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Útdráttur 

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna tengsl heildarvöruþekkingar og 

heildaránægju hins almenna viðskiptavinar vátryggingafélaganna VÍS, TM, Sjóvá og 

Varðar á vátryggingum. Kannað var hver munurinn var á heildarvöruþekkingu, 

heildaránægju, skynjaðrar þekkingar og upplýsingagjöf þessum þáttum milli 

tryggingafélaga. Tengsl heildaránægju, heildarvöruþekkingar, skynjaðrar þekkingar, þ.e. 

hversu góða heildarvöruþekkingu viðskiptavinur telur sig hafa, og hversu vel 

viðskiptavinur telur sitt tryggingafélag upplýsa viðskiptavini um innihald trygginga, voru 

skoðuð. Hugmyndin að rannsókninni kviknaði í samskiptum rannsakanda við 

viðskiptavini vátryggingafélaga í gegnum starf sitt sem tjónaþjónstufulltrúi, en af reynslu 

rannsakanda hafa viðskiptavinir almennt takmarkaða vöruþekkingu, sem virðist hafa 

áhrif á ánægju þeirra með viðskipti sín við tryggingarfélagið. Notast var við megindlega 

rannsókn þar sem spurningakönnun var dreift á samfélagsmiðlinum Facebook þar sem 

leitast var við að fá svör frá viðskiptavinum tryggingafélaga á Íslandi. Við greiningu 

gagna var notast við lýsandi tölfræði, dreifigreiningu og fylgnimælingar. 

Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að heildarvöruþekking hafði marktæk 

línuleg tengsl við heildaránægju en sterkari tengsl við skynjaða þekkingu. Einnig kom í 

ljós að viðskiptavinir VÍS hafa mestu heildarvöruþekkinguna, TM og VÍS eru með 

ánægðustu viðskiptavinina, skynjuð heildarvöruþekking er mest hjá viðskiptavinum VÍS 

en ekki fannst munur á skynjaðri upplýsingagjöf vátryggingafélaganna. Niðurstöður gefa 

margar áhugaverðar vísbendingar  hversu áhrifamikil heildarvöruþekking er, sem vert 

væri að skoða nánar. 

 

Lykilorð: Vátryggingar, tryggð, traust, væntingar, skynjun, ánægja, þjónusta, ímynd, 

vöruþekking, vátryggingafélög, ánægjuvogin,  markaðssetning 
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1  Inngangur  

1.1 Lýsing á verkefni 

Viðfangsefni þessa verkefnis er að kanna heildarvöruþekkingu vátrygginga tryggingataka 

og bera saman við ánægju þeirra gagnvart fyrirtækinu sem hann á í viðskiptum við. 

Reynsla rannsakanda hefur verið sú að viðskiptavinir hafi takmarkaða 

heildarvöruþekkingu, sem mögulega getur valdið óánægju. Með því að kynna sér vöruna 

betur sem og lesa tryggingaskilmála gætu viðskiptavinir aflað sér meiri vöruþekkingar og 

verið meðvitaðri fyrir hverju þeir eru tryggðir.  

Forvitnilegt væri að meta vöruþekkingu tryggingataka og bera saman við ánægju. 

Áhrif vöruþekkingar á ánægju miðað við aðra þætti tengda ánægju eins og ímynd, traust, 

þjónustu, tryggð, væntingar og fleira væri líka gagnlegt að skoða. Eru tengsl milli 

heildarvöruþekkingar og -ánægju vátrygginga og ef svo er, hversu sterk eru þau? 

Rannsakandi telur að skilmálar séu of langir og þess vegna finnist neytendum þeir 

flóknir. Neitun á t.d. bótaskyldu gæti eitt og sér valdið ónægju, með aukinni 

vöruþekkingu mætti fyrirbyggja fyrrnefnda óánægju. Ánægjuvogin, bækur og 

fræðigreinar verða notaðar til að bera saman við niðurstöður rannsóknarinnar. 

1.2 Rannsóknarspurning og markmið verkefnisins 

Markmið verkefnisins er að kanna tengsl heildarvöruþekkingar og heildaránægju 

viðskiptavina vátryggingafélagana, einnig að kanna hvort aðrir þættir hafi meira að segja 

í heildaránægju viðskiptavina eins og þjónusta, traust, ímynd, væntingar, tryggð og fleira.  

Rannsakandi telur mikilvægt að bera fyrrnefnda þætti sem eru tengdir heildaránægju 

saman við heildarvöruþekkinguna. Slíkar upplýsingar gætu orðið verðmætar fyrir 

tryggingafélög til að sjá svigrúm til umbóta og auka ánægjustig viðskiptavina sinna. 

Rannsakað var hversu víðtæk þekking viðskiptavina er á helstu tryggingum, en ábyrgðar-

og kaskótryggingar ökutækja, fjölskyldutryggingar/heimilisvernd, innbúskaskótrygging, 

húseigendatryggingar/fasteignatrygginar, brunatrygging húseigna, líftryggingar og 

sjúkdómatryggingar voru þær tryggingar sem teknar voru fyrir í rannsókninni. Byggt á 

reynslu rannsakanda eru flest tjón sem einstaklingar verða fyrir tengd fyrrnefndum 

tryggingum, fyrir utan líf- og sjúkdómatryggingar. Fjölskyldutryggingin ein og sér 

inniheldur fjölmarga bótaliði, því er áhugavert að sjá heildarþekkingu viðskiptavina á 
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þeim, sem og á öðrum bótaliðum og tryggingum. Gætu vátryggingafélögin komið meira 

á móts við viðskiptavini sína hvað varðar vöruþekkingu og ánægju? Kannað verður  

hversu víðtæk heildarvöruþekking hins almenna tryggingataka er og eins verða þættir 

tengdir ánægju eins og þjónusta, tryggð, ímynd og fleira skoðað nánar í tengslum við 

heildarvöruþekkingu. Eins væri áhugavert að skoða hvernig ánægja tryggingataka væri ef 

vátryggingafélög myndu verja meiri tíma að kynna vörur sínar, ásamt því að bera saman 

niðurstöður þessarar rannsóknar við ánægjuvogina, bækur, og fræðigreinar að henni 

lokinni. 

 

Rannsóknarspurning: 

Hversu víðtæk er vöruþekking hins almenna tryggingataka á vátryggingum og hver 

eru tengsl vöruþekkingar við ánægjustig viðskiptavina? 

Undirspurning 

Hversu víðtæk er vöruþekking hjá þeim sem sjá ekki um tryggingamálin á sínum 

heimilum? 

Hver eru tengsl á milli raunverulegu vöruþekkingar og skynjaðrar þekkingar? 

Er munur á heildarvöruþekkingu og ánægju á milli tryggingafélagana? 

 

Vátryggingafélög hafa haft þann stimpill á sér að vera með neikvæða ímynd en hafa 

barist við að bæta þá ímynd. Almenningi er skylt að hafa vátryggingu fyrir ökutæki og 

fasteignir vegna hættu á bruna, en hefur það val að vera ekki með ökutækjatryggingu en 

ef viðkomandi lendir í árekstri þegar ökutæki er óvátryggt kann slíkt að hafa í för með sér 

mikið fjárhagslegt tap tjónþola. Byggt á reynslu rannsakanda hefur eignarhald 

tryggingarfélaga haft áhrif á ímynd þeirra, sér í lagi eftir efnahagshrunið sem varð á 

Íslandi seinni part árs 2008. Lítið hefur verið rætt um hvort þekking viðskiptavina á 

tryggingum hafi áhrif á ánægju eða hversu mikil þekkingin er yfir höfuð. Til að meta 

heildaránægju fólks á vátryggingafélögum og heildarvöruþekkingu á vátryggingum  er 

notast við að skilgreina hugtökin ánægja viðskiptavinar, þjónusta, ímynd, markaðssetning 

vátrygginga, tryggð, traust, skynjun, væntingar, og vöruþekking. 

Við gerð rannsóknarinnar voru megindlegar aðferðir notaðar. Spurningakönnun var 

notuð til að meta hvort heildarvöruþekking hafi áhrif á heildaránægju vátrygginga meðal 

viðskiptavina. Með því að bera saman svör þátttakenda var leitast við að finna tengsl á 

milli heildarvöruþekkingar og -ánægju vátrygginga en til þess að sýna það þarf að útiloka 
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aðra áhrifaþætti og sanna bein tengsl milli háðu breytunnar heildaránægju og óháðu 

breytunnar heildarvöruþekking. Eins er áhugavert að kanna tengsl raunverulegrar 

þekkingar, skynjaðar þekkingar og upplýsingagjöf vöru, samanburð á ánægjustigi og 

vöruþekkingar á milli tryggingafélaga. 

Rannsakandi setti fram eftirfarandi tilgátur: 

1. Það eru marktæk tengsl á milli heildaránægju og heildarvöruþekkingar 

2. Það eru marktæk tengsl á milli heildaránægju og skynjaðrar þekkingar 

3. Það eru marktæk tengsl á milli heildaránægju og upplýsingagjöf vöru 

4. Það eru marktæk tengsl á milli heildarvöruþekkingar og hverja breytu ánægju 

5. Það eru ekki marktæk tengsl á milli heildarvöruþekkingar og skynjaðrar 
þekkingar 

6. Það eru ekki marktæk tengsl á milli skynjaðrar þekkingar og upplýsingagjöf 
vöru 

7. Það eru ekki marktæk tengsl á milli heildarvöruþekkingar og upplýsingagjöf 
vöru 

1.3 Kynning á aðferðarfræði rannsóknarinnar 

Stuðst var við megindlegar rannsóknaraðferðir sem ganga út á að spyrja afmarkandi, en á 

sama tíma óleiðandi spurninga til að kanna hvort tilgátur hafi staðist eða ekki, í þeim 

tilgangi að meta hvort að orsakasamband gæti verið til staðar í viðeigandi rannsókn eða 

ekki (Creswell, 2009).  

Rannsakandi myndi telja best að sleppa viðtölum við stjórnendur og starfsmenn 

vátryggingafélagana þar sem leitast er eftir svörum frá tryggingatökum varðandi 

heildarvöruþekkingu þeirra og heildaránægju til að meta tengslin þar á milli. Ætla má að 

stjórnendur og starfsmenn séu hlutdrægir og því myndu svör þeirra draga úr 

trúverðugleika rannsóknarinnar. Rannsakandi sendi út spurningalista í gegnum 

samskiptamiðilinn Facebook þar sem leitast var við að dreifing svara verði miðað við 

markaðshlutdeild tryggingafélagana til þess að rannsókn sé sem marktækust en 

rannsakandi hefur rauntölur til að bera saman við og myndi meta þannig réttmæti 

úrtaksins. Talið var hversu margir sáu um tryggingamálin á heimili sínu á móts við þá 

sem sjá ekki um þau, munurinn á þekkingu og ánægju þessara tveggja hópa og 

niðurstöðu heildarúrtaks var greindur.  
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Það væri fræðandi að spyrja viðskiptavini hversu góð þeirra heildavöruþekking sé og 

hvar heildaránægjan stæði ef upplýsingagjöfin hjá tryggingafélögunum væri betri, en 

vonandi geta fræðimenn notast við þessa rannsókn og gert víðtækari athugun eða 

rannsókn ef áhugi er til staðar. Lögð verður áhersla á að finna möguleg tengsl 

heildarvöruþekkingar viðskiptavina og heildaránægju þeirra með vátryggingafélag sitt.  

1.4 Tilgangur verkefnisins og rökstuðningur fyrir vali 

Fólk á Íslandi er skylt að vera með ákveðnar tryggingar, þar má meðal annars nefna 

ökutækjatryggingar og brunatryggingar. Við tryggingu fylgir því yfirleitt að tryggja sig 

fyrir frítímaslysum, tjón á innbúi og fleiru  í gegnum fjölskyldutryggingu (heimavernd), 

og húseignina í gegnum húseigendatryggingu/ fasteignatryggingu. Þetta eru algengustu 

tryggingarnar sem viðskiptavinir hafa. 

Fólk hefur mismikla þekkingu á vátryggingum, sem gæti verið vegna þess að 

skilmálar trygginganna, semsagt vörunnar, eru of langir eða kannski að fólk spái ekki 

mikið í þeim því það heldur að það sé tryggt fyrir öllu og þegar það kemur að því 

tryggingafélagið neiti þeim um bætur þá veldur það mikilli óánægju. Tilgangur 

rannsóknarinnar er að sjá hvort ánægja sé minni eða meiri eftir heildarvöruþekkingu 

viðskiptavina. Í huga rannsakanda er trygging flókin vara og getur hún vafist fyrir 

mörgum enda skilmálar langir, hið margumtalaða smáa letur.  

Tvær ritgerðir hafa verið skrifaðar um ímynd tryggingafélaga á Íslandi, annars vegar 

ritgerðin „Ímynd tryggingafélaga á Íslandi“ eftir Sólrúnu Björk Guðmundsdóttir (2010) 

en þar er fjallað um hvernig efnahagslegar aðstæður hafa áhrif á ímynd tryggingafélaga 

með vísan í efnahagskreppuna árið 2008. Auk þess er það ritgerðin „Ímynd TM meðal 

háskólanema“ eftir Þóru Hrund Jónsdóttur (2011) sem fjallar um hvernig ímynd og 

vörumerkjavitund háskólanema er af tryggingafélögum, þar sem TM er sérstaklega tekið 

fyrir og skoðað hvernig fyrirtækið aðgreinir sig frá öðrum tryggingafélögum og hvernig 

ímyndin breyttist eftir efnahagshrunið líkt og í ritgerð Sólrúnar Bjarkar. Munurinn á 

þessum ritgerðum og minni er sá, að ég mun kanna hvort þekking á innihaldi trygginga 

hafi áhrif á ánægju. Í ritgerðum sem hafa verið skrifaðar er mikið rætt um efnahagsleg 

áhrif og hvernig vörumerkjavitundin er á meðal háskólanema. Það er ekkert rætt um í 

þessum ritgerðum hvort svarendur viti hvað er innifalið í hverri tryggingu eða hvort þeir 

geti nefnt hverja tryggingu fyrir sig sem í boði er eða hvort þekking á tryggingum hafi 

áhrif á ímynd, sem er þáttur tengdur við ánægju (Þóra Hrund Jónsdóttir, 2011; Sólrún 

Björk Guðmundsdóttir, 2010). 
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Í rannsókn Margrétar Ásu Sigfúsdóttur (2014) var rannsakað hvort samband væri á 

milli ánægju starfsmanna, ánægju viðskiptavina og árangurs fyrirtækja á íslenskum 

vátryggingamarkaði. Þessi ritgerð tengist minni rannsókn á einhvern hátt, þar sem í 

rannsókninni var ánægja viðskiptavina tryggingafélagana skoðuð. Þvert á væntingar kom 

í ljós að tryggingafélagið Vörður var ekki hluti af rannsókninni, væntanlega vegna lágrar 

svörunar, en það hefði verið gaman að sjá niðurstöður tengdar Verði samanborið við hin 

stærri tryggingafélögin (Margrét Ása Sigfúsdóttir, 2014). 

Rannsakandi valdi þetta viðfangsefni vegna starf síns við að þjónusta viðskiptavini 

tryggingafélags. Rannsakandi hefur orðið var við að mikið af viðskiptavinum gera sér 

ekki grein fyrir því fyrir hverju þeir séu tryggðir fyrir, eins hafa margir neikvætt viðhorf 

til tryggingarfélaga almennt. Upplifun rannsakanda er að fólk gerir sér ekki almennilega 

grein fyrir því hvað felst í tryggingum og nenni ekki að lesa skilmála en benda þó á að  

smáa letrið í skilmálunum sem komi í veg fyrir bótaskyldu. Fróðlegt væri að sjá hvort að 

neikvætt viðhorf sé tilkomið vegna vanþekkingar eða hvort það stafi af einhverju öðru. 

Tilgangurinn með þessari rannsókn er að gefa tryggingafélögum upplýsingar um 

mikilvægi þess að viðskiptavinir séu upplýstir um vöruna og hvernig það gæti haft góð 

áhrif á ánægju viðskiptavina. Það þarf að gera betur í þessum málum því samkvæmt 

rannsakanda er þekking mjög takmörkuð hjá viðskiptavinum vátryggingafélaganna á 

Íslandi, tryggingar eiga að vernda viðskiptavini þegar upp koma tjón og annað. 

1.5 Uppbygging ritgerðarinnar 

Uppbyggingin ritgerðarinnar er hefðbundin en í kafla 2 er fjallað um vátryggingar og 

íslenskan vátryggingamarkað í dag. Í kafla 2.1 er farið yfir sögu vátrygginga í heild sinni 

bæði erlendis og á Íslandi. Í kafla 2.2 er fjallað um hvað vátryggingar þýða með 

umfjöllun um hverja tryggingategund fyrir sig. Í kafla 2.3 er farið yfir öll helstu 

skaðatryggingafélög Íslands; Sjóvá, Tryggingamiðstöðina, Vátryggingafélag Íslands og 

Vörð og fjallað um sögu þeirra og hvaða markmið þau hafa ásamt fleiru.  

Í kafla 3 er farið yfir fræðilegan bakgrunn og hugtök. Í kafla 4 er fjallað um fyrri 

rannsóknir sem tengjast heildarvöruþekkingu og heildaránægju vátrygginga en þar er 

aðallega fjallað um innlendar rannsóknir þar sem rannsakandi fann fáar sem engar 

erlendar rannsóknir sem tengdust viðkomandi rannsókn með beinum hætti. Í kafla 4.1 er 

fjallað um sögulegt yfirlit fyrri rannsókna á vátryggingum. 

Kafli 5 fjallar um aðferðafræði rannsóknarinnar þar sem lýst er hvernig rannsóknin var 

framkvæmd. Í kafla 5.1 er gert grein fyrir þátttakendum rannsóknarinnar og í kafla 5.2 er 
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fjallað um hönnun rannsóknarinnar og rannsóknaraðferðina sem var notuð. Í kafla 5.3 er 

rannsóknaraðferðum lýst og fjallað um kosti og galla viðkomandi rannsóknaraðferðar. Í 

kafla 5.4 er fjallað um hvernig öflun og úrvinnsla gagna fór fram. Þar á eftir, í kafla 5.5, 

er fjallað um hver staða rannsakanda er innan rannsóknarinnar, hvort um  persónulega 

hagsmuni sé að ræða  eða ekki.  

Í kafla 6 verður greint frá niðurstöðum með fylgni, myndum, töflum og fleiru. Greint 

verður frá því hvort marktæk tengsl séu á milli breyta, og hvað megi lesa úr 

niðurstöðunum. 

Í kafla 7 eru umræður og ályktanir. Rætt verður um niðurstöður gagnaöflunar, hvort 

tenging sé á milli fræðilegs bakgrunns og niðurstaða rannsóknarinnar. Að lokum ræðir 

rannsakandi rannsóknarinnar um sitt mat á rannsókninni, einnig ræðir hann um hvert 

framhaldið er og hvort hann muni halda áfram með rannsóknina, sem og hvað þurfi að 

bæta til að fá nákvæmari niðurstöður. 

