Vorhees, 2006).  

Til að greiða fyrir upplýsingum um mistök gæti fjármálafyrirtækið hvatt viðskiptavini 

til að kvarta eða benda á hvað mætti fara betur, t.d. með því að hafa gátt inn á 

heimasíðunni þar sem opnað er fyrir kvartanir. Þeirri gátt væri stýrt af sérstökum aðila í 

þjónustudeild, sem sæi síðan um að finna lausn vandans og miðla gegnum fyrirtækið og 

til viðskiptavinar. Þannig væri hægt að tryggja virkt upplýsingaflæði milli viðskiptavina 

og innri endurskoðunar.  
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Í rannsókninni kemur fram að einungis um 11% kvarta. Það ætti að vera eitt af 

forgangsverkefnum í þjónustu að hlusta á viðskiptavininn, halda vel utan um kvartanir og 

þar með kynna sér hvar má bæta úr og búa þannig til tryggari viðskiptavini. Enn fremur 

geta leynst ýmis tækifæri í kvörtunum, eins og til að mynda mótun nýrra þjónustuþátta. 

Þá kom fram að eitt af því sem viðskiptavinum fannst bankinn þurfa bregðast við, þegar 

þeir gátu komið öðru á framfæri í opinni spurningu, var að „það er mikilvægt að svara 

fyrirspurnum sem berast í tölvupósti og svara strax. Það eru vandamál með 

heimabankann sem ég hef enga úrlausn fengið um og enginn svarar mér“.   

Athygli vakti að þegar starfsmenn bankans voru spurðir hvort þeir þekktu ferli 

bankans í  meðhöndlun kvartana voru 90% sem töldu sig þekkja ferlið. Eins og kom fram 

eru viðskiptavinir ekki að koma kvörtunum sínum nægjanlega á framfæri, ef þeir væru 

hvattir til að koma kvörtunum sínum á framfæri væri innri starfsemin og 

upplýsingaflæðið virkara. 

Ákveðnar vísbendingar komu fram í rannsókninni um að ferla og starfsþjálfun sé hægt 

að bæta til að reyna koma í veg fyrir mistök. Mikilvægt er að rýna í hvernig brugðist 

hefur verið við mistökum og hvort viðskiptavinurinn er ánægður með úrlausn mála. 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar þarf fjármálafyrirtækið að huga nánar að 

leiðréttingu á þjónustu þar sem slík úrræði mælast hlutlaus og gefur til kynna að 

fjármálafyrirtækið þurfi að auka nákvæmni og hraða í þjónustustiginu.  

Með því mun ánægjustigið aukast enn frekar, hægt er að byggja upp tryggðina og 

þannig munu viðskiptavinir mæla með fyrirtækinu í ríkari mæli. Rannsóknir Press, 

Ganey og Hall (1997) hafa sýnt fram á að fyrirtæki ekki bara haldi viðskiptavinum við 

fullkomna leiðréttingu á mistökum, þegar kvörtun hefur borist vegna mistaka, heldur hafi 

það einnig skilað sér í aukinni tryggð viðskiptavina til langs tíma. Nýir, ánægðir 

viðskiptavinir verði þannig talsmenn fyrirtækisins. Það er því afar mikilvægt að vinna 

nákvæmt að leiðréttingu á mistökum til þess að auka fjölda talsmanna fyrir fyrirtækið. 

Robbins og Miller (2004) telja það vera sterkasti mælikvarðinn á tryggð viðskiptavina 

þegar viðskiptavinurinn mælir með fyrirtækinu.  

Í rannsókn Robbins og Miller (2004) kemur fram að huga þarf sérstaklega að því að 

sýna sanngirni og virðingu í samskiptum við tryggustu viðskiptavinina við á leiðréttingu 

á mistökum þar sem þeir hafa meiri væntingar og eru jafnframt verðmætustu 

viðskiptavinirnir. 
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Þegar spurt er um viðmót starfsmanna fjármálafyrirtækisins eru fyrirtækin almennt 

ánægð með viðmótið eða 76% og um 39% eru mjög ánægð, sem er jákvætt. Þeir sem eru 

ekki jákvæðir í garð þjónustunnar eru á bilinu 9 - 22%.  

Í þjónustu er mikilvægt að velja rétta fólkið til að eiga í samskiptum við viðskiptavini 

og ef þeir eru ekki ánægðir með viðmótið þarf það ekki endilega að snúa að 

starfsþjálfuninni. Einnig getur verið eitthvað í fari starfsmannsins og hans persónuleika 

sem hefur áhrif á þessar niðurstöður. Fyrirtæki krefjast þess almennt að þeim sé sinnt af 

alúð, sama af hvaða stærðargráðu þau eru. Neikvætt umtal, til dæmis hroka hjá 

starfsmönnum fjármálafyrirtækja í kjölfar kreppunnar, hefur haft neikvæð áhrif á ímynd 

þeirra. Í rannsóknum kemur sterkt fram að það skipti starfsmenn fyrirtækja mestu máli, 

að fundin sé úrlausn vandamála skjótt og hlustað á kvörtunarefni. Þegar fyrirtæki gátu 

komið sjónarmiðum sínum á framfæri kom fram að „bankinn eigi að sýna skilning á 

stöðu viðskiptavina og komi til vel móts við þá , sem verði öllum til góðs þegar fram í 

sækir“ og að bankinn „komi fram við fyrirtæki og fólk eins og þjónustufyrirtæki, ekki risa 

innheimtufyriritæki“. Allar þessar vísbendingar í opnu spurningunum, sem koma fram í 

rannsókninni og eru í raun rödd viðskiptavinarins, ætti bankinn að taka alvarlega og 

reyna bæta úr.    

