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Samantekt 

Viðfangsefni ritgerðarinnar var að kanna hvort tengsl séu á milli notkunar viðskiptavina 

á punktakerfum kreditkortaútgefenda og hvort þeir mæli með slíkri vildarþjónustu 

annars vegar og hins vegar tryggðar þeirra við fyrirtækin. Rannsóknin var megindleg þar 

sem þátttakendur voru 142 nemendur við Háskóla Íslands. Spurningalistinn var settur 

upp til að mæla notkun og meðmæli þátttakenda með punktakerfum 

kreditkortaútgefenda þeirra og tryggð þeirra við fyrirtækin.  

Helstu niðurstöður voru þær að með aukinni notkun þátttakenda á punktakerfum og 

enn frekar því meir sem þeir mæla með þeirri þjónustu því meiri tryggð hafa þeir til 

kreditkortafyrirtækja sinna.  

Markmið punktakerfis, eins og gildir um fríðindaklúbba almennt, er að auka tryggð 

viðskiptavina til kreditkortaútgefenda sinna. En mikilvægt er að fyrirtæki taki upplýstar 

ákvarðanir um það hvort vildarþjónusta í formi punktakerfis skapi nægilega mikla tryggð 

til þess að viðhalda henni eða hvort fjármunum fyrirtækisins sé betur varið í annars 

konar tryggðarkerfi eða vildarþjónustu. Rannsóknin bendir til að punktakerfi geti verið 

farsæl leið sem hefur það markmið að auka tryggð viðskiptavina, bæði viðhorfs- og 

hegðunartryggð þeirra. Þar af leiðandi má mæla með því að kreditkortaútgefendur haldi 

ekki aðeins áfram að bjóða viðskiptavinum sínum upp á punktakerfi heldur leiti þeir 

einnig stöðugt leiða til að bæta og þróa slíka þjónustu.  
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1 Inngangur 

Innan markaðsfræðinnar hafa margir velt fyrir sér hvernig best sé að viðhalda núverandi 

viðskiptavinum og auka tryggð þeirra. Rannsóknir sýna að sú leið sé farsælust til að 

fyrirtæki nái árangri (Dowling og Uncles, 1997; Keller, Apéria og Georgson, 2008; 

Murthi, Steffes og Rasheed, 2010). Ein vinsæl leið til að ná því markmiði, sem 

þjónustufyrirtæki um allan heim hafa farið, er að bjóða viðskiptavinum upp á 

fríðindaklúbba í formi punktakerfis. Kreditkortaútgefendur á Íslandi eru þar engin 

undantekning, þeir bjóða allir viðskiptavinum sínum upp á punktakerfi.  

Mikilvægt er að fyrirtæki taki upplýstar ákvarðanir um það hvernig best sé að 

ráðstafa útgjöldum sínum til að ná sem mestum hagnaði. Öll markaðssetning ætti að 

vera byggð á nægilegri upplýsingaöflun. Rannsókn Dowling og Uncles frá 1997 bendir til 

þess að það sé ekki alltaf tilfellið þegar fríðindaklúbbar eru stofnaðir. Ekki nægir að líta 

aðeins á það hvernig önnur fyrirtæki á sama markaði markaðssetja sig, herma eftir og 

láta einungis tilfinningar stjórna slíkum ákvörðunum. Mikilvægt er að rannsaka tengsl 

punktakerfa og tryggðar viðskiptavina, hvort aukin notkun og meðmæli með slíkri 

vildarþjónustu tengist aukinni tryggð þeirra til fyrirtækjanna.  

Í þessari rannsókn er stuðst við megindlega rannsóknaraðferð. Kreditkortaútgefendur 

á Íslandi eru hér í brennidepli þar sem þeir eiga það allir sameiginlegt að bjóða 

viðskiptavinum sínum upp á punktakerfi. Kreditkortaútgefendur á Íslandi eru allir 

viðskiptabankar og sparisjóðir landsins. Færsluhirðing, samningsgerð og almenn 

þjónusta við söluaðila sem taka við kortum er meginhlutverk kreditkortaútgefenda. 

Leiða má líkur að því að stóru viðskiptabankarnir, Arionbanki, Landsbankinn og 

Íslandsbanki, séu álíkir að stærð í umsvifum á kortamarkaðnum. Það eru í aðalatriðum 

kortaútgefendur (bankar og sparisjóðir) sem standa straum af kostnaði við punktakerfi. 

Greiðslukortafyrirtækin Valitor hf. og Borgun hf. starfa sem vinnsluaðilar fyrir 

kortaútgefendur og einnig sem færsluhirðar. Þessi fyrirtæki sjá um útgáfu kortanna, 

annast mikinn hluta kortavinnslu og bjóða korthöfum upp á þjónustu til viðbótar við 

bankana.  

Fríðindaklúbbar eru hvers kyns tryggðarklúbbar, tryggðarkort, fríðindakort, vildar- og 

afsláttaklúbbar. Meðal þeirra má nefna: E-kortið, Íslandsbankapunkta, Aukakrónur og 

Vildarpunkta Icelandair. Þessi söfnun er í daglegu tali kölluð vildarpunktar, eða 
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punktakerfi. Korthafar geta safnað vildarpunktum með innlendum viðskiptum við 

samstarfsaðila kreditkortaútgefendanna og/eða af veltu kortsins sem veitir ákveðinn 

punktafjölda sem veittur er fyrir hverjar x krónur. Korthafar geta nýtt punktana sem 

greiðslumiðil við kaup á vöru og þjónustu hjá samstarfsaðilum kortafyrirtækjanna. Sem 

dæmi má nefna að fyrir hverjar 1000 kr. sem korthafi eyðir hjá bensínstöðvum Olís 

safnar hann 15 vildarpunktum. Vildarpunktaverð fram og til baka til Kaupmannahafnar 

er frá 37.900 punktum (Icelandair, 2013). 

Með rannsókn þessari er leitast við kanna tengsl á milli notkunar viðskiptavina 

kreditkortaútgefenda á punktakerfum þeirra, hvort þeir mæli með slíkri vildarþjónustu 

og tryggðar þeirra við fyrirtækin. Ef tengsl reynast vera til staðar má athuga hve mikil 

þau eru og þannig munu niðurstöður rannsóknarinnar annað hvort sýna fram á að 

íslenskir kreditkortaútgefendur eigi að halda áfram að eyða hluta útgjalda sinna í 

punktakerfi, eða hvort mæla megi með því að þeir fari aðar leiðir til að viðhalda 

núverandi viðskiptavinum og auka tryggð þeirra. Þá geta kreditkortaútgefendur nýtt sér 

þessar upplýsingar og tekið tillit til þeirra við ákvarðanir um það hvernig best er að 

stuðla að tryggð og viðheldni viðskiptavina og hvernig fjármunum sé best varið í þeim 

efnum. Rannsóknin getur mögulega einnig gagnast öðrum fyrirtækjum sem bjóða upp á 

punktakerfi og jafnvel orðið tilefni til frekari athugana á þessu sviði. Eftirfarandi 

rannsóknarspurning er þar af leiðandi sett fram: 

Eru tengsl á milli notkunar viðskiptavina á punktakerfum kreditkortaútgefenda 

og hvort þeir mæla með slíkri vildarþjónustu annars vegar og hins vegar 

tryggðar þeirra við fyrirtækin?  

Í fyrsta kafla er fjallað um hugtakið tryggð, tegundir og stig tryggðar, og mikilvægi 

hennar innan markaðsfræðinnar. Nokkrar rannsóknir á tryggð eru skoðaðar til að fá 

betri skilning á því hve stórt hlutverk tryggð leikur í velgengni fyrirtækja. Þar næst 

verður samskiptamarkaðsfærsla skoðuð og fjallað um fríðindaklúbba og hvað rannsóknir 

á þeim hafa leitt í ljós. Innan fríðindaklúbbanna verða punktakerfin könnuð sérstaklega 

þar sem þau eru efni rannsóknarinnar. Í kjölfarið verður fjallað um aðferð 

rannsóknarinnar, þ.e. þátttakendur, mælitæki, framkvæmd og greiningu gagna. Því næst 

eru niðurstöður settar fram þar sem svara verður leitað við rannsóknarspurningunni. Að 

lokum er umræða þar sem dregnar eru ályktanir af niðurstöðunum og þær tengdar 
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fræðilegum hluta ritgerðarinnar. Þá verða takmarkanir ræddar og gerðar tillögur að 

frekari rannsóknum. 
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2 Tryggð 

Á áttunda áratug síðustu aldar komust evrópskir fræðimenn, sem stunduðu rannsóknir á 

viðskiptum á milli fyrirtækja (e. business to business), að þeirri niðurstöðu að þau 

fyrirtæki sem áttu í nánum samskiptum við viðskiptavini sína áttu það til að eiga ,,betri” 

viðskiptavini. Þeirra viðskiptavinir voru tryggari sínum birgjum og beindu stærstum hluta 

viðskipta sinna til þeirra. Þessir viðskiptavinir reyndust auk þess eiga ,,betri” birgja. Í ljós 

kom mikilvægi þess að mynda góð og sterk sambönd í viðskiptum við viðskiptavini, því 

þá sigra allir. Ávinningur fyrirtækis er aukin tryggð og viðheldni viðskiptavina en 

ávinningur viðskiptavina er betri þjónusta frá því fyrirtæki sem þeir eiga í samskiptum 

við (Dowling og Uncles, 1997). 

Ánægðir viðskiptavinir eru grundvöllur þess að fyrirtæki geti starfað. Ánægðir 

viðskiptavinir eyða meiri peningum og veita jákvæða umfjöllun um vöruna eða 

þjónustuna (Keiningham o.fl., 2008). Ánægja viðskiptavina ein og sér er þó ekki 

fullnægjandi til að fyrirtæki nái árangri í viðskiptum. Ánægja viðskiptavina nægir ekki til 

viðheldni núverandi viðskiptavina. Ánægðir viðskiptavinir, sem ekki eru jafnframt 

tryggir, eru ánægðir með vöru/þjónustu sem fyrirtæki bjóða upp á en líta samt í kringum 

sig til að athuga hvað önnur fyrirtæki eru að gera.  

Til þess að fyrirtæki nái sem bestum árangri í viðskiptum þurfa viðskiptavinir að 

mynda tryggð við vörumerkið (Curasi og Kennedy, 2002). Rannsókn Chiou og Droge 

(2006) leiddi í ljós að tímabundin óánægja hefur ekki áhrif á tryggð viðskiptavinar við 

tiltekið vörumerki. Þeir einstaklingar sem eru tryggir ákveðnu vörumerki geta litið fram 

hjá einstökum mistökum fyrirtækja, eru umburðarlyndir og því ekki snöggir að færa sig 

annað (Chiou og Droge, 2006).  

Því gefur auga leið að tryggir viðskiptavinir gegna lykilhlutverki í velgengni fyrirtækja 

(Dowling og Uncles, 1997; Keller o.fl., 2008 og Murthi, Steffes, Rasheed, 2010). Fyrirtæki 

sem keppast á grundvelli tryggðar geta því náð yfirburðum (Toelle, 2011). Rannsóknir 

sýna að tryggð viðskiptavina leiðir til bættrar fjárhagslegrar stöðu fyrirtækja því þannig 

fá þau betri og öflugri tækifæri til að vaxa (Dowling og Uncles, 1997 og Keiningham, 

Aksoy, Cooil og Andreassen, 2008). Rannsókn Dowling og Uncles (1997) leiddi enn 

fremur í ljós að tryggir viðskiptavinir skila meiri hagnaði til fyrirtækja en aðrir. 

Hagnaðurinn er talinn koma til með minni þjónustukostnaði, minna verðnæmi, aukinni 
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eyðslu viðskiptavina og góðum meðmælum sem núverandi og tryggir viðskiptavinir gefa 

öðrum, hugsanlega verðandi viðskiptavinum. Keller og félagar (2008) benda auk þess á 

að það getur kostað fimm sinnum meira að sækjast eftir nýjum viðskiptavinum en að 

viðhalda og uppfylla þarfir núverandi viðskiptavina. Fyrirtæki missa að jafnaði 10% 

viðskiptavina sinna á hverju ári en við það eitt að minnka viðskiptavinaflótta um 5% er 

hægt að auka hagnað fyrirtækja um 25 - 85%. Fjöldi nýrra viðskiptavina eykst síðan jafnt 

og þétt með auknum tíma sem unnt er að viðhalda núverandi viðskiptavinum (Keller 

o.fl., 1997). Því er mikilvægt að fyrirtæki kynni sér leiðir sem kunna að auka tryggð 

viðskiptavina og stundi markaðsfærslu á grundvelli hennar.  