Í kafla 8 verður fjallað um kosti og galla rannsóknarinnar. 
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2 Vátryggingar og íslensk vátryggingafélög 

2.1 Saga vátrygginga 

Sala vátrygginga er talin hafa byrjað í kringum 14. öld og talið er að vátryggingarlögin 

hafa verið gefin út árið 1396 í Genoa, Ítalíu en tilgangur þeirra var að koma í veg fyrir 

misnotkun fólks á vátryggingum. Brunatryggingin varð að veruleika árið 1966 þegar 

mikill bruni varð í London, þar sem tugir þúsunda húsa brunnu til grunna. 

(Vátryggingafélag Íslands, e.d.-j) 

Fyrsta almenna vátryggingafélagið, sem stofnað var á Íslandi var 

Sjóvátryggingarfélag Íslands, en það var stofnað árið 1918 og þá var hafin 

almenn tryggingastarfsemi innlendra aðila. Samtrygging íslenskra 

botnvörpunga var stofnuð 1923. Síðar tóku til starfa Stríðstryggingafélag 

íslenskra skipshafna (1939) - sem með lögum nr. 43/1947 var breytt í Íslensk 

endurtrygging - Almennar tryggingar hf. (1943), Samvinnutryggingar (1946), 

Líftryggingafélagið Andvaka (1949 - var áður erlent fyrirtæki) og ýmis fleiri 

smærri félög (VÍS, e.d.-d). 

Árið 1960 var samband íslenskra tryggingafélaga stofnað en þá voru eftirtalin félög 

starfandi 

 Almennar tryggingar hf. 

 Brunabótafélag Íslands 

 Íslensk endurtrygging 

 Líftryggingafélagið Andvaka g.t. 

 Samábyrgð Íslands á fiskiskipum 

 Samtrygging íslenskra botnvörpunga 

 Samvinnutryggingar g.t. 

 Sjóvátryggingarfélag Íslands hf. 

 Trygging hf. 

 Tryggingamiðstöðin hf. 

 Vátryggingafélagið hf. 

 Vátryggingaskrifstofa Sigfúsar Sighvatssonar hf. (VÍS, e.d.-d) 
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Á síðari hluta 9. áratugarins varð bylting í sameiningu og samruna félaga á 

vátryggingamarkaði hér á Íslandi. Með því að sameina félög varð meiri hagnaður sem 

styrkti félög í vaxandi samkeppni innan vátryggingamarkaðarins því að með tilkomu 

samnings um Evrópsk efnahagsvæðis og laga nr. 60/1994 um vátryggingastarsemi varð 

mikil breyting í starfsemi á Íslandi; erlend félög höfðu heimild til að reka tryggingafélög 

á Íslandi. Bresku félögin IBEX og Lloyd´s störfuðu á Íslandi en hættu í lok tuttugustu 

aldarinnar. Allianz er eina erlenda félagið sem rekur tryggingafélag á Íslandi eins og er 

en önnur félög hafa heimild til að starfa hér samkvæmt EES samningi og laga nr. 

60/1994 (VÍS, e.d.-d). 

Árið 1985 voru aðildarfélög Sambands íslenskra tryggingafélaga samtals 15 að tölu, en  9 

í byrjun árs 2003 og þar af voru eftirfarandi félög í fullum rekstri: 

 Alþjóða líftryggingarfélagið hf. 

 Íslensk endurtrygging hf. 

 Líftryggingafélag Íslands hf. 

 Líftryggingamiðstöðin hf. 

 Sameinaða líftryggingarfélagið hf. 

 Sjóvá-Almennar tryggingar hf. 

 Tryggingamiðstöðin hf. 

 Vátryggingafélag Íslands hf. 

 Vörður-vátryggingafélag (VÍS, e.d.) 

 

Þar með er einungis eitt félag, Tryggingamiðstöðin, enn við lýði af þeim 12 sem 

töldust stofnendur S.Í.T. fyrir rúmlega 40 árum. Íslandstrygging hf. hóf starfsemi árið 

2002 og er það félag ekki aðili að Sambandi íslenskra tryggingafélaga (VÍS, e.d.-d).  

2.2 Vátryggingar 

Vátrygging er trygging fyrir hinum ýmsum óhöppum sem hugsanlega verða á hans 

eignum eða honum sjálfum. 

Vátryggingar eru eitt form fjárhagslegrar áhættudreifingar. Að baki þeim 

liggur sú grundvallahugsun að komast hjá eða draga úr tjóni. Fáir komast í 

gegnum lífið án þess að verða fyrir einhvers konar tjóni. Einstaklingar geta 
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átt á hættu að veikjast eða lenda í slysi, sem veldur þeim tekjutapi. Fyrirtæki 

eiga á hættu að lenda í því, að framleiðsluvörur þeirra valda neytendum þeirra 

tjóni. Einstaklingar, fyrirtæki og stofnanir eiga á hættu að verða fyrir tjóni 

vegna þess, að eignir þeirra eyðileggjast í bruna eða þeim er stolið.(Samtök  

Fjármálafyrirtækja, e.d.-c) 

Það hefur margoft komið fram í slagorðum tryggingafélaga að “tryggingar snúast um 

fólk“ og einnig hefur komið fram “ef þú ert tryggður þá færðu það bætt“. 

Rannsakandanum hefur fundist svona slagorð ekki rétt aðferð til að ná til viðskiptavina 

því að í raun og veru er ekki alltaf hægt að standa við þessi orð. Gott dæmi um þetta er 

bréf sem var skrifað til morgunblaðsins 28. janúar 2010 þar sem Karen Aradóttir fjallar 

um að hún hafi ekki fengið bætt innbrotstjón á heimili sitt, en fyrirsögnin á bréfinu er 

„Þar sem tryggingar snúast um fólk“ (Karen Aradóttir, 2010). 

Karen varð fyrir því að brotist var inn hjá henni í gegnum glugga sem hafði smá rifu 

sem hægt var að brjótast inn um og þannig varð það tjón ekki bótaskylt. Í þessu tilviki 

væri hægt að kanna vöruþekkingu vátryggingatakans, ef hún hefði lesið skilmála og 

kynnt sér málið þá hefði hún getað undirbúið sig betur í framvindu mála og spurning er 

hvort að þessi vátryggingaatburður hefði komist á samfélagsmiðlana? Ef allt væri 

bótaskylt þá myndi rannsakandi halda að það væri erfitt fyrir tryggingafélög að halda 

rekstri. Tryggingar snúast um fólk en það er bótaliður fyrir hverju einstaka tilviki en í 

þessu tilviki var tjónið ekki bótaskylt. 

Í meginatriðum hefur verið talið að vátrygging sé samningur þar sem vátryggingafélag 

tekur að sér gegn endurgjaldi vátryggingartakans að greiða honum eða þriðja aðila bætur 

ef ákveðin áhætta verður virk í framtíðinni enda hafi félagið tekið að sér fleiri áhættur og 

jafni þeim niður eftir lögmálum tölfræðinnar (Guðný Björnsdóttir, 2006). 

Samkvæmt skilgreiningu samtaka fjármálafyrirtækja verður áhætta virk þegar 

tjónsatburður gerist. Vátryggingarnar eru margar og liðirnir í hverri tryggingu ennþá 

fleiri, hér er listi yfir helstu tryggingar og hvað felst í hverri tryggingu og hvaða áhættur 

eru (SFF, e.d.-c). 

2.2.1 Skylduvátryggingar: 

Lögboðin ábyrgðartrygging ökutækja er trygging sem öllum ökumönnum er skylt að 

vera með samkvæmt umferðarlögum, en þegar talað er um ökutæki þá er einnig átt við 

bifhjól, fjórhjól og vélsleða. Innifalið í ábyrgðartryggingu ökutækja er tjón sem ökutæki 

veldur á öðrum ökutækjum og eignum, rúðutrygging og einnig er innifalin slysatrygging 

eiganda, ökumanns og farþega. Ef að árekstur eða óhapp verður þá sækir eigandi í 
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slysatryggingu sína, en farþegar sækja í ábyrgðatrygginguna (VÍS,e.d.-h). Ef að 

tryggingataki er ótryggður og lendir í óhappi þar sem hann er í órétti þá er sá hinn sami 

krafinn um kostnað sem fylgir tjóninu, sem gæti orðið dýrkeypt. ABÍ (Alþjóðlegar 

bifreiðatryggingar á Íslandi) sjá um að krefja tjónvald um allan kostnað við uppgjör tjóns 

(Alþjóðlegar bifreiðatryggingar á Íslandi, e.d). 

Lögboðin brunatrygging húseigna bætir tjón vegna eldsvoða, öllum húseigendum er 

skylt að vera með brunatryggingu samkvæmt lögum. Þegar metin eru brunatjón þá er 

farið eftir brunabótamati húseigna (VÍS, e.d.-a). 

Ákveðnar starfstéttir þurfa að vera með lögboðnar ábyrgðatryggingar. Starfstéttir sem 

þurfa að hafa starfsábyrgðatryggingu eru löggiltir hönnuðir, lögmenn, fasteigna- og 

skipasalar, bílaleigur, leigumiðlar, græðarar, innheimtuaðilar, verðbréfamiðlarar og 

endurskoðendur. Í heilbrigðisstofnunum- og stéttum þurfa að vera til staðar 

sjúklingatrygging og byggingastjórar þurfa að vera með byggingastjóratryggingu og svo 

mætti lengi telja (VÍS, e.d.-g). 

2.2.2 Frjálsar vátryggingar: 

Fjölskyldutrygging/Fjölskylduvernd er samsett vátrygging sem inniheldur fjölmarga 

bótaliði og áhættur. Vátryggingafélögin selja mismunandi stig fjölskyldutryggingar en 

hún verður víðtækari eftir hækkandi stig (t.d. fjölskylduvernd 1 og fjölskylduvernd 2). 

Fjölskyldutryggingar eru mismunandi eftir tryggingafélögum hvað varðar gildissvið og 

því þarf ekki að vera að fjölskyldutrygging/heimavernd hjá VÍS bæti tjón sem er bætt af 

Sjóvá þó tryggingarnar séu yfirleitt svipaðar milli tryggingafélaga. Tveir aðalflokkar 

trygginga eru skaðatrygging og persónutrygging. (Sjóvá, e.d.-e, TM, e.d.-e, VÍS, e.d.-í, 

Vörður, e.d.-f) 

 “Skaðatrygging er vátrygging gegn tjóni eða eyðileggingu á hlut, réttindum 

eða öðrum hagsmunum, vátryggingu gegn skaðabótaábyrgð eða kostnaði og 

aðra vátryggingu sem ekki er persónutrygging“ (SFF, e.d.-b). Skaðatryggingar 

sem boðnar eru upp á í fjölskyldutryggingunni er innbústrygging, 

innbúskaskótrygging (valkvætt), ferðatrygging, ábyrgðatrygging einstaklinga, 

greiðslukortatrygging, málskostnaðartrygging.  

 “Persónutryggingar eru vátryggingar þar sem áhættan, sem vátryggt er gegn 

er bundin lífi og heilsu þess sem tryggður er, þ.e. líftryggingar, slysatryggingar 

og sjúkratryggingar“ (SFF, e.d-b). Persónutryggingar sem boðið er upp á í 

fjölskyldutryggingunni er slysatrygging í frítíma, sjúkrakostnaðartrygging, 

barnatrygging. 
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Húseigendatrygging er víðtæk vernd sem er samsett af  mörgum tryggingum gegn 

tjónum á húseignum og fleiru. Það sem er innifalið í tryggingunni er mismunandi milli 

tryggingafélaga en grunnurinn er sá sami. Tryggingin bætir það tjón sem verður á 

fasteigninni og annarra hluta sem viðkemur húseigninni eða ekki. Sem dæmi má taka 

vatnstjón í lögnum, tjón á gleri, tjón vegna innbrots, úrhellis eða asahláku, frostsprungna, 

sótfalls, snjóþunga, óveðurs, brottflutnings, brots eða hruns, tjón á hreinlætistækjum, tjón 

á keramikhelluborðum, húsaleigutryggingu, ábyrgðatryggingu húseigenda og 

málskostnaðartryggingu (Sjóvá, e.d.-e, TM, e.d.-e, VÍS, e.d.-í, Vörður, e.d.-f). 

Almenn slysatrygging tryggir þig fyrir slysum sem verða skyndilega vegna 

utanaðkomandi atburðar. Almenn slysatrygging gildir hvar sem er í heiminum í frítíma 

eða í vinnu en hún gildir ekki ef að slys verður í séráhættu eins og fallhlífastökki eða 

öðrum sambærilegum athöfnum. Í slysatryggingu er einnig hægt að kaupa sér vernd fyrir 

örorku og andláti ( Sjóvá, e.d.-e, TM, e.d.-e, VÍS, e.d.-í, Vörður, e.d.-f). 

Sjúkdómatrygging veitir fjárhagslegan stuðning ef tryggingataki veikist af sjúkdómi 

sem tilnefndur er í skilmála viðkomandi vátryggingafélags. Allir einstaklingar geta 

fengið sér sjúkdómatryggingu frá 18 ára aldri en það er mismunandi hjá 

tryggingafélögum hver hámarksaldur er til að tryggja sig fyrir sjúkdómum. Tryggingataki 

velur sér ákveðna upphæð sem hann vill vera tryggður fyrir og eru iðgjöld samfara því. 

Börn tryggingataka undir 18 ára aldri eru tryggð fyrir 50% af vátryggingarupphæðinni að 

hámarki ákveðinnar upphæðar, en upphæðin  er mismunandi eftir tryggingafélögum. 

Bæturnar eru skattfrjálsar og eru borgaðar allar í einu lagi (Sjóvá, e.d.-e, TM, e.d.-e, VÍS, 

e.d.-í, Vörður, e.d.-f). 

Líftrygging er til að veita ákveðið öryggi líkt og sjúkdómatryggingu fyrir 

aðstandendur tryggingataka ef svo skildi gerast að tryggingataki láti lífið skyndilega. 

Líftrygging getur samt aldrei bætt þann skaða sem fjölskylda verður fyrir við andlát 

ástvinar en bæturnar gætu hjálpað til fjárhagslega upp á framtíðina að gera. Börn 

tryggingataka eru tryggð í gegnum líftrygginguna og einnig er líftrygging greidd í einu 

lagi og er skattfrjáls. Mismunandi tegundir líftrygginga er í boði eins og hjónalíftrygging 

þar sem hjónin eru tryggð undir sömu tryggingunni, einnig bjóða sum tryggingafélög upp 

á líftryggingu með jöfnu iðgjaldi og sömu bótafjárhæð óháð vísitölu (Sjóvá, e.d.-e, TM, 

e.d.-e, VÍS, e.d.-í, Vörður, e.d.-f). 

Kaskótrygging ökutækja er valfrjáls en hún sér um að bæta tjón sem verður á bifreið 

tryggingataka vegna áreksturs við aðra bifreið, mannvirki, umferðamannvirki, vegna 
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innbrots, þjófnaðar á bíl og fleira utanaðkomandi. Líkt og í öðrum tryggingum þá eru 

bótaliðir mismunandi hjá tryggingafélögum dæmi um það að hjá TM er bílrúðutrygging í 

kaskótryggingunni en hjá VÍS er bílrúðutrygging í ábyrgðatryggingu ökutækja. 

Tryggingataki velur sér sjálfsábyrgð í kaskótryggingunni en því hærri sem hún er því 

ódýrari er tryggingin (Sjóvá, e.d.-e, TM, e.d.-e, VÍS, e.d.-í, Vörður, e.d.-f). 

2.3 Vátryggingamarkaðurinn 

Í lok 2013 samanstóð vátryggingamarkaðurinn af 13 félögum sem hafa starfsleyfi frá 

fjármálaeftirlitinu, fimm félög eru á skaðatryggingamarkaði og fimm félög á 

líftryggingamarkaði. Skaðatryggingafélögin eru Vátryggingafélag Íslands, Vörður, Sjóvá, 

Tryggingamiðstöðin og European Risk Insurance Company en starfsleyfi þeirra var 

afturkallað í byrjun árs 2014 vegna þess að það uppfyllti ekki kröfur laga um 

lágmarksgjaldþol. Líftryggingafélögin eru öll dótturfyrirtæki skaðatryggingafélagana 

nema Okkar líftryggingar sem er dótturfélag Arion Banka, en þau heita Líftryggingafélag 

Íslands, Líftryggingamiðstöðin, Sjóvá- Almennar líftryggingar og Vörður Líftryggingar 

(Fjármálaeftirlitið, 2015). 

Á íslenskum vátryggingamarkaði hafa Vátryggingafélag Íslands, Sjóvá og 

Tryggingamiðstöðin rúmlega 90% markaðshlutdeild í skaðatryggingum meðan Vörður 

hefur rúmlega 10% markaðshlutdeild (Sjóvá, 2014-c). 

 

Mynd 1: Markaðshlutdeild skaðatryggingafélaga (Sjóvá, 2014-c) 

Samanlagðar eignir allra vátryggingafélaga hér á landi í lok síðasta árs 2013  

námu 163 milljörðum kr. og hækkuðu um rúma 10 milljarða króna frá fyrra 

ári. Samanlagðar eignir allra vátryggingafélaga hér á landi í lok síðasta árs 

námu 163 milljörðum kr. og hækkuðu um rúma 10 milljarða króna frá fyrra 

ári. Minni hagnaður var af rekstri skaðatryggingafélaga á árinu 2013 en á 
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árinu áður, bæði hvað varðar vátryggingarekstur og fjármálarekstur, en 

afkoman telst samt góð í sögulegu samhengi. Búast má við að með aukinni 

hlutabréfaeign muni fylgja auknar sveiflur í afkomu af fjármálarekstri (FME, 

2015). 

Á líftryggingamarkaði er Sjóvá Líf hæst, þar á eftir fylgja Okkar Líf og síðan er Lífís 

en samanlögð markaðshlutdeild þeirra er rúmlega 86%  þar á eftir fylgja TM líf með 

10,2% og Vörður Líf með 3,9% (Sjóvá, 2014-c). 

 

 

Mynd 2: Markaðshlutdeild líftryggingafélaga (Sjóvá, 2014-c) 

Undanfarin ár hefur stöðugleiki einkennt rekstur líftryggingafélaga. Öfugt við 

skaðatryggingafélögin hefur hagnaður þeirra þó lítillega aukist á milli ára en 

aukningin stafar af auknum hagnaði af fjármálarekstri á meðan hagnaður af 

líftryggingarekstri heldur áfram að dragast saman. Þess má geta að hlutfall 

hlutabréfa í eignasafni líftryggingafélaga er 13%, þannig að stærsti hluti 

hlutabréfaeignarinnar á vátryggingamarkaði er hjá skaðatryggingafélögum 

(FME, 2015). 

2.3.1 Sjóvá- Almennar Tryggingar HF. 

Sjóvá Almennar er íslenskt tryggingafélag með rúmlega 28% markaðshlutdeild í 

skaðatryggingum. Hjá Sjóvá starfa 190 manns í 179 stöðugildum, útibúin eru 35 talsins 

út um allt land ásamt 13 umboðum. Hjá Sjóvá eru rúmlega 63.000 einstaklingar í 

viðskiptum og þar af 29 þúsund fjölskyldur í stofni Sjóvá ( Sjóvá, e.d.-b). Gildi Sjóvá eru 

traust metnaður og jákvæðni (Sjóvá, e.d.-g). 