Til að leiðrétting í þjónustu verði farsæl þarf hún að ná til ytri þátta (viðskiptavina), 

sem og innri þátta (til starfsmanna) svo að hægt sé að ná fram innri leiðréttingu. 

Nauðsynlegt er að ná fram stefnu í samspili starfsmanna og stjórnenda til að fyrirtækið 

geti nýtt auðlindir sínar eins og best verður á kosið og virkjað innri markaðssetningu. 

Með innri markaðssetningu mun aðferðafræðin skila sér í menningu fyrirtækisins 

(Bamford og Xystouri, 2005). Þá hafa ánægðir starfsmenn alla burði til að gera 

viðskiptavini ánægða með því að bjóða upp á hágæðaþjónustu og þannig draga verulega 

úr kvörtunum. Með færri kvörtunum er dregið úr kostnaði við að leiðrétta þjónustuna og 

þannig sköpuð meiri verðmæti, sem skilar sér síðan í auknum hagnaði (Albrecht, 1985). 

Þar sem rannsóknir benda ótvírætt til að það séu miklir hagsmunir fyrir fyrirtæki að 

huga vel að skilvirkri leiðréttingu á þjónustu við mistök (Hoffman og Kelley, 2000; Tax 

og Brown, 1998), ættu allar aðgerðir sem snúa að því að lagfæra þjónustu og bæta 

stjórnun á hagkvæman hátt að hafa stórvægileg áhrif á velgengni fyrirtækis í þjónustu. 

Viðskiptastefnur sem hámarka slíkar stefnur um leið og hagnaði er haldið umfram 

kostnað hvað varðar að halda uppi skilvirku og stöðugu tryggðarkerfi, ætti að skila 

fyrirtækjum ábata svo um munar.  
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Parasuraman, Zeithaml og Berry (1991) telja hægt að ná forystu á markaði í gegnum 

tryggð viðskiptavina ef starfsmenn fyrirtækisins gegna lykilhlutverki í að skapa og 

viðhalda trausti og sambandi milli fyrirtækis og viðskiptavina. Í rannsókn Ashley og 

Varki (2009) kom fram að tryggir viðskiptavinir kvarta beint til fyrirtækisins frekar en að 

fyrirtækið fái neikvætt umtal. Í kvörtunum felast því tækifæri til lagfæra það sem betur 

mætti fara.  

Flestir eru inn á tryggðarkerfum Liu (2007) en kvartanakerfi hafa ekki haft mikinn 

meðbyr (Christian, Fürst og Homburg, 2007b). Á meðan það eru tryggu viðskiptavinirnir 

í meirihluta sem koma kvörtunum sínum á framfæri beint við fyrirtækið ætti það að 

skerpa fókusinn hjá stjórnendum og gera þeim ljóst að kvartanakerfið á að vera sem hluti 

af skilvirku tryggðarkerfi. Í tryggðarkerfum er fókusinn settur á verðmætustu 

viðskiptavinina og reynt að styrkja þá þjónustuþætti, sem munu koma til með að auka 

tryggð þeirra enn frekar. 

Press, Ganey og Hall (1997) telja það skipta banka hvað mestu máli, hvort þeir 

meðhöndla kvartanir á skilvirkan hátt, leggja við hlustir hvað varðar spurningar og 

hvernig vandamál eru leyst símleiðis. Rannsóknin sýndi að það væri tvennt, sem gerðist 

þegar fundin væri úrlausn vandamála. Fyrst er að uppfylltar séu væntingar um gæði 

þjónustu og annað að viðskiptavinurinn skynji að bankanum sé raunverulega annt um 

hans viðskipti og vilji halda þeim. 

Leiðrétting á þjónustu í bönkum er talin vera mikilvægari en aðrir þættir, sem áður 

hafa verið taldir útskýra heildaránægju. Það kom skýrt fram í rannsókninni að bankar 

verði að hafa leiðréttingu á þjónustu og gott kvartanakerfi, sem sé notað sem 

upplýsingamiðlun, og verði að geta fundið hvar í starfseminni vandamál eru og bætt ferla 

eftir því. Bankar ættu að vera virkir í að meta ánægju viðskiptavina og hlera kvartanir 

sem segja til um vandamál sem eru að myndast í starfsseminni eða vandamál, sem þarf 

að leysa og bregðast af miklum krafti við upplýsingunum. 

