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Útdráttur 

Brottfall arðsamra viðskiptavina er einhver mesta ógn sem að hverju fyrirtæki 

steðjar. Það er því hverju fyrirtæki mikilvægt að halda sínum arðsömu viðskiptavinum 

sem lengst í viðskiptum. Þessi rannsókn kannaði hverjir væru helstu áhrifaþættir á þá 

ákvörðun viðskiptavina að skipta um internetþjónustuaðila.  Skoðað var sex mánaða 

tímabil, frá september 2011 til mars 2012.  Rannsóknarspurningin var: Hvaða þættir 

hafa áhrif til brottfalls meðal viðskiptavina hjá íslenskum internetþjónustum?  

Til að svara rannsóknarspurningunni var saminn spurningalistinn sem byggði á 

eigindlegri bandarískri rannsókn á brottfalli meðal margra mismunandi 

þjónustufyrirtækja. Notast var við hentugleika úrtak og fengust 608 svör, af þeim höfðu 

23,7% þátttakenda skipt um internetþjónustuaðila á umræddu tímabili.  

Helstu niðurstöður voru að oftast voru tvær eða fleiri ástæður sem lágu að baki 

brottfalli. Meðal þess sem oftast var nefnt var kostnaður, tæknivandamál, viðbrögð við 

þjónustufalli, samskiptavandamál og aðgengi að þjónustuaðila. Það  markverðasta var 

að þeir þættir sem viðskiptavinir nefndu oftast sem áhrifaþætti brottfalls voru allir á 

hendi þjónustuaðilanna sjálfra að bæta úr og því möguleg tækifæri til úrbóta fyrir þá 

sem starfa á internetþjónustumarkaði. 

Niðurstöður voru í samræmi við aðrar rannsóknir, þó að hlutföll hafi ekki endilega 

verið þau sömu og komu fram í öðrum rannsóknum, þá voru þeir þættir sem komu fram 

í fullu samræmi við bandarísku rannsóknina sem stuðst var við. 

Í verkefninu var sagt frá skilgreiningum á brottfalli og rannsóknum á sviði brottfalls. 

Dregnir fram þeir þættir sem taldir eru hafa áhrif á brottfall úr viðskiptum. Sagt frá líkani 

um ástæður brottfalls og lauslega greint frá leiðum til að spá fyrir um brottfall. 

Ítarlega var sagt frá tryggð og skilgreiningum á henni. Sagt frá áhrifaþáttum tryggðar 

og mögulegum leiðum til auka tryggð. Einnig var sagt frá leiðum til að meta virði 

langtíma viðskiptasambanda. Fjöldi svara gæti valdið því að þættir sem annars kæmu 

fram gera það ekki og hentugleika úrtakið sem var notað skilaði skökku kynjahlutfalli og 

þátttakendur voru heldur í yngri kantinum. 
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1 Inngangur 

Brottfall arðsamra viðskiptavina er einhver mesta ógn sem að hverju fyrirtæki 

steðjar. Að missa arðsama viðskiptavini úr viðskiptum getur ráðið úrslitum um afkomu 

fyrirtækis. Brottfall er mismunandi eftir þjónustugeirum en samkvæmt ástralskri 

rannsókn var brottfall á internetþjónustumarkaði þar allt að 20% á ári (Madden, Savage 

og Coble-Neal, 1999) samkvæmt rannsókn Thomas, Blattberg og Fox (2004) var brottfall 

hjá Bandarískum internetþjónustum árið 2001 22%. Reichheld og  Sasser (1990) komust 

að þeirri niðurstöðu að það að minnka brottfall væri ávísun á aukinn hagnað. Ekki er 

raunhæft að ætla að stoppa allt brottfall. Ekki er heldur víst að það svari kostnaði að 

ætla að stöðva allt brottfall.  Einnig hefur verið á það bent að ekki sé nóg að minnka 

brottfall heldur verði að hafa í huga hvaða brottfall er verið að minnka. Það skiptir 

fyrirtæki máli að halda þeim viðskiptavinum sem skila arði (Page, Pitt og Berthon, 1996; 

Reinartz og  Kumar, 2002; Xevelonakis, 2005). Hættan er sú á mettuðum mörkuðum að 

fyrirtæki fari í heiftarlega baráttu um viðskiptavini. Það getur leitt til þess að tryggð 

minnki almennt vegna þess að viðskiptavinir fá alltaf eitthvað fyrir það að skipta og læra 

á að það borgar sig að skipta.  Þetta getur valdið fyrirtækjunum erfiðleikum þar sem 

brottfallið eykst (Stauss og  Friege, 1999). 

East, Hammond og Gendall (2006) komust að því að það væri ekki nóg bara að 

minnka brottfall til að auka hagnað. Það þyrfti að taka tillit til kostnaðar við að halda 

þessum viðskiptavinum, langtíma ávinningnum af viðskiptasambandinu og þeim 

markaði og atvinnugrein sem fyrirtækið er í (East o.fl., 2006). Það er ekki hægt að fjalla 

um brottfall nema að fjalla líka um tryggð. Brottfall er birtingarmynd á því að tryggð sé 

að breytast (Reichheld og  Sasser, 1990). Tryggð er fyrirtækjum mjög mikilvæg og ekki 

síst fyrirtækjum sem bjóða internetþjónustu þar sem nokkur stofnkostnaður fylgir 

hverjum nýjum viðskiptavin. Rannsóknarspurningin  í þessu verkefni er:  

Hvaða þættir hafa áhrif til brottfalls meðal viðskiptavina hjá íslenskum 

internetþjónustum? 

Rannsóknin nær til sex mánaða eða frá september 2011 til mars 2012.  
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Byggt er að miklu leyti á rannsókn Keaveney (1995) þar sem kannað var hvaða þættir 

höfðu áhrif á það að viðskiptavinir skiptu um þjónustuaðila. Verkefnið skiptist í sjö kafla. 

Fyrst verður fjallað um internetmarkaðinn og sagt stuttlega frá sögu á Íslandi  

internetsins, þátttakendum á markaðnum og helstu stærðum markaðarins. Síðan er sagt 

frá rannsóknum á brottfalli, flokkun á brottfalli, áhrifaþættir brottfalls og mat á líkum á 

brottfalli. Þar á eftir er fjallað  ítarlega   um tryggð, skilgreiningar á tryggð og sagt frá 

þeim þáttum sem hafa áhrif á tryggð. Fjallað er um leiðir til að auka tryggð og skoðað 

hvernig hægt er að meta virði tryggra viðskiptavina. Þá er greint  frá aðferðafræði 

rannsóknarinnar, rannsóknaraðferðin kynnt, sagt frá þátttakendum og mælitækinu og 

framkvæmd rannsóknar. Að lokum eru niðurstöður kynntar og umræðukafli þar sem 

niðurstöður rannsóknarinnar eru bornar saman við aðrar rannsóknir og dregnir fram 

markverðustu þættirnir.    
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2 Internetmarkaðurinn 

Internetið kom til Íslands 21. júlí 1989 (Maríus Ólafsson, 2006). Það var ekki fyrr en 1993 

með tilkomu veraldarvefsins að farið var að selja almenningi aðgang að interneti. Fyrst 

fyrirtækja til að selja internetþjónustu var fyrirtækið Miðheimar, centrum.is (Maríus 

Ólafsson, 2006).  

Alveg frá upphafi var aðgangur að internetinu seldur í áskrift, þannig að viðskiptavinir 

fengu notandanafn og lykilorð og símanúmer til að hringja í. Fyrstu tengingarnar voru 

þannig að mótald var tengt við tölvu sem var stillt á að hringja í ákveðið símanúmer þar 

sem fram fór auðkenning og með þessari auðkenningu var hægt að stýra aðgangi 

notenda. Ýmsir ókostir voru við þessar fyrstu tengingar, þær héldu símalínu heimilisins 

upptekinni á meðan internetið var notað. Kostnaðurinn við notkunina gat orðið 

umtalsverður þar sem um var að ræða venjuleg símtöl og tengingarnar voru mjög hægar 

á mælikvarða dagsins í dag.  

Síminn byrjaði  ADSL væðingu 1999 (Skipti, 2008) .  ADSL er skammstöfun fyrir tegund 

af háhraða internettengingum. Til eru fleiri tegundir af háhraða internettenginum en 

ADSL, þess vegna er stundum talað um xDSL tengingar eða DSL. ADSL tæknin 

margfaldaði flutningsgetu internettenginga síns tíma. ADSL tæknin nýtir sér 

hefðbundnar símalínur til gagnaflutnings en ólíkt gömlu mótalds upphringitengingunum 

eru ADSL tengingar sítengingar sem leyfa notkun talsíma á sama tíma og 

internettengingin er notuð. 

Nokkur samþjöppun hefur átt sér stað á internetþjónustu markaðnum,  Miðheimar 

eru hluti af Símanum í dag, Islandia Internet og Margmiðlun Internet eru bæði hluti af 

Vodafone. Tal, eða „nýja“ Tal er tilkomið eftir sameiningu IP fjarskipta og Sko. Þessi þrjú 

fyrirtæki, Síminn með 50,3% markaðshlutdeild, Vodafone með 31,4% og Tal með 12,8%,   

eru samtals með tæplega 95% markaðshlutdeild á  internetþjónustumarkaðnum (Póst 

og Fjarskiptastofnun, 2011) . Aðrir aðilar eru vissulega á markaðnum en 

markaðshlutdeild þeirra er það lítil að Póst og fjarskiptastofnun setur þá alla undir þau 

fimm prósent sem eftir standa. En meðal þessara aðila eru nýlegt fyrirtæki eins og 

Hringdu,  gamalt og rótgróið fyrirtæki eins og Hringiðan og sérhæfðari fyrirtæki eins og  
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Emax og Ábótinn sem bjóða upp á þráðlaus netsambönd í sveitum landsins. Samkvæmt 

tölum Póst og Fjarskiptastofnunar (2011) eru 35 fyrirtæki sem eru skráð með leyfi til 

gagnaflutningsþjónustu, þó er ekki nema hluti af þeim sem bjóða slíka þjónustu til 

einstaklinga. Veltan á internetþjónustumarkaðnum fyrrihluta árs 2011 var 4.057 miljónir 

króna. Þetta er aukning um 314 miljónir frá fyrirhluta árs 2010 (Póst og 

Fjarskiptastofnun, 2011) .  