Saga Sjóvá hófst árið 1918 þegar forveri þess, Sjóvátryggingafélag Íslands hf., var 

stofnað. Árið 1989 varð fyrirtækið Sjóvá-Almennar tryggingar hf. þegar 

Sjóvátryggingafélagið sameinaðist Almennum tryggingum hf. Þann 20. júní 2009 varð 

svo nýtt félag stofnað til að sjá um vátryggingareksturinn (Sjóvá, e.d.-b).  
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Sjóvá býður upp á tryggingar fyrir fjölskylduna, ökutæki, líf og heilsu, 

ferðatryggingar, dýratryggingar, eignatryggingar, tryggingar fyrir fyrirtæki og stofnanir 

og fleira (Sjóvá, e.d.-f). 

Sjóvá er með vegvísa en þeir eru: 

 að vera á undan - semsagt að vera búin að leysa vandamálin áður en þau berast 

 hafa það einfalt - að miðla þekkingu því að tryggingaheimurinn er flókinn 

 segja hvernig hlutirnir eru í raun og veru - þar kemur heiðarleikinn vel í ljós 

 að vera vingjarnleg - en það er eftirsóknarverður eiginleiki (Sjóvá, e.d.-d). 

Einn af vegvísum Sjóvá, að hafa það einfalt, er mjög mikilvægur að mati rannsakanda 

og mættu önnur tryggingafélög taka þetta til fyrirmyndar en svo er það annað að standa 

við þennan vegvísi: 

Höfum það einfalt 

Tryggingaheimurinn virkar flókinn á marga. Við sem höfum þekkinguna getum og 

þurfum að miðla henni á einfaldan hátt til viðskiptavina. Einfaldleikinn bætir 

skilning og ánægju með samskiptin við okkur. Með einfaldleikanum verðum við 

trúverðug, aðgreinum okkur frá öðrum og aukum þannig viðskiptatryggð. 

Einfaldleikinn er líka gulls ígildi í samskiptum innan fyrirtækisins. Einfaldar 

skýringar auka skilning milli sviða og hjálpa okkur í samskiptum við viðskiptavini. 

… þannig gerum við okkur skiljanleg (Sjóvá, e.d.-d). 

2.3.2 Tryggingamiðstöðin 

Tryggingamiðstöðin er íslenskt tryggingafélag sem hefur um að ráða 130 starfsmenn sem 

vinna á rúmlega á þriðja tug þjónustuskrifstofa um land allt. Viðskiptahópur TM er í 

kringum 50.000 manns og hefur fyrirtækið það í fyrirrúmi að veita öllum viðskiptavinum 

mjög góða þjónustu. Gildi TM eru einfaldleiki, sanngirni, heiðarleiki og framsækni 

(Tryggingamiðstöðin, e.d.-g). 

Vöruframboð TM er stórt og mikið en það býður upp á tryggingar fyrir heimilið og 

fjölskylduna, ökutæki, líf og heilsu, dýrin, sumarhúsið, ferðalög og hinar ýmsu 

tryggingar fyrir fyrirtæki (TM, e.d.-b). 

Saga TM er mjög fjölbreytt og skemmtileg, aðilar tengdir sjávarútvegi stofnuðu 

Tryggingamiðstöðina 7. desember árið 1956. Gísli Ólafsson var fyrsti forstjóri félagsins 

sem hóf starfsemi þann 2. janúar 1957. TM seldi fyrst einungis tryggingar sem viðkomu 

fyrirtækjum en árið 1967 byrjaði félagið að selja ökutækjatryggingar og 
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einstaklingstryggingar. Árið 1970 varð TM stærsta sjótryggingafélag Íslands og árið 

1999 sameinaðist TM félaginu Tryggingar hf. Sama ár hófust mælingar á ánægju 

tryggingafélaganna þar sem TM hefur verið í forystu til dagsins í dag innan 

tryggingamarkaðarins (TM, e.d.-d). 

Árið 2006 stofnaði TM vörumerkið Elísabet þar sem þeir bjóða upp á hagstæðar 

ökutækjatryggingar og bílalán. Elísabet er aðeins á netinu og getur þess vegna undirboðið 

önnur tryggingafélög, ástæður fyrir því eru að einungis er greitt með kreditkorti  og það 

er engin milliliður sem sparar kostnað við kaupferlið á vátryggingatöku (Elísabet, e.d). 

Hluti af framtíðarsýn TM er skýrður á eftirfarandi máta: “TM veitir yfirburðaþjónustu 

og er þekkt fyrir að koma lífi viðskiptavina sinna fljótt á réttan kjöl eftir áföll. Þjónusta 

TM er klæðskerasniðin að þörfum hvers viðskiptavinar og félagið veitir trausta og 

nákvæma ráðgjöf. TM nýtir fullkomna upplýsingatækni og vel skilgreind ferli til að vera 

leiðandi í sölu og þjónustu“ (TM, e.d.-c).   

Markmiðið hjá TM er að viðskiptavinur upplifi það að þeir fái ekki betri vernd en hjá 

þeim á Íslandi á tryggingamarkaðnum, það er að segja ef það verður áfall þá er TM rétti 

staðurinn til að leita til (TM, e.d.-g). 

2.3.3 Vátryggingafélag Íslands 

Vátryggingafélag Íslands er stærsta íslenska tryggingafélagið í dag með þriðjungs 

markaðshlutdeild. Hjá VÍS starfa rúmlega 200 manns og á yfir 30 þjónustuskrifstofum 

um land allt. VÍS leggur mikið upp úr því að starfsmenn fari eftir gildum félagsins sem 

eru umhyggja, fagmanneskja og árangur (VÍS, e.d.-e). 

Vátryggingafélag Íslands varð til árið 1989 þegar tvö félög sameinuðust; annars vegar 

Brunabótafélag Íslands og hins vegar Samvinnutryggingar, en hið fyrrnefnda var stofnað 

árið 1917 og hið síðarnefnda 1946. VÍS býður upp á margar alhliða tryggingalausnir fyrir 

einstaklinga, fyrirtæki, sveitarfélög og stofnanir. Fyrirtækið stundar ekki 

tryggingastarfsemi einungis á Íslandi heldur einnig í löndum eins og Bretlandi, Spáni, 

Írlandi sem og víða um Skandinavíu (VÍS, e.d.-j). 

Þjónustuloforð VÍS eru frekar áhugaverð þegar rætt er annars vegar um 

heildarvöruþekkingu og væri gaman að sjá hvort að þau standist eða ekki við frekari 

athugun. Ekki eiga þau öll við hvað þessa rannsókn varðar en gaman væri að sjá hvort 

loforð um upplýsingagjöf varðandi vátryggingavernd uppfyllist, en hún tengist 

heildarvöruþekkingu að mati rannsakanda: 
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 “Okkur er umhugað um öryggi viðskiptavina og samfélagsins í heild og notum 
hvert tækifæri til að hvetja til forvarna. 

 Við veitum faglega og persónulega ráðgjöf í samræmi við þarfir hvers og eins 
um vátryggingavernd. 

 Við komum fram af umhyggju, erum heiðarleg og stöndum við það sem við 
segjum. 

 Við sýnum frumkvæði, upplýsum um stöðu mála og næstu skref. 

 Við fögnum kvörtunum og ábendingum, því í þeim felast tækifæri til að gera 
enn betur. 

 Við tökum jákvætt á móti erindum og bregðumst eins hratt við og kostur er. 
Við svörum tölvupóstum og fyrirspurnum innan 24ra tíma og veitum þjónustu 
allan sólahringinn í neyðartilfellum“ (VÍS,e.d.-k). 

Hlutverk VÍS er að stuðla að öryggi í samfélaginu með öflugum forvörnum og vera í 

forystu sem framsækið þjónustufyrirtæki sem býður viðskiptavinum viðeigandi 

vátryggingavernd (VÍS, e.d.-k). 

2.3.4 Vörður 

Vörður er minnsta tryggingafélagið á Íslandi miðað við markaðshlutdeild eða um 10%. 

Hjá Verði starfa í kringum 70 manns. Aðalskrifstofa er í Reykjavík, en fyrirtækið rekur 

einnig þjónustuskrifstofur á Akureyri, Reykjanesbæ, Selfossi og 2 umboðmenn 

Landsbankinn í Reykjavík og Heimaey í Vestmannaeyjum. Gildi Varðar eru frumkvæði, 

snerpa og heillindi (Vörður, e.d.-e). 

Árið 1926 hófst saga Varðar þegar félagið Vélbátasamtrygging Eyjafjarðar var 

stofnað, sem gerir Vörð 90 ára á næsta ári. Nafninu var síðan breytt í Vélbátatrygging 

Eyjafjarðar og árið 1998 var því breytt í Vörður þannig að Vörður er í raun og veru ungt 

tryggingafélag í þeim skilningi. Íslandstrygging hf. sameinaðist Verði árið 2004 en 

fyrrnefnda félagið var stofnað árið 2002. Nafnið á nýja félaginu varð Vörður 

Íslandstrygging. Á næstu árum urðu svo nokkrar breytingar á eignarhaldi fyrirtækisins og 

nafnið breytist enn og aftur í Vörður tryggingar hf., en í dag á Bank Nordik frá Færeyjum 

meirihluta í félaginu (Vörður, e.d.-e). 

Vörður leggur mikla áherslu á fyrirmyndarþjónustu; þ.e. að hver starfmaður veiti lipra 

og örugga þjónustu til að viðskiptavinur njóti vel af. Einfaldleikinn er eitt af því sem á að 

styrkja starfsemina og gildin eru til hliðsjónar:  



 

24 

Við eigum frumkvæði að því að veita fyrirmyndaþjónustu með því að vera 

lipur og jákvæð og leysa erindi viðskiptavina eins fljótt og vera má. Við 

leitumst við að hafa þekkingu og skilning á þörfum viðskiptavina og veitum 

þeim viðeigandi upplýsingar og ráðgjöf er varða málefni þeirra hjá félaginu á 

hverjum tíma (Vörður, e.d.-c). 

Við temjum okkur snerpu og öguð vinnubrögð. Það er nauðsynlegt að 

erindum sé sinnt fljótt og vel og að við sínum nákvæmi í öllum 

vinnubrögðum (Vörður, e.d.-c). Samskipti Varðar við viðskiptavini eiga að 

helgast af heilindum þannig að hagur beggja sé tryggður (Vörður, e.d.-b). 

 

 

 

 

 



 

25 

3 Fræðilegur bakgrunnur 

Til að fá betri innsýn í rannsókn þessa, þá ber að skilgreina ákveðin hugtök og efni 

verkefnisins. Hugtökin sem verða tekin fyrir eru ánægja, vátryggingar, þjónusta, ímynd, 

vöruþekking, markaðssetning, væntingar,  skynjun, traust og tryggð.  

Vátryggingar felast í að sjá um að tryggja einstaklinga, fjölskyldur og fyrirtæki svo 

eitthvað sé nefnt, tryggingar eiga að byggja yfir trausti og öryggi sem viðskiptavinur 

finnur fyrir. 

Ánægja viðskiptavina er þegar væntingum er fullnægt í sambandi við vöru eða 

þjónustu, ánægja tengist einnig fleirum þáttum eins og ímynd, vöruþekkingu, væntingar,  

skynjun, traust, tryggð og fleira. 

Þjónusta er óáþreifanleg vara sem verður til í samskiptum starfsmanns og 

viðskiptavinar, en tryggingar eru einnig óáþreifanlega vara.  

Ímynd er eitthvað sem einstaklingur sér fyrir sér, t.d hvaða sýn hann hefur á vöru eða 

fyrirtæki og út frá því myndar viðkomandi sér skoðun á því útfrá því sem viðkomandi 

kann að hafa heyrt um vöru eða fyrirtæki eða hvernig hann skynjar viðkomandi hlut. 

Vöruþekking er eitthvað sem lærist með reynslu eða hægt er að afla sér með 

upplýsingum. Vöruþekking er mikilvæg því hún hjálpar einstaklingum að notfæra sér 

virði vöru til að hljóta ávinning af. 

Markaðssetning trygginga snýst um að kynna fyrir viðskiptavinum þá vernd sem 

boðið er upp á; hver ávinningurinn er af því að tryggja hjá viðkomandi tryggingafélagi og 

hvað felst í hverri vátryggingu fyrir sig. Gera má ráð fyrir að hægt sé að fræða 

viðskiptavina sína öðruvísi, en samkvæmt rannsakanda þá eru auglýsingar helsta 

upplýsingagjöfin hjá tryggingafélögunum til viðskiptavina sinna. 

Væntingar hvers og eins geta verið mismunandi eftir því hvaða vöru er átt við hverju 

sinni, þess vegna ber að skilgreina betur tegund væntinga þegar kemur að tryggingum. 

Skynjun þýðir í raun hvernig viðskiptavinur metur gæði þjónustu eða vöru. Hver og 

einn upplifir þjónustu eða vöru í takt við væntingar sem sá hinn sami hefur til þessara 

þátta. 
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Traust er mjög mikilvægt í öllum viðskiptum. Viðskiptavinir gera ráð fyrir að treysta 

þeim sem þeir eiga í viðskiptum við. Ef traust er rofið þá er mjög ólíklegt að viðskiptin 

muni halda áfram. 

Tryggð getur verið skilgreind t.d. þannig að viðskiptavinir byggja upp einstak 

samband við fyrirtæki sem hefur reynst þeim vel. Fyrirtæki sýnir að þeim sé annt um 

viðskiptavininn og öllu jafnan býður upp á góða þjónustu. 

3.1 Ánægja viðskiptavinar 

Allir vita hvað ánægja þýðir þangað til spurt er um hver þýðing ánægju er, þá lítur út 

fyrir að engin viti nákvæmlega svarið. Ánægja viðskiptavinar er andlegt ástand sem leiðir 

af sér samanburð viðskiptavinarins á væntingum áður en kaup fara fram og skynjun á 

þjónustu eða vöru eftir kaup (Zeithaml ofl., 2009). Í augum Oliver þá þýðir ánægja 

eftirfarandi: “ánægja viðskiptavinar er þegar þörf er uppfyllt, það er ákveðinn metinn 

eiginleiki sem viðskiptavinur leggur á vöru eða þjónustu sem veitir ánægju“ (Oliver, 

1996, bls. 13). Þegar viðskiptavinir eiga í viðskiptum við ákveðið fyrirtæki þá hafa þeir 

ákveðnar væntingar til vörunnar eða þjónustunnar. Þegar þessum væntingum er ekki 

fullnægt leiðir það til vonbrigða og óánægja verður til (Kotler, 2003). Mat á ánægju kann 

að vera mismunandi eftir aðilum, tveir viðskiptavinir geta verið ánægðir vegna 

mismunandi ástæðna, sumum er auðvelt að fullnægja meðan öðrum er erfitt að þóknast 

(Kotler, 2003). 

Ánægja viðskiptavina er metin af ákveðinni vöru, gæða þjónustu, skynjun vöru eða  

verðlagi. Einnig hafa persónulegir þættir áhrif eins og tilfinningar, skap viðskiptavinar, 

persónulegar skoðanir fjölskyldumeðlima og vina. Þjónustufyrirtæki hafa komist að því 

að ánægja viðskiptavina tengist tryggð og hagnað fyrirtækis. Rannsóknir sýna einnig 

fram á það að fyrirtæki sem fjárfesta í þjónustu hafa mikla ánægju meðal viðskiptavina 

sem leiðir til mikils aukins hagnaðar handa hluthöfum fyrirtækis (Zeithaml ofl., 2009). 

Það er vaxandi áhugi á ánægju viðskiptavina. Því meiri ánægja sem viðskiptavinur hefur 

því betur geta fyrirtæki metið hversu vel fyrirtækið mun standa fjárhagslega í framtíðinni 

(Kotler, 1991).  

Það eru til ákveðnar tegundir viðskiptavina, það eru til jákvæðnir viðskiptavinir sem 

eru mjög tryggir og halda áfram viðskiptum sama hvað gerist, síðan eru það 

viðskiptavinir sem kallast postular (e. apostles) sem fá meira virði en upprunalegar 

væntingar þeirra gerðu ráð fyrir, sem leiðir af sér jákvætt umtal um fyrirtækið. Á 

neikvæðu nótunum er það svikarinn (e. traitor) sem er hlutlaus eða nokkuð sáttur og er 
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eins líklegur að hætta viðskiptum við fyrirtækið. Neikvæði hryðjuverkamaðurinn (e. 

terrorist) er sá sem hefur slæma reynslu af fyrirtækinu og talar illa um fyrirtækið. Síðan 

eru það gíslarnir (e. hostages) sem eru óánægðir viðskiptavinir sem halda sér hjá sama 

fyrirtæki útaf einkasölusamkeppni (e. monoplistic environment) eða lágum iðgjöldum 

sem er erfitt að eiga við og kostnaðarsamt vegna stanslausra kvartana. Að lokum er það 

málaliðarnir (e. mercenaries) sem eru ánægðir en eru samt ekki tryggir fyrirtækinu og eru 

líklegir að fara annað ef að lægra iðgjald býðst (Schiffman og Kanuk., 2010). 

Rannsakendurnir leggja til að fyrirtæki reyni að búa til postula, auka ánægju svikara og 

breyta þeim í trygga viðskiptavini, forðast að eiga í viðskiptum hryðjuverkamenn og 

gísla, og minnka einnig fjölda málaliða (Schiffman og Kanuk, 2010). 

3.2 Þjónusta 

Þjónusta hefur verið að aukast á undanförnum árum. Í Bandaríkjunum eru t.d. 79% af 

öllum störfum þjónustustörf sem er frekar mikið þar sem rúmlega 320 milljónir manna 

búa þar (Kotler, 2003). Þjónusta skiptir miklu máli í rekstri fyrirtækja sama hvort um sé 

að ræða þjónustufyrirtæki eða ekki. Viðskiptavinir bera saman væntingar um þjónustu 

fyrir og eftir neyslu hennar (NMÍ, 2006).  

Þjónusta er flókið fyrirbæri, en hugtakið hefur margar þýðingar frá persónulegri 

þjónustu til þjónustu sem vöru. Hvaða vara sem er getur verið breytt í þjónustu fyrir 

viðskiptavininn ef að fyrirtækið sem er að selja þjónustu hefur fyrir því að hanna lausn 

sem er sniðin að viðskiptavininum (Grönroos, 1990). Þjónusta er starfsemi eða hagsbót 

fyrir aðila sem er í meginatriðum óáþreifanlegur og verður ekki til þess að vera 

eignarhalds neins. Í framleiðslu hennar er hún ekki bundin við áþreifanlega vöru ( Kotler 

og Bloom, 1984). 

Að mati rannsakandans er tryggingamarkaðurinn gegnsær því að tryggingafélögin 

bjóða öll upp á sambærilegar vörur, neytendur geta skoðað skilmála og verðlag 

mismunandi tryggingarfélaga með því að óska eftir tilboði. Þess vegna er þjónusta mjög 

mikilvæg þegar kemur að samkeppni tryggingafélaganna.  