Í rannsókn sem var gerð á mistökum og leiðréttingu í þjónustu hjá alþjóðlegum 

flugvelli komu fram eftirfarandi atriði sem hægt er að heimfæra á önnur fyrirtæki og 

draga lærdóm af þar sem krafa um fagmennsku er mikil (Bamford og Xystouri, 2005):  

• Fyrirtæki verða að forðast að missa sjónar á gæðaþjónustu innan fyrirtækisins.  

Starfsaðstaða, innihald og fjölbreytni í störfum, endurnýjun í ráðningu, val á 

starfsmönnum og nægileg þjálfun, stuðningur stjórnenda, umbun og viðurkenning 
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til starfsmanna fyrir gott starf eru mikilsverðir þættir. Viðurkenning á góðu starfi 

er talin geta haft veigamikil áhrif á frammistöðu starfsmanna (Piercy, 1995). 

• Koma þarf umbunar- og matskerfum í gagnið til að tryggja góða frammistöðu hjá 

starfsmönnum og reglubundið frammistöðumat eigi sér stað, m.a. með 

launabónusum o.fl. 

• Veita skal framlínustarfsmönnum aukið umboð til að geta betur brugðist við 

mistökum í þjónustu og leiðrétt þjónustuna. Aukið umboð gefur starfsmönnum 

tækifæri til að taka á og leysa úr vandamálum, veitir þeim frekari hvatningu til 

góðra starfa og gerir um leið starfshlutverkið áhugaverðara. 

• Tíð þjálfun og fræðsla um þjónustu verður til þess að aukinn skilningur á þörfum 

viðskiptavina náist hjá framlínustarfsmönnum og þeim verði umhugað um 

viðskiptavininn. Þá munu frammlínustarfsmennirnir geta brugðist betur við 

ólíkum kröfum.  

Rannsóknin leiddi jafnframt í ljós að yfirburðum í gæðaþjónustu sé einungis hægt að ná í 

gegnum starfsánægju, skuldbindingu og tryggð starfsmanna, sem og fókus, 

skuldbindingu og drifkraft hjá stjórnendum. 

Þrátt fyrir að bankar leggi sig alla fram við að sýna áreiðanleika í þjónustu standa þeir 

daglega frammi fyrir hindrunum í að reiða fram gæðaþjónustu. Mistök hjá bönkum eru 

algeng að áliti Lewis og Spyrakopoulos (2001), Shemwell og Yavas (1999), Yavas og 

Yasin (2001) þar sem þjónusta hjá bönkum, líkt og önnur þjónusta er þess eðlis að vera 

breytileg og erfitt að staðla (Bejou og Palmer, 1998; Bitner, 1990, 1994;  Mattila, 2001; 

Yasin og Yavas, 1999; Yavas og Shemwell, 1997). Viðeigandi leiðréttingar við 

mistökum í þjónustu til að auka gæði hennar, ánægju viðskiptavina og tryggð með því 

markmiði að tryggja undirstöðu fyrirtækja eru því verkefni, sem hlúa þarf stöðugt að með 

persónulegri þjónustu, öguðum og faglegum vinnubrögðum. Fyrirtæki, stjórnendur þess 

og forsvarsmenn, þurfa vera vel vakandi fyrir þessum þáttum þar sem umfjöllun, ímynd 

og orðspor á markaðnum, getur haft úrslitáhrif í harðri samkeppni. 
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7.8 Takmarkanir og frekari rannsóknir 

 

Styrkur netkannana felst í að safna má kjarnmiklum og fjölbreyttum upplýsingum á 

skömmum tíma og fá þannig púlsinn á viðhorfi viðskiptavina og starfsmanna með 

stuttum fyrirvara. Fyrirtækin þurfa oft á tíðum ekki að leita út á við og geta yfirmenn 

deilda látið framkvæma slíkar rannsóknir innanhúss. Rannsóknir sem oft væri líka kjörið 

að halda innan veggja fyrirtækisins vegna eðli upplýsinga. Vefkannanir og tölfræðiforrit 

eins og SPSS eru einnig orðin mun aðgengilegri í vinnslu og þekking orðin meiri á 

notkun slíks hugbúnaðar. 

Höfundur telur að rannsóknarspurningunni hafi verið svarað ýtarlega og tilgátur 

prufaðar og umfjöllun um þær gerð góð skil. Stíga verður varlega til jarðar þegar alhæft 

er um niðurstöðurnar og hversu vel þær yfirfærast yfir á þýðin, viðskiptavini og 

starfsmenn. Svör bárust frá 430 viðskiptavinum á viðskiptabankasviði, sem var framar 

vonum, og 23 starfsmönnum á sama sviði og eru það viðunnandi stærðir á úrtaki fyrir 

rannsókn í meistararitgerð. Dreifingin var ásættanleg en hefði verið áhugavert að skoða 

upplifun starfsmanna eftir kyni. Því var sleppt í könnuninni til að fá betri svörun og 

vegna rekjanleika svaranna. Ákjósanlegt hefði verið að fá fleiri svör frá starfsmönnum. 