Markaðssetning á grundvelli tryggðar byggist á því að leita stöðugt leiða til að auka 

tryggð viðskiptavina. Í því skyni þurfa fyrirtækin umfam allt að gera sér grein fyrir því 

hverjir tryggu viðskiptavinir þeirra eru. Ein leið til þess er að framkvæma 

markaðsrannsóknir sem mæla tryggð viðskiptavina og hvernig hinir ýmsu þættir 

þjónustu þeirra tengjast tryggð þeirra. Þær uppýsingar sem mælingarnar veita geta 

fyrirtækin nýtt til að skipuleggja markaðssetningu sína með aukningu tryggðar 

viðskiptavina sinna að leiðarljósi (Dowling og Uncles, 1997). 

Hugtakið tryggð hefur mótast og þróast í gegnum árin. Fræðimenn hafa þó lengi 

fjallað um tvískiptingu tryggðar viðskiptavina: hegðunartryggð (e. behavioral loyalty) og 

viðhorfstryggð (e. attitudinal loyalty) (Dowling og Uncles, 1997; Keller, Apéria og 

Georgson, 2008). Þessi tvískipting felur í sér þá uppgötvun markaðsfræðinga að það er 

ekki samasemmerki á milli endurtekinna viðskipta og tryggðar við tiltekið vörumerki  

(Curasi og Kennedy, 2002). Eftirsóknarverðust er sú tryggð viðskiptavina sem felur í sér 

víðtækari skilgreiningu en aðeins endurtekin kaup: þá hegðun neytenda að þeir 

endurtaka kaup á tilteknu vörumerki, hafa jákvætt viðhorf til vörumerkisins og sjá ekki 

ástæðu til að eiga viðskipti við önnur fyrirtæki (Curasi og Kennedy, 2002; Dowling og 

Uncles, 1997; Keller o.fl., 2008; Murthi, Steffes og Rasheed, 2010 og Toelle, 2011).  

2.1 Hegðunartryggð 

Hegðunartryggð felur í sér hve oft viðskiptavinir kaupa tiltekið vörumerki og hve mikið 

af því. Viðskiptavinir gætu keypt þetta vörumerki út af þörfinni einni og sér; að það sé 

engin eins vara í boði eða að þetta sé sú eina sem viðskiptavinurinn hefur efni á. Það 

getur verið vani að kaupa ákveðið vörumerki en þegar nýtt eða endurnýjað vörumerki er 
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í boði frá samkeppnisaðilum getur reynt á tryggð viðskiptavinar við fyrra vörumerkið 

(Keller o.fl., 2008). Tryggð sem einungis felur í sér endurtekin kaup er nauðsynleg en 

ekki nægjanleg til að fyrirtæki nái sem mestum árangri. Hegðunartryggð er því ekki 

nægjanleg til að hægt sé að tala um trygga viðskiptavini.   

2.2 Viðhorfstryggð 

Viðskiptavinir sem hafa myndað viðhorfstryggð við fyrirtæki halda áfram að eiga 

viðskipti við fyrirtækið en líta ekki stöðugt í kringum sig til að athuga hvort keppinautar 

hafi upp á betri þjónustu að bjóða. Mikilvægt er því að leita stöðugt leiða til að auka og 

viðhalda viðhorfstryggð viðskiptavina (Curasi og Kennedy, 2002). Viðhorfstryggð felur í 

sér að tryggð viðskiptavina byggist á meira en aðeins endurteknum viðskiptum. 

Viðhorfstryggð byggist á ánægju, tilfinningatengslum og trausti sem myndast með 

tímanum. Til þess að sönn tryggð geti myndast þarf sameinaða hegðunartryggð og 

viðhorfstryggð. Sálrænt ferli þarf að eiga sér stað sem felur í sér mat, ákvarðanatöku, 

sterka tilhneigingu til kaupa og almenna ánægju með tiltekið vörumerki. Viðskiptavinur 

hefur þá tilhneigingu til að kaupa endurtekið ákveðið vörumerki vegna sterkra 

tilfinningalegra tengsla við það. Samkvæmt Zikmund, McLeod og Gilbert (2002) ætti 

markmið fyrirtækja að vera að leita leiða til að skilgreina tryggð viðskiptavina þeirra. Til 

þess þurfa þau að skýra hegðunarmunstur viðskiptavina sinna á þann máta að það sé 

afleiðing ákveðinnar tilhneigingar til kaupa á vörumerkinu vegna viðhorfs þeirra sem 

getur þróast með tímanum.  

2.3 Áhrifsþættir tryggðar 

Þeir viðskiptavinir sem eru eftirsóknarverðastir eru tryggir viðskiptavinir sem kaupa 

endurtekið ákveðna vöru eða þjónustu (hegðunartryggð) og mynda sterk tengsl við 

fyrirtækið (viðhorfstryggð). Hagnaður af tryggum viðskiptavinum eykst því lengra sem 

sambandið við þá varir (Chiou og Droge, 2006). Því er mikilvægt að fyrirtæki kanni 

stöðugt hvaða þættir hafa áhrif á tryggð viðskiptavina. Zikmund og félagar hafa sett 

fram mynd af áhrifsþáttum tryggðar (sjá mynd 1). 
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Mynd 1. Þættir sem hafa áhrif á tryggð viðskiptavina (Zikmund o.fl, 2002, bls.73). 

Fyrst má nefna ánægju viðskiptavina. Hún getur skapast eftir val eða kaup á 

ákveðinni vöru. Þá metur viðskiptavinurinn upplifun sína á því sem fyrirtækið hafði upp 

á að bjóða og ber þá upplifun sína saman við þær væntingar sem hann hafði áður en 

þessi kostur var valinn. Ef upplifun viðskiptavinarins fullnægir þeim væntingum getur 

hann verið ánægður með val sitt.  

Næst er það viðhorf viðskiptavina til vörumerkis. Í mörgum tilfellum finna 

viðskiptavinir til sterkra tilfinningatengsla til ákveðins vörumerkis. Vörumerkið talar á 

einhvern hátt til þeirra þannig að þeir samsvara sig því sem vörumerkið stendur fyrir. Á 

þennan hátt finnst mörgum þeir einnig tengjast öðrum einstaklingum sem nota þetta 

ákveðna vörumerki.  

Því næst ber að nefna traust viðskiptavina til ákveðins vörumerkis. Með trausti getur 

viðskiptavinur fullvissað sig um að hann fái það sem honum er lofað.  

Færri valmöguleikar eða venja hefur einnig áhrif á tryggð viðskiptavina til vörumerkis. 

Þegar viðskiptavinur heldur sig við ákveðið vörumerki og leitar helst ekki annað tekur 

hann litla sem enga áhættu þar sem varan uppfyllir væntingar og þarfir. Þess vegna vilja 

neytendur helst fækka valmöguleikum sínum. þeir vilja taka út fáa kosti sem þeir geta 
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síðan valið á milli. Þannig verður erfitt að skipta yfir í annað vörumerki. 

Viðskiptavinurinn hefur einfaldlega fundið bestu kostina. Fjárhagslegar ástæður geta 

haft áhrif á slíkt val, að valið byggist á verði vörunnar, að viðskiptavinurinn kaupi 

einfaldlega þá vöru sem er ódýrust. Sum fyrirtæki sem koma vel út í verðkönnunum 

verða þekkt fyrir lágt verð. Oft leita viðskiptavinir stöðugt þangað því þeir telja sig fá 

lægsta verðið sem stendur til boða, án þess að kanna stöðugt hvort það mat eigi við rök 

að styðjast. 

Að lokum er það reynsla af notkun vöru eða þjónustu fyrirtækis sem hefur áhrif á 

tryggð viðskiptavina. Viðskiptavinir hafa iðulega meiri viðskipti við eitt fyrirtæki en 

önnur einfaldlega af gömlum vana (Zikmund o.fl. 2002).  

Allir þessir þættir hafa áhrif á það hvort og í hve miklum mæli viðskiptavinir mynda 

tryggð við ákveðið vörumerki. Saman þarf að uppfylla þessa þætti. Þeir geta ekki staðið 

einir til þess að tryggð viðskiptavina geti myndast. Ánægja er til dæmis mjög mikilvæg til 

að tryggð geti myndast en ein og sér er hún ekki fullnægjandi (Keiningham o.fl., 2008). 

Hinir ýmsu áhrifsþættir skiptast í tvo hópa út frá áhrifunum sem þau hafa á tryggð 

viðskiptavina: Þannig hafa ánægja, tilfinningatengsl og traust áhrif á viðhorfstryggð en 

fækkun valmöguleika og reynsla af fyrirtækinu hafa áhrif á hegðunartryggð. Viðhorfs- og 

hegðunartryggð sameinast að lokum í áhrifum sínum á það hversu mikil tryggð, eða 

hvaða stig tryggðar, næst hjá viðskiptavinum (Zikmund o.fl., 2002). 

2.4 Fimm stig tryggðar 

Hugtakið tryggð er margslungið og nægir ekki aðeins að fjalla um tvískiptingu þess í 

hegðunar- og viðhorfstryggð. Rannsókn Curasi og Kennedy frá árinu 2002 leiðir í ljós 

fimm stig tryggðar viðskiptavina. Þessi fimm stig eru sett fram til þess að greina nánar 

tryggð viðskiptavina sem reglulega eiga viðskipti við tiltekið fyrirtæki. Þar kemur 

greinilega fram munurinn á hegðunartryggð og viðhorfstryggð. Grundvallarþættir hinna 

fimm stiga tryggðar eru sambandið sem tengir viðskiptavininn við tiltekið fyrirtæki, 

ánægjan, hve mikil skuldbinding viðskiptavinarins er og þeir valmöguleikar sem honum 

standa til boða. 

Fangar (e. prisoners): Föngum standa fáir valmöguleikar til boða. Þar af leiðandi geta 

þeir verið virkilega óánægðir með þann aðila sem þeir eiga í viðskiptum við en geta ekki 

snúið sér annað. Á þessum markaði á sér stað einokun.  
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Afskiptalaust trygglyndi (e. detached loyalism): Það sem einkennir þetta stig eru 

viðskiptavinir sem eiga í endurteknum viðskiptum við fyrirtækið. Þeir eiga valmöguleika 

en meta það svo að það sé of dýrt að hætta eða skipta, miðað við þá kosti sem þeim 

standa til boða annars staðar. Viðskiptavinir sækja í fyrirtækin þægindanna vegna 

og/eða að það sé of mikið mál eða vinna að færa viðskipti sín til annarra. Ánægja 

viðskiptavina segir hér ekkert til um lengd sambands þeirra við það fyrirtæki sem við á.  

Punktatrygglyndi (e. purchase loyalism): Fjöldi fyrirtækja notast við fríðindaklúbba til 

að verðlauna tryggum viðskiptavinum. Fyrirtæki hvetja viðskiptavini sína einnig til 

frekari kaupa með tilboðum og lágum verðum. Þessi flokkur viðskiptavina beinir því 

kaupum sínum þangað sem veitir verðlaun eða þangað sem þeir geta gert góð kaup. Þeir 

hafa þó augun opin ef einhver skyldi bjóða þeim betra. Tryggð viðskiptavinarins er keypt 

með fríðindaklúbbum, lágum verðum og fríðindum.  

Ánægjutrygglyndi (e. satisfied loyalism): Á þessu stigi er þörfum og löngunum 

viðskiptavina fullnægt. Hér sjá tryggir viðskiptavinir enga ástæðu til að færa sig annað. 

Viðskiptavinurinn er aftur á móti meðvitaður um verðlagningu og önnur kjör og ber 

fyrirtækið saman við önnur fyrirtæki. 

Postular (e. apostles): Hæsta stig tryggðar viðskiptavina næst hjá postulum. Slíkir 

viðskiptavinir eru ákaflega tryggir ákveðnu fyrirtæki og endurtaka viðskipti sín þar með 

ákafa. Það sem greinir þessa neytendur frá öðrum tryggum viðskiptavinum er ákafi 

þeirra og sterk tilfinningaleg tengsl við fyrirtækið. Yfirleitt hafa postular lengi haldið 

tryggð sinni við fyrirtækið. Postular eru afar mikilvægir fyrirtækjum því þeir eru verulega 

trúverðugir og sannfærandi persónulegir sölufulltrúar (Curasi og Kennedy, 2002).  