3.2.1 Einkenni þjónustu 

Það sem einkennir þjónustu eru fjórir þættir; óáþreifanleiki, óstöðugleiki, óaðskiljanleiki 

og óvaranleiki. Það eru til aðrir þættir eins og eignarhald þar sem ekki er hægt að eiga 

þjónustu en einungis verður fjallað um þessa 4 þætti þar sem rannsakandi telur þá 

tengjast tryggingum hvað mest.  
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3.2.1.1 Óáþreifanleiki þjónustu  

Þjónusta er óáþreifanleg í þeim skilningi að ekki er hægt að telja, mæla, skrá og staðfesta 

áður en sala fer fram til þess að tryggja gæði hennar. Vegna óáþreifanleika þjónustunnar 

getur verið erfitt fyrir fyrirtæki að skilja hvernig viðskiptavinir meta og skynja þjónustu 

fyrirtækisins (Parasurman ofl., 1985). Óáþreifanleiki þjónustu felst í að það er ekki hægt 

að sjá hana, þreifa eða snerta ólíkt með áþreifanlega vöru eins og hlut eða tæki ( Zeithaml 

ofl., 2009).  

Dæmi um óþreifanleika þjónustu er ferðalag; það er ómögulegt að meta hversu gott 

ferðalagið muni vera, því að það er ekki hægt að sýna viðskiptavininum ferðalagið áður 

en hann fer í það (Jobber og Fahy, 2012). Neytendur reyna að finna sönnun um 

þjónustugæði til að minnka óvissu áður en þjónusta fer fram, en þættirnir sem þeir skoða 

eru gæði þjónustuskrifstofu, tæki og tól, upplýsingaefni, vörumerki og verðið sem þeir 

sjá. Það er hlutverk fyrirtækis að hafa þessa þætti sem besta svo að viðskiptavinir fái sem 

besta sýn á væntanlegri þjónustu (Kotler, 2003). 

3.2.1.2 Óstöðugleiki þjónustu 

Óstöðugleiki þjónustu felst í því að þótt að viðskiptavinur hafi fengið góða þjónustu fyrst 

þýðir ekki að sama þjónusta verði innt jafn vel af hendi næst þegar hann fær þjónustu á 

sama stað. Væntingar um árangur í hvert skipti eru óraunhæfar og aldrei hægt að lofa 

betri, sömu eða verri þjónustu sama við hvern er átt, sem eykur áhættuna fyrir 

viðskiptavininn. Frammistaða starfsmanns og væntingar viðskiptavinar geta breyst frá 

degi til dags og því undir báðum komið að vel takist til (Mitchell og Greatorex, 1993). 

Þjónusta sem viðskiptavinur fær frá hraðbanka þarf ekki að vera sú sama í augum þess 

sem notar næst hraðbankann. Næsti viðskiptavinur gæti t.d ekki skilið leiðbeiningarnar, 

ólíkt þeim sem notaði hraðbankann á undan. Óstöðugleiki þjónustu er eitt af stærstu 

vandamálum sem fyrirtæki takast á við vegna þess að þau eiga erfitt með bjóða fram 

stöðugt jafnvægi á þjónustu fyrir alla þá sem nota hana (Grönroos, 1990). 

Þjónustufyrirtæki geta tekið þrjú skref til að minnka óstöðugleikann. Fyrsta skrefið er 

að tryggja að þjálfunin sem starfsmenn fá sé góð og að þeir fari eftir nákvæmu verklagi, 

að rétta fólkið sé ráðið og því sé boðið upp á frábæra þjálfun hvort sem þeir eru vel 

menntaðir eða ekki. Skref tvö er að allt fyrirtækið í heild fari eftir verklagi þar sem allt er 

útlistað nákvæmlega hvernig á að þjónusta viðskiptavininn. Þriðja skrefið er að fylgjast 

með ánægju viðskiptavina í gegnum kvartanir sem berast og þjónustukönnunum (Kotler, 

2003). 
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3.2.1.3 Óaðskiljanleiki þjónustu 

Ólíkt áþreifanlegri vöru sem er framleidd, geymd og dreift í gegnum heildsala áður en 

hún er keypt og neytt, þá hefur þjónusta óaðskiljanleika, sem þýðir að neysla 

þjónustunnar fer fram á sama tíma og hún er framleidd. Dæmi um óaðskiljanlega 

þjónustu er hárklipping, læknisþjónusta, ferðalag og tónleikar því að þjónustunnar er 

neytt á sama tíma og hún fer fram. Framlína tryggingafélags t.d. er mjög mikilvæg því að 

þjónustufulltrúi getur í augum neytandans verið fyrirtækið sjálft. Þess vegna er mikilvægt 

að fyrirtæki verðlauni starfsmenn sína fyrir frammistöðu með hlunnindum eða hrósi til að 

þjónusta sé sem best (Jobber og Fahy, 2012). 

Óaðskiljanleiki þjónustu er í rauninni óumflýjanlegur en þjónustufyrirtæki gætu 

hugsanlega þjálfað starfmenn sína það vel að traust byggist hjá viðskiptavininum þannig 

að í huga viðskiptavinarins er þjónusta lík í huga neytandans í hvert skipti (Kotler, 2003). 

3.2.1.4 Óvaranleg þjónusta 

Óvaranleiki þjónustu felst í því að þjónustu er ekki hægt að geyma þangað til seinna; ef 

hennar er ekki neytt þegar við á þá er þjónustan glötuð. Pantað hótelherbergi er dæmi um 

óvaranlega þjónustu ef að þú neytir ekki herbergis á þeim tíma sem það er pantað þá er 

þjónustan ekki til staðar lengur, ólíkt með varanlegar vöru þá er hægt geyma þær og njóta 

þeirra seinna (Jobber og Fahy, 2012). 

Óvaranleiki þjónustu er ekki vandamál ef eftirspurn er stöðug, en þegar eftirspurnin er 

óstöðug þá er mjög erfitt að eiga við hana, strætó t.d þyrfti að eiga fleiri ökutæki til þess 

að fullnægja eftirspurninni þegar háannatími er (Kotler, 2003). 

3.2.2 Tryggingaþjónusta og bankaþjónusta 

Rannsakandi ákvað að fjalla um bankaþjónustu samanborið við tryggingaþjónustu til að 

sýna fram á hversu flókin tryggingaþjónustan er í raun og veru samanborið við 

bankaþjónustu því að þessar þjónustur eru með þeim flóknustu sem neytendur kaupa 

reglulega eða neyta, einnig til að lesandi fá meiri innsýn því að þetta eru þjónustur sem 

fólk er reglulegur kaupandi að. Tryggingaþjónusta og bankaþjónusta eru í eðli sínu margt 

flókin þjónusta sem erfitt er að skilja, þessar tvær þjónustur eru helst notaðar af  

almennum neytendum. Aðrar fjármálaþjónustur eins og endurskoðunarþjónusta og 

lögfræðiþjónusta eru minna notaðar.   Skilmálarnir eru margir og langir í sambandi við 

þjónustu banka og vátrygginga, sem getur orðið til þess að viðskiptavinir lesa þá ekki 

nógu vel og treysta einfaldlega á að þessar þjónustur muni standast við þeirra væntingar. 
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Vörurnar sem boðið er upp á eru einnig margar og fyrir hverja vöru gilda ákveðnir 

skilmálar. Í tilfelli banka þá gilda sérstakir skilmálar í ákveðnum viðskiptasamböndum 

umfram almenna skilmála, en þeir eru taldir viðbót við sérstöku skilmálana (Arion banki, 

e.d). 

Í vátryggingasamningslögunum (VSL) kemur fram að vátryggingafélögum ber að 

upplýsa væntanlegan viðskiptavin um áhættuna sem hann er að taka og hvað felst í hverri 

tryggingu fyrir sig. Vátryggingataki er skylt að upplýsa um sérstök atvik sem kunna að 

hafa áhrif á mat félagsins á áhættu. Ef vátryggður vanrækir upplýsingaskyldu sína þá 

hefur vátryggingafélagið rétt á að að fella niður vátrygginguna að hluta eða heild (SFF, 

e.d.-d). 

Í skilmálum banka er einnig tekið fram að við upphaf viðskiptasambands þá ber banka 

að leita upplýsinga um væntanlegan viðskiptavin til að meta áreiðanleika hans og þar er 

meðal annars spurt um tegund og tilgang viðskipta. Það sem ber að vara fyrir 

viðskiptavini er að skilmálar vátrygginga og banka eru breytanlegir, þannig að 

viðskiptavinur þarf að vera vakandi fyrir því, þeim ber að sjálfssögðu skylda að upplýsa 

viðskiptavin sinn í gegnum heimasíðu viðkomandi fyrirtækis eða senda póst um 

breytingarnar (Arion banki, e.d). 

Bankaþjónusta hefur líkt og vátryggingaþjónusta margar vörur og það sem flóknara er 

að hver vara hefur sína sérskilmála enda felst starfsleyfi þeirra fyrir: 

 Heimild til móttöku innlána og annarra endurgreiðanlegra fjármuna frá 
almenningi. 

 Útlánastarfsemi og starfsemi á sviði fjármögnunarleigu. 

 Greiðslumiðlunar, útgáfu og umsýslu greiðslumiðla (t.d. greiðslukorta, 
rafeyris, ferðatékka og víxla). 

 Veitingu ábyrgða og trygginga, viðskipta fyrir eigin reikning eða fyrir 
viðskiptavini, þátttöku í útboðum verðbréfa og þjónustuviðskipta sem tengjast 
slíkum útboðum. 

 Viðskipta fyrir eigin reikning eða fyrir viðskiptavini. 

 Þátttöku í útboðum verðbréfa og þjónustuviðskipta sem tengjast slíkum 
útboðum. 

 Ráðgjafar til fyrirtækja um uppbyggingu höfuðstóls. 

 Áætlanagerð og skyld mál og ráðgjafar og þjónustu varðandi samruna 
fyrirtækja og kaup á þeim.  

 Peningamiðlunar, stjórnunar og ráðgjafar varðandi samval verðbréfa, vörslu og 

ávöxtunar verðbréfa, og upplýsinga um lánstraust (SFF, e.d.-a). 
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Bankar eiga erfitt með að kynna þjónustu sína því að hún er flókin sem veldur því að hún 

er minna aðlaðandi og hvetjandi. Mikil áhætta fylgir því að eiga í viðskiptum við banka 

því að það er enginn möguleiki að prófa eða meta þjónustuna áður en hennar er neytt. Að 

taka lán er t.d langtímasamningur sem mikil áhætta fylgir. Það sem getur einkennt banka 

er að trúverðugleiki þeirra er lítill í upplýsingagjöf (Ivan, 2012). 

3.3 Ímynd 

Ímynd er eitthvað sem viðskiptavinir sjá fyrir sér svo sem ákveðinn hlut eins og fyrirtæki 

eða vöru. Það er hlutverk fyrirtækja að sjá til þess að viðhalda ímynd sinni góðri með því 

að skapa góðvild og viðskiptatryggð. Verðmætasta eign fyrirtækis er ímynd þess, því að 

viðskiptavinir og aðrir beina athygli sinni fyrst að ímynd áður en þeir eiga samskipti við 

viðkomandi fyrirtæki. Það tekur mörg ár að byggja upp ímynd en hún getur glatast á 

svipstundu ef upp kemur eitthvað neikvætt sem tengist fyrirtækinu, eins og þegar 

eignarhald fyrirtækisins er ekki gott í augum viðskiptavina eða bara almenn þjónusta er 

ekki að halda uppi virði sínu gagnvart viðskiptavinum (Lovelock og Wirtz, 2011). 

Að greina núverandi ímynd fyrirtækis getur verið erfitt verk, stjórnendur misskilja oft 

hvernig ímynd neytenda er af fyrirtækjum. Þó að stjórnendur fyrirtækja telji sig trú um 

annað þá er ekki nóg að spyrja einungis viðskiptavini fyrirtækisins sem þeir stjórna þegar 

ímynd er rannsökuð. Eina leiðin til að sjá hvar ímynd stendur hjá fyrirtæki er að gera 

reglulegar skoðanakannanir þar sem ákveðinn markhópur er tekinn fyrir og fenginn til að 

tjá sig um hver ímynd þeirra sé á á þjónustunni og öðrum þáttum sem hún viðkemur t.d. 

markaðssetningu (Bogi Þór Siguroddsson, 2000). 

Ímynd er ákveðin skilgreind mynd eða sjónarmið gagnvart hlut, vöru eða fyrirtæki. 

Ímynd er mismunandi meðal fólks, það fer eftir almennum skoðunum fólks, hugsunum 

og tilfinningum. Ímynd er blanda af því hvernig neytandi skynjar viðkomandi hlut og 

hvernig viðhorf hann hefur á ákveðna starfsemi eða markað (Ching og Long, 2010). 

Friedman (2009) telur að tryggingafélög geri ráð að fyrir því að ímynd fyrirtækja 

breytist ekki og fara frekar í felur þegar neikvæð umfjöllun kemur upp. Í staðinn fyrir að 

verja sig slíkri umfjöllun þá sleppa þau að tjá sig og bíða þangað til að málið sé 

yfirstaðið. Ástæður fyrir slæmri ímynd tryggingafélaga er að þau eru stór, iðnaðurinn er 

flókinn og misskilinn. Viðskiptavinir líta á verð en ekki gæði trygginga, fjölmiðlar 

einbeita sér oft að slæmri umfjöllun tryggingafélaga og almennt litið eru tryggingar 

óvinurinn í öllu sem viðkemur kvikmyndum, þáttum ofl. (Friedman, 2009). 
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Það er til leið til að bæta ímynd tryggingafélaga en til þess þurfa tryggingafélög að 

viðurkenna mistök sín og koma til móts við viðskiptavini sína en það hefur reynst vera 

erfitt fyrir tryggingafélög undanfarin ár. Starfsmenn tryggingafélaga verða að hjálpast að 

við að verja sinn vinnustað frekar en að forðast umræðuna (Friedman, 2009). 

Rannsóknir hafa sýnt að viðskiptavinir leita sér frekar upplýsinga um vöru eða 

þjónustu þegar áhætta er mikil. Þegar áhættan er mikil þá leita neytendur eftir 

upplýsingum um ákveðið fyrirtæki eða vöru gegnum vini og fjölskyldu, orðrómi/umtali, 

auglýsingum eða jafnvel leitast við að prófa vöruna án þess að kaupa hana ef það er hægt 

(Gürhan og Batra, 2004). Ímynd fyrirtækis sem er góð hefur hvetjandi áhrif á vörur eða 

þjónustu ákveðins fyrirtækis sem verður til þess að óvissa verður minni þegar 

viðskiptavinir kaupa vörur eða þjónustu. Viðskiptavinir kaupa vörur frá þeim 

fyrirtækjum sem eru með góða ímynd til þess að draga úr áhættunni (Ching og Long, 

2010).  

3.4 Vöruþekking 

Rannsakandi telur að vöruþekking sé mikilvæg fyrir öll fyrirtæki sem vilja veita góða 

þjónustu en það er misjafnt hversu góð miðlunin er til viðskiptavina fyrirtækisins. Það er 

starf sölumanna vátrygginga að gefa viðskiptavinum upp þær upplýsingar sem nýtast 

þeim hverju sinni og fræða þá um hvað sé tryggt og hvað sé ekki tryggt. Tryggingar eru 

flóknar en starfsmenn tryggingafélaga eiga að vera vel að sér í þeim tryggingum sem 

boðið er upp á og hvað skilmálar þeim fylgja, þeir eiga að miðla sinni þekkingu til 

mögulegra viðskiptavina sem og núverandi viðskiptavina. 

Kaup á vöru getur verið flókið ferli þegar neytandi er með takmarkaðar upplýsingar 

um vöruna; t.d. hvað varan inniheldur eins og tilfellið er með t.d tryggingar. Það er annað 

mál þegar neytandinn er að kaupa matvörur því að hann hefur jafnan mikla reynslu af 

vörunni sem um ræðir. Fyrirtæki verða að athuga vel hver þörf viðskiptavina er þegar 

varan sem verið er að selja er mikilvæg, dýr eða keypt sjaldan (Bogi Þór Siguroddsson, 

2000).  

Tryggingatakar þurfa ekki að kaupa auka þjónustu til að fá hjálp við að eiga við 

tryggingafélag sitt. Tryggingafélög ættu að mennta viðskiptavini sína í því hvað 

tryggingar þeirra innihalda og auðvelda þeim að skilja skilmálana þannig að þeir viti í 

raun og veru fyrir hverju þeir eru tryggðir. Ef neytendur vita ekki fyrir hverju þeir eru að 

tryggja sig, hvar er þá þekkingin og ef að þekkingin er lítil hvar stendur þá ánægjan 

(Friedman, 2009). 
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Í grein eftir Zeithaml o.fl. (1993) kemur fram framburður viðskiptavina um þeirra 

reynslu af tryggingamarkaðnum, þar sem þeir segja að tilgangur tryggingafélaga er að 

tryggja en það eru svo margar undanþágur frá A til Ö í skilmálum sem þú veist ekkert um 

þannig að það er erfitt að vita hvað þú ert tryggður fyrir (Zeithaml ofl., 1993). 

Tryggingatakar segja að tryggingafélögin halda því fram í auglýsingum sínum að þau séu 

góð fyrirtæki en samt hækka iðgjöldin þótt að þeir hafi ekki lent í neinum tjónum, þegar 

þeir spyrjast fyrir um ástæðu hækkunar þá er það vegna meðaltal fjölda tjóna í þeirra 

áhættuhóp (Zeithaml o.fl., 1993). 

Almenningur hefur þann kost að fá hjálp frá tryggingamiðlun sem hjálpar þeim að 

semja um iðgjöld og fá sanngjörn tilboð, þeir bjóða einnig upp á að aðstoða sína 

viðskiptavini í tjónum. Rannsakandi veit ekki hvað viðskiptavinir tryggingamiðluninnar 

borga fyrir þeirra þjónustu. Það sem gerir Tryggja ehf. sérstæða er þekking þeirra á 

almennum iðgjöldum, tilboðsferli fyrir viðskiptavini, tjónaþjónustu og innheimtu 

slysabóta. Starfsmenn Tryggja ehf. hafa reynslu af tryggingamarkaðnum sem fyrrum 

starfsmenn tryggingafélaganna og þannig vita þeir allt sem viðkemur iðgjöldum og 

tjónum (Tryggja ehf, e.d). 

Með meiri vöruþekkingu aukast kröfur viðskiptavina um hækkun á þjónustustigi hjá 

því tryggingafélagi sem þeir eru tryggðir hjá. Því meiri reynslu sem viðskiptavinir hafa 

því hærri væntingar hafa þeir til þjónustunnar og ef þjónustan er ekki fullnægjandi t.d. 

varðandi upplýsingagjöf, því meiri verður óánægjan. Viðskiptavinir sem eru með góða 

vöruþekkingu ætlast til meira frá sínu félagi (Zeithaml o.fl., 1993). Árangur fyrirtækja 

veltur á ánægju viðskiptavina þess. Markmið markaðssetningar er að skilja hvernig þarfir 

viðskiptavina breytast og óskir þeirra þegar þeir kaupa vörur í tryggingafélagi sínu. 

Fyrirtæki ætti að bjóða upp á vörur sem eru hannaðar að þörfum viðskiptavina til að vera 

sem arðbærust (Rajkumari, 2007). 