Áhugavert væri að framkvæma rannsóknina aftur að ári liðnu eftir að tekið hefur verið á 

þáttum, sem nefndir eru í rannsókninni eða í kjölfar róttækra breytinga á 

viðskiptabankasviði fjármálafyrirtækisins, og bera saman niðurstöður. 

Ýmsar villur geta komið upp í svona ferli. Geta þær komið ýmist frá 

þátttakendum, aðstæðum, rannsakandum sjálfum eða mælitækinu. Í framtíðinni væri 

áhugavert að skoða hvernig viðbrögð við leiðréttingum í mistökum og áhrif á tryggð 

viðskiptavina væri mismunandi milli deilda og hvernig fjármálafyrirtækið í heild sinni 

mældist. Taka þá einnig inn í ólíka upplifun starfsmanna og viðskiptavina og hvernig 

staðið er að þjálfun starfsmanna. Höfundur er almennt ánægður með hvernig til tókst en 

er þó á því að áhugavert hefði verið að fá að hafa inni spurningar sem höfundur lagði til í 

fyrstu og komu inn á mjög ýtarlega þætti varðandi starfsmenn. Þá væri spennandi að þróa 

lista höfundar frekar fyrir rannsóknir á þessu sviði í framtíðinni. 
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Lokaorð 
 

Það er von höfundar að efnistök ritgerðarinnar séu þjónustufyrirtækjum og þeim sem 

bera ábyrgð á slíkum málum innan fyrirtækja hvatning til að hlúa enn frekar að hvernig 

megi ná árangri á  þessu sviði og verða þannig fremst í sínu fagi í framtíðinni.  

Þjónusta er þess eðlis að erfiðara er að líkja eftir henni en vöru og ættu hagsmunir 

fyrirtækja því að vera miklir til að ná aðgreiningu á markaði og ná 

samkeppnisyfirburðum í þjónustu þar sem einungis hæfustu fyrirtækin lifa.  

Gott orðspor, fagleg vinnubrögð, traust og trú viðskiptavina á að fyrirtækin og 

forsvarsmenn þess hafi alltaf hagsmuni viðskiptavinarins í forgrunni, skilar fyrirtækjum 

án efa mestum verðmætum þrátt, fyrir erfiðar aðstæður á tímum efnahagsþrenginga og 

þau fyrirtæki eins og verðmæt vörumerki eru líklegri til að lifa tíma sem þessa af.  
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Viðauki 1 – Spurningalisti viðskiptavina 

 

 

Ágæti viðskiptavinur, 

 

Við hjá fjármálafyrirtækinu leggjum ríka áherslu á framúrskarandi þjónustu við viðskiptavini okkar og af 

þeim sökum biðjum við um álit þitt og viðhorf til nokkurra atriða.Við viljum biðja þig um að gefa þér 3-5 

mínútur til að taka þátt í könnun sem varðar fjármálafyrirtækið og er hluti af lokaverkefni í meistaranámi í 

markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Ekki verður hægt að rekja 

svör til þátttakenda. Vinsamlegast smelltu á hnappinn hér fyrir neðan til að svara könnuninni. 

 

Með fyrir fram þakklæti fyrir þátttökuna! 

 

 

 

1. Hver er aðalviðskiptabanki eða sparisjóður fyrirtækisins?  

 

1. Byr 

2. Sparisjóðirnir 

3. Fjármálafyrirtæki 

4. Landsbankinn 

5. Íslandsbanki 

6. MP banki                      

7. Vil ekki svara 

8. Annar banki. Hver? __________________________________________________ 

 

 

2. Hversu lengi hefur fyrirtækið verið í viðskiptum við fjármálafyrirtækið? 

1. Eitt ár eða skemur 

2. 2 - 5 ár 

3. 6 - 10 ár 

4. 11 - 20 ár 

5. Lengur en 20 ár 

6. Veit það ekki 

7. Vil ekki svara 

 

 

3. Hvert er starfsheiti þitt? 

1. Forstjóri 

2. Framkvæmdastjóri 

3. Fjármálastjóri 

4. Bókhaldari 

5. Vil ekki svara 

6. Annað. Hvað? __________________________________________________ 

 

 

4. Er fyrirtækið með fastan tengilið hjá fjármálafyrirtækinu? 

1. Já 

2. Nei 

3. Veit ekki 

4. Vil ekki svara 

 

 

5. Finnst þér taka stuttan eða langan tíma að leysa úr þínum málum, þ.e. frá því þú biður um afgreiðslu 

    þar til þú hefur fengið lausn þinna mála? 

 

 Mjög 

stuttan 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

langan 7 

Vil ekki 

svara 
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❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

  6. Telur þú að starfsfólk hafi mikla eða litla þekkingu á þeirri þjónustu sem fjármálafyrirtækið veitir? Með  

       því er meðal annars átt við hvort starfsfólk þekki vörur og þjónustumöguleika fjármálafyrirtækisins.   