Aðgangur að interneti er almennur á Íslandi, 93% heimila eru með aðgang að 

interneti og 93% netnotenda nota netið daglega (Hagstofan, 2011)  .  

Þegar tilboð þriggja stóru aðilana á markaðnum, Síminn, Vodafone og Tal  eru skoðuð 

kemur í ljós að lítill sem enginn munur er á því sem er í boði. Í grundvallar atriðum eru í 

boði hraði og gagnamagn, sé tekið mið af verðskrám stóru aðilanna, þá bjóða allir 

viðskiptavinum sínum upp á að leigja endabúnað til að tengjast internetinu, einnig fylgja 

netföng, heimasíðusvæði, allt innlent niðurhal innifalið og tiltekið magn af erlendu 

niðurhali og allir bjóða viðskiptavinum sínum upp á að kaupa aukalega erlent niðurhal. 

Þessi tilboð hafa að mestu verið með þessum hætti frá upphafi ADSL væðingar, ef undan 

er skilið tímabil þar sem Hive (IP fjarskipti) var að koma sér inn á markaðinn. Þá var á 

tímabili allt niðurhal innifalið í föstu mánaðargjaldi. Nýtt fyrirtæki á markaðnum, 

Hringdu er með í samanburði í töflu 1. Hringdu býður mun lægra verð en stóru aðilarnir 

en minni aukaþjónusta er í boði hjá þeim, ekki er hægt að leigja endabúnað, ekki er 

heldur í boði að fá netföng eða vefsvæði. 

Tafla 1 Samanburður á verðskrám. 

Fyrirtæki Verð Hraði 
Leiga á 
endabúnaði 

Innlent 
gagnamagn  

Erlent 
gagnamagn 

Pósthólf 
(fjöldi) 

Vef 
svæði 

10 GB auka 
erlent 
gagnamagn 

Tal 4411 12 499 Allt innifalið 10 3 nei 1550 

Vodafone 4410 12 499 Allt innifalið 10 3 2GB 1550 

Síminn 4590 12 450 Allt innifalið 10 5 já 1600 

Hringdu 2795 16 Nei Allt innifalið 10 Nei Nei Vantar uppl. 

 

Helsti munurinn á fyrirtækjunum liggur í því hvernig þau hafa byggt upp sína þjónustu 

og kerfi. Síminn er eina fyrirtækið sem á alfarið og rekur öll sín kerfi sjálfur. Síminn er 

bæði með smásölu og heildsölu. Vodafone á og rekur stærsta hluta sinna kerfa, en 

kaupir þó aðgang að ljósleiðarakerfi Gagnaveitu Reykjavíkur og endurselur þá þjónustu. 
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Vodafone starfar eins og Síminn bæði á heildsölu og smásölu markaði. Tal aftur kaupir 

alla sína þjónustu í heildsölu af öðrum (mbl.is, 2009). Það þýðir að þeir eru lausir við 

dýra uppbyggingu á grunnkerfum og þurfa ekki að vera í sífelldu kapphlaupi við tæknina, 

heldur geta boðið það besta á markaðnum hverju sinni. Helsti kosturinn við þetta form 

að kaupa í heildsölu en eiga ekki eigin kerfi er að þau fyrirtæki búa við lægri fastan 

kostnað en fyrirtæki sem liggja með miklar fjárfestingar í dýrum tæknibúnaði og þurfa 

að vera í sífelldum fjárfestingum til að halda í við tæknina. Helsti ókosturinn við að 

kaupa allt í heildsölu eins og Tal gerir er að fyrirtækið verður háð samkeppnisaðilum 

með hluta þjónustunnar. 

Undanfarin ár hefur ný leið til dreifingar á sjónvarpsefni yfir háhraða nettengingar, í 

daglegu tali kallast þetta einu nafni IPTV (Internet Protocol Television). Þessari tækni 

fylgja ýmsir möguleikar en helst er það möguleikinn á gagnvirkni sem ber hæst. Helsta 

birtingamynd þessarar gagnvirkni hefur falist í því að notendur geta horft á uppáhalds 

sjónvarpsefnið sitt næstum hvenær sem er, notendur eru sínir eigin sjónvarpsstjórar, 

þeir sem eru með IPTV missa ekki af fréttum, þær eru á „leigunni“.  Einnig eru bæði 

Síminn og Vodafone komin með myndbandaleigur (VOD, e. video on demand) í gegnum 

sín IPTV kerfi. Mikið af nýju og gömlu efni er komið inn á IPTV kerfin og  hægt að nálgast 

með fjarstýringunni í gegnum sjónvarpið.  

Samkvæmt tölum frá Póst og Fjarskiptastofnun (2011) þá voru 93.022 xDSL tengingar 

á Íslandi fyrri hluta árs 2011.  Síðan 2007 hafa ljósleiðara tengingar verið í örum vexti en 

þær tengingar eru mun hraðvirkari en flestar tegundir DSL tenginga. Á fyrrihluta árs 

2011 voru um 14 þúsund ljósleiðaratengingar (Póst og Fjarskiptastofnun, 2011). Mynd 1 

sýnir hvernig þróunin hefur verið frá árinu 2000. Augljós merki eru um hnignun á xDSL 

markaði en vöxtur í ljósleiðara. 
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Mynd 1 Háhraðanettengingar á Íslandi 2000 til 2011. (Póst og fjarskiptastofnun, 2011) 

 

 

Það er athyglisvert að setja hugmyndina um líftíma vöru (e. Product life cycle)  í 

samhengi við þróun á internetmarkaði. Samkvæmt hugmyndinni um líftíma vöru á hver 

vara sér ákveðin skeið, fæðingu, vöxt, þroska og hnignun (Levitt, 1965). Fæðing vöru er 

það tímabil sem varan er að verða til og kemur fyrst á markað, salan er lítil og 

markaðssetningin snýst um að búa til vitund um vöruna með kynningarstarfi til dæmis 

með því að höfða til sérfræðinga á því sviði sem varan er á og skapa þannig jákvætt 

umtal (Keiningham, Vavra, Aksoy og Wallard, 2005; Kotler og  Armstrong, 1996; Levitt, 

1965). Vöxtur er það tímabil þar sem markaðurinn hefur meðtekið vöruna, áherslan í 

markaðssetningu er á vörumerkja vitund og markaðshlutdeild, hér er átt við beina 

markaðssetningu í gegnum auglýsingar (Keiningham o.fl., 2005; Kotler og  Armstrong, 

1996; Levitt, 1965). Þroskatímabilið er þegar vöxturinn er orðinn lítill sem enginn, nýir 

kaupendur koma á kostnað samkeppnisaðila og samkeppnin getur orðið grimm, 

markaðsstarfið snýst um að tapa ekki markaðshlutdeild og hámarka hagnað. Allt kapp er 

lagt á að verja viðskiptavinina fyrir ásókn samkeppnisaðila, lágmarka brottfall (Fornell og  

Wernerfelt, 1987; Keiningham o.fl., 2005; Kotler og  Armstrong, 1996; Levitt, 1965; 

McMullan og  Gilmore, 2008). Hnignun verður að raunveruleika þegar salan dregst 

saman,  varan hefur lifað sitt skeið, mögulega er hægt að lengja líf hennar með 

breytingum eða viðbótum, sala á sérhæfðum mörkuðum kemur til greina en þegar að 

því kemur að hagnaðarvon verður lítil eru endalokin í sjónmáli (Keiningham o.fl., 2005; 
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Kotler og  Armstrong, 1996; Levitt, 1965). Líftími vöru þarf þó ekki að vera heilagur 

sannleikur. Dhalla og  Yuspeh (1976) gagnrýndu hugmyndir um líftíma vöru og sögðu að 

fyrirtæki væru að hætta alltof snemma með vörur sem ættu heilmikið líf eftir. Þetta er 

gott að hafa í huga þegar verið er að velta fyrir sér hnignun vörunnar.  

Þegar myndin af þróun háhraðatenginga á Íslandi er skoðuð þá endurspeglar hún 

líftíma vöru hugmyndina. Þróunin byrjar 1999 og til 2000, þá er fæðingin, við tekur 

vöxtur til 2007. Árin 2008 og 2009 er þroskatímabilið og hnignunin hefst fyrir alvöru 

2010. Ljósleiðaravæðing hefur líklega nokkur áhrif á líftíma ADSL, þar er fæðingin 2006 

og 2007, þroski tekur við 2008 heldur áfram eins langt og gögnin ná, en þó hægar en 

ADSL væðingin var á sínum tíma.  
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3 Brottfall 

Brottfall verður þegar viðskiptavinur ákveður og framkvæmir þá ákvörðun sína að beina 

viðskiptum sínum til annars aðila hvort heldur sem er að hluta eða öllu leyti (Reichheld, 

1996). Orðið brottfall er í þessu verkefni notað sem þýðing á enska orðinu defection. 

Bein þýðing á defection er flótti og á það vel við í þessu samhengi. Einnig eru hugtökin 

„churn“ og „churn rate“ notað á ensku en skilgreiningin á þeim snýr að tölulegu mati á 

brottfalli, hlutfall reglulegra viðskiptavina sem enda viðskiptasambandið við 

þjónustuaðilann (Kim, Jung, Suh og Hwang, 2006).  