O´Leary, Quinlan og Richards (2011) könnuðu hvort starfsmenn tryggingafélaga í 

Iowa í Bandaríkjunum þyrftu meiri kennslu í þekkingu vátrygginga. Þeir spurðu 

starfsmenn hvort að þeir teldu það nauðsynlegt að taka námskeið til að bæta þekkingu 

sína. Niðurstöðurnar sýndu að starfsmenn trúðu að aukin fræðsla væri nauðsynleg fyrir 

þá til að bæta ímynd þeirra meðal almennings og til að bæta þjónustuna sem 

viðskiptavinir eiga skilið að fá. Þar sem rannsókn fór einungis fram í Iowa verður að fara 

varlega í að bera saman niðurstöður við aðrar rannsóknir, einnig ber að nefna að þetta er 

fyrsta rannsóknin sem gerð hefur verið á áframhaldandi menntun starfsmanna 

tryggingafélaga (O´Leary, Quinlan og Richards., 2011). 
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3.4.1 Úrskurðarnefnd í vátryggingamálum 

Þegar upp kemur ágreiningur um bótaskyldu tjóna, þar með talið sök og sakarskiptingu 

milli neytenda og vátryggingafélaga, þá er hægt að skjóta málinu fyrir úrskurðarnefnd 

sem dæmir svo í málinu. Helsta verkefni nefndarinnar er að fjalla um ágreining sem til 

stafar vegna milli neytandans og vátryggingafélags. Nefndin úrskurðar svo hvort 

viðkomandi ágreiningur sé nógu vel studdur til þess að rök færist til að fara með málið 

lengra. Gögn aðilans sem lagði málið fyrir nefndina þarf við rök að styðjast, annars vísar 

nefndin málinu frá (FME, e.d). 

Það kemur fram á vefsíðu Fjármálaeftirlitsins að mikil aukning hefur verið á 

málskotum frá viðskiptavinum tryggingafélaga, þar sem þekking þeirra á 

vátryggingalögum hefur aukist á undanförnum árum. Aukning hefur verið á málskotum í 

skaðatryggingum eins og ábyrgðatryggingu ökutækja, fjölskyldutryggingu/heimavernd, 

húseigendatryggingu/fasteignatryggingu, líftrygginga og sjúkdómatrygginga (FME, e.d). 

Talsvert hefur reynt á eftirfarandi: 

 “Hvort um slys hafi verið að ræða, (skyndilegur utanaðkomandi atburður), 

 Hvort um innbrot hafi verið að ræða (krafist ummerkja), 

 Upplýsingaskyldu vegna töku persónutrygginga, 

 Ábyrgðartakmarkanir, (t.d. stórkostlegt gáleysi, ölvun, undanskilda áhættu, 

 Skýringu skilmála t.d. um undanskildar áhættur, 

 Tilkynningarskyldu skv. 124. gr. laga um vátryggingasamninga, 

 Ágreining um hvort orsakatengsl séu sönnuð milli tjónsatburðar og 

líkamsmeiðsla“ (FME, e.d). 

Athyglisvert er að þótt að fjöldi mála hafi aukist frá 1994 þegar nefndin tók til starfa þá 

hefur breyting í fjölda mála sem dæmd voru málskotaðila í vil minnkað með hverju 

árinu. Árið 1994 var breyting dóma málskotaðila í vil 52,7% en árið 2013 var breytingin 

21%. Samt sem áður telur fjármálaeftirlitið að þekking hafi aukist með árunum (FME, 

e.d). 

3.5 Markaðssetning vátrygginga 

Markaðssetning er ákveðin aðgerð sem hefur það markmið að gildum viðskiptavina sé 

mætt og að stjórn sé höfð á samböndum við viðskiptavini þannig að sambandið sé sem 

áhrifaríkast fyrir fyrirtækið sjálft og hagsmunaaðila þess. Markaðssetning er eitthvað sem 
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snertir alla í umhverfinu eins og viðskiptavini, seljendur, kaupendur og fjárfesta en 

markmiðið er að allir sem koma að markaðssetningunni séu ánægðir að lokum (Soloman, 

Marshall og Stuart, 2008). 

Markaðssetning vátrygginga hefur verið misjöfn hvað varðar loforð og væntingar. 

Vinsælt er að tryggingafélög séu að auglýsa það að ef þú ert tryggður þá fáir þú það bætt 

en viðskiptavinir taka þessum upplýsingum ekki alvarlega lengur eins og kemur fram í 

greininni “Insurance direct marketing“ en þar segir Jackson “viðskiptavinir heimta að 

vátryggingafélögin segi þeim heilagan sannleikann um vörurnar sem þeir eru að kaupa“ 

(Jackson, 1998, bls. 41). 

Upplýsingar sem aðilar tryggingafélaga gefa væntanlegum viðskiptavinum er ekki 

tekið sem trúanlegum hlut og ástæðan fyrir þessu er orðrómur og upplifanir fólks sem 

hefur verið í hörðum deilum við tryggingafélögin. Þekking er dýrmætasta eign 

viðskiptavina tryggingafélaga í dag sem hefur orðið til þess að tryggingafélög hafa þurft 

að markaðssetja vörur sínar (tryggingar) með meiri skilvirkni. Með meiri áherslu á betri 

upplýsingar hefur markaðssetning orðið dýrari því að tryggingar eru flóknar og 

upplýsingarnar eru gríðarlega miklar (Jackson, 1998). 

Vátryggingafélög eru að reyna að markaðssetja sig á sem jákvæðasta hátt til þess að 

ímynd batni. Forvarnir eru stór hluti þess sem tryggingafélög eru að leitast við að bæta í 

sambandi við að forða tjónum, en það myndi auka hagnað þeirra og einnig að sýna að 

tryggingarfélögum er annt um hag viðskiptavina sinna. Allir starfsmenn eru hvattir til að 

vera forvarnafulltrúar utan sem innan vinnustaðs og einnig til að vernda vinnustað sinn 

(Friedman, 2009). 

3.5.1 Auglýsingar 

Markmið auglýsinga er að auka sölu og hagnað fyrirtækja, en einnig eru þær notaðar til 

að bæta ímynd, vöruþekkingu, upplýsingagjöf, forvarnir og fleira. Til eru margir 

auglýsingamiðlar eins og útvarp, sjónvarp, dagblöð, tímarit, umbúðir, kvikmyndahús, 

strætisvagnar, biðskýli, bæklingar, plaköt, skilti og internetið. Margir miðlar eiga þann 

vanda að eiga erfitt með að sýna og skýra hvað er innifalið í vörunni (Bogi Þór 

Siguroddsson, 2000). Erfitt er að útskýra í einni auglýsingu hvað er innifalið í öllum 

þeim tryggingum sem viðskiptavinur hefur eða verið nákvæmir í því hvað sé bótaskylt í 

ákveðnum tjónsatburði. 
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Auglýsingar eru skilgreindar sem borguð skilaboð í miðli, þau þurfa samt ekki 

endilega að vera borguð því að umfjöllun um fyrirtæki í miðlum eins og sjónvarpi, 

útvarpi, dagblaði eða tímariti geta átt sér stað í fréttaumfjöllun. Auglýsingar eru 

ópersónuleg samskipti því að skilaboðin þurfa að ná til sem flestra, þannig að skilaboðin 

þurfa að vera skýr þannig að meirihluti nái að meðtaka þau og skilji (Blythe, 2010). 

Þótt að fyrirtæki reyni að ná til sem flestra með auglýsingum sínum þá er til fólk sem 

forðast auglýsingarnar því að áhugi þeirra er takmarkaður á viðkomandi fyrirtæki eða 

markaði. Ef fólk vill ákveðna vöru þá finnur viðkomandi sér upplýsingar um hana 

sjálfsviljugur. Auglýsing sem er hönnuð fyrir ákveðin markhóp mun reynast betri en 

auglýsing sem er áætluð fyrir allan markaðinn (Blythe, 2010). Þetta er gott dæmi um 

heildarvöruþekkingu trygginga, rannsakandi telur að hinn almenni viðskiptavinur 

vátryggingafélagana sé ekki áhugasamur um tryggingar og þess vegna sé erfitt að ná 

athygli hans í gegnum auglýsingar. 

Mismunandi skoðanir eru á auglýsingum og hvernig þær virka; það er engin ein 

kenning sem útskýrir hvernig auglýsingar virka því að það fer eftir tegund markaðar eða 

vöru. Fyrirtæki gætu verið að leitast eftir að koma út skilaboðum, auka 

vörumerkjavitund, styrkja viðhorf eða hvetja að kaupa ákveðna vöru (Jobber og Fahy, 

2012). 

3.5.1.1 Sjóvá 

Sjóvá upplýsir viðskiptavini sína um hvaða vernd þeir hafa upp á að bjóða í sambandi við 

vátryggingar í auglýsingum sínum. Vildarávísun Sjóvá auglýsa einnig forvarnir, en þeir 

verðlauna þá sem eru tjónlausir. Auglýsingin “Sjóvá heima“ minnir viðskiptavini Sjóvá á 

allar tryggingar, þjónustur og fríðindi sem þeir hafa að bjóða. Sjóvá býður upp á 

ímyndarauglýsingar, vöruauglýsingar og leggja mikið upp úr forvörnum (Sjóvá, e.d.-a). 

3.5.1.2 Tryggingamiðstöðin 

Tryggingamiðstöðin auglýsir mikið að þeir hafi ánægðustu viðskiptavinina og hvetja fólk 

að koma í viðskipti til þeirra til að upplifa þessa ánægju. TM er með auglýsingu eins og 

“Hvað sem verður“ sem snýr að vöruþekkingu og forvörnum þar sem farið er yfir hluti 

sem gætu gerst og tengjast tryggingum. Tryggingamiðstöðin auglýsa að þeir bæti tjón og 

hversu mörg tjón þeir bæta á venjulegum degi (TM, e.d.-a). 

3.5.1.3 Vátryggingafélag Íslands 

Vátryggingafélag Íslands leggur mikið upp úr því að auglýsingar þeirra séu góðar og 

upplýsandi, einnig að markaðstarf þeirra sé faglegt og árangursríkt. Kynningastarfið hjá 
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VÍS hefur það að markmiði að fræða og kynna þjónustu sína. VÍS hefur vakið athygli á 

auglýsingamarkaði með litríkum og skemmtilegum auglýsingum, það hefur unnið til 

ÍMARK verðlauna ásamt að fá fjölda tilnefninga til verðlauna á sviði auglýsinga 

(Vátryggingafélag Íslands, e.d.-f, e.d.-i). VÍS komst árið 2012 í fyrsta sinn á topp tíu lista 

þeirra sem stóðu sig best í markaðsmálum, að mati markaðsstjóra liðlega 400 stærstu 

auglýsenda landsins, skv. könnun Capacent (VÍS, 2012-b). 

VÍS auglýsir mikið forvarnir og reynir að koma þeim skilaboðum á framfæri á sem 

jákvæðasta máta. Í forvarnaauglýsingum er reynt að minna fólk á hættum sem stafa af 

mismunandi aðstæðum (Vátryggingafélag Íslands, e.d.-i). 

VÍS er virkur styrktaraðili á sviði líknarmála, menningar og íþrótta, félagssamtaka og 

aðila á mörgum sviðum. Handknattleikssamband Íslands er styrkt af VÍS og hefur 

fyrirtækið gert margar auglýsingar sem tengjast íslenska handboltalandsliðinu (VÍS , e.d.-

i). Fólk er líklegra að vera jákvætt gagnvart sjónvarps eða útvarpsauglýsingu þegar 

vörumerki er staðsett innan einhvers sem það hefur mikinn áhuga á (Kotler, 2003) og 

dæmi um það er íslenska handboltalandsliðið sem er mjög vinsælt á Íslandi. 

3.5.1.4 Vörður 

Vörður er markaðsdrifið fyrirtæki sem auglýsir mikið um vitund, hvort að fólk geri sér 

grein fyrir hversu mikið innbú það á og hvort það sé með nógu mikla vernd. Kynningar- 

og markaðsmál eru mikilvæg Verði og lagt er upp að bjóða upp á rétta tryggingarvernd. 

Ímyndin sem Vörður sækist eftir út frá markaðssamskiptum þeirra er umhyggja í garð 

viðskiptavinar (Vörður, e.d.-a, e.d.-d). 

3.5.2 Upplýsingagjöf vátrygginga 

Þjónustufyrirtæki verða að upplýsa viðskiptavini sína vegna þess ef að viðskiptavinir eru 

óvissir hvað er innifalið í vöru og þjónustu, munu þeir verða fyrir miklum vonbrigðum 

og saka þjónustufyrirtækið um að upplýsa sig ekki betur. Þeir sem eru að kaupa 

tryggingar í fyrsta skipti skilja yfirleitt ekki hversu flókin vara tryggingar í raun og veru 

eru, þess vegna þurfa þjónustufyrirtækin að fara yfir ferli vörunnar skref fyrir skref 

(Zeithaml ofl., 2009). 

Þegar talað er um upplýsingagjöf í sambandi við þessa rannsókn, þá hugsar 

rannsakandi um hvernig tryggingafélagið leggur sig fram að fyrra bragði að upplýsa 

viðskiptavininn um vörurnar sem þeir hafa að bjóða. Tryggingafélög reyna eftir bestu 

getu að auka vitund viðskiptavinar, með því að bjóða honum upp á nýjungar í vörum sem 
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hentar þeirra þörfum. Viðskiptavinir í dag geta einnig náð sér í upplýsingar í gegnum 

heimasíður tryggingafélaganna, þar sem þeir geta borið saman vöru eða þjónustu 

(Sachdev og Verna, 2004). Á vefsíðum allra tryggingafélaga geta viðskiptavinir skoðað 

hvað er innifalið í þeirra tryggingum og skoðað skilmála hvort að viðkomandi 

tjónsatburður sé bótaskyldur, einnig eru til bæklingar og annað efni sem fræðir 

viðskiptavininn. Rannsakandi fullyrðir þó ekki hvort að tryggingafélögin sendi umrætt 

efni út eða hvort einungis megi nálgast það á þjónustuskrifstofum hvers tryggingafélags.  

Skilmálar eru langir og hefur fólk yfirleitt ekki þolinmæði að lesa þá yfir. Í skýrslu 

neytendastofu  um tryggingamarkaðinn kemur eftirfarandi fram : 

Vátryggingaveitandi getur takmarkað ábyrgð sína með því að undanskilja 

ákveðna áhættu, en einnig með því að setja varúðarreglur. Í lögum er 

sérstaklega hnykkt á því að félaginu beri að gera vátryggingartaka grein fyrir 

því hvort verulegar takmarkanir séu á gildissviði vátryggingar eða þeirri 

vernd sem hún veitir. Hins vegar er ekki að finna reglur um réttaráhrif þess 

að félagið sinni ekki þessari upplýsingaskyldu og hljóta þær því að ráðast af 

almennum reglum. Svigrúm dómstóla er því nokkurt við ákvörðun um það, 

en dæmi er um að talið hefur verið að það sé á ábyrgð tryggingataka að 

kynna sér efni skilmála þeirrar tryggingar sem hann velur sér og vera kunnugt 

um að skilmálar vátrygginga hafi að geyma undanþáguákvæði líkt og venja 

er með staðlaða samningsskilmála vátrygginga (Neytendastofa,e.d.). 

 

Eins og áður hefur komið fram þá er tryggingaþjónusta mjög flókin og til þess að 

viðskiptavinir skilji hvaða þjónustu þeir eru að kaupa þá myndi teljast sanngjarnt að 

tryggingafélögin leggi eitthvað á sig til að fræða viðskiptavin sinn um sína vöru og 

vernd.  

3.6 Væntingar, skynjun, traust og tryggð 

Rannsakandi notaði spurningar frá ánægjuvoginni þegar hann spurði um ánægju í sinni 

rannsókn og þær spurningar sem hann notaði tengdust meðal annars væntingum, skynjun, 

traust og tryggð. Þessir þættir verða notaðir til að styðjast við niðurstöður 

rannsóknarinnar. 

3.6.1 Væntingar 

Væntingar viðskiptavinar eru eitthvað sem hann heldur að eigi að gerast eða muni gerast. 

Þegar viðskiptavinur kaupir vöru eða þjónustu þá er hann búin að gera ráð fyrir einhverju 

sem muni koma á móts við hans þarfir t.d. ef þú kaupir gistingu á flottu hóteli sem hefur 
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fengið góða gagnrýni þá væntir viðskiptavinurinn betri þjónustu þar en á litlu hóteli sem 

hefur fengið verri gagnrýni (Zeithaml ofl., 2009). 

Áður en vöru eða þjónustu er neytt hefur neytandi myndað sér ákveðnar væntingar sem 

má skipta í þrjá flokka sjá (mynd 3): 

 Óljósar væntingar er þegar viðskiptavinur er ekki viss hvað má vænta af 
þjónustu en býst við að erindi sitt verði afgreitt.  

 Ljósar væntingar er þegar viðskiptavinur býst við að fá fullnægjandi þjónustu 
sama hvort það er raunhæf þjónusta eða óraunhæf. 

 Sjálfsagðar væntingar er þegar við viðskiptavinur gerir ráð fyrir að fá þjónustu 
sem hann telur sig eiga að fá sama hvernig hún fer fram (Ojasalo, 2001). 
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Óskaþjónusta er vænting sem viðskiptavinur býst við að fá og hafa þættir eins orðspor, 

loforð, fyrri reynsla og þarfir þar mikið að segja. Ef gæði þjónustu fer minnkandi og 

niður fyrir neðri mörk umburðarlyndis þá er þjónusta ásættanleg þjónusta, en þá metur 

viðskiptavinur í því tilviki hvaða mörk það hefur til þess að hann geti metið þjónustuna. 

Fyrri frammistaða hefur mikið að segja en þá ber neytandinn þjónustuna við þá þjónustu 

sem hann hefur fengið áður hjá viðkomandi fyrirtæki en þegar komið er á það stig má 

gera ráð fyrir óánægju í lok þjónustuveitingar en í óskaþjónustu er ánægjan mikil. Á 

(mynd 4) má sjá hvaða þættir hafa áhrif á óskaþjónustu, umburðarlyndi og ásættanlega 

þjónustu (Zeithaml og Bitner, 2003). 

 

 

 

 

 

 

Mynd 3: Væntingalíkan Ojasalos (Ojasalo, 2001) 

Mynd 4: Væntingalíkan Zeithamls, Berrys og Parasuramans (Zeithaml og Bitner, 2003) 
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3.6.2 Skynjun 

Skynjun er skilgreind sem ferli þar sem einstaklingur velur, skipuleggur og túlkar 

ákveðinn hlut til að fá heildstæða mynd. Það er hægt að lýsa skynjun sem eitthvað sem 

einstaklingur skynjar í kringum sig. Tveir einstaklingar sem fá sömu vöru eða þjónustu 

undir sömu aðstæðum þurfa ekki að skynja hana á sama hátt, það fer frekar eftir þörfum, 

gildum og væntingum hvers og eins (Schiffman og Kanuk, 2010). 

Skynjun þjónustu og vöru er huglæg og hafa ekki allir viðskiptavinir þekkingu til að 

meta gæði og gildi sem þeir fá. Fyrirtæki geta hjálpað viðskiptavinum að skynja þjónustu 

eða vöru með árangursríkum samskiptum og jafnvel persónulegum útskýringum til að 

hjálpa viðskiptavininum að skilja verðmætin sem þeir fá (Lovelock og Wirtz, 2011). 