Hámark tryggðar er grundvöllur viðheldni viðskiptavina. Því er það verðugt markmið 

hjá fyrirtækjum að koma viðskiptavinum á hæsta stig tryggðar. Fyrirtæki eiga að taka 

upplýstar ákvarðanir til þess að ná því markmiði. Upplýstar ákvarðanir verða einungis 

teknar eftir að fyrirtæki hafa framkvæmt markaðsrannsóknir á þeim markaði sem þau 

starfa á og gert mælingar á tryggð viðskiptavina og hvaða þættir í þjónustu þeirra henni 

tengjast. Á þann máta fá fyrirtæki nauðsynleg gögn í hendur sem sýna hvar þau standa 

þegar kemur að tryggð viðskiptavina þeirra og hvaða árangri í því skyni markaðsaðferðir 

þeirra skila. Þannig geta fyrirtækin tekið upplýstari ákvarðanir og öðlast færni og getu til 

að þoka viðskiptavinum sínum á hæsta stig tryggðar. Þetta er verulega mikilvægt í ljósi 
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þess að tryggð viðskiptavina leiðir til meiri hagnaðar fyrirtækja (Dowling og Uncles, 

1997. 
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3 Samskiptamarkaðsfærsla 

Hver sem er getur stofnað fyrirtæki, en það er ekki eins auðvelt að byggja traust 

samband við viðskiptavini. Samskiptamarkaðsfærsla (e. relationship marketing) felur í 

sér getu fyrirtækja til að þróa persónulegt samband við viðskiptavini sína til lengri tíma. 

Hún nær til kjarna markaðsfræðinnar, að fyrirtæki nái hagnaði með því að uppfylla þarfir 

og langanir viðskiptavina sinna betur en keppinautar þess. (Zikmund o.fl., 2002). Í 

samskiptamarkaðsfærslu er lögð áhersla á þarfir og langanir viðskiptavina og þannig að 

keppast við að auka tryggð þeirra. Í því skyni ættu fyrirtæki að velta fyrir sér hve vel þeir 

þekkja viðskiptavini sína. Það gera þau með upplýsingaöflun. Samskiptamarkaðsfærsla 

byggist á upplýsingum (Humby o.fl., 2009). Fyrirtæki þurfa réttu upplýsingarnar til að 

byggja upp viðskipti, á meðan á þeim stendur og eftir að þau hafa átt sér stað. Með því 

að auka þekkingu á þörfum og löngunum hvers viðskiptavinar er hægt að sérsníða 

upplýsingaöflun að viðskiptavinunum og þjónustu við hann, en það er einmitt hlutverk 

samskiptamarkaðsfærslu (Nakhleh, 2012).  

Samskiptamarkaðsfærsla er ákveðin tækni, hönnuð til þess að safna saman gögnum 

og upplýsingum sem gera stofnunum kleift að meta mögulegar stefnur til 

markaðsfærslu. Tilgangur samskiptamarkaðsfærslu er að auka þjónustu við viðskiptavini, 

bæta ánægju þeirra og tryggja viðheldni núverandi viðskiptavina með því að koma á 

viðskiptaferli með tæknilegri samþættingu. Samskiptamarkaðsfærsla felur í sér tvær 

víddir: greiningu og framkvæmd.  Hún er viðskiptastefna sem nýtir upplýsingatækni til 

þess að veita fyrirtækjum alhliða, traustvekjandi og samþætta sýn á viðskiptavinagrunni 

sína svo að allt ferli og öll samskipti við viðskiptavini hjálpi til við að viðhalda og auka 

gagnkvæmt gagnleg sambönd (Zikmund o.fl., 2002). Þannig stuðlar 

samskiptamarkaðsfærsla að opnum samskiptum milli fyrirtækja og viðskiptavina þeirra  

(Nakhleh, 2012).  

Áhrifarík samskiptamarkaðsfærsla lýsir samskiptum við viðskiptavini nægilega vel 

þannig að fyrirtæki geti tekið réttar ákvarðanir til þess að ná til viðskiptavina og viðhalda 

sambandi við þá. Það leiðir síðan til jákvæðra ummæla milli neytenda, endurtekinna 

viðskipta og vilja viðskiptavinarins til þess að veita fyrirtækjum þær upplýsingar sem 

hann hefur getu til að veita þeim (Nakhleh, 2012; Zikmund o.dl., 2002). Ávinningur 

viðskiptavina með samskiptamarkaðsfærslu eru einfaldara viðskiptaferli, áframhaldandi 
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samræður við fyrirtæki og persónuleg eftirtekt og þjónusta (Zikmund, 2002). Fyrirtæki 

hafa valið sér ýmsar leiðir til að stunda samskiptamarkaðsfærslu. Undir slíka 

markaðsfærslu falla fríðindaklúbbar (e. loyalty programs). 

3.1 Fríðindaklúbbar 

Fríðindaklúbbar er ein leið fyrirtækja til samskiptamarkaðsfærslu því þeir geta gefið 

upplýsingar um viðskiptavenjur sem gerir fyrirtækjunum kleift að öðlast meiri vitneskju 

um viðskiptavini sína. Fyrirtækið rekur spor þeirra: Hvað, hvenær og hve mikið hver 

einstaklingur eyðir í tiltekna vöru/þjónustu. Þannig er hægt að taka skipulagðari 

ákvarðanir er snúa að markaðssetningu fyrirtækisins. Þar sem fríðindaklúbbar tilheyra 

samskiptamarkaðsfærslu gera þeir fyrirtækjum kleift að eiga markvissari samskipti við 

viðskiptavini sína. Þá senda fyrirtækin upplýsingar til viðskiptavinarins, byggðar á 

gögnum sem fyrirtækið hefur í höndum sér um hann. Upplýsingarnar eru því 

klæðskerasniðnar sérstaklega fyrir viðskiptavininn. Þannig geta fríðindaklúbbar aukið 

upplýsingar um viðskiptavini sem síðan gerir fyrirtækjum kleift að vinna markvissar og í 

nánari samskiptum við hvern og einn (Acatrinei og Puiu, 2012).  

Keller og félagar (2008) tóku saman fjögur atriði sem er mikilvægt að taka til greina 

þegar kemur að fríðindaklúbbum: 

 Þekkið markhópinn. 

 Breytingar eru af hinu góða: Því er mikilvægt að þróa fríðindaklúbba til að 
laða að nýja viðskiptavini og forðast eftirhermur frá öðrum fyrirtækjum. 

 Hlustið á ykkar bestu viðskiptavini. 

 Virkið einstaklinga (Keller o.fl., 2008, bls.187). 

Samskiptamarkaðsfærsla auðveldar fyrirtækjum að þekkja markhóp sinn. Háþróuð 

upplýsingakerfi og hugbúnaður gera fyrirtækjum kleift að sigta út viðeigandi 

viðskiptavinahóp  fyrir hvern fríðindaklúbb. Fyrirtæki eiga stöðugt að uppfæra og bæta 

fríðindaklúbba sína til þess að laða til sín nýja viðskiptavini og halda núverandi 

viðskiptavinum við efnið. Þannig er einnig hægt að forðast það að keppinautar hermi 

eftir árangursríkum fríðindaklúbbum. Lykilviðskiptavinir geta leitt til endurbóta á 

starfsemi fríðindaklúbbanna og því ber að hlusta á það sem þeir hafa að segja. Þar sem 

þessir topp viðskiptavinir eiga yfirleitt mesta hlutfall viðskipta eiga þeir að fá betri 
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þjónustu og meiri athygli. Til þess að virkja einstaklinga þarf að halda athygli þeirra og 

þjónusta þá eftir bestu getu. Þeir eiga að vilja ganga í fríðindaklúbba og nýta sér þá. Því 

þurfa fríðindaklúbbar að vera auðveldir í notkun og verðlaun ættu að vera nokkuð 

auðfengin. Þegar viðskiptavinir eru orðnir meðlimir eiga fyrirtækin eftir bestu getu á láta 

þá finnast þeir vera mikilvægir og sérstakir (Dowling og Uncles, 1997; Keller o.fl., 2008). 

Stjórnendur halda því almennt fram að vel heppnaðir fríðindaklúbbar nái þeim 

markmiðum að auka notkun á þeirri vöru eða þjónustu sem fyrirtækin hafa upp á að 

bjóða. Markmið þessara fríðindaklúbba er að koma varðveislu viðskiptavina á hærra 

arðbærilegra plan, með því að veita aukna ánægju og virði til ákveðinna viðskiptavina 

(Bolton, Kannan og Bramlett, 2000) og þannig auka tryggð þeirra. Þannig getur 

ávinningur af punktakerfi orðið bæði fyrir viðskiptavininn og fyrirtækið. 

Rannsókn Bolton og félaga (2000) leiddi í ljós að fríðindaklúbbar 

kreditkortaútgefenda styrkja skynjun viðskiptavina á virði fyrirtækjanna og fær þá til að 

meta fyrirtækið hærra en keppinautana. Niðurstöður Bolton og félaga sýna auk þess að 

fríðindaklúbbar kreditkortaútgefenda leiða til aukinna tekna þar sem færri segja upp 

viðskiptum sínum, og notkun á vörunni/þjónustunni eykst. Fríðindaklúbbar hjálpa þar af 

leiðandi með því að viðhalda núverandi viðskiptavinum og auka viðskipti þeirra (Bolton 

o.fl.,  2000). 

Það  eru þó ekki allir sammála um gagnsemi fríðindaklúbba við markaðsfærslu. 

Fríðindaklúbbar, sem gegna því hlutverki að skapa tryggð, eru umdeildir meðal 

markaðsfræðinga. Humby og félagar (2009) setja fram þá tilgátu að fríðindaklúbbar 

skapi ó-tryggð frekar en tryggð, að fríðindaklúbbar séu einungis aðferð til að múta 

viðskiptavinum. Tryggð megi skilgreina sem tilfinningaleg viðbrögð viðskiptavina við 

upplifun þeirra á fyrirtækinu en myndist ekki út frá rökfræðilegri hugsun með mútum. 

Humby og félagar (2009) eru hins vegar ósammála þessari tilgátu og fullyrða að 

vissulega skapi upplifun á þjónustu og ímynd fyrirtækja tilfinningar sem geti leitt til 

tryggðar og  að fríðindaklúbbar geti svo sannarlega einnig myndað og aukið tryggð 

(Humby o.fl., 2009). Þannig geti tilfinningar og rökhugsun sameiginlega leitt til tryggðar.  

Sumir fræðimenn benda hins vegar á þann gífurlega kostnað sem fylgir 

fríðindaklúbbum. Mörg fyrirtæki vanmeti þann kostnað sem fylgir því að stofna og 

viðhalda fríðindaklúbbum. Þeir klúbbar sem auki sölur og viðskipti geti klárlega saxað á 



 

23 

fjármagn fyrirtækja. Í því samhengi þarf að taka til greina að fríðindaklúbbar eru 

vissulega jákvæðir fyrir viðskiptavini en það þarf ekki endilega að vera að þeir auki 

tryggð viðskiptavina til fyrirtækjanna. Fyrirtæki eiga á hættu að skapa einungis frekari 

fríðindi fyrir viðskiptavini sína með auknum tilkostnaði án þess að hagnast á því sjálf 

(Dowling og Uncles, 1997). Því er mikilvægt að fyrirtæki taki meðvitaðar ákvarðanir 

þegar þau ákveða að stofna eða viðhalda fríðindaklúbbum og verja til þess fjármagni. 

Það að önnur fyrirtæki bjóði upp á slíka eða svipaða þjónustu/vöru er ekki rökréttur 

grundvöllur slíkrar ákvörðunar.  

Dowling og Uncles (1997) komust einnig að þeirri niðurstöðu í rannsókn sinni að 

tryggð kemur vegna sjálfs vörumerkisins en ekki vegna þeirra fríðindaklúbba sem því 

fylgir. Þannig telja þeir að fríðindaklúbbar séu einungis kostnaðarsamir og skapi aðeins 

ávinning fyrir viðskiptavini og auki ekki virði vörumerkisins. Fríðindaklúbbar séu hvorki 

líklegir til að auka hlutfall tryggra viðskiptavina né auka hagnað fyrirtækisins (Dowling og 

Uncles, 1997).  