Stundum er auðvelt að átta sig á brottfalli. Í þeim tilfellum þar sem viðskiptavinir 

segja upp allri þjónustu, til dæmis  ef um áskrift er að ræða þá er alveg skýrt að um 

brottfall er að ræða. Erfiðara er að átta sig á brottfallinu ef viðskiptavinir færa hluta af 

viðskiptum sínum annað.  Enn erfiðara er að átta sig á því að um brottfall sé að ræða 

þegar viðskiptavinir auka viðskipti sín en viðskiptin eru minna hlutfall af heildareyðslu 

þess viðskiptavinar, fyrirtækið á þá minni hlutdeild í veski viðskiptavinar (e. share of 

wallet) (Reichheld, 1996). Allir starfsmenn ættu að vera meðvitaðir um mikilvægi 

brottfalls. En mikilvægast af öllu ætti að vera að nota þær upplýsingar sem brottfall 

gefur til að bæta þjónustu fyrirtækisins. Brottfall hjálpar stjórnendum að skilja þarfir 

viðskiptavina, ef fyrirtækið vinnur markvisst í því kanna af hverju viðskiptavinirnir þeirra 

flýja.  Reichheld (1996) sagði að viðskiptavinirnir sem fyrirtækið glatar geyma lykilinn að 

því að ná árangri. Til að átta sig á ástæðum brottfalls er ráðlegt að spyrja þá viðskiptavini 

sem fóru af hverju þeir fóru.  Eitt af því sem Reichheld (1996) benti á var að það er ekki 

alltaf vinsælt að tala um brottfall, brottfall er neikvætt í eðli sínu og það var tilhneiging 

til þess að boðberar brottfalls séu boðberar slæmra tíðinda. Sé kafað ofan í ástæður 

brottfalls koma í ljós veikleikar og mistök innan fyrirtækja sem getur verið erfitt að 

horfast í augu við og rannsaka, sérstaklega eigin mistök (Reichheld, 1996).  En ef 

fyrirtæki horfast í augu við þá staðreynd að þau tapa viðskiptavinum þurfa þau að átta 

sig á því hvað veldur brottfallinu ætli þau sér að minnka það.  
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3.1 Áhrifaþættir á brottfall 

Margir hafa rannsakað brottfall og hvað það er sem hefur áhrif á brottfall. Meðal helstu 

áhrifaþátta má telja gæði þjónustu og ánægju viðskiptavina (Ahn, Han og Lee, 2006; 

Gerrard og  Cunningham, 2004), verð (Colgate og  Hedge, 2001),  væntur 

skiptikostnaður (Colgate og  Norris, 2001; Jones, Reynolds, Mothersbaugh og Beatty, 

2007), persónuleg viðhorf til þess að skipta um þjónustuaðila (Bansal og  Taylor, 1999a), 

traust til þjónustuaðila (Chaudhuri og  Holbrook, 2001), ánægja og skuldbinding 

(Hennig-Thurau, Gwinner og Gremler, 2002), félagsleg viðhorf til þess að skipta um 

þjónustuaðila (Page o.fl., 1996) og ásókn í fjölbreytileika, virði og aðdráttarafl 

samkeppnisaðila (Bansal og  Taylor, 1999a). 

Keaveney (1995) talaði við meira en 500 viðskiptavini í allskyns þjónustu og kannaði 

hvað varð þess valdandi að þessir viðskiptavinir skiptu um þjónustuaðila. Upp úr kafinu 

komu meira en 800 atriði sem áhrifavaldar að ákvörðuninni um að skipta um 

þjónustuaðila. Þessi 800 atriði voru flokkuð niður og eftir urðu átta flokkar sem 

skilgreina af hverju viðskiptavinir skipta um þjónustuaðila. Hér fylgir nánari umfjöllun 

um þá átta flokka sem voru niðurstaðan í rannsókn Keaveney (1995). 

Kostnaður; þessi flokkur inniheldur allt sem kemur að verði. Meðal þess sem fer í 

þennan flokk eru verðhækkanir, afslættir, bakreikningar,  viðbótarkostnaður, sektir eða 

refsigjöld, þjónustugjöld og verðtilboð, hjá internetþjónustu gæti viðbótar erlent 

niðurhal fallið í þennan flokk.  Samkvæmt rannsókn Keaveney (1995) voru 30% 

þátttakenda í þeirri rannsókn sem nefndu kostnað sem eina af ástæðum brottfalls. 

Óhagræði; hér er átt við það sem viðskiptavinir líta á sem óhagræði fyrir sig. Það felur 

í sér staðsetningu, opnunartíma, bið eftir þjónustu eða erfitt að fá viðtal. Hjá 

internetþjónustu getur verið átt við langan biðtíma eftir svari í þjónustunúmeri. Eða 

opnunartími í verslunum, eða jafnvel löng bið eftir uppsetningarþjónustu. Í rannsókn 

Keaveney (1995) voru 20% sem nefndu óhagræði eða aðgengi sem eina af ástæðum 

brottfalls. 

Kjarnaþjónustan bregst; kjarnaþjónusta internetþjónustu er að veita viðskiptavinum 

aðgang að internetinu. Ef það bregst þá er það kjarnaþjónustan sem bregst. Undir 

þennan hatt falla öll tæknileg vandmál, bilanir, rangir reikningar, mistök og önnur 

vandmál tæknilegs eðlis. Þetta geta verið einstök vandmál eða röð vandmála. Hjá 
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internetþjónustu getur þetta lýst sér þannig að internetþjónustan virkar ekki eins og til 

er ætlast þegar á þarf að halda. Notendur komast ekki á netið, eða það er slitrótt 

samband. Hjá Keaveney (1995) var þessi þáttur sá sem oftast var nefndur sem ein af 

ástæðum brottfalls eða í 44% tilfella. 

Samskiptavandamál; samskipti milli starfsmanna þjónustufyrirtækis og viðskiptavina 

falla hér undir. Þessi samskipti er svo hægt að flokka niður í skeytingaleysi, ókurteisi, 

skort á viðbrögðum og þekkingarleysi. Hjá internetþjónustu er þetta sérstaklega 

viðkvæmt vegna þess hvað internetþjónusta er tæknileg, með öllum sínum 

skammstöfunum og tækniorðum. Þá er hættan sú að viðskiptavinir skilja ekki hvað er 

verið að tala um og upplifa sig vitlausa. Viðskiptavinir skilja ekki hvað er verið að tala um 

eða að þeim getur fundist að verið sé að tala niður til þeirra með tæknislangri . Hjá 

Keaveney (1995) voru 34% sem nefndu þennan þátt sem einn af þeim sem höfðu áhrif 

til brottfalls. 

Viðbrögð starfsfólks við þjónustufalli; Þegar eitthvað fer úrskeiðis í kjarnaþjónustu þá 

er mikilvægt að brugðist sé vel við kvörtunum viðskiptavina, ef ekki þá er þessi flokkur 

fyrir þau tilfelli þar sem starfsmaður internetþjónustu er tregur til að bregðast við, eða 

bregst alls ekki við kvörtunum sem stafa af því að kjarnaþjónusta bregst. Hér gæti verið 

um það að ræða ef viðskiptavinur nær ekki internetsambandi í gegnum nettenginguna, 

hann hefur samband við þjónustuaðila sem svarar seint og illa, er ekki hjálplegur eða 

tregur til og viðurkennir ekki ef um bilun hjá þjónustuaðila er að ræða. Samkvæmt 

niðurstöðum rannsóknar Keaveney (1995) nefna 17% þennan þátt sem einn þeirra sem 

hafa áhrif til brottfalls. 

Aðdráttarafl samkeppnisaðila; þeir viðskiptavinir sem fara til samkeppnisaðilans af 

því að hann er betri. Þessir viðskiptavinir telja að nýi þjónustuaðilinn geti verið 

persónulegri, hann þekkir mig alltaf þegar ég hef samband. Þjónustan er áreiðanlegri hjá 

„hinum“ aðilanum, engin truflanir á þjónustu. Gæði þjónustunnar eru meiri eða meiri 

hraði í boði á internet tengingunni.  10% nefna þennan þátt sem einn þeirra sem hafa 

áhrif til brottfalls samkvæmt niðurstöðum rannsóknar Keaveney (1995). 

Siðferðislegar ástæður; þegar viðskiptavinir upplifa það að þjónustuaðili fari út fyrir 

þau mörk er teljast til eðlilegrar hegðunar eða framkomu þá getur það gerst að 

viðskiptavinir færi sig eða hætti í þjónustu. Nánar tiltekið getur verið að fyrirtæki verði 
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uppvíst að óheiðarleika eða sviksemi, ógnunum eða hótunum, óheilbrigðum eða 

ónáttúruvænum starfsháttum eða hagsmunaárekstrar. Þessi þáttur kemur fram hjá 7% 

þeirra sem tóku þátt í rannsókn Keaveney (1995). 

Óviðráðanlegar og aðrar sjaldgæfar ástæður; Það sem átt er við hér er þegar 

viðskiptavinir hætta eða færa sig af ástæðum sem eru þeim og þjónustuaðila 

óviðráðanlegar. Til dæmis getur verið að viðskiptavinur flytji út fyrir þjónustusvæði. 

Greiðandi þjónustu er annar en notandi, til dæmis ef vinnuveitandi greiðir 

internetþjónustuna. Greiðandinn eða vinnuveitandinn ákveður að flytja þjónustuna til 

annars þjónustuaðila. Aðeins 6% nefndu þennan þátt sem eina af ástæðum brottfalls hjá 

Keaveney (1995).  