 

 Mjög 

mikla 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög litla 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

7. Að hversu miklu eða litlu leyti finnst þér starfsfólk veita fyrirtækinu persónulega þjónustu? Með því er 

átt við að þjónustan sé sniðin að þörfum fyrirtækisins og sé út frá forsendum fyrirtækisins. 

 

 Mjög 

mikla 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög litla 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

8. Hversu gott eða slæmt finnst þér viðmót starfsfólks? Í viðmóti felst m.a. að þú fáir fulla athygli 

starfsfólks og að starfsfólk sé kurteist og jákvætt. 

 

 Mjög gott 

1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

slæmt 7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 9. Ef það koma upp vandamál get ég alltaf 

treyst því að fjármálafyrirtækið leysi þau á farsælan hátt? 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 
❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 

 

 

10. Byggt á reynslu þinni af þjónustu fjármálafyrirtækisins, hversu vel eða illa hafa loforð og tímasetningar  

      sem gefnar hafa verið staðist? 

 

 Mjög vel 

1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög illa 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

11. Á heildina litið hversu áreiðanlega eða óáreiðanlega telur þú þjónustu fjármálafyrirtækisins vera? Með 

áreiðanleg er átt við að þú fáir réttar upplýsingar og að starfsfólk geri ekki mistök við afgreiðslu. 

 

 Mjög 

áreiðanle

ga 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

óáreiðanl

ega 7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
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12. Hafa mistök átt sér stað í samskiptum þínum við fjármálafyrirtækið? 

1. Já 

2. Nei 

3. Veit ekki 

4. Vil ekki svara 

 

 

 

13. Hversu neikvæð(ur) eða jákvæð(ur) ertu gagnvart fjármálafyrirtækinu þegar þú segir frá mistökum við 

t.d. vini, kunningja eða ættingja?  

 

 Mjög 

neikvæð(

ur) 1 

2 3 Hlutlaus 

4 

5 6 Mjög 

jákvæð(u

r) 7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

14. Hversu sjaldan eða oft kvartar þú yfir mistökum við einhvern hjá fjármálafyrirtækinu?  

 

 Mjög 

sjaldan 1 

2 3 Stundum 

4 

5 6 Mjög oft 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

 

15. Hversu óánægð(ur) eða ánægð(ur) ert þú með þau viðbrögð frá starfsfólki og úrræði sem 

fjármálafyrirtækið kemur með í kjölfar mistaka?  

 

 Mjög 

óánægð(u

r) 1 

2 3 Hlutlaus 

4 

5 6 Mjög 

ánægð(ur

) 7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:16. Fjármálafyrirtækið hefur bætt það tjón sem 

fyrirtækið hefur orðið fyrir í kjölfar mistaka í þjónustu.  

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

 

17. Hvaða viðbrögð telur þú vera mikilvægust hjá starfsfólki fjármálafyrirtækisins í kjölfar mistaka í 

þjónustu (hægt er að merkja við fleiri en eitt atriði)? 

  

1. Að brugðist sé skjótt við til að leiðrétta mistök 

2. Að framkoma starfsfólks einkennist af skilningi 

3. Að fjármálafyrirtækið bjóði sáttargjöf 

4. Að starfsmaður biðjist velvirðingar 

5. Vil ekki svara 

6. Annað 
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_________________________________________________________________________________ 

 

18. Vinsamlega lýstu mistökum í þjónustu sem hafa verið gerð að hálfu fjármálafyrirtækisins, hér fyrir 

neðan í örstuttu máli.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

19. Þegar á heildina er litið hversu óánægð(ur) eða ánægð(ur) ertu með þjónustuna? 

 

 Mjög 

óánægð(u

r) 1 

2 3 Hlutlaus 

4 

5 6 Mjög 

ánægð(ur

) 7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

 

20. Ef einhver myndi leita ráða hjá þér, hversu ólíklegt eða líklegt er að þú myndir mæla með þjónustunni? 

 

 Mjög 

ólíklegt 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

líklegt 7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

21. Hversu ólíklegt eða líklegt telur þú að fyrirtækið muni auka viðskipti sín við fjármálafyrirtækið á næstu 

vikum? 

 

 Mjög 

ólíklegt 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

líklegt 7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

22. Hvaða þætti myndir þú segja að væri líklegt að fyrirtækið myndi bæta við sig (hægt er að merkja við 

fleiri en eitt atriði)?  