Á hinn bóginn leiddu niðurstöður rannsóknar Acatrinei og Puiu (2012) í ljós að tryggð 

kemur á undan notkun punktakerfis. Ástæða þess er sú að innganga í klúbbinn er 

umbun fyrir tryggð til fyrirtækis. Viðskiptavinurinn gerir sér grein fyrir því að hann er 

tryggur og vill fá eitthvað fyrir það. Varðveislu viðskiptavina er náð þegar 

viðskiptavinurinn metur það sem svo að hann hafi verið verðlaunaður fyrir tryggð sína. 

Þar af leiðandi hefur hann hvorki þörf né löngun til að færa sig yfir til keppinauta sem 

gætu verið viljugri og færari til að verðlauna honum fyrir tryggð sína (Acatrinei og Puiu, 

2012). 

Acatrinei og Puiu settu fram orsakasamand tryggðar og fríðindaklúbba eins og sjá má 

á mynd 2.  

 

Tryggð& Aukið&virði&
viðskiptavinarins&

Fríðindaklúbbar&

 

Mynd 2. Samskipta orsakasamband (Acatrinei og Puiu, 2012, bls. 157). 

Fyrsta stigið, tryggð,  er mikilvægast þar sem það leiðir til betri árangurs. 

Meginmarkmið er ekki að sannfæra fólk um að ganga í fríðindaklúbbinn heldur gera það 
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nægilega tryggt í gegnum sölu og kynningar. Þegar viðskiptavinurinn hefur myndað 

tryggð við fyrirtækið eykst virði fyrirtækisins í augum hans. Í kjölfar þess má verðlauna 

viðskiptavini með því að bjóða þeim inngöngu í sérstakan fríðindaklúbb. Með þeirri 

aðferð tekst að halda í viðskiptavinina sem lengst og þannig ekki aðeins að umbuna 

þeim heldur einnig auka tryggð þeirra (Acatrinei og Puiu, 2012). 

Í rannsókn Curasi og Kennedy (2002) er á hinn bóginn hugtakið punktatrygglyndi (e. 

purchased loyalism) notað yfir þá tryggu viðskiptavini sem fyrirtæki kaupa með 

fríðindum, afsláttum og tilboðum. Þá kemur punktakerfi á undan tryggð þar sem tryggð 

er keypt með punktakerfi. Þeir benda á að þar sem slík markaðssetning verður sí 

algengari, eru viðskiptavinir stöðugt í leit að betri kjörum. Væntingar þeirra hafa aukist 

og fyrirtækin standa frammi fyrir þeirri áskorun að finna stöðugt leiðir til að koma með 

nýjar leiðir til að auka virði vöru sinnar eða þjónustu í augum neytenda. Viðskiptavinir 

með punktatrygglyndi líta stöðugt í kringum sig. Því er mikilvægt að fyrirtæki einbeiti sér 

að því að koma þeim upp á næstu stig tryggðar – ánægjutrygglyndi og postulatryggð 

(Curasi og Kennedy, 2002). Fyrirtækin njóta þannig góðs af fríðindaklúbbum því með 

þeim geta þau viðhaldið í auknum mæli núverandi viðskiptavinum.  

Það er því ýmislegt sem þarf að huga að til þess að fríðindaklúbbar verði 

árangursríkir. Eins og Humby og félagar (2009) benda á þá eru fríðindaklúbbar dýrir en 

þegar þeir leiða til nægilega mikils árangurs þá er hagnaðurinn margfalt meiri en 

fórnarkostnaðurinn. 

3.2 Punktakerfi 

Fríðindaklúbbar í formi punktakerfis virka þannig að þeir hvetja viðskiptavini til að safna 

einingum, punktum. Punktar hafa ákveðið virði sem síðan má nota á fyrirfram 

skilgreinda máta. Viðskiptavinir líta því á þessa punkta sem gjaldmiðil. Þessum gjaldmiðli 

fylgja skýr tengsl á milli fjölda punkta og ákveðins virðis til endurkaupa. Vandinn við 

punktakerfið er hins vegar að þeim fylgir gjarnan huglægt virði. Punktar eru ekki 

löglegur gjaldmiðill og fyrirtækin ákveða sjálf hve mikils virði þeir eru í augum neytenda. 

Þegar kemur að punktakerfum er því mikilvægt að gera vel grein fyrir því hvert skynjað 

virði gjaldmiðilsins (punktanna) er. Neytendur sækjast eftir sterkum og stöðugum 

gjaldmiðli. Því er mikilvægt að fyrirtækin taki mið af þeim væntingum (Humby o.fl., 

2009). 
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Þar sem markmið punktakerfis, eins og gildir um fríðindaklúbba almennt, er að 

auka tryggð viðskiptavina er mikilvægt að fyrirtæki taki upplýstar ákvarðanir um það 

hvort vildarþjónusta í formi punktakerfis skapi nægilega mikla tryggð til þess að viðhalda 

henni eða hvort fjármunum fyrirtækisins sé betur varið í annars konar vildarþjónustu. 

Fyrirtæki þurfa að hafa fullkominn skilning á þeim ávinningi og kostnaði sem fylgir 

markaðssetningu punktakerfa. Slíkt mat er einna best fengið með rannsóknum á 

grundvelli tryggðar og viðheldni viðskiptavina út frá notkun punktakerfa.  

Rannsókn Murthi og félaga (2010) á punktakerfum kreditkortaútgefenda leiddi í ljós 

að viðskiptavinir sem nýta sér fríðindaklúbba leiða að meðaltali til minni hagnaðar en 

þeir sem sýna þeim lítinn sem engan áhuga. Það er vegna þess að punktakerfi 

kreditkortaútgefenda laða oft að sér einstaklinga sem fylgir lítil áhætta en jafnframt lítil 

velta. Rannsókn þeirra sýnir fram á að minna áhættusæknum viðskiptavinum fylgir 

oftast minni hagnaður en aftur á móti fylgir þeim einnig minni áhætta fyrir fyrirtækin 

sjálf. Viðskiptavinum með hærri veltu fylgir meiri hagnaður fyrir fyrirtækin en oftast 

meiri áhætta. Jafnvægi er lykillinn og því vilja rannsakendurnir meina að það sé 

mikilvægt að laða til sín hagstæða blöndu, viðskiptavini sem fylgir meiri áhætta og þá 

sem fylgir minni áhætta. Eftir óstöðugt ástand efnahags um heim allan er mikilvægt að 

minnka áhættu fyrirtækja. Fríðindaklúbbar eiga þar af leiðandi rétt á sér þar sem 

markhópur þeirra eru viðskiptavinir sem fylgir lítil áhætta (Murthi o.fl., 2010). En þá þarf 

að reyna að ná slíkum viðskiptavinum en á sama tíma meiri hagnaði. Það gæti fengist ef 

punktakerfi veldur aukinni tryggð viðskiptavina. 

Það er mikilvægt að velta því fyrir sér hvort punktakerfi leiði til tryggðar við fyrirtækin 

eða aðeins kerfisins sjálfs. Bolton og félagar (2000) svara þessari spurningu með tveimur 

sjónarhornum. Fyrra er það að fríðindaklúbbar auki tryggð viðskiptavina sem þegar eru 

tryggir og stuðli að viðheldni þeirra. Síðara sjónarhornið er það að fríðindaklúbbar hvetji 

til þess að viðskiptavinir gerist kröfuharðari varðandi vörurnar, þjónustuna og verðlagið. 

Neytendur hafa jákvætt viðhorf til fríðindaklúbbsins þar sem þeir græða á því en ekki 

mikið megi út af bregða, þá leiti þeir til annarra aðila. Þeir geri meiri kröfur til 

vörumerkisins en tengjast því ekki tilfinningalegum böndum. Fríðindaklúbbar skapi 

tryggð við sjálfa fríðindaklúbbana en auki ekki virði vörumerkisins (Bolton o.fl., 2000).  
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Acatrinei og Puiu (2012) eru þó sammála um að notkun vildarpunkta komi til vegna 

tryggðar sem nú þegar sé til staðar. Tryggir viðskiptavinir líti á punktakerfi sem umbun 

fyrir tryggð sína til fyrirtækis. Punktakerfi séu því ekki aðferð til að skapa tryggð 

viðskiptavina heldur auka og styrkja tryggð þeirra.  

Acatrinei og Puiu benda á þann kost sem fylgir punktakerfum fyrir fyrirtækin sjálf, að 

þau auki upplýsingar um viðskiptavinina og þannig verði hægt að auka gæði þeirrar vöru 

eða þjónustu sem fyrirtækin bjóða upp á, með því að miða við neysluvenjur 

viðskiptavinanna. Slíkar upplýsingar geta einnig verið gagnlegar til að meta hvort 

markaðssetning með punktakerfi beri nægilega mikinn árangur og hvernig sé hægt að 

bæta og þróa punktakerfið (Acatrinei og Puiu, 2012).  

Punktakerfi geta þannig borið með sér ávinning bæði fyrir fyrirtæki og viðskiptavini 

þess. Acatrinei og Puiu (2012) halda því þó fram að slík kerfi skili meiri ávinning fyrir 

fyrirtækin. Með hjálp punktakerfis sé auðveldara að bera kennsl á lykilviðskiptavini og 

dýpka sambandið við þá. Þetta sé einnig góð leið til að fá mynd á ákveðið 

verslunarmunstur þeirra: Hvað þeir kaupa, hvenær og hvað þeir velja ef helsti kostur 

þeirra er ekki í boði. Mikilvægur ávinningur er aukning í sölu vegna betri tengsla við 

viðskiptavininn. Sem liður í samskiptamarkaðsfærslu ber punktakerfi þannig aftur á móti 

bæði ávinning fyrir fyrirtækin og viðskiptavini þar sem betra samskipti þeirra á milli 

leiðir ekki síst til betri þjónustu og gæði fyrir viðskiptavini. Með samskiptamarkaðsfærslu 

væri að auki ekki aðeins hægt að sérsníða upplýsingar til viðskiptavinarins heldur einnig 

fyrirkomulag punktakerfisins. Ef vel gengur með fyrirkomulag punktakerfis velur 

viðskiptavinurinn fyrirtækið fram yfir önnur, því þar er hann verðlaunaður fyrir að beina 

viðskiptum sínum í rétta átt. Kostur vel heppnaðs punktakerfis er sá að fyrirtækið hefur 

þann möguleika að geta hækkað verð á vöru sinni eða þjónustu en samt lokkað 

viðskiptavininn til sín með þeirri staðreynd að hann hafi kost á að safna sér enn fleiri 

punktum en áður (Acatrinei og Puiu, 2012). 

 Þó má benda á að viðskiptavinurinn getur hlotið bæði áþreifanlegan og huglægan 

hagnað. Hann hagnast fjárhagslega með því að safna sér vildarpunktum og notfæra sér 

þá síðar meir. Viðskiptavinurinn fær einnig þá tilfinningu að hann tilheyri einhverju 

sérstöku. Hann hlýtur þá félagslega yfirburði sem punktakerfið veitir honum. 

Viðskiptavinurinn lítur á þessi fríðindi sem umbun fyrir tryggð hans við fyrirtækið. Þessi 
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áþreifanlegi og huglægi ávinningur er mikilvægur til að auka tryggð viðskiptavina og þar 

af leiðandi viðhalda þeim (Acatrinei og Puiu, 2012).  

Möguleikinn á að heimta verðlaun fyrir tryggð sína er ekki alltaf pottþéttur. Í flestum 

tilvikum þurfa punktarnir að vera orðnir töluvert margir (Acatrinei og Puiu, 2012). Sem 

dæmi má nefna að fyrir hverjar 1000 kr. sem korthafi eyðir hjá bensínstöðvum Olís 

safnar hann 15 vildarpunktum. Vildarpunktaverð fram og til baka til Kaupmannahafnar 

er frá 37.900 punktum (Icelandair.is, 2013). Korthafi þarf því að eyða 2.526.667 kr. hjá 

Olís til þess að safna sér fyrir ódýrasta fluggjaldi til Kaupmannahafnar og til baka. 