Forsenda tilvistar fyrirtækja er að viðskiptavinir kaupi þjónustu eða vöru sem þeir 

skynja að muni gefa þeim mest virði, borið saman við aðra kosti. Viðskiptavinir skynja 

gildi vöru með því að gera ákveðnar væntingar til vörunnar, síðan kemur það í ljós á 

meðan eða eftir neyslu hvernig hann skynjar vöruna og hvort að að vara eða þjónusta 

uppfylli hans væntingum (Kotler, 2003).   

3.6.3 Traust 

Til þess að fá tryggð viðskiptavina þurfa fyrirtæki fyrst að vinna sér inn traust þeirra. 

Traust er talið vera lykilþáttur fyrir löngu viðskiptasambandi; traust drífur tryggð. 

Viðskiptavinir sem treysta fyrirtækjum til að vinna í þágu þeirra verða tryggari og vilja 

eiga í meiri viðskiptum við viðkomandi fyrirtæki (Peppers og Rogers, 2006). 

      Fyrirtæki reyna að fullvissa viðskiptavini sína um þekkingu, kurteisi og getu 

starfsmanna til að þjónusta þá. Með því að gera það skapar fyrirtækið traust hjá 

viðskiptavinum sínum. Traust er mjög mikilvægt þegar um flókna þjónustu eða vöru er 

að ræða sem fylgir mikil áhætta, þ.e. vörur sem viðskiptavinir geta ekki metið til fulls t.d. 

bankastarfsemi, tryggingar, verðbréfamiðlun, læknisfræði og lögfræðiþjónusta. Traust og 

sjálfstraust viðskiptavina er byggt upp með milliliðum eins sölumönnum tryggingafélaga, 

umboðsmönnum og fleirum sem selja tryggingar fyrir tryggingafélögin. Tryggingafélög 

leitast eftir því að sölumenn byggi upp traust með því að upplýsa viðskiptavinin 

nákvæmlega hvað þeir séu að kaupa. Erlend tryggingafélög eins og AllState eru með 

kjörorðin “Þú ert í góðum höndum hjá Allstate“ með þessu eru þeir að reyna að byggja 

upp traust samband milli þeirra og viðskiptavina (Zeithaml ofl., 2009). 
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Þegar traust er brotið þá reyna fyrirtæki að koma til móts við viðskiptavininn sinn með 

því að gleðja hann með einhverjum hætti til að endurbyggja traustið í augum 

viðskiptavina sinna og láta vita að hann sé vel metinn viðskiptavinur (Schiffman og 

Kanuk, 2010). 

3.6.4 Tryggð 

Neytendur hafa mismikla tryggð gagnvart vörum, verslunum og fyrirtækjum. Tryggð er 

skilgreind sem sterk skuldbinding til endurkaupa á vöru eða þjónustu í framtíðinni þrátt 

fyrir markaðssetningu og utanaðkomandi áhrif sem gætu haft þær afleiðingar að neytandi 

skipti um þjónustufyrirtæki (Kotler, 2003). 

Samkeppni milli þjónustufyrirtækja er mikil, mikilvægt er að leggja áherslu á að halda 

núverandi viðskiptavinum sínum frekar en að hugsa um að laða nýja viðskiptavini að sér. 

Tryggð er einn afgerasti þáttur í samkeppni fyrirtækja og er eitt mest rannsakaðasta efni 

af rannsakendum og sérfræðingum markaðsmála. Til að ná fram tryggð viðskiptavina 

þurfa fyrirtæki fyrst að vinna fyrir trausti þeirra (Sun og Lin, 2010). 

Tryggingafélög ættu að koma á móts við viðskiptavini sína með því að minnka 

áhættuna sem tekin er þegar viðskiptavinur tryggir sig, með því að gera það þá lágmarkar 

tryggingafélagið neikvæð áhrif framlegð fyrirtækisins. Tryggðareftirlit er aðferð sem 

gerir vátryggingafélögum kleift að fylgjast með hegðun ákveðins viðskiptavinar og sjá 

hvað býr til þessa tryggð, hvort það sé þjónustan, ímynd eða eitthvað annað. Ef tryggðin 

er mikil þá er fyrirtækið að vernda heildarstöðu sína (Guillen, Nielsen og Pérez, 2008). 

Það eru mjög fá dæmi um tölfræðilegar rannsóknir um tryggð viðskiptavina á 

tryggingamarkaðnum. Sumir höfundar hafa rannsakað ánægjustig viðskiptavina innan 

sinna félaga og niðurstöður hafa sýnt að þeir sem skipta ekki um tryggingafélag reglulega 

eru ánægðari en þeir sem færa sig milli tryggingafélaga reglulega, en í þessum 

rannsóknum var hegðun viðskiptavinanna einungis könnuð í nokkra mánuði (Guillen 

o.fl., 2008). 
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4 Fyrri rannsóknir 

Í þessum kafla mun vera fjallað um þær rannsóknir sem snúa að vöruþekkingu, og 

ánægju tryggingafélaga og hvað það er sem hefur áhrif á heildarvöruþekkingu og -

ánægju. Nokkrar rannsóknir hafa verið gerðar hér á landi þar má helst nefna 

ánægjuvogina og rannsóknir sem snúa að ánægju tryggingafélaganna og þætti sem hafa 

áhrif á hana. Ekki fundust neinar rannsóknir sem fjalla um heildarvöruþekkingu. Einnig 

er talað um vörumerkjavitund og markaðsstaðfærslu í þessum rannsóknum. 

4.1 Sögulegt yfirlit 

Sögulegt yfirlit er takmarkað við viðgangsefni þessarar rannsóknar. Ekki hafa verið 

gerðar neinar rannsóknir  á vöruþekkingu viðskiptavina hjá íslenskum tryggingafélögum 

né erlendum, a.m.k. ef svo er þá fann rannsakandi ekki þær rannsóknir, en sjálfsagt hafa 

tryggingafélögin sjálf framkvæmt sínar eigin kannanir til að kanna ánægju viðskiptavina 

viðkomandi tryggingarfélags. Íslenska ánægjuvogin er rannsókn sem er framkvæmd 

hvert ár og þá er mæld ánægja helstu fyrirtækja í nokkrum atvinnugreinum. Vöruþekking 

viðskiptavina tryggingafélaga er samt sem áður almennt lítil samkvæmt reynslu 

rannsakanda. Þessar fjórar rannsóknir sem getið er til um í þessar í þessum lið eru frekar 

takmarkaðar því að þær fjalla í rauninni ekki um sama viðfangsefni nema þá ánægju, 

hvernig ímynd breyttist og varð eftir efnahagshrunið á Íslandi 2008. Með frekari 

rannsóknum væri hægt að kanna heildarvöruþekkingu tryggingataka og hver tengsl 

hennar er við heildaránægju.  

4.2 Innlendar rannsóknir 

Árið 2010 framkvæmdi Sólrún Björk Guðmundsdóttir rannsókn á ímynd tryggingafélaga 

og skoðaði hvort að efnahagsaðstæður á tímum kreppunnar hafi haft stór áhrif á ímynd 

tryggingafélaga og hvort að eignarhald fyrirtækjanna hefði haft einhver áhrif. Í 

rannsókninni er mikið fjallað um hvar vörumerkið er staðsett í huga neytandans og 

hvernig tryggingafyrirtækin geti staðsett sig ofar í huga neytandans en hjá 

samkeppnisaðilum. Markaðsfræðin eru í aðalhlutverki í rannsókninni þar sem Sólrún 

reynir að sýna tengingu á milli utankomandi áhrifavalda á ímynd tryggingafélaga og 

hvort að spilling sé í fyrirrúmi í hugum neytenda þegar tryggingarfélög eru nefnd.  Í 

rannsókn Sólrúnar kom fram að tryggingafélög sem voru í umræðunni 2008 tengdust 
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spillingu en það kemur ekkert fram í rannsókninni tengt vöruþekkingu en ímynd tengist 

ánægju. Staðfærslur tryggingafélagana eru mismunandi en á endanum er spilling í hugum 

neytenda. Sólrún nefnir sérstaklega Sjóvá sem á þessum tíma einbeitti sér mikið að 

forvörnum en ímyndin sem þeir sóttust eftir brást þegar Sjóvá fór á hausinn árið 2008 og 

ríkið þurfti að bjarga því (Sólrún Björk Guðmundsdóttir, 2010). 

Árið 2011 framkvæmdi Þóra Hrund Jónsdóttir rannsókn á ímynd TM meðal 

háskólanema. Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvar ímynd TM væri samanborið 

við ímynd annarra tryggingafélaga eins og VÍS, Sjóvá og Vörð.  Verkefni Þóru Hrundar 

og Sólrúnar eru mjög lík en Þóra tekur TM sérstaklega fyrir og ber þeirra ímynd saman 

við hin. Sömu áhrifavaldar eru skoðaðir, semsagt ímynd eftir efnahagshrunið og 

vörumerkjavitund í huga neytandans. Það kemur fram í rannsókn Þóru að ímynd stærstu 

tryggingafélaganna er frekar neikvæð meðan ímynd TM er frekar góð miðað við hvað 

ímynd tryggingafélaga var almennt slæm þegar efnahagshrunið var (Þóra Hrund 

Jónsdóttir, 2011). Það sem má setja út á rannsókn Þóru er að almenningur er ekki með 

þekkingu á samanburði á tryggingum tryggingafélagana, það er mjög ólíklegt að 

háskólanemendur séu með reynslu af öllum þessum tryggingafélögum. 

Árið 2014 framkvæmdi Margrét Ása Sigfúsdóttir rannsókn á starfsánægju, ánægju 

viðskiptavina og árangur 3 stærstu tryggingafélagana Sjóvá, Tryggingarmiðstöðvarinnar 

og Vátryggingafélags Íslands. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu jákvæð tengsl á milli 

ánægju og stolts starfsfólks og ánægju viðskiptavina sem er frekar athugavert í augum 

rannsakanda þar sem hann tengir ekki við þessar niðurstöður sem starfsmaður 

tryggingafélags. Margrét Ása tekur líka fram að margir stjórnendur og fræðimenn geri 

ráð fyrir að markaðshlutdeild ráðist af ánægju viðskiptavina en það sé í raun ekki satt þar 

sem kenningar hafa verið um annað. Rannsókn Margrétar sýnir að núverandi 

markaðshlutdeild á vátryggingamarkaði hafi ekkert að gera með ánægju viðskiptavina og 

varast við því að nota markaðshlutdeild sem eitthvað merki um ánægju (Margrét Ása 

Sigfúsdóttir, 2014). 

4.3 Ánægjuvogin 

Íslenska ánægjuvogin er félag sem mælir ánægju viðskiptavina í nokkrum 

atvinnugreinum. Í ánægjuvoginni eru mældir þættir eins og ímynd, gæði og tryggð 

viðskiptavina og er hún birt á hverju ári. Íslenska ánægjuvogin er félag sem er í eigu 

Stjórnvísis, Capacent og Samtaka iðnarins. Marktækur sigurvegari ánægjuvogarinnar er 

sá sem er með 3 stiga marktækan mun á þann sem kemur eftir á en ánægjuvogin er mæld 
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á 100 punkta kvarða og þá er miðað við 95% vissu, því hærri einkunnin er því meiri 

ánægja er til staðar (Stjórnvísi, e.d.-a). 

Ánægjuvogin er mjög mikilvæg því að fyrirtæki sem eru með ánægðustu 

viðskiptavinina eru yfirleitt þau fyrirtæki sem hafa mestu afkomuna eða eiga von á góðri 

afkomu í viðkomandi atvinnugrein. Ánægjuvogin er mismunandi eftir löndum en í 

Bandaríkjunum er tildæmis mælt fjórum sinnum á ári en á Íslandi er hún mæld einu sinni 

á ári. Auk þess eru fleiri atvinnugreinar mældar í Svíþjóð og USA, en þar eru fyrirtæki í 

opinbera geiranum einnig mæld, s.s. lögreglan, skattayfirvöld, skólakerfið og 

heilbrigðiskerfið (Stjórnvísi, e.d.-a).  

Ánægjuvogin sjálf samanstendur af þremur spurningum: 

1. Á heildina litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með reynslu þína af 

[fyrirtæki]? 

2. Hugleiddu allar væntingar þínar til fyrirtækis annars vegar og reynslu þína af 

fyrirtækinu hins vegar. Að hve miklu leyti uppfyllir fyrirtækið væntingar þínar? 

3. Núna biðjum við þig um að ímynda þér hið fullkomna [fyrirtæki á viðkomandi 

markaði]. Hversu nálægt slíku fyrirtæki er fyrirtækið? (Stjórnvísi,e.d.-a). 

 

Mynd 5: Grunnlíkan ánægjuvogar (Stjórnvísi, e.d.-a) 
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Á myndinni fyrir ofan má sjá hvernig þættirnir eru mældir og tengdir saman. Ánægja 

viðskiptavina er í forsæti þannig að megin áherslan er lögð á hana en allir þættir á undan 

hafa áhrif á hana og endanum ef ánægjan er mikil þá endar það yfirleitt með tryggð 

viðskiptavinarins. Rannsóknir í öðrum löndum þar sem ánægjuvogin er birt 4 sinnum á 

ári, t.d. í Bandaríkjunum, hafa sýnt að ef að ánægjan er mikil hjá viðkomandi fyrirtæki þá 

hækkar gengi hlutabréfa (Stjórnvísi, e.d.-a). 

Þann 5. febrúar 2015 voru kynntar niðurstöður ánægjuvogarinnar fyrir árið 2014 sjá 

(mynd 6) og fékk TM viðurkenningu fyrir hæstu einkunn með 71,3 stig af 100 

mögulegum. Þetta var 16 árið þar sem ánægja er mæld meðal íslenskra fyrirtækja með 

þessum hætti. Ánægjuvogin mældi ánægjustig meðal 19 fyrirtækja í 6 atvinnugreinum og 

byggt var á niðurstöðum frá 297-1210 svörum viðskiptavina hvers fyrirtækis fyrir sig.  

Mynd 6: Ánægjuvogin 2004-2014 (Stjórnvísi, e.d.-b) 

Verðlaun eru veitt þeim fyrirtækjum sem skara framúr en þá er farið eftir hæstu einkunn í 

viðkomandi atvinnugrein. Ef fyrirtæki er með hæsta ánægjustig á sínum markaði þá er 

95% vissa að viðskiptavinir þess fyrirtækis séu að jafnaði ánægðari en þess fyrirtækis 

með næst hæstu einkunnina (Stjórnvísi, e.d.-a). 
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5 Aðferðafræði rannsóknar 

Í þessum kafla verður farið nánar yfir rannsóknaraðferð ásamt því er gert grein fyrir 

þátttakendum rannsóknar, hönnun rannsóknar, lýsingu á rannsóknaraðferðum, úrvinnslu 

gagna og staða rannsakanda innan rannsóknarinnar. 

5.1 Þátttakendur rannsóknar 

Í rannsókninni var leitast eftir að meta almenna heildarvöruþekkingu neytenda og tengsl 

hennar við heildaránægju. Því var ekki spurt um kyn né aldur heldur einungis hvort að 

viðkomandi viðskiptavinur sjái um tryggingamálin á heimilinu. Móttakendur könnunar 

undir 18 ára aldri voru vinsamlegast beðnir um að sleppa þátttöku, eins voru ótryggðir 

einstaklingar beðnir í vinsemd um að svara spurningakönnuninni ekki. Vinir og 

vandamenn voru beðnir um að deila könnuninni með sömu forsendum, en sú aðferð er 

kölluð snjóboltaaðferð (e. snowball sampling), en sú aðferð er mjög góð ef þarf að ná til 

margra á stuttum tíma (Emerson, 2015).  

 

Mynd 7: Hjá hvaða tryggingafélagi ertu með þínar tryggingar? (Sp. 19) 

 

Upphaflega var stefnt á svörun upp á 1000 einstaklinga en því miður tókst það ekki á 

þeim tíma sem spurningakönnunin stóð frá 12. mars til 26. mars 2015. Það bárust svör frá 

730 einstaklingum og af þeim voru notuð 600 svör þar sem 498 sáu um tryggingamálin á 
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sínu heimili og 102 ekki sjá (mynd 8), ástæðan er sú að markmiðið var að endanlegt 

úrtak væri spegilmynd af rauntölum markaðshlutdeildar vátryggingafélaganna (mynd 7) 

Sjóvá, TM, VÍS og Varðar. Rannsakandi deildi könnuninni einnig á hópa eins og t.d. 

Markaðsnörda sem er hópur á Facebook sem ræðir um hinu ýmsu markaðsmál. 

 

Mynd 8: Sérð þú um tryggingamálin á þínu heimili? (Sp. 1) 

Spurningakönnunin innihélt 19 spurningar (sjá nánar í viðauka I) þar sem spurt var hjá 

hvaða tryggingafélagi viðkomandi var með sín viðskipti og hvaða tryggingar hann var 

með. Einnig var spurt um mat svarenda á upplýsingagjöf tryggingafélags síns, hver sá um 

tryggingar á heimilinu, hversu góða þekkingu viðkomandi telji sig hafa á tryggingum 

o.fl. Ásamt þessum spurningum voru spurðar 7 spurningar um vöruþekkingu trygginga 

þar sem viðkomandi gat valið 1 eða fleiri valmöguleika af 12 talsins. Spurningar um 

ánægju voru einnig 7, en þær spurningar voru allar á Likert-kvarða. Spurningarnar um 

ánægju fékk rannsakandi hjá ánægjuvoginni og tengdist hver spurning fræðilegu 

hugtökunum sem viðkoma þessari rannsókn, þ.e. ímynd, tryggð, traust, þjónusta, 

væntingar o.fl. 

Til að ákvarða heildaránægju viðskiptavina var skoðað hversu sterk tengsl hvert 

hugtak hafði við ánægju viðskiptavina. Leiðin sem var notuð var að spyrja svarendur um 

magn/gæði tryggðar, þjónustu, upplýsingagjafar o.s.frv. viðkomandi fyrirtækis. Ef svörin 

voru jákvæð þá mátti gera ráð fyrir að ánægjan væri samfara því (Hayes, 1998).  
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5.2 Hönnun á rannsókn – val á aðferðum 

Rannsakandi valdi þetta efni til rannsóknar því að hann telur að þessi rannsókn muni hafa 

hagnýtt gildi fyrir tryggingafélög og einnig fyrir rannsakanda þar sem hann er tengdur 

tryggingamarkaðnum. Með því að fá innsýn í heildarvöruþekkingu almennings og 

viðskiptavina gætu tryggingafélög nýtt sér þær niðurstöður, vonandi á jákvæðan hátt og 

betrumbætt upplýsingaflæði ef mikil tengsl eru á milli heildarvöruþekkingar og -ánægju 

viðskiptavinar. Þekking almennings og viðskiptavina á tryggingum hefur leitt til þess að 

rannsakanda finnst þörf til að athuga hvort hægt sé að tengja saman þekkingu og ánægju 

á vátryggingum.  

Megindleg rannsóknaraðferð var notuð í þessari rannsókn til þess að fá innsýn í 

viðhorf almennings og viðskiptavina helstu vátryggingafélaga. Rannsóknarnálgunin var 

byggð á afleiðslu þar sem  mótuð var afmörkuð rannsóknarspurning eða tilgáta til að sjá 

hvort um tengsl var að ræða. 