1. Viðskiptareikningur 

2. Fyrirtækjakort 

3. Netbanki 

4. Innheimtuþjónusta 

5. Gjaldeyrisviðskipti 

6. Netskjöl 

7. Aðgangsstýring í Netbanka 

8. Rafrænar skilagreinar 

9. Yfirdráttarlán 

10. Skuldabréfalán 

11. Erlend lán                        

12. Sérsniðnir lánasamningar 

13. Veltureikningur 

14. Sparnaðarreikningur 

15. Verðbréfasjóðir 

16. Eignastýring/ Lausafjárstýring 

17. Sérstök vildarþjónusta fyrirtækja 
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18. Annað ______________________________________________________________ 

 

 

23. Hversu ólíklegt eða líklegt er að þú munir skipta um aðal fjármálafyrirtæki á næstu vikum? 

 

 Mjög 

ólíklegt 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

líklegt 7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

24. Hver myndir þú segja að væri meginástæða þess að líklegt væri að fyrirtækið skipti um aðal 

fjármálafyrirtækis á næstu vikum (hægt er að merkja við fleiri en eitt atriði)? 

1. Þjónustan er ekki nægjanlega áreiðanleg 

2. Tekur of langan tíma að fá þjónustu (lausn minna mála) 

3. Of lítil þekking starfsfólks á þörfum mínum í fjármálaþjónustu 

4. Lélegt viðmót starfsfólks 

5. Of lítið frumkvæði frá starfsfólki (kynna vörur og þjónustu fjármálafyrirtækisins) 

6. Ekki staðið við loforð og tímasetningar sem gefnar eru 

7. Óánægð(ur) með fyrirtækjaráðgjafann minn 

8. Léleg kjör miðað við umfang viðskipta 

9. Treysti ekki stjórnendum fjármálafyrirtækisins 

10. Ef fyrirtækið gæti valið um annað fjármálafyrirtæki, myndi það hætta í viðskiptum 

11. Vil ekki svara 

12. Annað 

__________________________________________________________________________________ 

 

 

 

25. Annað sem þú vilt koma á framfæri. 
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Viðauki 2 – Spurningalisti starfsmanna 

 
 

Ágæti starfsmaður, 

 

Við viljum biðja þig um að gefa þér 3-5 mínútur til að svara nokkrum spurningum í meðfylgjandi könnun 

sem varðar fyrirtækið og er hluti af lokaverkefni í meistaranámi í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Ekki verður hægt að rekja svör til þátttakenda. Vinsamlegast smelltu 

á hnappinn hér fyrir neðan til að svara könnuninni. 

Með fyrir fram þakklæti fyrir þátttökuna! 

 

 

 

1. Hversu lengi hefur þú starfað í útibúinu? 

1. Eitt ár eða skemur 

2. 2 - 5 ár 

3. 6 - 10 ár 

4. 11 - 20 ár 

5. 21 - 30 ár 

6. Lengur en 30 ár 

7. Vil ekki svara 

 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 2. Það tekur mig stuttan tíma að leysa úr 

málum viðskiptavinarins, þ.e. frá því hann biður um afgreiðslu, þar til ég get leyst úr hans málum. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 3. Ég veiti viðskiptavinum mínum fulla 

athygli og er kurteis og jákvæð(ur) í samskiptum við þá. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 4. Ég legg metnað í að veita viðskiptavinum 

persónulega þjónustu og ráðlegg þeim út frá þeirra þörfum. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
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Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 5. Ég stend við þau loforð og þær 

tímasetningar sem ég gef viðskiptavinum mínum. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 6. Ég á nægilega mikið frumkvæði að 

samskiptum við viðskiptavini mína. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 7. Ég legg mig fram við að veita áreiðanlega 

þjónustu, gef réttar upplýsingar og varast mistök. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

 

8. Þekkir þú ferli fyrirtækisins um meðhöndlun kvartana? 

1. Já 

2. Nei 

3. Vil ekki svara 

 

 

 

9. Hversu skilvirkt finnst þér ferlið fyrir kvartanir hjá fjármálafyrirtækinu? 

 

 Mjög 

skilvirt 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

óskilvirt 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

 

10. Ef mistök eiga sérstað í þjónustu hjá þér, hversu sjaldan eða oft lætur þú yfirmann þinn eða gæðastjóra 

vita af mistökunum?  

 

 Mjög 

sjaldan 1 

2 3 Stundum 

4 

5 6 Mjög oft 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
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11. Mér finnst auðvelt að fást við viðskiptavini sem kvarta. 

1. Já 

2. Nei 

3. Vil ekki svara 

 

 

12. Ef mistök hafa átt sér stað í þjónustu og viðskiptavinur kvartar, hversu óánægð/ur eða ánægð/ur telur þú 

að hann sé með þín viðbrögð við kvörtuninni?       

 

 Mjög 

óánægð/u

r 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

ánægð/ur 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

13. Ef mistök hafa átt sér stað í þjónustu, hvaða viðbrögð telur þú að viðskiptavininum finnist vera 

mikilvægust hjá starfsfólki bankans (hægt er að merkja má við fleiri en eitt atriði)?  