Meðal þeirra röksemda gegn því að fyrirtæki taki upp punktakerfi eru þær að 

fyrirtæki sem bjóða upp á vöru eða þjónustu sem samsvarar því sem önnur fyrirtæki 

bjóða upp á, fyrirtæki sem starfa á markaði með afar mikilli samkeppni, ættu ekki að 

vera með punktakerfi. Þar er auðvelt að herma eftir, sem kann að leiða til þess að öll 

fyrirtækin eru með eins eða svipuð punktakerfi (Dowling og Uncles, 1997). Ef fyrirtæki, 

sem bjóða upp á samsvarandi vörur/þjónustu, kjósa sömu leiðir til markaðssetningar er 

fátt sem hvetur viðskiptavini til þess að velja eitt fyrirtæki fram yfir annað. Það má færa 

rök fyrir því að slík fyrirtæki keppist frekar við að markaðssetja sig á annan hátt en önnur 

fyrirtæki sem keppast á sama markaði. Fyrirtækin ættu frekar að finna leiðir til að greina 

sig frá öðrum fyrirtækjum á sama markaði (e. point of difference, POD), þróa aðferðir 

sem veita þeim yfirburði. Því er mikilvægt að hvert fyrirtæki meti á hlutlægan hátt 

ávinning þess fyrir fyrirtækið að bjóða upp á punktakerfi, hvort það eitt og sér er í raun 

að auka tryggð viðskiptavina við fyrirtækið sjálft. 

Það er sérstaklega mikilvægt að mæla ávinning af fríðindaklúbbum eins og 

punktakerfum, hvort þau skila af sér aukinni tryggð viðskiptavina. Það þarf að bera 

þessar mælingar saman við fjármuni fyrirækja til að ákveða hve mikill hluti þeirra eigi að 

fara í slíkt kerfi. Ef þetta er ekki gert getur það þýtt gríðarlegt fjárhagslegt tap fyrirtækja 

ef kerfið leiðir síðan ekki til nægilega mikils hagnaðar eins og aukinnar tryggðar 

viðskiptavina. Þar að auki þarf að vanda til verka og viðhalda kerfinu á upplýstan hátt. Ef 

viðskiptavinurinn er ekki sáttur og finnur ekki fyrir þeirri hvatningu að halda áfram að 

beina viðskiptum sínum til fyrirtækisins getur hann auðveldlega fært sig yfir til 

keppinauta þegar hann hefur notað uppsafnaða punkta sína (Acatrinei og Puiu, 2012).  
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Eins og rannsóknir sýna fram á er dýrara að sækjast eftir nýjum viðskiptavinum frekar 

en að viðhalda þeim sem þegar eru í viðskiptum og að hámark tryggðar er grundvöllur 

að viðheldni viðskiptavina (Curasi og Kennedy, 2002; Dowling og Uncles, 1997; Keller og 

Georgson, 2008 og Murthi, Steffes og Rasheed, 2010). Því er mikilvægt að meta ávinning 

punktakerfis í ljósi aukinnar tryggðar viðskiptavina sem af því kann að leiða. 

Ef punktakerfi kreditkortaútgefenda tengist aukinni tryggð viðskiptavina má líta á það 

sem ávinning fyrir bæði fyrirtækið og viðskiptavinina. Það er góð ástæða að leita svara 

við eftirfarandi spurningu: 

Eru tengsl á milli notkunar viðskiptavina á punktakerfum kreditkortaútgefenda 

og hvort þeir mæla með slíkri vildarþjónustu annars vegar og hins vegar 

tryggðar þeirra við fyrirtækin?  
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4 Aðferð 

Í rannsókninni var megindlegri aðferð beitt í formi spurningakönnunar.  

4.1 Þátttakendur 

Flestir þátttakendur voru á aldrinum 18 – 35 ára. Könnunin var send út sem vefkönnun í 

tölvupósti til 9.433 nemenda við Háskóla Íslands. Úrtakið er því þægindaúrtak, en miðað 

verður við 95% marktæknimörk.  

Svör við spurningakönnuninni bárust frá 245 manns. Til þess að svara 

rannsóknarspurningu þeirri sem lögð var fram í upphafi rannsóknarinnar var tekinn út sá 

21 þátttakandi sem sagðist ekki vera með kreditkort. Auk þess voru teknir út þeir 59 

þátttakendur sem sögðust ekki safna vildarpunktum með kreditkortanotkun sinni og 

þeir 22 sem sögðust ekki vita það. Eftir voru 142 þátttakendur sem allir eru með 

kreditkort (eina tegund eða fleiri) og safna allir vildarpunktum með kreditkortanotkun 

sinni. 

Bakgrunnsspurningar voru fimm: kyn, aldur, tekjur, fjöldi og tegund kreditkorta. 

Meirihluti þátttakenda voru konur eða 84,5%. Stærstur hluti var á aldrinum 18 – 25 ára 

eða 31,7% (sjá töflu 1). Þegar spurt var um heildartekjur heimilis á mánuði fyrir skatt 

voru flestir þátttakendur voru með undir 250.000 kr. (sjá töflu 1). Meiri hluti var með 

eina kortategund eða 82,4% og flestir með Visa eða 78,2% (sjá töflu 1). 

Tafla 1. Bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur.  

Kyn   

Konur 84,5% 

 

 

Karlar 15,5%    

Aldur  Heildartekjur heimilis fyrir skatt 

18 – 25 31,7%  Undir 250.000 kr. 25,4% 

26 – 35 29,6%  250.000 – 399.000 kr. 16,2% 

36 – 45 18,3%  400.000 – 599.000 kr. 19,7% 

46 – 55 14,8%  600.000 – 799.000 kr. 15,9% 

56 – 65 4,9%  800.000 – 999.000 kr. 9,9% 

66 + 0,7%  Milljón eða meira 10,6% 

     

Kreditkortategund  Fjöldi kreditkorta 

Visa 78,2%  1 82,4% 

Mastercard 26,8%  2 14,8% 

American Express 14,8%  3 2,1% 
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4.2 Mælitæki 

Mælitæki rannsóknarinnar voru fengin úr rannsóknum Chiou og Droge (2006); 

Keiningham, Akzoy o.fl. (2008); Friðriks Eysteinssonar og Þórhalls Örns Guðlaugssonar 

(2010) og Acatrinei og Puiu (2012). 

Spurningalistinn var notaður til að mæla notkun þátttakenda á punktakerfum 

kreditkortaútgefenda, hvort þeir mæli með slíkri vildarþjónustu og tryggð þeirra við 

fyrirtækin (sjá viðauka). Fyrst voru þeir þátttakendur sem voru ekki með kreditkort og 

þeir sem safna ekki vildarpunktum útilokaðir. Þátttakendur voru einnig spurðir hvort 

þeir nýti önnur fríðindi en vildarpunkta með kreditkortanotkun sinni. Þær spurningar 

sem könnuðu notkun vildarpunkta voru tvær. Fyrri spurningin var á fimm punkta 

raðkvarða frá því að þátttakendur hafi aldrei nýtt vildarpunkta sína á síðustu tveimur 

árum til þess að þeir hafi nýtt þá sjö sinnum eða oftar. Seinni spurningin var á sex 

punkta raðkvarða frá því að þátttakendur versli á hverjum degi við samstarfsaðila 

kreditkortaútgefanda síns gagngert til þess að safna punktum og yfir í að þeir versli ekki 

við samstarfsaðila gagngert til þess að safna punktum. Sú spurning sem kannaði hvort 

þátttakendur mæla með notkun vildarpunkta var á fimm punkta jafnbilakvarða þar sem 

1 táknaði að  þátttakendur teldu það mjög líklegt að þeir myndu mæla með notkun 

vildarpunkta og 5 táknaði að þeir teldu það mjög ólíklegt. Fimm breytur voru notaðar til 

að mæla tryggð, þar af voru fjórar sem áttu að mæla viðhorfstryggð og ein sem átti að 

mæla hegðunartryggð. Svarkostir voru á fimm punkta jafnbilakvarða. Í þremur 

spurningum táknaði 1 að þátttakendur væru mjög ósammála þeim fullyrðingum sem 

settar voru og 5 táknaði að þeir væru mjög sammála fullyrðingunum. Í tveimur 

spurningum táknaði 1 að þeir teldu fullyrðinguna vera mjög ólíklega og 5 táknaði hana 

vera mjög líklega. 

4.3 Framkvæmd og greining gagna 

Rannsóknin fór fram dagana 20. – 28. nóvember 2013. Könnunin var sett upp í 

docs.google.com og send út með tölvupósti til nemenda við Háskóla Íslands. Nemendur 

fengu þær upplýsingar að könnunin væri hluti af MS verkefni rannsakanda um 

vildarþjónustu kreditkortaútgefenda. Þátttakendum var gerð grein fyrir því að með 

kreditkortaútgefendum væri átt við alla banka sem gefa út Visa, Mastercard og 



 

31 

American Express. Það tæki aðeins fáar mínútur að svara könnuninni og svör yrðu ekki 

rakin til einstakra þátttakenda. 

Svarkostir í spurningakönnuninni voru gefnir upp á raðkvarða og jafnbilakvarða. 

Fylgni er því greind með Spearman roh. Til að kanna hvort svör þátttakenda væru ólík á 

milli aldurs- og tekjuhópa var beitt ANOVA dreifigreiningu og t-prófi til að athuga hvort 

munur á svörum kvenna og karla væru ólík. 
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5 Niðurstöður 

Hér á eftir verður gerð grein fyrir svörum þátttakenda og leitað svara við 

rannsóknarspurningunni. Í fyrsta kafla er lýsandi tölfræði þar sem fjallað er um skiptingu 

svara þátttakenda á milli svarmöguleika við hverri spurningu. Þá verður skoðuð fylgni á 

milli spurninga sem fjalla um notkun og meðmæli og einnig á milli spurninga sem fjalla 

um viðhorfs- og hegðunartryggð. Þá verður fjallað um hvort munur sé á svörum 

þátttakenda eftir kyni, aldri og tekjum. Að lokum er leitað svara við 

rannsóknarspurningunni þar sem könnuð er fylgni milli notkunar og meðmæla með 

punktakerfum annars vegar og tryggðar hins vegar, viðhorfs- og hegðunartryggðar.  

5.1 Lýsandi tölfræði 

Fyrst af öllu voru könnuð svör þátttakenda við spurningum sem fjalla um notkun á 

punktakerfum og spurningunni um það hvort þátttakendur mæli með slíkri 

vildarþjónustu.  

5.1.1 Notkun á punktakerfum og meðmæli 

Lagðar voru fram tvær spurningar sem kanna notkun þátttakenda á punktakerfum og 

ein spurning sem kannar hvort þátttakendur mæli með slíkri vildarþjónustu (sjá töflur 2 

og 3).  

Flestir, eða tæp 70% höfðu nýtt vildarpunkta sína að einhverju leyti á síðustu tveimur 

árum og  flestir eða 71% versla ekki við samstarfsaðila gagngert til þess að safna 

punktum. Í töflu 2 eru sett fram svör þátttakenda og hlutfall þeirra sem merkja við 

hvern svarmöguleika hverrar spurningar fyrir sig.  
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Tafla 2. Svör þátttakenda um notkun vildarpunkta. 

Notkun vildarpunkta 

 Hversu oft hefur þú nýtt þér 
vildarpunkta á síðustu tveimur 
árum? 

Hlutfall 

Aldrei 29,6% 

1 – 2 sinnum 40,8% 

3 – 4 sinnum 16,9% 

5 – 6 sinnum 3,5% 

7 sinnum eða oftar 8,5% 

Notkun vildarpunkta 

Hversu oft verslar þú að jafnaði 
við samstarfsaðila 
kreditkortaútgefanda þíns 
gagngert til þess að safna 
punktum? 

 

Á hverjum degi 4,2% 

4 – 6 sinnum í viku 3,5% 

1 – 3 sinnum í viku 7,7% 

1 – 3 sinnum í 
mánuði 

6,3% 

1 sinni í mánuði eða 
sjaldnar 

7% 

Ég versla ekki við 
samstarfsaðila 
gagngert til þess að 
safna punktum 

71,1% 

 

Flestir, eða rúm 37% töldu líklegt að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta 

þegar kannað var hvort þátttakenda með notkun vildarpunkta. Hins vegar var svipað 

hlutfall, eða 33,8% sem svöruðu með hvorki líklegt né ólíklegt. Í töflu 3 er sett fram svar 

þátttakenda og hlutfall þeirra sem merkja við hvern svarmöguleika spurningarinnar, 

ásamt meðaltali og staðalfráviki. 