Samantekt á niðurstöðum Keaveney (1995) um það hvaða þættir komu fram sem 

áhrifa þættir í hennar rannsókn eru útlistaðir í töflu 2. 

Tafla 2 Helstu niðurstöður rannsóknar Keaveney (1995) . 

Ástæða Ein af 
ástæðunum 

Eina 
ástæðan 

Kostnaður 30% 19,9% 

Aðgengi 20% 10,0% 

Kjarnaþjónusta bregst 44% 24,6% 

Samskiptavandamál 34% 19,9% 

Viðbrögð og úrlausnir við 
þjónustufalli 17% 0,0% 

Ímynd og umtal um 
samkeppnisaðila 10% 6,6% 

Siðferðileg álitamál 7% 4,3% 

Óviðráðanlegar og aðrar 
sjaldgæfar 

6% 14,7% 

 

3.2 Líkan um orsakir brottfalls 

Bansal, Taylor og St. James (2005) settu fram líkan. Ýtt, togað og haldið brottfallslíkan 

þjónustu (Push, pull and mooring migration model of service switching). Þetta líkan 

setur fram tólf þætti sem  skiptast í þrjá flokka. Þættirnir tólf byggja meðal annars á 

rannsóknum Bansal og  Taylor (1999b) á ástæðum brottfalls sem þeir setja upp í líkan 

(Service provider switching model) og að hluta til einnig á rannsókn Keaveney (1995) á 

ástæðum brottfalls. En flokkarnir þrír og líkanið sjálft byggir á rannsóknum úr 

mannvistarlandafræði (human geography) um fólksflutninga (migration) (Bansal o.fl., 

2005).   
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Gæðum þjónustu ábótavant

Lítil ánægja

Lítið virði

Skortur á trausti

Lítil skuldbinding

Skynjað hátt verð

Aðdráttarafl 

samkeppnisaðila

Neikvætt persónulegt 

viðhorf til skipta

Neikvæð félagsleg 

viðhorf til skipta

Hár skiptikostnaður

Hefur sjaldan skipt

Lítil ásókn í fjölbreytni

Ásetningur 

um að skipta um 

þjónustuaðila

Skipt um 

þjónustuaðila

 

Mynd 2 Ýtt, togað og haldið brottfallslíkan þjónustu (Bansal o. fl., 2005, bls. 109). 

Brottflutningar í mannvistarlandafræði hafa verið rannsakaðir lengi, heimildir eru til 

síðan 1885 um rannsóknir á þessu sviði (Bansal o.fl., 2005).  Tengingin milli brottfalls úr 

viðskiptum og brottflutninga kemur upphaflega úr mannvistalandafræði (Clark og  

Knapp, 1996). Líkanið sjálft byggir á þeim hugmyndum, upplifun eða skynjun fólks á að 

það séu þættir sem ýta burt, aðrir þættir sem toga og svo þættir sem hafa áhrif til að 

halda óbreyttu ástandi (Bansal o.fl., 2005).  

Ýtt burt snýr að upplifun viðskiptavina á núverandi þjónustuaðila, upplifunin er þá 

neikvæð og ýtir því viðskiptavininum burt. Það sem undir þetta fellur eru ánægja 

viðskiptavina með þá þjónustu sem veitt er. Gæði þjónustunnar sem veitt er. Virði 

þjónustunnar fyrir viðskiptavininn. Traust um að þjónustuaðili veiti þá þjónustu sem 

hann hefur lofað. Skuldbinding í viðskiptasamband, viðskiptavinur telur þetta 

viðskiptasamband þess virði að viðhalda því. Skynjun viðskiptavina á verðinu á 

þjónustunni. (Bansal o.fl., 2005). Tilgátan sem Bansal o.fl. (2005) settu fram um að 

viðskiptavinum sé ýtt burt er að því minni sem skynjun viðskiptavina er á gæðum 

þjónustunnar, upplifuð ánægja lítil, lítið traust og skuldbinding og skynjað verð hærra, 

þeim mun meiri áhrif hefur það á ætlun viðskiptavina að skipta um þjónustuaðila. 

Aðdráttarafl samkeppnisaðila togar til sín viðskiptavini. Viðskiptavinir skynja sem svo 

að það sem er í boði hjá samkeppnisaðilanum sé eftirsóknarvert. Eftir því sem skynjað 
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aðdráttarafl samkeppnisaðila er meira, þeim mun meiri áhrif hefur það á ætlun 

viðskiptavina um að skipta um þjónustuaðila (Bansal o.fl., 2005). 

Límið sem heldur viðskiptavinum getur verið sterkt. Jafnvel þó að bæði ýtt og togað 

þættirnir séu sterkir þá geta verið þættir sem halda viðskiptavinum föstum. Þessi þættir 

geta verið bæði aðstæðubundnir og persónubundnir. Ef væntanlegur  skiptikostnaður er 

mikill, hvort heldur sem um er að ræða fjárhagslega kostnað eða annarskonar 

fórnarkostnað eins og tíma, þá dregur það úr líkum á að skipt sé um þjónustuaðila. 

Persónubundnu þættirnir geta verið margbreytilegir, áhættufælni og lítil þörf fyrir 

fjölbreytni draga úr líkum á skiptum. Ef félagsleg eða persónuleg viðhorf til þess að 

skipta um þjónustuaðila eru neikvæð eru minnir líkur á að viðskiptavinur skipti. 

Viðskiptavinur hefur sjaldan eða aldrei skipt um þjónustuaðila er ólíklegri til að skipta 

(Bansal o.fl., 2005). 

3.3 Mat á líkum á brottfalli 

Með tilkomu CRM kerfa (Customer relationship management systems) hafa fyrirtæki 

aukið söfnun upplýsinga og eitt sem leiðir af því er að möguleikarnir til að spá fyrir um 

brottfall (churn prediction) byggt á upplýsingum í tölvukerfum hafa aukist. (Ahn o.fl., 

2006; Hwang, Jung og Suh, 2004; Lemmens og  Croux, 2006; Neslin, Gupta, Kamakura, 

Junxiang og Mason, 2006; Risselada, Verhoef og Bijmolt, 2010). Tilgangurinn er að spá 

fyrir um og flokka viðskiptavini eftir því hversu líklegir þeir eru til að skipta um 

þjónustuaðila.  Nokkrar hindranir geta þó verið á þessu og helst er það að upplýsingar 

sem þarf til geta verið dreifðar um mörg mismunandi upplýsingakerfi og erfitt getur 

verið að samræma og draga fram þær upplýsingar sem skipta máli (Keiningham o.fl., 

2005). Sem dæmi þá eru ákveðnar upplýsingar í bókhaldskerfum, símkerfum, hjá 

internetþjónustum liggja upplýsingar í gagnamagns mælingakerfum og fleiri kerfum. Mis 

erfitt getur reynst að sækja og birta réttar upplýsingar á réttum tíma.  

Vísbendingar eru um að svona spámódel séu fyrst og fremst hentug til þess að spá 

fyrir um brottfall til skamms tíma (Lima, Mues og Baesens, 2011).  
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4 Tryggð 

Það er ekki hægt að fjalla um brottfall nema að fjalla ítarlega um tryggð. Í kaflanum 

verður sagt frá rannsóknum á tryggð, sagt frá því hvernig tryggð getur tengst afkomu 

fyrirtækja. Sagt frá skilgreiningum á tryggð og aðferðum til að auka tryggð.  

Vinsældir tryggðar fyrir stjórnendur fyrirtækja má rekja að nokkru til greinar 

Reichheld og  Sasser (1990), þar sem meðal annars er sagt að minnkun á brottfalli, með 

öðrum orðum aukin tryggð, geti haft stórkostleg áhrif á hagnað. Reichheld og Sasser 

(1990) segja að fyrirtæki geti aukið hagnað sinn um næstum 100% með því að halda 5% 

meira af viðskiptavinum sínum. Þessi grein var alls ekki sú fyrsta til að fjalla um tryggð og 

Reichheld var ekki fyrstur til að uppgötva að tryggð í viðskiptum skiptir máli, en honum 

tókst að setja þetta fram þannig að niðurstöðurnar vöktu áhuga og vekja enn. Tryggð er 

vinsælt efni fyrir stjórnendur. Það sést vel á því að leit á amazon.com bókabúðinni skilar 

rúmlega 3600 bókum um tryggð sé notað leitarorðið „loyalty”. 

Mikilvægt atriði í því að tryggð viðskiptavina auki hagnað fyrirtækja er sú að 

hagnaður af hverjum viðskiptavin aukist meira og meira eftir því sem 

viðskiptasambandið lifi lengur (Reichheld og  Sasser, 1990). Fyrir þessu eru taldar 

nokkrar ástæður. Fyrst ber að nefna að kostnaðurinn við að sækja nýjan viðskiptavin er 

hærri en kostnaðurinn við að halda í viðskiptavin (Reichheld og  Sasser, 1990). Dæmi 

sem þeir Reichheld og Sasser tóku var af kreditkorta fyrirtæki. Þar var sagt frá því að nýr 

viðskiptavinur notar kreditkortið sitt minna í upphafi á meðan hann er að læra að nota 

það og venjast því. En eftir því sem tíminn leið þá notuðu viðskiptavinir kortið meira og 

meira og þannig jukust tekjurnar af viðskiptavininum. 

Reichheld og  Sasser (1990) sögðu einnig að með tímanum þá læri fyrirtækið af 

viðskiptavinunum og geti þjónustað viðskiptavinina á hagkvæmari hátt. Einnig læra 

viðskiptavinirnir á fyrirtækið og þjónustuna og þurfa þá minni aðstoð frá fyrirtækinu 

sem hefur þau áhrif að kostnaðurinn við að þjónusta viðskiptavini sem hafa verið lengi í 

viðskiptum er lægri. Einnig geta fyrirtæki oft selt viðskiptavinum sem hafa verið lengur í 

viðskiptum, þjónustu á hærra verði (Reichheld og  Sasser, 1990). 