5.3 Lýsing á rannsóknaraðferðum – kostir og gallar 

Megindlegar rannsóknaraðferðir eru notaðar þegar prófa skal ákveðna tilgátu, þ.e. hvort 

tilgáta standist eða standist ekki. Hún einkennist af mikilli gagnaöflun sem yfirleitt er í 

formi tölulegra gagna, einnig er hún notuð á ýmsum breytum og tengslum á milli þeirra. Í 

megindlegum rannsóknum er notað nákvæmt þýði eða úrtak sem notað er í rannsókninni 

sjálfri. Spurningakannanir eru notaðar til að safna upplýsingum um þekkingu, viðhorf og 

neyslumynstur, líkt og markmiðið þessarar rannsóknar er. Í spurningakönnun eru 

spurningarnar afmarkaðar, eins kunna svarmöguleikar að bjóða upp á aðra möguleika í 

svörun (Creswell, 2009). 

Megindleg aðferð var notuð í þessari rannsókn til að kanna tengslin á milli þekkingar 

og ánægju viðskiptavina vátryggingafélagana. Aðferðin hjálpar til að fá þessi ákveðnu 

svör sem eru afmörkuð fyrir úrtökin sem valin voru. Með öflun megindlegra gagna kom í 

ljós hver tengslin voru milli heildarvöruþekkingar og heildaránægju viðskiptavina með 

marktækum niðurstöðum. Vankantar megindlegra rannsóknaraðferða, eins og 

spurningakönnun, eru fyrirfram gefnir svarmöguleikar, slíkt kann að afmarka svörun. 

Annar ókostur gæti verið sá að rannsakandi spyrji leiðandi spurninga sem eru hlutdrægar, 

þ.e. að hann hafi svarmöguleikana þannig byggða að hann ætlist til að fá sínu fram en 

gefi ekki kost á þeim svarmöguleikum sem svarendur vilja hafa. 
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5.4 Úrvinnsla gagna 

Öll úrvinnsla og greining gagna fór fram í Excel og tölfræðiforritinu SPSS. Greining 

gagna var þung í ljósi fjölda svaramöguleika. Í greiningu gagna í Excel voru notaðar hinu 

ýmsu formúlur til þess að greina rétt og rangt svar í vöruþekkingarspurningunum, í 

kjölfarið voru niðurstöður afritaðar í SPSS. Úrvinnsluaðferðir í SPSS voru (Pearson´s) 

fylgnimælingar, (ANOVA) dreifigreining og samanburðarmælingar (post-hoc test) og 

lýsandi tölfræði (descriptive statistics). Fylgnimælingar (Pearson´s) voru t.d notaðar til að 

athuga hvort marktæk línuleg tengsl voru á milli breyta og til að athuga hvort að tilgátur 

rannsakanda stóðst eða ekki. Dreifigreining (ANOVA) var notuð til að athuga hvort 

munur væri á heildaránægju og heildarvöruþekkingu milli tryggingafélaganna. Lýsandi 

tölfræði (e. descriptive statistics) var sýnd til að útskýra niðurstöður betur fyrir lesanda 

með myndum og máli. 

5.5 Staða rannsakanda innan rannsóknar og siðferðisleg álitamál 

Rannsakandi starfar í tjónaþjónustu VÍS og þjónustar viðskiptavini á hverjum degi í 

ráðgjöf varðandi tryggingar, sem felst í því að skrá tjón, ákvarða bótaskyldur og hvernig 

viðskiptavinum ber að haga sér þegar tjón verður. Rannsakandi hefur mikla þekkingu á 

vátryggingum og ber hag beggja aðila í brjósti, þ.e þátttakenda rannsóknarinnar og 

tryggingafélaganna. Ástæða rannsóknarinnar er að sýna tryggingafélögum hvort að 

heildarvöruþekking sé ábótavön hjá viðskiptavinum vátryggingafélaga og vonast er til 

þess að tryggingafélög taki niðurstöðum rannsóknarinnar alvarlega og komi til móts við 

viðskiptavini, þ.e.  leggi meira uppúr fræðslu fyrir viðskiptavini og aðra um innihald 

trygginga og fyrir hverju viðskiptavinir séu tryggðir. Markmið rannsakanda var fyrst og 

fremst að komast að því hvort heildarvöruþekking á vátryggingum væri ástæða fyrir 

heildaránægju tryggingafélagana. 
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6 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður verður gert grein fyrir niðurstöðum spurningakönnuninnar með 

lýsingu á frumniðurstöðum og fylgnimælingum þar sem við á og samanburði meðaltala 

6.1 Hversu víðtæk er heildarvöruþekking hins almenna tryggingataka 

á vátryggingum 

Í spurningum 4-10 voru spurðar spurningar tengdar vöruþekkingu og fengu þeir sem 

svöruðu spurningu rétt og völdu engan rangan valmöguleika gildið 1 en aðrir gildið 0. Í 

kjölfarið var búin til ný breyta sem jafngildi summu spurninga 4-10 og var kölluð 

heildarvöruþekking og náði þar með til 0 til 7 þar sem 0 þýddi engin vöruþekking og 7 

mikil vöruþekking, sem þýddi að þátttakandi svaraði öllum spurningum rétt. Allar 

spurningar höfðu jafnt vægi annað hvort svaraði þátttakandi spurningum rétt eða rangt sjá 

(mynd 9). 

 

 

Mynd 9: Heildarvöruþekking (Sp. 4-10) 

Meirihluti þátttakenda svöruðu þremur spurningum rétt, eða 30%, sjá (mynd 9) sem þýðir 

að meirihlutinn svaraði undir helmingi spurninganna rétt. Fjöldi þeirra sem svöruðu yfir 

helmingi spurninganna var í heildina, sem einnig jafngildir 30%. Það sem er forvitnilegt 

er að einungis 2% svöruðu öllum spurningunum rétt og þar á eftir svöruðu 3% 6 

spurningum rétt. Þessar niðurstöður gefa til kynna að heildarvöruþekking er ekki mikil 
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hjá þeim sem svöruðu spurningakönnuninni. Í heildina voru 70% sem svöruðu 3 

spurningum eða minna rétt. Það sem má lesa úr þessum niðurstöðum er að 

heildarvöruþekking er undir meðallagi meðal þeirra sem svöruðu spurningakönnuninni, 

40% svöruðu 2 spurningum eða minna sem er mjög lágt skor að mati rannsakanda. 

 

 

Mynd 10: Samanburður á vöruþekkingu þeirra sem sjá um tryggingamálin á sínu heimili og ekki 

Á mynd 10 má sjá að það er greinilegur munur á vöruþekkingu hjá þeim sem sjá um 

tryggingamálin á sínu heimili og þeim sem ekki sjá um þau mál. Þeir sem sjá ekki um 

tryggingamálin á sínu heimili svöruðu flest 2 spurningum rétt eða 39%, meðan þeir sem 

sjá um tryggingmálin á sínu heimili svöruðu 3 spurningum rétt oftast eða 32%. Í 

flokknum sem sér ekki um tryggingamálin þá kom í ljós að engin svaraði meira en 5 

spurningum rétt meðan samanlagt 6% sem sáu um tryggingmálin svöruðu rétt  

spurningum 6 og 7. 



 

53 

 

Mynd 11: Meðaltal % heildarvöruþekkingar milli þeirra sem sjá um tryggingamálin á sínu heimili 

og ekki 

Á mynd 11 má sjá að þeir sem sjá um tryggingamálin á sínu heimili svöruðu 43% 

spurninga rétt að meðaltali á móts við 31% þeirra sem sjá ekki um tryggingarnar á 

heimilinu sínu. Þessar niðurstöður benda til þess að almennt eru þeir sem sjá um 

tryggingamálin með betri þekkingu en þeir sem sjá ekki um þau. 

 

 

Mynd 12: Meðaltal réttra svara milli þeirra sem sjá um tryggingamálin á sínu heimili og ekki. 

Á mynd 12 má sjá að þeir sem sjá um tryggingamálin á sínu heimili svöruðu að meðaltali 

3,04 spurningum rétt á meðan þeir sem sjá ekki um tryggingamálin á sínu heimili 

svöruðu einungis 2,14 spurningum rétt að meðaltali. 
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6.2 Tengsl heildarvöruþekkingar, skynjaðrar þekkingar og 

upplýsingagjöf vöru 

Í spurningakönnuninni voru spurðar spurningar sem meta raunverulega heildarþekkingu 

þátttakandans en einnig voru spurðar spurningar um hversu góða heildarþekkingu 

þátttakandinn taldi sig hafa (skynjuð þekking) og hversu vel tryggingafélag hans upplýsir 

hann um innihald trygginga sinna. Í þessum kafla verður kannað hvort að tengsl séu milli 

þessara þriggja breyta. Áhugavert er að kanna hvort að skynjuð þekking samsvari 

raunverulegrar þekkingar, einnig er fróðlegt að sjá hvort tengsl séu á milli þessara breyta 

og upplýsingagjöf sem tryggingafélögin veita um vöruna sem þeir selja. Til að lýsa 

niðurstöðum verður notast við krosskeyrslur og fylgnimælingar þar sem við á ásamt 

lýsandi tölfræði.  

6.2.1 Tengsl heildarvöruþekkingar og skynjaðrar þekkingu 

Könnuð voru tengsl skynjaðrar þekkingar þátttakenda og heildarvöruþekkingar þeirra. Í 

breytunni skynjuð þekking voru gildin frá 1-5 þar sem 1 þýddi mjög lítil þekking og 5 

mjög góð þekking. Það sem kom fram er að það eru meðalsterk marktæk tengsl á milli 

vöruþekkingar sem fólk taldi sig hafa  og raunverulegri heildarvöruþekkingar í 

rannsókninni  (r=0,404, p<0,001) tilgátu 5 hafnað, sjá (töflu 1). Samkvæmt niðurstöðum 

þá fylgjast þessar breytur að; ef heildarvöruþekking er mikil þá er skynjuð þekking 

almennt mikil að auki. 

6.2.2 Tengsl skynjaðrar þekkingu og upplýsingagjöf vöru 

Í þessum lið er kannað hvort að tengsl séu milli skynjaðar þekkingar og hversu vel 

þátttakandi telur sitt tryggingafélag sitt upplýsa sig um innihald trygginga sinna. Ef 

tengsl eru til staðar, þá mætti telja að upplýsingagjöf hafi áhrif á skynjaða þekkingu en 

annars ekki. Með upplýsingagjöf er átt við hvort að tryggingafélög séu að fræða 

viðskiptavini sína nógu vel þannig að þátttakendur hafa meiri trú á sinni þekkingu. 

Í breytunni upplýsingagjöf vöru voru þátttakendur spurðir hversu vel þeim finnst sitt 

tryggingafélag fræða sig um innihald trygginga þeirra. Í greiningu gagna voru gildin frá 

1-5 þar sem 1 þýddi að tryggingafélag upplýsti mjög illa og 5 þýddi mjög vel. Það voru 

meðalsterk marktæk tengsl á milli breytanna (r=0,181 , p<0,001) og tilgátu 6 hafnað, þar 

sem rannsakandi taldi að það væru ekki marktækt tengsl á milli þessara breyta, sjá (töflu 

1). 
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Tafla 1: Tengsl Heildarvöruþekkingar, heildaránægju, skynjaðar þekkingu og upplýsingagjöf vöru 

  

Finnst þér þitt 

tryggingafélag fræða þig 

nógu vel um hvað sé 

innifalið í tryggingunum 

þínum? 

Hversu mikla 

þekkingu telur þú 

þig hafa á 

tryggingum? 

Heildar 

Vöruþekking   

Hversu mikla þekkingu 

telur þú þig hafa á 

tryggingum? 

0,181**     

Heildar Vöruþekking             0,064 0,404** 
 

Heildaránægja 0,576** 0,300** 0,141** 
*fylgnistuðullinn er marktækur við p=0,05 

**fylgnistuðullinn er marktækur við p=0,001 

 

Á mynd 13 má sjá samanburð á svörum við spurningum 3 og 18. Í krosskeyrslu voru 

16% svara sem komu frá þeim sem sögðu að þekkingin þeirra væri hvorki góð né slæm 

og að þeim finnist tryggingafélag sitt upplýsa sig hvorki vel né illa. Á myndinni má t.d. 

sjá að 3,13% sem telja sig hafa mjög góða þekkingu og telja tryggingafélag sitt fræða sig 

mjög vel um innihald trygginga. 

 

Mynd 13: Krosskeyrsla svara spurninga 3. Hversu mikla þekkingu telur þig....? og 18. Finnst þér 

tryggingafélag þitt fræða þig.....? 
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6.2.3 Tengsl heildarvöruþekkingar og upplýsingagjöf vöru 

Það voru ekki tengsl milli heildarvöruþekkingar og mati þátttakanda á fræðslu síns 

tryggingafélags á innihaldi vöru eins og sést á töflu 1, þá mældist fylgnistuðullinn 

(r=0,064) og var ekki marktækur, sem studdi tilgátu 7 rannsakanda.  

Á mynd 14 kemur fram að flestir þátttakendur telja tryggingafélag sitt hvorki fræða 

sig vel né illa, eða 35%. Einungis 28% þátttakenda telja tryggingafélag sitt fræða sig vel 

um innihald trygginga sinna á móts við 38% sem telja tryggingafélögin standa frekar eða 

mjög illa. 

  

 

Mynd 14: Finnst þér þitt tryggingafélag fræða þig nógu vel um hvað sé innifalið í tryggingum 

þínum? (Sp. 18) 

 

6.3 Tengsl heildaránægju og heildarvöruþekkingar 

Heildaránægja var mæld með spurningum ánægjuvogarinnar, en þær hafa verið notaðar 

árlega til að meta ánægju viðskiptavina helstu þjónustufyrirtækja á Íslandi. 

Tryggingafélögin á Íslandi eru meðal þeirra þjónustufyrirtækja sem ánægjuvogin metur 

og því taldi rannsakandi það eiga við að hafa þessar spurningar í rannsókninni til að sjá 

hvort að niðurstöður þessara spurninga hafi ákveðin tengsl við heildarvöruþekkingu 

viðskiptavina tryggingafélaganna. 

Það var búin til ný breyta, sem var meðaltal spurninga 11-17, sú breyta var kölluð 

heildaránægja þar sem gildin voru frá 1 til 5 þar sem 1 þýddi  lítil ánægja og 5 mikil 
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ánægja. Breytan heildarvöruþekking var búin til úr spurningum 4-10 sem sneru að 

vöruþekkingu, breytan inniheldur heildarskor þátttakenda. Kannað var hver tengsl 

þessarar tveggja breyta voru. 

Í niðurstöðum kom í ljós að það eru veik marktæk tengsl á milli vöruþekkingar og 

ánægju vátrygginga (r=0,141; p<0,001) sem studdi tilgátu 1 rannsakanda (sjá töflu 1).  

Þessar niðurstöður gefa til kynna að meiri heildarvöruþekkingu sem viðskiptavinir 

hafa, því meiri er heildaránægja þeirra.  

6.3.1 Tengsl heildaránægju og skynjaðrar þekkingar 

Í þessum lið var kannað hvort að tengsl væru á milli heildaránægju og skynjaðrar 

þekkingar,  þ.e. hversu mikla þekkingu fólk taldi sig hafa á tryggingum. Markmiðið var 

að sjá hvort að það skipti máli hvernig skynjuð þekking hjá viðskiptavinum sínum sé á 

móts við þeirra heildaránægju. Rannsakandi leitaðist eftir að sjá hvort að viðskiptavinur 

sem telur sig vera með mikla þekkingu sé líklegri til að vera ánægðari á heildina litið. 

Það voru meðalsterk marktæk tengsl á milli heildarvöruþekkingar sem fólk taldi sig hafa 

og annars vegar  niðurstöðum heildaránægju rannsóknar (r=0,300 , p<0,001) sem studdi 

tilgátu 2 rannsakanda. Þetta gefur til kynna að viðskiptavinir sem telja sig hafa mikla 

vöruþekkingu eru almennt ánægðari. Forvitnilegt er að sterkari tengsl er að finna milli 

heildaránægju og skynjaðrar þekkingar samanborið við heildaránægju og raunverulega 

heildarvöruþekkingu.  

6.3.2 Tengsl heildaránægju og upplýsingagjafar um vöru 

Í þessum lið var skoðað hvort viðskiptavinum finnist tryggingafélög upplýsa sig nógu vel 

um innihald trygginga og hvort að breytan heildaránægjan fylgi henni. Það voru 

meðalsterk tengsl á milli heildaránægju og fræðslu sem þátttakandi taldi sig hafa fengið 

um innhald trygginga sinna frá tryggingafélagi sínu (r=0,576; p<0,001) sem studdi 

tilgátu 3 rannsakanda, þessar niðurstöður segja okkur að upplýsingagjöf um innhald 

trygginga hafi marktækt tengsl við heildaránægju. 

Þessar niðurstöður gefa til kynna að ef tryggingafélög fræða viðskiptavini sína vel um 

vörur eða þjónustu þá verða viðskiptavinir almennt ánægðari. Af því má leiða að ef 

tryggingafélög leggja meira í að fræða viðskiptavini sína, því meiri ánægju má búast við 

frá viðskiptavinum. 
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6.3.3 Tengsl  heildarvöruþekkingar við hverja ánægjubreytu 

Í þessum lið voru tengsl breytunnar heildarvöruþekking við spurninga 11-17 skoðuð. 

Hver ánægju spurning fyrir sig tengist mismunandi hugtökum sem tengjast ánægju, þar á 

meðal tryggð, ímynd, traust, þjónusta, upplýsingagjöf, væntingar og tryggð. Í töflu 2 má 

sjá hverja breytu fyrir sig og hvort að marktæk tengsl séu á milli hennar og 

heildarvöruþekkingar. Einnig má sjá niðurstöður í myndum fyrir hverja ánægju 

spurningu. Niðurstöður sýna að því hærri sem heildarvöruþekking er, því ánægðari er 

viðskiptavinurinn almennt, sem studdi tilgátu 4 rannsakanda.  

Tafla 2: Tengsl heildarvöruþekkingar við ánægju 

  

Heildar 

Vöruþekking 

11. Á heildina litið, hversu ánægð(ur) eða 

óánægð(ur) ertu með reynslu þína af þínu 

tryggingafélagi? 

,135
**

 

12. Hversu jákvæð(ur) eða neikvæð(ur) ert þú 

gagnvart tryggingafélagi þínu? 
,109

**
 

13. Þegar á heildina er litið, hversu ánægð(ur) 

eða óánægð(ur) ertu með þjónustu tryggingafélags 

þíns? 

,112
**

 

14. Þegar á heildina er litið, hversu ánægð(ur) 

eða óánægð(ur) ertu með upplýsingagjöf varðandi 

innihald trygginga þinna hjá þínu tryggingafélagi? 

,118
**

 

15. Hugleiddu allar væntingar þínar til 

tryggingafélag þíns og reynsluna þína af því hins 

vegar. Hversu vel eða illa uppfyllir það væntingar 

þínar? 

,120
**

 

16. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir 

mæla með tryggingafélagi þínu við vini og 

ættingja? 