Tafla 3. Svör þátttakenda um meðmæli með punktakerfum. 

 Hlutfall Meðaltal Staðalfrávik 

Meðmæli 
Ef þú yrðir spurð/ur, hversu 
líklegt eða ólíklegt er að þú 
myndir mæla með söfnun 
vildarpunkta við 
fjölskyldumeðlimi, vini eða 
kunningja? 

   

Mjög líklegt 20,4% 2,93 1,40 

Frekar líklegt 16,9%   

Hvorki líklegt né 
ólíklegt 

33,8%   

Frekar ólíklegt 5,6%   

Mjög ólíklegt 22,5%   
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5.1.2 Tryggð 

Þá voru könnuð svör þátttakenda við spurningum sem fjalla um tryggð þeirra við 

kreditkortaútgefendur, viðhorfs- og hegðunartryggð (sjá töflu 4). Þegar þátttakendur 

voru spurðir hversu líklegt eða ólíklegt væri að þeir myndu velja sína núverandi 

kreditkortaútgefendur ef þeir þyrftu að velja upp á nýtt, voru flestir, eða 73,3% sem 

fannst líklegt að þeir myndu velja sína núverandi kreditkortaútgefendur. 

Tæpur helmingur eða 46,5% voru mjög sammála eða sammála þeirri fullyrðingu að 

þeir eru í viðskiptum við sína núverandi kreditkortaútgefendur því þeir væru bestu 

kostirnir fyrir þá. 

Alls voru 68,3% sem sögðust vera mjög sammála eða sammála því að þeir teldu sig 

vera trygga viðskiptavini kreditkortaútgefendum þeirra. 

Alls voru 40,1% þátttakenda sem sögðust vera mjög sammála eða sammála því að 

enginn munur væri á þeim kreditkortaútgefendum sem þeir eru í viðskiptum við og 

öðrum útgefendum.  

Langflestum þátttakendum, eða 83,8% fannst ólíklegt að þeir ættu eftir að skipta um 

kreditkortaútgefendur á næstu sex mánuðum. 

Í töflu 4 eru sett fram svör þátttakenda og hlutfall þeirra sem merkja við hvern 

svarmöguleika hverrar spurningar, ásamt meðaltölum og staðalfrávikum fyrir hverja 

spurningu.  
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Tafla 4. Svör þátttakenda um tryggð.  

 Hlutfall Meðaltal Staðalfrávik 

Viðhorfstryggð 
Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú 
myndir velja þinn núverandi 
kreditkortaútgefanda ef þú þyrftir 
að velja upp á nýtt? 

   

Mjög líklegt 42,3% 1,89   0,93 

Frekar líklegt 31%   

Hvorki líklegt né 
ólíklegt 

23,2%   

Frekar ólíklegt 2,1%   

Mjög ólíklegt 1,4%   

Viðhorfstryggð 
Hversu sammála eða ósammála 
ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég er í 
viðskiptum við minn núverandi 
kreditkortaútgefanda því hann er 
besti kosturinn fyrir mig. 

   

Mjög sammála 19,7% 2,49   1,02 

Frekar sammála 26,8%   

Hvorki sammála né 
ósammála 

43,7%   

Frekar ósammála 4,9%   

Mjög ósammála 4,9%   

Viðhorfstryggð 
Hversu sammála eða ósammála 
ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég tel 
mig vera tryggan viðskiptavin 
kreditkortaútgefanda míns. 

   

Mjög sammála 34,5% 2,13  1,13 

Frekar sammála 33,8%   

Hvorki sammála né 
ósammála 

19,7%   

Frekar ósammála 5,6%   

Mjög ósammála 5,6%   

Viðhorfstryggð 
Hversu sammála eða ósammála 
ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég 
met það svo að það sé enginn 
munur á mínum núverandi 
kreditkortaútgefanda og öðrum 
kreditkortaútgefendum á 
markaðnum. 

   

Mjög sammála 15,5% 2,73 1,10 

Frekar sammála 24,6%   

Hvorki sammála né 
ósammála 

36,6%   

Frekar ósammála 17,6%   

Mjög ósammála 5,6%   

Hegðunartryggð 
Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú 
skiptir um kreditkortaútgefanda á 
næstu 6 mánuðum? 

   

Mjög líklegt 3,5% 4,24   0,99 

Frekar líklegt 2,8%   

Hvorki líklegt né 
ólíklegt 

9,9%   

Frekar ólíklegt 33,8%   

Mjög ólíklegt 50%   
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5.1.3 Fylgni á milli notkunar á punktakerfum og meðmæla 

Þá var könnuð fylgni á milli þeirra þriggja spurninga á raðkvarða sem kanna notkun 

þátttakenda á vildarpunktum og hvort þátttakendur mæla með notkun punktakerfa (sjá 

töflu 5). 

Tafla 5. Fylgni á milli spurninga sem fjalla um notkun og meðmæli. 

 Notkun 

a) 

Notkun 

b) 

Meðmæli 

c) 

Notkun 

a) Hversu oft hefur þú 
nýtt þér vildarpunkta á 
síðustu tveimur árum? 

 -0,207* -0,396** 

Notkun 

b) Hversu oft verslar þú 
að jafnaði við 
samstarfsaðila 

kreditkortaútgefanda 
þíns gagngert til þess að 

safna punktum? 

-0,207*  0,374** 

Meðmæli 

c) Ef þú yrðir spurð/ur, 
hversu líklegt eða 

ólíklegt er að þú myndir 
mæla með söfnun 
vildarpunkta við 

fjölskyldumeðlimi, vini 
eða kunningja? 

-0,396** 0,374**  

 

Eins og sjá má í töflu 5 er fylgni (Rs = -0,207; p < 0,05) á milli a og b, sem báðar kanna 

notkun á punktakerfum sem leiðir í ljós að því oftar sem þátttakendur hafa nýtt sér 

punktakerfi því oftar versla þeir að jafnaði við samstarfsaðila kreditkortaútgefenda sinna 

gagngert til þess að safna vildarpunktum. Þessi fylgni telst þó veik samkvæmt 

skilgreiningu Cohen (Ary, Jacobs, Razavieh og Sorensen, 2006). 

Fylgni á milli notkunar og meðmæla með punktakerfum mældist miðlungssterk. 

Neikvæð fylgni (Rs = -0,396; p < 0,05) á milli a og c leiðir í ljós að því oftar sem 

þátttakendur hafa nýtt sér vildarpunkta því líklegra er að þeir myndu mæla með söfnun 

vildarpunkta. 

Miðlungssterk jákvæð fylgni (Rs = 0,374; p < 0,05) á milli c og b sýnir að því sjaldnar 

sem þátttakendur versla að jafnaði við samstarfsaðila kreditkortaútgefenda sinna því 

ólíklegra er að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta; sem má einnig útleggja sem 

svo að því oftar sem þátttakendur verlsa að jafnaði við samstarfsaðila 
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kreditkortaútgefenda sinna því líklegra er að þeir myndu mæla með söfnun 

vildarpunkta. 

5.1.4 Fylgni á milli viðhorfstryggðar og hegðunartryggðar 

Þá var athugað hvort fylgni væri á milli þeirra fjögurra spurninga á raðkvarða sem kanna 

viðhorfstryggð og hegðunartryggð þátttakenda (sjá töflu 6).  

Tafla 6. Fylgni á milli spurninga sem fjalla um tryggð. 

 Viðhorfstryggð 

a) 

Viðhorfstryggð 

b) 

Viðhorfstryggð 

c) 

Viðhorfstryggð 

d) 

Hegðunartryggð 

e) 

 

Viðhorfstryggð 
a) Hversu líklegt/ólíklegt 
er að þú myndir velja 
þinn núverandi 
kreditkortaútgefanda ef 
þú þyrftir að velja upp á 
nýtt? 

 0,503** 0,402** -0,200* -0,418** 

Viðhorfstryggð 
b) Hversu sammála eða 
ósammála ertu 
eftirfarandi fullyrðingu: 
Ég er í viðskiptum við 
minn núverandi 
kreditkortaútgefanda 
því hann er besti 
kosturinn fyrir mig. 

0,503**  0,492** -0,380** -0,312** 

Viðhorfstryggð 
c) Hversu sammála eða 
ósammála ertu 
eftirfarandi fullyrðingu: 
Ég tel mig vera tryggan 
viðskiptavin 
kreditkortaútgefanda 
míns. 

0,402** 0,492**  -0,288** -0,278** 

Viðhorfstryggð 
d) Hversu sammála eða 
ósammála ertu 
eftirfarandi fullyrðingu: 
Ég met það svo að það 
sé enginn munur á 
mínum núverandi 
kreditkortaútgefanda og 
öðrum 
kreditkortaútgefendum 
á markaðnum. 

-0,200* -0,380** -0,288**  0,159 

Hegðunartryggð 
e) Hversu líklegt eða 
ólíklegt er að þú skiptir 
um 
kreditkortaútgefanda á 
næstu 6 mánuðum? 

-0,418** -0,312** -0,278** 0,159  

Fylgni mældist á milli allra spurninga sem kanna viðhorfstryggð þátttakenda. Sterk 

fylgni (Rs = 0,503; p < 0,05) á milli a og b sýnir að því ólíklegra sem það er að 

þátttakendur myndu velja núverandi kreditkortaútgefendur sína ef þeir þyrftu að velja 
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upp á nýtt því minna telja þeir að núverandi kreditkortaútgefendur þeirra séu þeirra 

besti kostur; sem má í raun útleggja sem svo að því líklegra sem það er að þátttakendur 

myndu velja núverandi kreditkortaútgefendur sína ef þeir þyrftu að velja upp á nýtt því 

meira telja þeir að núverandi kreditkortaútgefendur þeirra séu þeirra besti kostur.   

Miðlungssterk fylgni (Rs = 0,402; p < 0,05) á milli a og c leiðir í ljós að því ólíklegra sem 

það er að þátttakendur myndu velja núverandi kreditkortaútgefendur sína ef þeir þyrftu 

að velja upp á nýtt því minna tryggir telja þeir sig vera kreditkortaútgefendum sínum; 

sem þýðir í raun að því líklegra sem það er að þátttakendur myndu velja núverandi 

kreditkortaútgefendur sína ef þeir þyrftu að velja upp á nýtt því tryggari telja þeir sig 

vera kreditkortaútgefendum sínum. 

Fylgni (Rs = -0,200; p < 0,05) á milli a og d sýnir að því ólíklegra sem það er að 

þátttakendur myndu velja núverandi kreditkortaútgefendur sína ef þeir þyrftu að velja 

upp á nýtt því minni mun telja þeir vera á sínum kreditkortaútgefendum og öðrum á 

markaðnum; sem þýðir að því líklegra sem það er að þátttekendur myndu velja 

núverandi kreditkortaútgefendur sína ef þeir þyrftu að velja upp á nýtt því meiri mun 

telja þeir vera á sínum kreditkortaútgefendum og öðrum á markaðnum. Þessi fylgni telst 

þó veik. 

Sterk fylgni (Rs = 0,492; p < 0,05) á milli b og c sýnir að því minna sem þátttakendur 

telja kreditkortaútgefendur sína vera besta kostinn fyrir sig því minna trygga telja þeir 

sig vera kreditkortaútgefendum sínum. 

Miðlungssterk fylgni (Rs = -0,380; p < 0,05) á milli b og d sýnir að því minna sem 

þátttakendur telja kreditkortaútgefendur sína vera besta kostinn fyrir sig því minni mun 

telja þeir vera á sínum kreditkortaútgefendum og öðrum á markaðnum. 

Fylgni (Rs = -0,288; p < 0,05) á milli c og d sýnir að því minna trygga sem þátttakendur 

telja sig vera kreditkortaútgefendum sínum því minni mun telja þeir vera á sínum 

kreditkortaútgefendum og öðrum á markaðnum. Þessi fylgni er nálægt því að vera 

miðlungssterk (fylgni á milli 30 og 49%). 