 

1. Að framkoma starfsfólks einkennist af skilningi  

2. Að bankinn bjóði sáttargjöf 

3. Að starfsmaður biðjist velvirðingar 

4. Að brugðist sé skjótt við leiðréttingu mistaka 

5. Vil ekki svara 

6. Annað 

__________________________________________________________________________________ 

 

 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 14. Ég fæ fullnægjandi þjálfun hjá fyrirtækinu 

til að geta veitt viðskiptavinum þá þjónustu sem þeir óska eftir. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 15. Ég fæ fullnægjandi þjálfun hjá fyrirtækinu 

til að geta meðhöndlað kvartanir. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 16. Ég er hvött/hvattur til að meðhöndla 

kvartanir viðskiptavina upp á eigin spýtur. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 
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 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 17. Ég þarf að fá samþykki hjá næsta 

yfirmanni fyrir meðhöndlun kvartana. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 18. Miðað við umfang starfsins, tekst mér vel 

upp við að meðhöndla óánægða viðskiptavini. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 

 
 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 19. Það er enginn viðskiptavinur sem fer frá 

mér með óleysta kvörtun. 

 

 Mjög 

ósammál

a 1 

2 3 Hvorki 

né 4 

5 6 Mjög 

sammála 

7 

Vil ekki 

svara 

 ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ ❏ 
 

 

20. Annað sem þú vilt koma á framfæri varðandi viðbrögð við kvörtunum og leiðréttingu á þjónustu.  
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Viðauki 3 – mat viðskiptavina 

 

VIÐSKIPTAVINIR – mat 

ÞJÓNUSTA: 

 

Lengd viðbragða 

 Sp. 5. Finnst þér taka stuttan eða langan tíma að leysa úr þínum málum, þ.e. frá því þú 

biður um afgreiðslu þar til þú hefur fengið lausn þinna mála? 

 

Þekking starfsmanna 

 Sp. 6. Telur þú að starfsfólk hafi mikla eða litla þekkingu á þeirri þjónustu sem 

fjármálafyrirtækið veitir? Með því er meðal annars átt við hvort starfsfólk þekki vörur og 

þjónustumöguleika fjármálafyrirtækisins.   

 

Persónuleg þjónusta 

 Sp. 7. Að hversu miklu eða litlu leyti finnst þér starfsfólk veita fyrirtækinu persónulega 

þjónustu? Með því er átt við að þjónustan sé sniðin að þörfum fyrirtækisins og sé út frá 

forsendum fyrirtækisins. 

 

Viðmót 

 Sp. 8. Hversu gott eða slæmt finnst þér viðmót starfsfólks? Í viðmóti felst m.a. að þú fáir 

fulla athygli starfsfólks og að starfsfólk sé kurteist og jákvætt. 

 

Traust 

 Sp. 9.  Ef það koma upp vandamál get ég alltaf treyst því að fjármálafyrirtækið leysi þau á 

farsælan hátt? 

 

Loforð og tímasetningar 

 Sp. 10. Byggt á reynslu þinni af þjónustu fjármálafyrirtækisins, hversu vel eða illa hafa 

loforð og tímasetningar sem gefnar hafa verið staðist? 

 

Áreiðanleiki 

 Sp. 11. Á heildina litið hversu áreiðanlega eða óáreiðanlega telur þú þjónustu fjármála-

fyrirtækisins vera? Með áreiðanleg er átt við að þú fáir réttar upplýsingar og að starfsfólk 

geri ekki mistök við afgreiðslu. 
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ÁNÆGJA ÞJÓNUSTU: 

 Sp. 19. Þegar á heildina er litið hversu óánægð(ur) eða ánægð(ur) ertu með þjónustuna? 

 

AUKNING ÞJÓNUSTUÞÁTTA: 

 Sp. 22. Hvaða þætti myndir þú segja að væri líklegt að fyrirtækið myndi bæta við sig. 

 

TÍÐNI MISTAKA: 

 Sp. 12. Hafa mistök átt sér stað í samskiptum þínum við fjármálafyrirtækið? 

 

LÝSING MISTAKA: 

 Sp. 18. Vinsamlega lýstu mistökum í þjónustu sem hafa verið gerð að hálfu 

fjármálafyrirtækisins, hér fyrir neðan í örstuttu máli. 

 

KVARTANIR: 

 Sp. 14. Hversu sjaldan eða oft kvartar þú yfir mistökum við einhvern hjá fjármála-

fyrirtækinu? 

 

TRYGGÐ:   

 Sp. 13.  Hversu neikvæð(ur) eða jákvæð(ur) ertu gagnvart fjármálafyrirtækinu þegar þú 

segir frá mistökum við t.d. vini, kunningja eða ættingja?  

 Sp. 20.  Ef einhver myndi leita ráða hjá þér, hversu ólíklegt eða líklegt er að þú myndir 

mæla með þjónustunni? 

 Sp. 21. Hversu ólíklegt eða líklegt telur þú að fyrirtækið muni auka viðskipti sín við 

fjármálafyrirtækið á næstu vikum? 

 Sp. 23. Hversu ólíklegt eða líklegt er að þú munir skipta um aðal fjármálafyrirtæki á næstu 

vikum? 