Allt þetta samanlagt sýnir okkur að viðskiptavinir verða hagkvæmari eftir því sem þeir 

eru lengur í viðskiptum. Fyrir stjórnendur fyrirtækja í harðri samkeppni  þá hljómar 

tryggð eins og töfralausn. En ekki er víst að þetta sé alveg svona einfalt. Margir hafa 
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bent á það að til séu viðskiptavinir sem ekki sé fjárhagslega hagkvæmt að þjónusta 

(Fornell og  Wernerfelt, 1987; Haenlein og  Kaplan, 2009; Keiningham o.fl., 2005; 

Reichheld, 1993, 1996; Reichheld og  Sasser, 1990; Reinartz og  Kumar, 2002). Þetta eitt 

setur spurningamerki við þá fullyrðingu  Reichheld og Sasser um að stefna ætti að engu 

brottfalli.  

Ekki eru allir fræðimenn sammála þeim forsendum sem settar hafa verið fram til 

stuðnings kostum tryggðar og þess að halda öllum viðskiptavinum. Markaðssetning 

kostar sitt, fyrirtæki eyða miklu fjármagni í kynningu á hverju ári. Þessum auglýsingum 

er ekki bara beint að nýjum viðskiptavinum. Þeim er ekki síður beint að núverandi 

viðskiptavinum, meðal annars til þess að viðhalda vörumerkjavitund. Kynningartilboð 

eru oft þannig að þau standa bæði gömlum og nýjum, tryggum og ótryggum 

viðskiptavinum til boða (Keiningham o.fl., 2005). Hraðtilboð Icelandair geta allir keypt 

svo dæmi sé tekið. East o.fl. (2006) skoðuðu gögn sem náðu yfir sex ára tímabil til þess 

að kanna tengsl milli hagnaðar og langtíma viðskiptasambanda, þeirra niðurstaða bendir 

til þess að þar sé veikt samband á milli. Reinhartz og Kumar (2002) hafa skoðað þetta 

sama og niðurstaðan var að ef eitthvað er þá séu langtíma viðskiptavinir viðkvæmari 

fyrir verðum og gerðu kröfu um meira virði en þeir sem versluðu einstaka sinnum. 

Niðurstöður rannsóknar Reinartz og  Kumar (2002) benda til þess að ekki sé ódýrara að 

þjónusta þá sem hafa verið lengur í viðskiptum. East o.fl. (2006) benda á að frekari 

rannsókna sé þörf áður en hægt er að fullyrða hvað sé rétt.  Margt bendir þó til þess að 

tryggð sé fyrirtækjum mikilvæg, ef neytendur gosdrykkja hefðu enga tryggð við 

vörumerki þá væri Coca Cola líklega ekki eitt verðmætasta vörumerki heims 

(branddirectory.com, 2012) 

4.1 Hvað er tryggð? 

Það er nauðsynlegt að skoða hvernig fræðimenn sjá tryggð og skilgreina. Hér verða 

kynntar tvær skilgreiningar á tryggð 

Tryggð við vörumerki sem byggir á viðhorfi. Oliver (1999) lýsti því þannig að tryggð sé 

sterkur vilji til að velja stöðugt sömu vöru eða þjónustu í framtíðinni, þrátt fyrir 

aðstæðubundnar ástæður  eða markaðsstarf annarra geti hugsanlega orðið til að önnur 

vara eða þjónusta verði valin. Með þessu er átt við að til að teljast tryggur þurfi 

viðhorfið til vörumerkisins að vera bæði jákvætt og sterkt. Gott dæmi um tryggð byggða 
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á viðhorfi eru aðdáendur íþróttaliða. Raunverulegur stuðningsmaður skiptir ekki um lið, 

menn styðja sitt lið í gegnum súrt og sætt. Þegar talað er um liðið þá tala „harðir“ 

stuðningsmenn um sjálfa sig sem hluta af liðinu, við unnum leikinn í gær. Þegar illa 

gengur hjá liðinu hefur það áhrif á líðan stuðningsmanna og skap. Allt snýst um gengi 

liðsins. Sannir stuðningsmenn kaupa vörur félagsins eins og búninga,  en kaupa ekki 

ódýrar eftirlíkingar af búningum, jafnvel þó enginn raunverulegur munur sé á þeim 

(Uncles, Dowling og Hammond, 2003). Það má kannski segja að Apple fyrirtækið sé 

komið nálægt þessari tryggð, að minnsta kosti á einhverjum mörkuðum (mbl.is, 2011). 

Viðhorf er hægt að mæla það er gert til dæmis með því að spyrja beint um viðhorf til 

vöru eða þjónustu í samanburði við keppinauta og spyrja hvort viðkomandi sé tilbúinn til 

að mæla með vöru eða þjónustu (Dick og  Basu, 1994; Gremler og  Brown, 1999)  

Hegðunartryggð er hægt að lýsa sem endurtekinni kauphegðun í fortíð sem mat á 

tryggð við vörumerki í framtíð (Uncles o.fl., 2003). Með öðrum orðum sá sem hefur 

verslað við tiltekna internetþjónustu í fortíð er líklegur til að halda því áfram í framtíð. 

Þeir mælikvarðar sem eru notaðir til að mæla þessa hegðunartryggð eru meðal annars, 

markaðshlutdeild, kauptíðni og endurkaupatíðni á gefnu tímabili.  Tryggð við vörumerki, 

mælt með endurkaupum, má meðal annars túlka þannig að viðskiptavinur er sáttur við 

kaupin og vegna þess að viðskiptavinur er sáttur við það sem hann fær er engin ástæða 

til að leita annað. Þessi hugmynd um tryggð hefur verið gagnrýnd fyrir það að erfitt er 

að vera viss um að um raunverulega tryggð sé að ræða (Oliver, 1999) og að engar 

skýringar eru um það hvað það er sem orsakar tryggðina (Keiningham o.fl., 2005). 

4.2 Áhrifaþættir á tryggð 

Það er ljóst að tryggð er flókið fyrirbrigði og margt sem getur haft áhrif á tryggð. Meðal 

þess sem hefur komið fram í rannsóknum sem beinir áhrifaþættir á tryggð eru: 

Þjónustugæði, traust til fyrirtækis og fjárhagslegur skiptikostnaður (Aydin og  Özer, 

2005), félagsleg tengsl og fjárhagslegur skiptikostnaður (Woisetschläger, Lentz og 

Evanschitzky, 2011), ánægja viðskiptavina (Castañeda, 2011), reynsla af þjónustuaðila og 

mikilvægi þjónustu fyrir viðskiptavin (Bolton, 1998) , þjónustugæði og tryggð starfsfólks 

(Reichheld, 1993; Yee, Yeung og Edwin Cheng, 2010), félagsleg samsvörun og ánægja 

(Nam, Ekinci og Whyatt, 2011), þekking á valkostum (Capraro, Broniarczyk og Srivastava, 

2003), persónubundnir þættir eins og áhættufælni (Bansal og  Taylor, 1999a) og þegar 
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viðskiptavinir greina ekki mun á þjónustu milli þjónustuaðila þá hefur verð áhrif á tryggð 

(McMullan og  Gilmore, 2008).   

Lai, Griffin og Babin (2009) settu fram líkan um þætti sem hafa áhrif á tryggð og 

prófuðu það á viðskiptavinum Kínversks símafyrirtækis. Helstu niðurstöður rannsóknar 

Lai o.fl. (2009) voru að ánægja viðskiptavina og virði þjónustunnar fyrir viðskiptavininn 

hafa bein áhrif á tryggð meðan gæði þjónustunnar og ímynd þjónustufyrirtækis hafa 

óbein áhrif á tryggð. 

 

Þjónustugæði

Ímynd

fyrirtækis

Ánægja

viðskiptavina

Virði fyrir

viðskiptavininn

Tryggð

viðskiptavina

 

Mynd 3 Tryggðarlíkan (Lai o.fl. 2009, bls. 984).  

Lai o.fl. (2009) settu fram fjóra þætti; þjónustugæði, ímynd, virði og ánægja og 

könnuðu áhrif þessara þátta á tryggð. Settar voru fram tíu tilgátur um beina og óbeina 

áhrifaþætti tryggðar. Til að prófa líkanið var gerð könnun meðal notenda kínversks 

símafyrirtækis. Megin niðurstöðurnar voru að tveir þættir, virði og ánægja, hafa bein 

áhrif á tryggð.  Þjónustugæði og ímynd hafa óbein áhrif á tryggð. Ímynd fyrirtækis hefur 

óbein áhrif á tryggð í gegnum virði fyrir viðskiptavin og ánægju viðskiptavina. 

Þjónustugæði hafa líka óbein áhrif á tryggð í gegnum ímynd fyrirtækis annars vegar og 

virði fyrir viðskiptavin hins vegar. Niðurstöður Lai o.fl. (2009) um áhrifaþætti tryggðar 

eru studdar af öðrum rannsóknum eins og það að  þjónustugæði hafa áhrif á bæði 

ímynd fyrirtækis og skynjað virði. Þetta er í samræmi við niðurstöður hjá Caruana 

(2002), Stank, Goldsby og Vickery (1999) og Zins (2001). Ímynd fyrirtækis hefur ekki bein 

áhrif á tryggð, sem er í samræmi við niðurstöður hjá Aydin og  Özer (2005), niðurstöður 

hjá Kuo, Wu og Deng (2009) benda til þess að skynjað virði hafi áhrif á tryggð þó að 
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aðrar rannsóknir bendi til að skynjað virði hafi ekki bein áhrif á tryggð (Patterson og  

Spreng, 1997; Zins, 2001) .  