Þá mældist marktæk fylgni á milli viðhorfs- og hegðunartryggðar, þó aðeins á milli 

tveggja spurninga er varða viðhorfstryggð: 
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Miðlungssterk fylgni (Rs = -0,418; p < 0,05) á milli a og e sýnir að því ólíklegra sem það 

er að þátttakendur myndu velja núverandi kreditkortaútgefendur sína ef þeir þyrftu að 

velja upp á nýtt því líklegra er að þeir myndu skipta um kreditkortaútgefendur á næstu 

sex mánuðum; sem leiðir jafnframt í ljós að því líklegra sem það er að þátttakendur 

myndu velja núverandi kreditkortaútgefendur sína ef þeir þyrftu að velja upp á nýtt því 

ólíklegra er að þeir myndu skipta um kreditkortaútgefendur á næstu sex mánuðum. 

Miðlungssterk fylgni (Rs = -0,312; p < 0,05) á milli b og e sýnir að því minna sem 

þátttakendur telja kreditkortaútgefendur sína vera besta kostinn fyrir sig því líklegra er 

að þeir muni skipta um kreditkortaútgefendur á næstu sex mánuðum. 

Fylgni (Rs = -0,278; p < 0,05) á milli c og e sýnir að því minna trygga sem þátttakendur 

telja sig vera kreditkortaútgefendum sínum því líklegra er að þeir muni skipta um 

kreditkortaútgefendur á næstu sex mánuðum. Þessi fylgni telst veik en er þó nálægt því 

að vera miðlungssterk. 

5.1.5 Svör þátttakenda eftir kyni, aldri og tekjum 

Kannað var hvort munur væri á svörum þátttakenda eftir aldri, tekjum og kyni. Ekki 

reyndist munur á svörum fólks við spurningum eftir aldri (p > 0,05). Þegar kemur að 

tekjuhópum sýndi dreifigreining mun á  svörum tekjuhópa við tveimur spurningum, í 

meðmælum þeirra með punktakerfum (F (5,131) = 2,723; p < 0,05) og hvort 

þátttakendur telji sína núverandi kreditkortaútgefendur vera bestu kostina fyrir sig 

(viðhorfstryggð) (F (5,132) = 3,002; p < 0,05). Post hoc próf (Scheffe og Bonferroni) 

greindu þó ekki mun á milli einstakra hópa. Ekki reyndist munur á svörum fólks við 

spurningum eftir kyni (p > 0,05). 

5.2 Fylgni á milli notkunar og meðmæla með punktakerfum og tryggðar 

Til að leita svara við rannsóknarspurningunni var könnuð fylgni á milli þeirra spurninga 

sem ætlað var að mæla notkun viðskiptavina á punktakerfum og hvort þeir mæla með 

slíkri vildarþjónustu annars vegar og hins vegar spurninga sem ætlað var að mæla 

hegðunar- og viðhorfstryggð viðskiptavina við kortafyrirtækin sem bjóða upp á 

vildarpunkta. Niðurstöður eru settar fram í töflu 7. 
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Tafla 7. Fylgni á milli notkunar/meðmæla með vildarpunktum og tryggðar þátttakenda. 

 Viðhorfstryggð 
d) Hversu líklegt eða 
ólíklegt er að þú 
myndir velja þinn 
núverandi 
kreditkortaútgefanda 
ef þú þyrftir að velja 
upp á nýtt? 

 

Viðhorfstryggð 
e) Hversu sammála 
eða ósammála ertu 
eftirfarandi 
fullyrðingu: Ég er í 
viðskiptum við minn 
núverandi 
kreditkortaútgefanda 
því hann er besti 
kosturinn fyrir mig. 

Viðhorfstryggð 
f) Hversu sammála 
eða ósammála ertu 
eftirfarandi 
fullyrðingu: Ég tel 
mig vera tryggan 
viðskiptavin 
kreditkortaútgefanda 
míns. 

Viðhorfstryggð 
g) Hversu sammála eða 
ósammála ertu 
eftirfarandi fullyrðingu: 
Ég met það svo að það 
sé enginn munur á 
mínum núverandi 
kreditkortaútgefanda 
og öðrum 
kreditkortaútgefendum 
á markaðnum. 

Hegðunartryggð 
h) Hversu líklegt eða 
ólíklegt er að þú 
skiptir um 
kreditkortaútgefanda 
á næstu 6 
mánuðum? 

 

 

Notkun 
a) Hversu oft hefur 
þú nýtt þér 
vildarpunkta á 
síðustu tveimur 
árum? 

-0,202* -0,171* -0,218** 0,185* 0,073 

Notkun 
b) Hversu oft verslar 
þú að jafnaði við 
samstarfsaðila 
kreditkortaútgefanda 
þíns gagngert til þess 
að safna punktum? 

0,106 0,375** 0,223** -0,160 -0,188* 

Meðmæli 
c) Ef þú yrðir 
spurð/ur, hversu 
líklegt eða ólíklegt er 
að þú myndir mæla 
með söfnun 
vildarpunkta við 
fjölskyldumeðlimi, 
vini eða kunningja? 

0,451** 0,432** 0,425** -0,394** -0,189* 

  

5.2.1.1 Viðhorfstryggð 

Fyrst var könnuð fylgni milli notkunar vildarpunkta og viðhorfstryggðar: 

Fylgni (Rs = -0,202; p < 0,05) á milli a og d sýnir að því oftar sem þátttakendur hafa 

nýtt sér vildarpunkta því líklegra er að þeir myndu velja sína núverandi 

kreditkortaútgefendur ef þeir þyrftu að velja upp á nýtt.  

Fylgni (Rs = -0,171; p < 0,05) á milli a og e sýnir að því oftar sem þátttakendur hafa 

nýtt sér vildarpunkta því meira telja þeir núverandi kreditkortaútgefendur sína vera 

besta kostinn fyrir sig. Þessi fylgni telst þó einnig veik. 

Fylgni (Rs = -0,218; p < 0,05) á milli a og f sýnir að því oftar sem þátttakendur hafa 

nýtt sér vildarpunkta því tryggari telja þeir sig vera kreditkortaútgefendum sínum. 

Fylgni (Rs = 0,185; p < 0,05) á milli a og g sýnir að því oftar sem þátttakendur hafa nýtt 

sér vildarpunkta því meiri munur telja þeir að sé á kreditkortaútgefendum sínum og 

öðrum á markaðnum. 
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Fylgni á milli ofangreindra spurninga telst þó veik samkvæmt skilgreiningu Cohens 

(Ary o.fl., 2006). Hins vegar mældist meðalsterk fylgni (R² = 0,375; p < 0,05) á milli b og e 

sýnir að því sjaldnar sem þátttakendur versla að jafnaði við samstarfsaðila 

kreditkortaútgefenda sína gagngert til þess að safna punktum því meira telja þeir að 

kreditkortaútgefendur þeirra séu besti kosturinn fyrir þá. 

Fylgni (R² = 0,223; p < 0,05) á milli b og f sýnir að því sjaldnar sem þátttakendur versla 

að jafnaði við samstarfsaðila kreditkortaútgefendur sína gagngert til þess að safna 

punktum því minna trygga telja þeir sig vera kreditkortaútgefendum sínum. Þessi fylgni 

telst þó veik. 

Þá var könnuð fylgni milli þess hvort þátttakendur mæla með notkun punktakerfa og 

viðhorfstryggðar:  

Fylgni mældist meðalsterk (Rs = 0,451; p < 0,05), á milli c og d sem sýnir að því 

ólíklegra að þátttakendur telja að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta því 

ólíklegra er að þeir myndu velja sína núverandi kreditkortaútgefendur ef þeir þyrftu að 

velja upp á nýtt; sem má orða sem svo að því líklegra að þátttakendur telji að þeir 

myndu mæla með söfnun vildarpunkta því líklegra er að þeir myndu velja sína núverandi 

kreditkortaútgefendur ef þeir þyrftu að velja upp á nýtt.   

Meðalsterk fylgni (Rs = 0,432; p < 0,05) á milli c og e sýnir að því ólíklegra að 

þátttakendur telja að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta því minna telja þeir að 

kreditkortaútgefendur þeirra séu besti kosturinn fyrir þá, og því líklegra að þátttakendur 

telja að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta því meira telja þeir að 

kreditkortaútgefendur þeirra séu besti kosturinn fyrir þá. 

Fylgni (Rs = 0,425; p < 0,05) á milli c og f var einnig meðalsterk sem sýnir að því 

ólíklegra sem þátttakendur telja að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta því 

minna trygga telja þeir sig vera kreditkortaútgefendum sínum, sem má orða sem svo að 

því líklegra sem þátttakendur telja að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta því 

tryggari telja þeir sig vera kreditkortaútgefendum sínum. 

Meðalsterk fylgni (Rs = -0,394; p < 0,05) á milli c og g leiðir í ljós að því ólíklegra að 

þátttakendur telja að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta því minni mun telja 

þeir vera á kreditkortaútgefendum sínum og öðrum á markaðnum; eða því líklegra að 
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þátttakendur telja að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta því meiri mun telja 

þeir vera á kreditkortaútgefendum sínum og öðrum á markaðnum. 

5.2.1.2 Hegðunartryggð 

Fyrst var könnuð fylgni á milli notkunar á punktakerfum og hegðunartryggðar:  

Eins og sjá má í töflu 7 mældist fylgni (Rs = -0,188; p < 0,05) á milli b og h sem þýðir 

að því sjaldnar sem þátttakendur versla að jafnaði við samstarfsaðila 

kreditkortaútgefendur sína gagngert til þess að safna punktum því líklegra er að þeir 

muni skipta um kreditkortaútgefendur á næstu sex mánuðum. Þessi fylgni telst þó veik 

samkvæmt skilgreiningu Cohens (Ary o.fl., 2006). 

Þá var könnuð fylgni á milli þess hvort þátttakendur mæla með notkun punktakerfa 

og hegðunartryggðar:  

Veik fylgni (Rs = -0,189; p < 0,05) mældist á milli c og h sem þýðir að því ólíklegra sem 

þátttakendur telja að þeir myndu mæla með söfnun vildarpunkta því líklegra er að þeir 

muni skipta um kreditkortaútgefendur á næstu sex mánuðum. 
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6 Umræða 

Með rannsókn þessari var leitast við kanna tengsl á milli notkunar viðskiptavina 

kreditkortaútgefenda á punktakerfum þeirra og hvort þeir mæli með slíkri 

vildarþjónustu og tryggðar þeirra við fyrirtækin. Eftirfarandi rannsóknarspurning var sett 

fram í upphafi: 

Eru tengsl á milli notkunar viðskiptavina á punktakerfum kreditkortaútgefenda 

og hvort þeir mæla með slíkri vildarþjónustu annars vegar og hins vegar 

tryggðar þeirra við fyrirtækin?  

Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós marktæka fylgni á milli þess hvort 

þátttakendur mæla með notkun punktakerfa og viðhorfstryggðar þeirra, en fylgnin 

mældist um og yfir 40%. Fylgni á milli notkunar á punktakerfum og viðhorfstryggðar var 

einnig marktæk eða á bilinu 17 – 37%.  

Fylgni á milli notkunar á punktakerfum og hegðunartryggðar og meðmæla með 

punktakerfum og hegðunartryggðar mældist einnig marktæk eða um 18% í báðum 

tilvikum.  

Það að niðurstöðurnar sýni meiri fylgni á milli notkunar og meðmæla með 

punktakerfum og viðhorfstryggðar en hegðunartryggðar eru þýðingarmiklar upplýsingar 

fyrir kreditkortaútgefendur. Viðskiptavinir sem hafa myndað viðhorfstryggð við fyrirtæki 

halda áfram að eiga viðskipti við fyrirtækið en líta ekki stöðugt í kringum sig til að athuga 

hvort keppinautar hafi upp á betri þjónustu að bjóða. Viðhorfstryggð felur í sér að 

tryggð viðskiptavina byggist á meira en aðeins endurteknum viðskiptum, viðhorfstryggð 

er því mikilvægari og eftirsóknarverðari en hegðunatryggð eingöngu. Mikilvægt er því að 

leita stöðugt leiða til að auka og viðhalda viðhorfstryggð viðskiptavina (Curasi og 

Kennedy, 2002). Viðhorfs- og hegðunartryggð sameinast svo að lokum í áhrifum sínum á 

það hversu mikil tryggð, eða hvaða stig tryggðar, næst hjá viðskiptavinum (Zikmund 

o.fl., 2002).  