 

ÁSTÆÐUR SKIPTA:    

 Sp. 24. Hver myndir þú segja að væri meginástæða þess að líklegt væri að fyrirtækið skipti 

um aðal fjármálafyrirtæki á næstu vikum 

 

ÁNÆGJA MEÐ VIÐBRÖGÐ:    

 Sp. 15. Hversu óánægð(ur) eða ánægð(ur) ert þú með þau viðbrögð frá starfsfólki og úrræði 

sem fjármálafyrirtækið kemur með í kjölfar mistaka? 

 

ÚRBÆTUR:    
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 Sp. 16. Fjármálafyrirtækið hefur bætt það tjón sem fyrirtækið hefur orðið fyrir í kjölfar 

mistaka í þjónustu. 

 

MIKILVÆGI VIÐBRAGÐA:     

 Sp. 17. Hvaða viðbrögð telur þú vera mikilvægust hjá starfsfólki fjármálafyrirtækisins í 

kjölfar mistaka í þjónustu.  

 

Þá voru einnig notaðar bakgrunnsspurningar, sem voru spurning 1 til 4 í 

spurningarlistanum til viðskiptavina. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

103 

Viðauki 4 – mat starfsmanna 

 

STARFSMENN – mat 

 

ÞJÓNUSTA: 

 

Lengd viðbragða 

 Sp. 2. Það tekur mig stuttan tíma að leysa úr málum viðskiptavinarins, þ.e. frá því hann 

biður um afgreiðslu, þar til ég get leyst úr hans málum. 

 

Viðmót 

 Sp. 3. Ég veiti viðskiptavinum mínum fulla athygli og er kurteis og jákvæð(ur) í samskiptum 

við þá. 

 

Persónuleg þjónusta 

 Sp. 4. Ég legg metnað í að veita viðskiptavinum persónulega þjónustu og ráðlegg þeim út frá 

þeirra þörfum. 

 

Loforð og tímasetningar 

 Sp. 5. Ég stend við þau loforð og þær tímasetningar sem ég gef viðskiptavinum mínum. 

 

Frumkvæði 

 Sp. 6. Ég á nægilega mikið frumkvæði að samskiptum við viðskiptavini mína. 

 

Áreiðanleiki 

 Sp. 7. Ég legg mig fram við að veita áreiðanlega þjónustu, gef réttar upplýsingar og varast 

mistök. 

 

FERLI KVARTANA: 

 Sp. 8. Þekkir þú ferli bankans um meðhöndlun kvartana? 

 Sp. 9.  Hversu skilvirkt finnst þér ferlið fyrir kvartanir hjá bankanum? 

 Sp. 10. Ef mistök eiga sérstað í þjónustu hjá þér, hversu sjaldan eða oft lætur þú yfirmann 

þinn eða gæðastjóra vita af mistökunum?  
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GETA TIL AÐ LEIÐRÉTTA ÞJÓNUSTU (SERVICE RECOVERY PERFORMANCE)  

 Sp. 11. Mér finnst auðvelt að fást við viðskiptavini sem kvarta. 

 Sp. 16. Ég er hvött/hvattur til að meðhöndla kvartanir viðskiptavina upp á eigin spýtur. 

 Sp. 18. Miðað við umfang starfsins, tekst mér vel upp við að meðhöndla óánægða 

viðskiptavini. 

 Sp. 19. Það er enginn viðskiptavinur sem fer frá mér með óleysta kvörtun. 

 

ÁNÆGJA MEÐ VIÐBRÖGÐ   

 Sp. 12. Ef að mistök hafa átt sér stað í þjónustu bankans og viðskiptavinur kvartar, hversu 

óánægð/ur  eða ánægð/ur telur þú almenn að hann sé með þau viðbrögð og úrræði sem 

starfsfólkið kemur með?  

 

MIKILVÆGI VIÐBRAGÐA  

 Sp. 13. Ef mistök hafa átt sér stað í þjónustu, hvaða viðbrögð telur þú að viðskiptavininum 

finnist vera mikilvægust hjá starfsfólki bankans? 

 

SKYNJUN Á VINNUUMHVERFI (WORKING ENVIRONMENT PERCEPTIONS)  

Þjálfun starfsmanna: 

 Sp. 14. Ég fæ fullnægjandi þjálfun hjá bankanum til að geta veitt viðskiptavinum þá 

þjónustu sem þeir óska eftir 

 Sp. 15. Ég fæ fullnægjandi þjálfun hjá bankanum til að geta meðhöndlað kvartanir. 

 

Umboð starfsmanna:  

 Sp. 16. Ég er hvött/hvattur til að meðhöndla kvartanir viðskiptavina upp á eigin spýtur. 

 Sp. 17. Ég þarf að fá samþykki hjá næsta yfirmanni fyrir meðhöndlun kvartana. 

 

ÁNÆGJA MEÐ VIÐBRÖGÐ   

 Ef mistök hafa átt sér stað í þjónustu og viðskiptavinur kvartar, hversu óánægð/ur eða 

ánægð/ur telur þú að hann sé með þín viðbrögð við kvörtuninni?       

 

 