Hafa ber í huga að nokkrar takmarkanir eru á þessari rannsókn, ekki er tekið tillit til 

mögulegs skiptikostnaðar einnig geta menningarlegir þættir haft áhrif eigi að nýta 

niðurstöðurnar á Íslandi.  Hins vegar eru niðurstöður rannsóknar Lai o.fl. (2009) í 

samræmi við niðurstöður í vestrænum menningarheimum (Lai o.fl., 2009). Einnig gæti 

það skekkt niðurstöðurnar að einungis fengust 118 svör. 

4.3 Tryggðakerfi 

Internetþjónustuaðilar geta nýtt sér tryggðakerfi til að byggja múra utan um 

viðskiptavinina, búa til skiptikostnað fyrir viðskiptavininn (Nunes og  Dréze, 2006). Flest 

tryggðakerfi hafa það að markmiði að auka hegðunartryggð, fá viðskiptavininn til að 

versla aftur og meira (Uncles o.fl., 2003). Tryggðarkerfi auka hins vegar ekki 

viðhorfstryggð (Keiningham o.fl., 2005; Nunes og  Dréze, 2006). Fjölmörg dæmi eru um 

tryggðakerfi sem hafa mistekist, Amazon, Subway og American Airlines hafa öll hætt 

með sín tryggðakerfi (Nunes og  Dréze, 2006). Bandarískt hugbúnaðarfyrirtæki eyddi 

tveim miljónum dollara árlega í tryggðakerfi í fjögur ár. Þegar árangurinn var skoðaður 

kom í ljós að um helmingur þeirra sem voru skilgreindir tryggir viðskiptavinir náðu varla 

að standa undir kostnaði. Það sem kom enn meira á óvart var að þeir viðskiptavinir sem 

fyrirtækið hagnaðist mest á voru viðskiptavinir sem keyptu vörur með hárri framlegð í 

stuttan tíma og hurfu svo (Reinartz og  Kumar, 2002). Það er tvennskonar lærdómur sem 

hægt er að draga af þessu dæmi, tryggðakerfi eru ekki endilega lausnin og þó að 

viðskiptavinur sýni hegðunartryggð er hann ekki endilega arðsamur. 

Það er leitun að vel heppnuðum tryggðakerfum (Nunes og  Dréze, 2006). Eitt af því 

sem þarf að huga vel að er að verðlauna ekki óarðbæra viðskiptavini (Kumar og  Shah, 

2004; Nunes og  Dréze, 2006). Þess vegna þarf að huga vel að hönnun tryggðakerfisins. 

O'Brien og  Jones (1995) setja fram níu þætti sem þarf að hafa í huga þegar 

tryggðakerfið er hannað.  

 Virði fyrir viðskiptavin er grundvöllur þess að byggja tryggð við vörumerki, 
tryggðakerfi getur ekki bjargað lélegri vöru. 

 Það er ekki víst að varan eða vöruflokkurinn sé þannig að hann geti orðið eina 
varan sem kemur til greina fyrir viðskiptavini. 
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 Það þarf að huga vel að hönnun tryggðakerfisins, spá um arðsemi 
fjárfestingarinnar í kerfinu þarf að byggja á tryggum grunni og breytingar á 
kerfinu eftirá munum skapa vandræði.  

 Viðskiptavinurinn verður að sjá virði í tryggðakerfinu annars mun það ekki 
virka. 

 Viðskiptavinir þurfa að hafa val um hvernig þeir nýta ávinninginn. 

 Virði þarf ekki bara að felast í fjárhagslegum ávinningi, þrá eftir einhverju 
áþreifanlegu eða óáþreifanlegu getur skapað sterk tengsl. 

 Ávinningurinn þarf að skipta viðskiptavininn máli. 

 Það á að vera auðvelt og þægilegt fyrir viðskiptavin að sækja sér ávinninginn. 

 Upplýsingar um kerfið til viðskiptavina verða að vera aðgengilegar og 
nákvæmar. 

4.4 Virði langtíma viðskiptasambanda 

Grundvallartilgangur hvers fyrirtækis er að uppfylla þarfir viðskiptavina og hagnast á því 

(Keiningham o.fl., 2005). Það er ekki hægt að kaupa vöru á 100 krónur, endurselja hana 

á 99 krónur og ætla sér að bæta upp tapið með magni (Keiningham o.fl., 2005). 

Fyrirtæki þurfa því að átta sig á því hvaða viðskiptavinum þau geta þjónað, að það sem 

fyrirtækið býður upp á sé einhvers virði fyrir viðskiptavininn og að fyrirtækið geti veitt 

sínum viðskiptavinum það virði og hagnast um leið (Oliver, 1999; Reichheld, 1993; 

Reinartz og  Kumar, 2002).  

Nýleg rannsókn bendir til þess að um 30% af viðskiptavinum séu með neikvæða 

framlegð (Haenlein og  Kaplan, 2009). Vandamálið með arðsemi liggur ekki hjá 

viðskiptavinunum, þeir eru að kaupa þjónustu og eru tilbúnir til að eyða einhverju af 

sínum fjármunum til þess að kaupa þjónustuna. Það að viðskiptavinur sé ekki arðsamur 

liggur hjá fyrirtækinu sjálfu, það er með of háan kostnað, eða þjónustan virkar ekki fyrir 

óhagkvæma viðskiptavininn. Þetta endurspeglast í því að kostnaðurinn við 

viðskiptavinina og viðskiptin er meiri en tekjurnar af þeim (Haenlein og  Kaplan, 2009). 

Það er tvennt sem þarf að hafa í huga við óarðbæra viðskiptavini. Ekki markvisst 

vinna í því að sækja óarðbæra viðskiptavini, þekktu arðsömu viðskiptavinina þína 

(Haenlein og  Kaplan, 2009; Xevelonakis, 2005). Hitt atriðið sem skiptir máli er að skoða 

hvort hægt sé að breyta einhverjum af núverandi óarðbæru viðskiptavinunum í arðbæra 

(Paul D Berger o.fl., 2002; Haenlein og  Kaplan, 2009; Keiningham o.fl., 2005; Kumar og  



 

27 

Shah, 2004; Reinartz og  Kumar, 2002). Til dæmis með því að breyta einhverju hjá 

fyrirtækinu, nálgast þessa viðskiptavini með öðrum hætti. Minnka kostnaðinn við 

viðskiptavinina eða auka tekjurnar eða hvort tveggja (Haenlein og  Kaplan, 2009).  

Dæmi um aðgerðir sem fyrirtæki hefur farið í til að halda frá sér óarðbærum 

viðskiptavinum er frá bandarísku internetþjónustunni AOL (America Online). AOL eru 

með fast gjald fyrir internetaðgang og telja að fólk með tölvukunnáttu (power users) séu 

ekki hagkvæmir viðskiptavinir. Kunnáttufólk fullnýtir þjónustuna, noti til dæmis mikið 

niðurhal. Til þess að draga úr áhuga fólks með tölvukunnáttu til að vera í viðskiptum hjá 

AOL eru þeir með forrit sem setur upp internettenginguna, forritið notar eigin tækni til 

þess og það gerir breytingar í stýrikerfi notandans, sem tölvukunnáttufólki líkar ekki, en 

fyrir fólk með litla sem enga tölvukunnáttu er uppsetningin ekki nema örfá músarsmell, 

þannig ná þeir að ýta frá sér óhagkvæmum viðskiptavinum en auðvelda hagkvæmum 

viðskiptavinum að nýta sér þjónustuna (Haenlein og  Kaplan, 2009).  

Mörg fyrirtæki nota RFM kerfi til að meta hvaða viðskiptavinir eru arðsamir. RFM 

stendur fyrir recency, frequency og monetary value (Bult og  Wansbeek, 1995).  Þetta 

þýðir að viðskiptavinur er metinn út frá því hversu nýlega viðskiptavinur verslaði, hversu 

oft hann verslar og hvað hann eyðir miklu (Bult og  Wansbeek, 1995).  

Ef tekið er dæmi af tveimur einstaklingum, báðir einstaklingar eru viðskiptavinir sama 

fyrirtækis og versla þar einu sinni í viku, þeir eyða álíka miklu að meðaltali og það líður 

aldrei langt á milli þess sem þeir versla. Báðir þessir aðilar ættu að skora mjög svipað 

samkvæmt RFM kerfi. Þeir væru metnir jafn arðsamir viðskiptavinir, sem væri þó ekki 

víst. Því ef annar verslar meira vörur með hárri álagningu og hinn vörur með lágri 

álagningu þá væri hagnaðurinn af þessum tveim viðskiptavinum mjög ólíkur. Mögulega 

væri annar viðskiptavinurinn að búa til umtalsverðan hagnað fyrir fyrirtækið meðan hinn 

stæði varla undir kostnaði fyrirtækisins við að selja honum og þjónusta hann.  

Líklegt verður að teljast að ein af ástæðunum fyrir því að sambandið milli tryggðar og 

hagnaðar reyndist veikt var að þær leiðir sem notaðar eru til að meta virði viðskiptavina 

séu ekki nægjanlega góðar. Það er samt ekki þannig að tryggð og tryggðakerfi séu ekki 

vænleg til hagnaðar fyrir fyrirtæki. Það er frekar það að vanda þarf betur til þegar metið 

er hvaða viðskiptavinir eru hagkvæmir og hvernig er rétt að nálgast þá í framhaldinu 

(Kumar og  Shah, 2004; Reinartz og  Kumar, 2002). 



 

28 

Líftíma virði viðskiptasambands, er þýðing á „customer lifetime value” eða CLV. 