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar virðist viðhorfstryggð meirihluta 

þátttakenda við kreditkortaútgefendur vera mikil. Um 70% þátttakenda myndu velja 

sinn núverandi kreditkortaútgefanda upp á nýtt auk þess sem þeir töldu sig vera tryggir 

sínum kreditkortaútgefanda. Þá töldu rúm 60% þátttakenda kreditkortaútgefanda sinn 
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vera besta kostinn fyrir sig. Meirihluti þátttakenda mældust einnig verulega tryggir 

þegar litið er til hegðunartryggðar þar sem rúm 80% þátttakenda töldu ólíklegt að þeir 

ættu eftir að skipta um kreditkortaútgefanda á næstu sex mánuðum. Það verður því að 

segjast að tryggð þátttakenda við kreditkortaútgefendur virðist vera mikil. 

Acatrinei og Puiu (2012) benda á að fræðimenn á sviði tryggðar séu flestir sammála 

um að notkun vildarpunkta komi til vegna tryggðar sem þegar sé til staðar. Tryggir 

viðskiptavinir líti á punktakerfi sem umbun fyrir tryggð sína til kreditkortaútgefandans. 

Þeim kunni að þykja það sanngjarnt að fá umbun sem hlýtur að teljast jákvætt. 

Punktakerfi sé því ekki aðferð til að skapa tryggð viðskiptavina heldur auka og styrkja 

tryggð þeirra. Niðurstöður þessarar rannsóknar styðja enn frekar það viðhorf að 

punktakerfi sem viðskiptavinir nýta sér og þá sérstaklega sem þeir mæla með tengist 

aukningu viðhorfstryggðar þeirra og einnig hegðunartryggðar, þó í minna mæli sé.  

Niðurstöður gefa þó ástæðu til að ætla að bæði fyrirtækið og viðskiptavinurinn njóti 

ávinnings af punktakerfi. Ætla má að viðskiptavinum finnist sanngjarnt að fá umbun fyrir 

tryggð sína gagnvart kortaútgefanda sínum, með aukinni notkun á punktakerfi verða 

þeir ánægðari með slíka umbun og öðlast meiri viðhorfs- og hegðunartryggð gagnvart 

fyrirtækinu. Einnig má ætla að kortaútgefendum finnist eðlilegt og sanngjarnt að verja 

ákveðnum kostnaði til að viðhalda og tryggja sem best verðmætt viðskiptasamband, þar 

sem dýrara er að sækjast eftir nýjum viðskiptavinum en að viðhalda þeim sem þegar eru 

í viðskiptum og að hámark tryggðar er grundvöllur að viðheldni viðskiptavina (Curasi og 

Kennedy, 2002; Dowling og Uncles, 1997; Keller og Georgson, 2008 og Murthi, Steffes 

og Rasheed, 2010).  

Fylgni á milli notkunar á punktakerfum og því hvort þátttakendur mæla með slíkri 

vildarþjónustu, mældist miðlungssterk. Það má gera ráð fyrir því að þeir viðskiptavinir 

sem mæla með notkun á punktakerfum séu ánægðir með slíka vildarþjónustu. Með 

aukinni notkun á punktaþjónustu kreditkortaútgefenda því ánægðari eru viðskiptavinir 

með slíka þjónustu. Ánægja er forsenda tryggðar og því verður hún að vera til staðar svo 

viðskiptavinir geti talist tryggir. Ef notkun punktakerfa leiðir til ánægju viðskiptavina er 

það svo sannarlega hvatning fyrir kreditkortaútgefendur að leggja metnað í punktakerfi 

sín. 
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Í samskiptamarkaðsfærslu er lögð áhersla á þarfir og langanir viðskiptavina og þannig 

að keppast við að auka tryggð þeirra. Niðurstöður rannsóknarinnar gætu því einnig bent 

til að punktakerfi, sem getur stuðlað að meiri upplýsingagjöf til fyrirtæksins um 

viðskiptavini þess sem nýta sér punktakerfi sem síðan gerir fyrirtækinu kleift að taka í 

meira mæli mið af þörfum og venjum viðskiptavinanna og þannig bæta þjónustu, tengist 

þess vegna ekki bara aukinni ánægju þeirra heldur ennig aukinni tryggð. 

Markmið punktakerfis, eins og gildir um fríðindaklúbba almennt, er að auka tryggð 

viðskiptavina. En mikilvægt er að fyrirtæki taki upplýstar ákvarðanir um það hvort 

vildarþjónusta í formi punktakerfis skapi nægilega mikla tryggð til þess að viðhalda 

henni eða hvort fjármunum fyrirtækisins sé betur varið í annars konar tryggðarkerfi eða 

vildarþjónustu. Markmið þessarar rannsóknar var að veita kreditkortaútgefendum og 

mögulega öðrum fyrirtækjum upplýsingar sem þeir geta nýtt til slíkrar ákvarðanatöku.  

Það er þó ekki orsakasamband á milli notkunar á punktakerfum og meðmælum með 

slíkri þjónustu og tryggðar, rannsóknin leiðir ekki í ljós að þátttakendur hafi aukna 

tryggð gagnvart kreditkortaútgefendum af því þeir nota og mæla með punktakerfum 

þeirra. En niðurstöðurnar sýna þó að því meira sem þeir nýta sér punktakerfin og enn 

frekar því meir sem þeir mæla með þeim því meiri tryggð hafa þeir til 

kreditkortafyrirtækja sinna 

Rannsóknin bendir því til að punktakerfi geti verið farsæl leið sem miðar að því að 

auka tryggð viðskiptavina. Þar af leiðandi má mæla með því að kreditkortaútgefendur 

haldi ekki aðeins áfram að bjóða viðskiptavinum sínum upp á punktakerfi heldur leiti 

þeir einnig stöðugt leiða til að bæta og þróa punktakerfi sín.  
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7 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Helstu takmarkanir þessarar rannsóknar voru þær að allir þátttakendur hennar voru 

nemendur við Háskóla Íslands. Rúm 60% þátttakenda voru undir 35 ára aldri. 

Heildartekjur heimilis fyrir skatt rúmlega 40% þátttakenda eru undir 400 þúsund. Auk 

þess voru konur í miklum meirihluta eða 84,5 % Ekki mældist  marktækur munur á 

svörum kvenna og karla, eða aldurs- og tekjuhópum þátttakenda. Því væri áhugavert að 

framkvæma sams konar könnun þar sem þátttakendur eru úrtak úr hópi fjárráða 

Íslendinga á breiðu aldurs og tekjustigi, með jafnri þátttöku karla og kvenna, og athuga 

hvort tryggð sé mismunandi á milli aldurs- og tekjuhópa, karla og kvenna. Þá væri einnig 

hægt að kanna hvort fylgni á milli notkunar punktakerfis og meðmæla með slíku kerfi og 

tryggðar kreditkortanotenda almennt í þjóðfélaginu sé mismunandi á milli slíkra hópa. 

Þá væri áhugavert að rannsaka hvort aðrar vildarþjónustur sem 

kreditkortaútgefendur bjóða viðskiptavinum sínum tengist í auknum mæli tryggð og 

viðheldni núverandi viðskiptavina þeirra en punktakerfin gera.  

Eins og nefnt var í fræðilegum kafla ritgerðarinnar eru margir þættir sem hafa áhrif á 

tryggð viðskiptavina, eins og ánægja með vörumerki sem uppfyllir væntingar, lágt 

vöruverð, hjarðhegðun og vani. Í þessari rannsókn var einungis beitt fylgniútreikningum. 

Til að fá upplýsingar um skýringarmátt punktakerfis á tryggð viðskiptavina er mikilvægt 

að stjórna fyrir öðrum áhrifum, eins og þeim sem hér hafa verið nefnd. Niðurstöður sýna 

því aðeins tengsl punktakerfis og tryggðar en ekki að hve miklu leyti tryggð skýrist af 

slíkri vildarþjónustu. 

Niðustöður þessar rannsóknar gefa ekki upplýsingar um þann hagnað sem fæst frá 

tryggum viðskiptavinum sem nýta sér punktakerfi samanborið við aðra viðskiptavini sem 

síður eru tryggir fyrirtækinu og nýta sér ekki punktakerfi það sem boðið er upp á. 

Áhugavert væri að bera saman framlegð/hagnað sem fæst af ólíkum viðskiptahópum á 

þessu sviði með frekari rannsóknum. 
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Viðauki - Spurningalisti 

Ágæti þátttakandi, 

 

Ég er nemandi í MS námi við Viðskiptafræðideild í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum. 

Mig langar að biðja þig um að taka þátt í stuttri könnun um vildarþjónustu 

kreditkortaútgefenda sem er hluti af MS verkefni mínu. Það tekur aðeins fáar mínútur 

að svara könnuninni. 

 

Vinsamlegast athugið að með kreditkortaútgefendum er átt við alla banka sem gefa út 

Visa, Mastercard og  American express. 

Svör verða ekki rakin til einstakra þátttakenda. 

 

Með fyrirfram þökk, 

Ásgerður Höskuldsdóttir 

ash22@hi.is 

 

1. Ert þú með kreditkort? Þú mátt merkja við fleiri en einn valmöguleika. 

a. Já, Visa 

b. Já, Mastercard 

c. Já, American Express 

d. Nei 

2. Safnar þú vildarpunktum með kreditkortanotkun þinni? Með vildarpunktum er 

átt við t.d. Vildarpunkta Icelandair, Íslandsbankapunkta og Aukakrónur. 

a. Já 

b. Nei 

c. Veit ekki 

 

mailto:ash22@hi.is
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3. Nýtir þú önnur fríðindi en vildarpunkta sem fylgja kreditkortanotkun þinni? Þú 

mátt merkja við fleiri en einn valmöguleika. 

a. Já 

b. Nei 

c. Veit ekki 

4. Hversu oft hefur þú nýtt þér vildarpunkta á síðustu tveimur árum? 

a. Aldrei 

b. 1 – 2 sinnum 

c. 3 – 4 sinnum 

d. 5 – 6 sinnum 

e. 7 sinnum eða oftar 

5. Hversu oft verslar þú að jafnaði við samstarfsaðila kreditkortaútgefanda þíns 

gagngert til þess að safna punktum? 

a. Á hverjum degi 

b. 4 – 6 sinnum í viku 

c. 1 – 3 sinnum í viku 

d. 1 – 3 sinnum í mánuði 

e. 1 sinni í mánuði eða sjaldnar 

f. Ég versla ekki við samstarfsaðila gagngert til þess að safna punktum 

6. Ef þú yrðir spurð/ur, hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir mæla með 

söfnun vildarpunkta við fjölskyldumeðlimi, vini eða kunningja? 

a. Mjög líklegt 

b. Frekar líklegt 

c. Hvorki líklegt né ólíklegt 

d. Frekar ólíklegt 

e. Mjög ólíklegt 
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7. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir velja þinn núverandi 

kreditkortaútgefanda ef þú þyrftir að velja upp á nýtt? 

a. Mjög líklegt 

b. Frekar líklegt 

c. Hvorki líklegt né ólíklegt 

d. Frekar ólíklegt 

e. Mjög ólíklegt 

8. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég er í viðskiptum 

við minn núverandi kreditkortaúgefanda því hann er besti kosturinn fyrir mig. 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

9. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég tel mig vera 

tryggan viðskiptavin kreditkortaútgefanda mín. 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

10. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: Ég met það svo að 

það sé enginn munur á mínum núverandi kreditkortaútgefanda og öðrum 

kreditkortaútgefendum á markaðnum. 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 
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11. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um kreditkortaútgefanda á næstu 6 

mánuðum? 

a. Mjög líklegt 

b. Frekar líklegt 

c. Hvorki líklegt né ólíklegt 

d. Frekar ólíklegt 

e. Mjög ólíklegt 

12.  Hvert er kyn þitt? 

a. Kvenkyn 

b. Karlkyn 

13. Hver er aldur þinn? 

a. 18 – 25 ára 

b. 26 – 35 ára 

c. 36 – 45 ára 

d. 46 – 55 ára 

e. 56 – 65 ára 

f. 66 ára eða eldri 

14. Hverjar eru heildartekjur heimilis þíns á mánuði fyrir skatt? 

a. Undir 250 þúsund krónur 

b. 250 – 399 þúsund krónur 

c. 400 – 599 þúsund krónur 

d. 600 – 799 þúsund krónur 

e. 800 – 999 þúsund krónur 

f. 1 milljón eða meira 

 

Þakka þér kærlega fyrir þátttökuna. 