Skilgreiningin á CLV er núvirði framtíðarfjárflæði viðskiptasambands (Pfeifer, Haskins og 

Conroy, 2005).  Að finna CLV snýst um að áætla framtíðar fjárflæði viðskiptavina og 

núvirða það. Vandmálið liggur í að meta framtíðar fjárflæðið (Paul D. Berger og  Nasr, 

1998).   

Það sem þarf til að finna CLV er kostnaðurinn við að sækja nýjan viðskiptavin og 

kostnaðurinn við að halda viðskiptavin. Heildarframlag viðskiptavinar til fyrirtækisins og 

markaðskostnaður við hvern viðskiptavin á tímabilinu. Í stað þess að skoða heildarlíftíma 

er hægt að skoða þrjú ár, þetta þarf þó að endurmeta ef tíminn milli kaupa er lengri en 

þrjú ár (Keiningham o.fl., 2005; Reinartz og  Kumar, 2002). Sem dæmi þá  kaupa fæstir 

eldavél nema á nokkuð margra ára fresti.  

Með því að beita CLV fæst mælikvarði sem horfir til framtíðar sem miðar að því að 

auka hagnað og tekur tillit til tekna, gjalda og hegðunar viðskiptavinar og leggur áherslu 

á markaðshneigð (Keiningham o.fl., 2005). 
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5 Aðferðafræði 

Í þessum kafla verður sagt frá aðferðafræðinni við rannsóknina. Þátttakendum gerð skil, 

mælitækið útskýrt, sagt frá framkvæmdinni og greiningu gagnanna gerð skil. 

5.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar var allir Íslendingar 18 til 70 ára. Úrtakið var blanda af 

þægindaúrtaki, tengill á spurningakönnun var sendur á nemendur Háskóla Íslands og 

snjóboltaúrtaki, þar sem valdir aðilar voru fengnir til að dreifa tengli á könnunina með 

tölvupósti annars vegar og í gegnum facebook vefinn hins vegar. Ástæður þess að allar 

þessar leiðir voru notaðar var til að fá nægjanlega mörg svör, en alls fengust 608 svör.  

En ekki síður að það er innbyggð úrtaksskekkja sé einungis stuðst við nemendur Háskóla 

Íslands, hvorki aldursdreifing né kynjaskipting endurspegla þjóðina. Þrátt fyrir þó 

nokkrar tilraunir þá tókst ekki að ná jöfnu kynjahlutfalli, konur sem svöruðu voru 374 

eða 62,4%, karlar voru 225 eða 37,6%, samtals voru 9 sem ekki svöruðu spurningunni 

um kyn. Fólk undir 30 ára var óvenju hátt hlutfall, en 25% þátttakenda voru á aldrinum 

18 til 25 ára og 21% þátttakenda voru á aldrinum 26 til 30 ára. Nánari upplýsingar um 

aldursdreifingu og kynjaskiptingu er að í töflu 3. 

Tafla 3 Kynja- og aldursdreifing. 

Aldursbil (ár) Heildarfjöldi Hlutfall Karlar Konur 

18 - 25 154 25% 7% 18% 

26 - 30 127 21% 6% 14% 

31 - 35 77 13% 5% 8% 

36 - 40 88 14% 8% 6% 

41 - 45 54 9% 4% 4% 

46 - 50 55 9% 3% 5% 

51 - 55 35 6% 1% 4% 

56 - 60 7 1% 0% 1% 

61 - 65 2 0% 0% 0% 

66 - 70 3 0% 0% 0% 

 

Einnig var spurt um hver væri greiðandi internettengingarinnar og voru langflestir 

sem greiddu sjálfir fyrir sína internettengingu, samtals 378 eða 62%. Nánari skiptingu 

má sjá í töflu 4. 
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Tafla 4 Greiðandi internetþjónustu. 

Greiðandi hlutfall 

Annar 6% 

Foreldri eða ættingi 12% 

Vinnuveitandi 15% 

Ég sjálf/ur 62% 

 

Þátttakendur voru einnig spurðir um búsetu og voru 591 sem svöruðu þeirri 

spurningu, gefnir voru tveir svarmöguleikar, „Höfuðborgarsvæðið (Reykjavík, 

Kópavogur, Garðabær, Hafnarfjörður, Seltjarnarnes, Álftanes og Mosfellsbær)“ samtals 

sögðust   86% vera af höfuðborgarsvæðinu en „Utan höfuðborgarsvæðisins“ voru  14% í 

þeim hópi. 

5.2 Mælitæki 

Mælitækið var frumsaminn spurningalisti sem samanstóð af 16 spurningum (sjá nánar í 

viðauka 1), 15 lokaðar spurningar og ein opin. Fyrst var spurt um hver greiðir 

internettenginguna á heimili þátttakanda. Næst kom síu spurning, spurt var hvort 

þátttakandi hefði skipt um internettengingu á síðust 6 mánuðum, fyrir þá sem svöruðu 

neitandi fóru þeir beint í bakgrunnspurningar um aldur, búsetu og kyn. Þeir sem svöruðu 

játandi voru beðnir um að taka afstöðu til þátta sem höfðu áhrif á þá ákvörðun þeirra að 

skipta um internetþjónustuaðila. Auk þess sem  spurt var um kostnað og hvort 

þátttakandi hefði upplifað eða lent í þjónustufalli.  Opna spurningin var einnig í þessum 

hluta þar sem þátttakendur voru beðnir um að segja frá ástæðum þess að þeir skiptu 

um internetþjónustuaðila ef enginn af þeim svarmöguleikum sem voru gefnir áttu við. 

Spurningarnar um ástæður brottfalls byggja á eigindlegri rannsókn Keaveney (1995) 

og þeim átta megin þáttum sem komu fram sem ástæður brottfalls í hennar rannsókn. 

Þessir þættir eru: Kostnaður, óhagræði, kjarnaþjónusta bregst, samskiptaerfiðleikar, 

viðbrögð við þjónustufalli, aðdráttarafl samkeppnisaðila, siðferðislegar ástæður og 

óviðráðanlegar ástæður. Notaður var fimm punkta Likert skali og voru þátttakendur 

beðnir um að gefa hverjum þætti einkunn. Spurt var hversu lítil eða mikil áhrif tiltekið 
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atriði hafði á ákvörðun þátttakanda um að skipta um internetþjónustuaðila, þar sem 

einn var mjög lítil áhrif og fimm mjög mikil áhrif. 

5.3 Framkvæmd 

Spurningarnar voru samdar með hliðsjón af rannsókn Keaveney (1995) og voru 

spurningarnar svo sendar á nokkra aðila til forprófunar, einn viðskiptafræðinema, einn 

íslensku kennara, bankastarfsmann sem sem kom með sjónarhorn eldri einstaklings og 

einn aðila utan Háskólans. Nokkrar ábendingar komu og var meðal annars bætt við 

útskýringum og dæmum með hverri spurningu til að þátttakendur gætu betur áttað sig 

á hvað var verið að spyrja um. Spurningalistinn var svo sendur út á nemendur Háskóla 

Íslands 5. mars 2012 og ítrekaður 16. mars 2012.  Einnig var spurningalistanum dreift  

með tölvupósti og nokkrir aðilar fjartengdir rannsakanda voru fengnir til að dreifa tengli 

á könnunina á facebook. Ein ábending kom strax eftir að spurningalistinn fór út sem 

snéri að búsetu, þar hafði gleymst að tilgreina Álftanes og Seltjarnarnes sem bæjarfélag 

á höfuðborgarsvæðinu og var unnt að laga það strax þar sem spurningalistinn var á 

netinu. Könnuninni var svo lokað 30 mars. 

Notast var við google docs til að útbúa spurningalistann og einnig í frumvinnslu á 

gögnum. Í google docs var  tekin saman einföld lýsandi tölfræði í rauntíma eins og 

kynjaskipting og hlutfall og fjöldi þeirra sem höfðu skipt um internetþjónustuaðila. Auk 

þess voru reiknuð meðaltöl, staðalfrávik og 95% öryggisbil á hvern af þáttunum átta. Gat 

rannsakandi þannig fylgst með í rauntíma hver þróunin var. Nánari tölfræði vinnsla var 

unnin  í excel 2010. Tölfræðin er að mestu tíðni og hlutföll. 
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6 Niðurstöður 

Í þessum kafla verða kynntar niðurstöður rannsóknarinnar á því hvaða ástæður liggja að 

baki þeirri ákvörðun viðskiptavina að skipta um internetþjónustuaðila. Tafla 5 sýnir 

hvernig skiptingin var milli þeirra átta þátta sem spurt var um.  

Tafla 5 Helstu niðurstöður. 

Áhrifaþættir 

hlutfall þeirra sem 
höfðu skipt og 
töldu áhrif mjög 
mikil eða mikil meðaltal staðalfrávik 

efri 
mörk 

neðri 
mörk 

Kostnaður 70% 4,01 1,19 4,20 3,81 

Aðgengi 46% 3,20 1,41 3,43 2,97 

Tæknivandamál 59% 3,49 1,51 3,74 3,24 

Samskiptavandamál 47% 3,22 1,46 3,46 2,98 

Viðbrögð við þjónustufalli 52% 3,45 1,40 3,69 3,22 
Aðdráttarafl 
samkeppnisaðila 19% 2,47 1,22 2,67 2,27 

Siðferðisleg álitamál 15% 2,05 1,27 2,26 1,84 
Hafðir þú áhrif á ákvörðunina 
um að skipta 65% 3,30 1,67 3,58 3,03 

 

Af þeim 608 sem svöruðu könnuninni þá voru 144 eða 23,7 % sem höfðu skipt um 

þjónustuaðila á síðustu 6 mánuðum. Meðalfjöldi ástæða. Af þeim átta þáttum sem spurt 

var um þá er kostnaður sá þáttur sem flestir nefndu að hefði haft mikil eða mjög mikil 

áhrif á ákvörðunina um að skipta Einnig kemur kostnaður fram með hærra meðaltal 

(M=4,01;SD=1,19) en aðrir þættir. Tæknivandmál voru næst oftast nefnd og viðbrögð 

við þjónustufalli þriðja algengasta atriði sem var nefnt að hefði haft mikil eða mjög mikil 

áhrif á brottfall. Samskiptavandmál og aðgengi koma svo þar á eftir.  

Langflestir nefndu að fleiri en eitt atriði hefðu haft áhrif á ákvörðunina um að skipta 

eða 75%.  Í töflu 4 sést hvernig skiptingin er. 

Tafla 6 Fjöldi atriða sem hafði áhrif á ákvörðun um að skipta. 

 
eitt atriði tvö atriði þrjú atriði fjögur eða fleiri atriði 

Fjöldi 36 24 27 57 

Hlutfall 25% 17% 19% 40% 



 

33 

Af þeim sem nefndu eitt atriði var kostnaður lang oftast nefndur eða í 55% tilfella. Af 

þeim sem nefndu tvö atriði þá voru 70% sem nefndu kostnað og 42% sem nefndu 

tæknivandamál. Þeir sem nefndu þrjú atriði nefndu oftast kostnað eða 70%, næst komu 

viðbrögð við þjónustufalli, 59% nefndu það meðal þriggja atriða og 52% nefndu 

samskiptavandamál. 

Þegar skoðuð var fylgni milli breyta kom í ljós að sterk fylgni er milli 

samskiptavandmála og tæknivandamála eða 0,63. Þó að fylgni segi ekki til um 

orsakasamband þá er hægt útfrá spurningunum sjálfum að draga þá ályktun að 

tæknivandamál leiði til þess að viðskiptavinur þurfi að eiga samskipti við 

internetþjónustu sem getur leitt til samskiptavandamála að mati viðskiptavinar. 

Af þeim sem höfðu skipt um internetþjónustuaðila voru 62% sem töldu sig hafa 

upplifað þjónustufall. Í þeim hópi  voru 70% sem nefndu að viðbrögð við þjónustufalli 

hefðu haft mikil eða mjög mikil áhrif á ákvörðunina um að skipta um þjónustuaðila. 

Þeir sem töldu sig hafa haft lítil eða mjög lítil áhrif á ákvörðunina um að skipta um 

þjónustuaðila voru 35%. Af þeim voru 45% sem voru sjálfir greiðendur af 

internettengingunni. Mögulega voru einhverjir sem misskildu þessa spurningu fyrst svo 

hátt hlutfall þeirra sem sjálfir greiddu fyrir þjónustuna töldu sig hafa haft lítil eða mjög 

lítil áhrif á ákvörðunina um að skipta um þjónustuaðila. 

Ein opin spurning var og voru 30% þeirra sem höfðu skipt um þjónustuaðila sem 

nýttu sér það að bæta við upplýsingum þar. Ekkert nýtt kom fram þar sem ekki var hluti 

af upphaflegu átta atriðunum heldur voru þarna nánari útskýringar á ákvörðunum 

þessara aðila. 

Einnig var spurt um upplifun þátttakenda á kostnaði og voru gefnir þrír 

valmöguleikar, hærri, lægri og alveg eins og von var á. Af þeim sem höfðu skipt voru 

95% sem svöruðu þessari spurningu, af þeim voru 49% sem töldu kostnað hærri en þeir 

áttu von á en 48% töldu kostnaðinn hafa verið eins og þeir áttu von á og fjögur prósent 

töldu kostnað lægri en von var á. 

Tafla 7 Upplifun þátttakenda á kostnaði. 

Upplifun þátttakenda á kostnaði 

Já, hærri 48,6% 

Já, lægri 3,6% 

Nei, alveg eins og ég átti von á 47,8% 
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7 Umræður 

Það er ekki hægt að benda á einn tiltekinn þátt sem aðaláhrifavald í ákvörðun 

viðskiptavina að skipta um þjónustuaðila. Það er alveg í samræmi við niðurstöður 

annarra eins og Keaveney (1995) og einnig hjá Bansal o.fl. (2005).  Í langflestum tilfellum 

eru tveir eða fleiri samverkandi þættir sem að lokum leiða til þess að viðskiptavinir taka 

ákvörðun um að nóg sé komið og rétt sé að leita á ný mið. Þó að kostnaður hafi komið 

fram sem sá þáttur sem oftast var nefndur þá er langur vegur frá því að kostnaður sé 

eini eða mikilvægasti þátturinn, um slíkt er ekki hægt að fullyrða út frá þessari rannsókn. 

Þannig má segja og sem svar við rannsóknarspurningunni um það hvaða þættir hafa 

mest áhrif á þá ákvörðun viðskiptavina að skipta um þjónustuaðila þá eru helstu 

þættirnir: Kostnaður, tæknileg vandamál, viðbrögð og úrlausn við þjónustufalli, 

samskiptavandamál og aðgengi að þjónustuaðila.  

Þegar skoðaðar eru niðurstöður Keaveney (1995) þá er talsverður munur á milli 

þeirra og þess sem kemur fram í þessari rannsókn. Kostnaðurinn er miklu oftar nefndur 

sem ein af ástæðum brottfalls í þessari rannsókn. Það sem er einna athyglisverðast í 

samanburði á þessari rannsókn við rannsókn Keaveney (1995) er að viðbrögð og 

úrlausnir við þjónustufalli eru nefndar þrisvar sinnum oftar í þessari rannsókn en hjá 

Keaveney (1995) sem einn af áhrifaþáttum brottfalls. Þrátt fyrir að nokkur munur sé á  

niðurstöðum rannsóknanna þá koma engu að síður  allir þeir þættir fram sem Keaveney 

(1995) kom fram með og enginn bættist við.  Þó að hlutföllin á milli þáttanna séu ólík  þá 

er það hugsanlega merki um breytta tíma og aðrar áherslur en voru 1995. 

Annað  sem er athyglisvert við niðurstöðurnar er að þeir þættir sem oftast voru 

nefndir eru allir á valdi þjónustuaðilanna sjálfra að bæta úr.  Sé tekið mið af líkani Bansal 

o.fl. (2005) þá falla helstu áhrifaþættir í flokkinn ýtt burt, það er að þeir þættir sem 

koma fram hjá viðskiptavinum sem áhrifaþættir á brottfall eru á valdi þjónustuaðilanna 

sjálfra og falla undir þá skilgreiningu að viðskiptavinir upplifi þá þannig að þeim sé ýtt 

burt úr viðskiptum. Aðdráttarafl samkeppnisaðila er ekki mikið miðað við aðra 

áhrifaþætti samkvæmt þessari rannsókn. Þess ber þó að geta að þessi rannsókn náði 
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ekki yfir marga af þeim þáttum sem taldir eru til áhrifaþátta samkvæmt líkani Bansal 

o.fl. (2005). 

Þegar niðurstöður rannsóknarinnar eru skoðaðar með tilliti til áhrifa  tryggðar eins og 

þeir eru settir fram í líkani Lai o.fl. (2009) þá er hægt að draga þá ályktun að fyrir þá sem 

skiptu um þjónustuaðila þá voru margir sem töldu að kostnaðurinn væri of mikill, með 

öðrum orðum, virðið fyrir viðskiptavininn réttlætti ekki verðið sem var greitt. Einnig 

koma tæknivandmál og viðbrögð við þjónustufalli fram sem stórir þættir sem orsök 

brottfalls, þessa þætti er hægt að tengja við þjónustugæði í líkani Lai o.fl. (2009).  Um 

aðra þætti í líkani Lai o.fl. (2009) er ekkert hægt að segja útfrá niðurstöðum þessarar 

rannsóknar annað en að vísbendingar séu um að íslensk internetþjónustu fyrirtæki geti 

gert betur, þar sem að þeir þættir sem koma fram sem áhrifaþættir brottfalls séu að 

hluta til taldir til áhrifaþátta tryggðar samkvæmt líkani Lai o.fl. (2009). 

Nokkrar takmarkanir eru á þessari rannsókn. Fyrst ber að telja að einungis 144 af 

þeim 608 sem svöruðu höfðu skipt um internetþjónustuaðila. Það gæti valdið því að 

munur sem hefði komið fram hefðu fleiri svarað gerir það ekki. Úrtakið sjálft var 

hentugleika úrtak og það er líkleg ástæða þess að kynja- og aldursdreifing endurspeglar 

ekki þýðið og hugsanlega gætu komið fram skekkjur vegna þess. Sé tekið mið af líkani 

Bansal o.fl. (2005) þá er samkvæmt því taldir til ýmsir félagslegir og persónulegir áhrifa 

þættir sem mögulega geta verið mismunandi milli ólíkra  aldurshópa og þar sem nokkuð 

vantar upp á í eldri aldurshópunum þá getur það mögulega haft áhrif. 

Þessi rannsókn varpar vonandi einhverju ljósi á þá þætti sem hafa áhrif á brottfall 

viðskiptavina úr internetþjónustu og nýtist þá þeim aðilum sem starfa á þessum markaði 

til þess að bæta sína ferla til þess að draga úr brottfalli og auka hagnað. 

Frekari rannsóknir gætu beinst að því að skoða brottfall með tilliti til líkans Bansal 

o.fl. (2005) þar sem skoðaðir væri nánar þættir sem halda viðskiptavinum í viðskiptum 

þrátt fyrir þá þætti sem hafa áhrif til brottfalls. Einnig væri athyglisvert að skoða tryggð á 

internetþjónustumarkaði með tilliti til rannsóknar Lai o.fl. (2009). 
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