,105
*
 

17. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir 

áfram eiga viðskipti við tryggingafélag þitt í 

framtíðinni? 

,157
**

 

**Fylgnistuðullinn er marktækur við p=0,01  
*Fylgnistuðullinn er marktækur við p=0,05  
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Í spurningu 11 sjá (mynd 15) var spurt hversu ánægður eða óánægður svarandi var með 

reynslu sína af sínu tryggingafélagi. Athugað var hvort að tengsl væru milli breytunnar 

og heildarvöruþekkingar, en í ljós komu marktæk tengsl milli breytanna (r=0,135 , 

p<0,01),  sjá (töflu 2), sem gefur til kynna að ef vöruþekking er mikil þá má vænta þess 

að reynsla fólks af tryggingafélagi sínu sé einnig góð. 

Mynd 15: Á heildina litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með reynslu þína af þínu 

tryggingafélagi? (Sp. 11) 

 

Í spurningu 12 sjá (mynd 16) var spurt út í ímynd, þ.e. hversu jákvæður eða neikvæður 

svarandinn var gagnvart tryggingafélagi sínu. Niðurstöður leiddu í ljós að það voru 

marktækt tengsl á milli breytanna (r=0,109 , p<0,01), (sjá töflu 2), sem gefur til kynna að 

heildarvöruþekking hafi áhrif á ímyndina hjá viðskiptavininum af sínu tryggingafélagi. 
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Í spurningu 13 sjá (mynd 17) var spurt hversu ánægður eða óánægður svarandinn var 

með þjónustu tryggingafélags síns. Niðurstöður leiddu í ljós að það voru marktækt tengsl 

(r=0,112 , p<0,01) á milli breytanna, sjá (töflu 2) sem merkir að því meiri 

heildarvöruþekkingu sem svarendur höfðu, því ánægðari voru þeir með þjónustuna. Þetta 

gefur til kynna að heildarvöruþekking hafi áhrif á mat viðskiptavinar á þjónustu. Það er 

nokkuð ljóst ef að viðskiptavinur veit að hverju hann gengur þá sé hann almennt 

ánægðari á móts við að vera með litla heildarvöruþekkingu.  

 

Mynd 17: Þegar á heildina er litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með þjónustu 

tryggingafélags þíns? (Sp. 13) 

 Mynd 16: Hversu jákvæð(ur) eða neikvæð(ur) ert þú gagnvart tryggingafélagi þínu? (Sp. 12) 



 

61 

 

Í spurningu 14 sjá (mynd 18) var spurt hversu ánægður eða óánægður svarandinn var 

með upplýsingagjöf tryggingafélags síns varðandi hvað væri innifalið í tryggingunum. 

Niðurstöður leiddu í ljós marktæk tengsl á milli breytanna (r=0,118 , p<0,01) sjá (töflu 2) 

og þar með má gera ráð fyrir því að því meiri heildarvöruþekkingu sem viðskiptavinir 

hafa, því ánægðari séu þeir með upplýsingagjöf tryggingafélags síns. Ef upplýsingagjöfin 

er góð um innihald trygginganna þá gefur að skilja að viðskiptavinur sé fróðari um 

tryggingarnar sínar. 

 

Mynd 18: Þegar á heildina er litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með upplýsingagjöf 

varðandi innihald trygginganna þinna hjá þínu tryggingafélagi? (Sp. 14) 

 

Í spurningu 15 sjá (mynd 19) var spurt út í væntingar og skynjun viðskiptavina, þ.e. 

hversu vel eða illa svarendum þótti tryggingafélagið uppfylla væntingar sínar þegar þeir 

hugsuðu út í reynslu sína af því. Niðurstöður leiddu í ljós marktækt tengsl (r=0,120 , 

p<0,01), (sjá töflu 2), sem segir að ef heildarvöruþekking er mikil þá er líklegra að 

svaraendum finnist tryggingafélag sitt uppfyllir væntingar sínar samkvæmt eigin reynslu, 

þ.e. ef heildarvöruþekkingin er mikil þá má vænta þess að fólk sé vel að sér þegar kemur 

að tryggingum. 
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Mynd 19: Hugleiddu allar væntingar þínar til tryggingafélag þíns og reynsluna þína af því hins 

vegar. Hversu vel eða illa uppfyllir það væntingar þínar? (Sp. 15) 

 

Í spurningu 16 sjá (mynd 20) var spurt út í tryggð viðskiptavina gagnavart sínu 

tryggingafélagi. Marktæk tengsl voru á milli heildarvöruþekkingu og tryggðar sjá (töflu 

2). Ef viðskiptavinir hafa mikla heildarvöruþekkingu eru þeir líklegri til að mæla með 

tryggingafélagi sínu til vina og ættingja og sýna tryggð (r=0,105 , p<0,05).  

 

Mynd 20: Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir mæla með tryggingafélagi þínu við vini og 

ættingja? (Sp. 16) 
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Í spurningu 17 sjá (mynd 21) var spurt út í traust og tryggð en spurt var hversu líklegt eða 

ólíklegt svarendur töldu að þeir myndu áfram eiga viðskipti við tryggingafélag sitt í 

framtíðinni. Niðurstöður leiddu í ljós marktæk tengsl (r=0,157 , p<0,01), sjá (töflu 2), 

sem þýðir að því meiri sem heildarvöruþekking viðskiptavini er því líklegra að hann sýni 

tryggð og traust og haldi sér hjá sama tryggingafélagi. Traust og tryggð eru þættir sem 

eru mjög mikilvægir fyrir öll fyrirtæki og það er fræðandi að sjá að heildarvöruþekking 

hafi áhrif á þessa þætti ánægju. 

 

 

Mynd 21: Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir áfram eiga viðskipti við tryggingafélag þitt í 

framtíðinni? (Sp. 17) 
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6.4 Samanburður á heildarvöruþekkingu og heildaránægju milli 

tryggingafélaga 

Hér verður borin saman heildaránægja, heildarvöruþekking, skynjun vöruþekkingar og 

mat svarenda á því hversu vel tryggingafélögin þeirra upplýstu þau um innihald 

trygginga, að eigin mati. Dreifigreining (ANOVA) var notuð í þessum samanburði á milli 

tryggingafélaganna en ætlunin með dreifigreiningu er að bera saman meðaltöl nokkurra 

hópa.  

Tafla 3: Heildarvöruþekking og heildaránægja milli tryggingafélaga 

  Sjóvá TM    VÍS   Vörður 

Fjöldi 166 156     214 64 

Heildaránægja 3,29     3,53    3,52 3,13 

Heildarvöruþekking 2,69     2,76    3,18 2,81 

Hversu mikla þekkingu telur þú þig hafa á 

tryggingum? 
2,92     3,10    3,28 3,06 

Finnst þér þitt tryggingafélag fræða þig nógu vel 

um hvað sé innifalið í tryggingunum þínum? 
3,00     3,05    3,11 2,69 

 

 

Heildaránægja 

Í ljós kom munur á heildaránægju milli tryggingafélaganna (F(3, 593)=4,924; p=0,002). 

Þar sem Levene‘s próf gaf til kynna samdreifni (F(3, 593)=0.289, p=0,833) þá var Tukey 

eftirápróf notað sem sýndi fram á að viðskiptavinir Varðar voru minna ánægðir heldur en 

viðskiptavinir TM (p=0,016) og viðskiptavinir VÍS (p=0,014), (sjá töflu 3). 

 

Heildarvöruþekking 

Í ljós kom munur á vöruþekkingu milli tryggingafélaganna (F(3, 596)=4,538; p=0,004). 

Þar sem Levene‘s próf gaf til kynna misdreifni (F (3, 596)=2.867, p=0,036) þá var 

Games-Howell eftirápróf notað, sem leiddi í ljós að viðskiptavinir Vátryggingafélags 

Íslands höfðu meiri vöruþekkingu en viðskiptavinir Sjóvá (p=0,007) og 

Tryggingamiðstöðvarinnar (p=0,001), (sjá töflu 3). 
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Skynjuð þekking 

Í ljós kom munur á skynjaðri þekkingu milli tryggingafélaganna (F(3, 596)=3,723; 

p=0,011). Þar sem Levene‘s próf gaf til kynna misdreifni (F(3, 596)=3.670, p=0,012) þá 

var Games-Howell próf notað sem sýndi fram á að viðskiptavinir VÍS töldu sig hafa 

meiri vöruþekkingu en viðskiptavinir Sjóvá (p=0,007), (sjá töflu 3). 

 

Upplýsingagjöf um vöru 

Það kom ekki í ljós munur á skynjaðri fræðslu milli tryggingafélaganna (F(3, 

596)=1,618; p=0,184). Þessar niðurstöður segja að það var ekki hægt að greina 

marktækan mun á upplýsingagjöf tryggingafélaganna til sinna viðskiptavina, sem segir 

það að niðurstöður voru mjög svipaðar þeirra á milli, (sjá töflu 3). 
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7 Umræður og ályktanir 

Meginrannsóknarspurningar þessa verkefnis voru eftirfarandi: Hversu víðtæk er 

vöruþekking hins almenna tryggingataka á vátryggingum og hver eru tengsl 

heildarvöruþekkingar við heildaránægjustig viðskiptavina? Einnig var litið á liði sem 

eingöngu snéru að vöruþekkingu. Í þessum kafla verður rætt um helstu niðurstöður.  

7.1 Heildarvöruþekking tryggingataka 

Ekki fundust neinar rannsóknir um heildarvöruþekkingu þeirra sem eiga í viðskiptum við 

tryggingafélög þannig að rannsakandi getur ekki borið rannsóknir saman við þessa 

rannsókn, svo einungis verður vitnað í fræðigreinar, bækur og fræðimenn sem fjalla um 

heildarvöruþekkingu eða henni tengdri.   

Í fyrsta hluta rannsóknarinnar voru þátttakendur beðnir um að svara 7 spurningum sem 

sneru að vöruþekkingu þeirra. Hver þátttakandi gat valið um 1-12  svarmöguleika í 

flestum spurningum. Niðurstöður varðandi hversu víðtæk er heildarvöruþekking hins 

almenna tryggingataka á vátryggingum eru í samræmi við það sem rannsakandi áætlaði, 

þ.e. að heildarvöruþekking er í minna lagi. Rannsakandi gerði þó ekki ráð fyrir fyrirfram 

að heildarvöruþekking tryggingataka væri svo ábótasöm en rúmlega 70% svarenda 

spurningakönnunnar voru með 3 eða færri svör rétt, sem gerir 43% svara rétt. 

Að mati rannsakanda var athyglisvert að aðeins 2% þátttakenda svöruðu öllum 7 

spurningunum rétt þegar spurt var út í vöruþekkingu og flestir þátttakendur svöruðu 

minna en helming spurninganna rétt. Þetta er í samræmi við það sem Bogi Þór 

Siguroddsson (2000) hélt fram; að kaup á vöru geti verið flókið ferli þegar neytandi er 

ekki vel upplýstur varðandi vöru eða hvað hún inniheldur, eins og í þessu tilfelli með 

tryggingar. Í grein (Zeithaml ofl., 1993) er greint frá reynslu  tryggingataka sem segir að 

tilgangur tryggingafélaga ætti að vera í hag viðskiptavina en það séu svo margar 

undanþágur í skilmálum að viðskiptavinir vita í raun og veru ekki hvað sé innifalið í vöru 

eða þjónustu trygginga. Rannsakandi telur að viðskiptavinir tryggingafélaganna ættu að 

leita sér meiri hjálpar til tryggingamiðlanna ef heildarvöruþekking þeirra er lítil og einnig  

ef viðskiptavinir telja að tryggingafélag sitt sé ekki að standa sig í að greina fyrir sér 

hvaða vöru eða þjónustu viðkomandi er að kaupa. Tryggingamiðlunin Tryggja ehf (e.d) 
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hjálpar viðskiptavininum í öllu sem kemur að tryggingunum, bæði að hjálpa þeim að fá 

sem bestu tilboðin í sambandi við iðgjöld og einnig að sækja bætur vegna tjóna.  

Varðandi heildarvöruþekkingu þeirra sem sjá um tryggingamálin á sínu heimili 

samanborið við þá sem sjá ekki um þau, þá kom ekkert á óvart í þeim niðurstöðum. 

Rannsakandi gerði ráð fyrir að þeir sem sáu ekki um tryggingamálin hefðu minni 

vöruþekkingu, eins og niðurstöður gáfu til kynna, en erfitt er að meta tryggingar því að í 

raun og veru eru tryggingar óáþreifanleg vara eða þjónusta þar sem ekki er hægt að sjá 

hana, þreifa eða snerta ólíkt með áþreifanlega vöru eins og hlut eða tæki (Zeithaml o.fl., 

2009). Það má segja að trygging sem vara eða þjónusta sé óstöðug, eins og Mitchell og 

Greatorex (1993) segja; þótt viðskiptavinur hafi fengið góða þjónustu fyrst þá þýði það 

ekki að hann fái sömu þjónustu aftur næst þegar hann nýtur þjónustu tryggingafélags 

síns. Hugsanlega væri hægt að líkja þessu við viðskiptavin sem fær tjónið sitt bætt í 

fyrsta skipti þegar hann sækir í tryggingafélagið sitt, en næst þegar hann gerir það þá er 

tjónið ekki bætt og þá er líklegt að viðskiptavininum finnist þjónustan verri. Óstöðug 

þjónusta eykur áhættuna fyrir viðskiptavininn því hann veit ekki hverju má búast við. 

Gott dæmi um þetta er heildarvöruþekking; ef viðskiptavinur fær tjónið sitt bætt fyrst þá 

telur hann sjálfsagt að fá sömu þjónustuna aftur. Líkt og Lovelock og Writz (2011) segja, 

þá er skynjun þjónustu og vöru huglæg. Því hafa ekki allir viðskiptavinir þekkingu til að 

meta vöru og þjónustu sem þeir hafa borgað fyrir, sem á mjög vel við tryggingar að mati 

rannsakanda. Lovelock og Writz (2011) taka einnig fram að þjónustufyrirtæki eins og 

tryggingafélög geti hjálpað viðskiptavinum að skynja þjónustu og vöru góða með betri 

samskiptum og jafnvel taka aukaskref með því að gera það persónulega, rannsakandi 

telur að það myndi vera báðum til hagsbóta upp á framtíðina gera. 

Samkvæmt fjármálaeftirliti ríkisins (e.d) þá hefur þekking á vátryggingalögum aukist 

hjá viðskiptavinum tryggingafélaganna á undanförnum árum. Af þeim sökum er talið að 

margir fari með mál sín lengra þegar tjónþoli fær tjón ekki bætt. Rannsakandi telur þetta 

ekki rétt miðað við þessa rannsókn þar sem það kemur berlega í ljós að 

heildarvöruþekking er í minna lagi. Uppgefnar tölur Fjármálaeftirlitsins gefa einnig 

annað í skyn; þótt málskotum hafi fjölgað með árunum þá hefur breyting málskotsaðila í 

vil minnkað með hverju árinu. 
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7.2 Tengsl heildarvöruþekkingar, skynjaðrar þekkingar og 

upplýsingagjafar um vöru 

Í rannsókninni voru þátttakendur spurðir hversu góða þekkingu þeir höfðu á tryggingum 

og einnig hversu vel þeirra tryggingafélag upplýsti þá um innihald trygginga sinna. Í 

þessum lið verður fjallað um niðurstöður tengsla á milli heildarvöruþekkingar, skynjaðrar 

þekkingar og upplýsingagjafar um vöru. Tengsl þessara breyta voru skoðaðar til að fá 

víðtækari sýn á vöruþekkingu almennt og hvort að tengsl væru milli þess hvort 

tryggingafélög upplýstu viðskiptavini sína nægilega vel og hvort viðskiptavinir teldu sig 

vera með mikla vöruþekkingu. 

Í fyrstu var kannað hvort tengsl væru milli heildarvöruþekkingar og skynjaðrar 

þekkingar. Niðurstöður leiddu í ljós að það voru  marktæk tengsl á milli þeirrar 

þekkingar sem að viðskiptavinir töldu sig hafa á tryggingum og raunverulegrar þekkingar 

þeirra, þ.e. heildarvöruþekking. Rannsakandi taldi í upphafi að það væru ekki marktæk 

tengsl milli þessara tveggja breyta. Það mætti álykta frá þessum niðurstöðum að ef 

viðskiptavinur telur sig vera með góða þekkingu þá er líklegt að hann hafi í raun og veru 

góða heildarvöruþekkingu. Eins ef heildarvöruþekking er lítil þá sé skynjuð þekking 

almennt lítil einnig. Reynsla rannsakandans hefur verið að viðskiptavinir hafa yfirleitt 

talið sig vera með mjög góða heildarþekkingu á innihaldi trygginga sinna en svo hafi oft 

komið annað í ljós, en það ber að varast því að það getur komið fyrir að starfsmenn séu 

með minni heildarvöruþekkingu en þeir halda og skynja þekkingu sína hærri en hún 

raunverulega er. O´Leary, Quinlan og Richards (2011) könnuðu hvort starfsmenn 

tryggingafélaga í Iowa fylki í Bandaríkjunum þyrftu á aukinni fræðslu á innihaldi 

trygginga gegnum ákveðin trygginganámskeið, að halda. Niðurstöður sýndu fram á að 

starfsmenn tryggingafélaganna töldu að aukin fræðsla væri góð fyrir þá til að auka 

þekkingu sína, sem myndi hjálpa þeim við að þjónusta viðskiptavini. Eins töldu þeir að 

það myndi bæta ímynd þeirra sem vinna fyrir hönd tryggingafélaga. Í rannsókninni 

kemur fram að þetta er í fyrsta skipti sem rannsakað er hvort að starfsmenn 

tryggingafélaga telji sig þurfa að bæta sína þekkingu. Rannsakandi fann engar opinberar 

íslenskar rannsóknir á vöruþekkingu, hvorki starfsmanna tryggingafélaga né 

viðskiptavina. Rannsakandi fer því varlega í að bera þessa rannsókn saman við rannsókn 

O´Leary, Quinlan og Richards (2011), þar sem rannsóknin var einungis gerð í einu fylki 

Bandaríkjanna, en það ber að nefna að heildarfólksfjöldi í Iowa ríki er rúmlega 3 

milljónir manna samanborið við rúmlega 300 þúsund manns á Íslandi. Engu að síður gefa 

fyrrnefndar upplýsingar lesanda þessarar rannsóknar annað sjónhorn á skynjun þekkingar 

starfsmanna tryggingafélags sem rannsakandi telur upplýsandi. 
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Könnuð voru tengsl á milli þess hversu mikla heildarþekkingu viðskiptavinir töldu sig 

hafa og hversu vel viðskiptavinir töldu tryggingafélag sitt upplýsa sig um innihald 

trygginga sinna. Í ljós kom að það voru marktækt tengsl á milli breytanna, sem gefur til 

kynna að heildarvöruþekking á tryggingum tengist hversu vel eða illa fólki finnst 

tryggingafélag sitt upplýsir sig um innihald trygginganna. Samkvæmt Sachdev og Verma 

(2004) þá eru tryggingafélög að reyna að auka vitund viðskiptavina sinna með því að 

kynna nýjar vörur og auka markaðssókn. Einnig hefur tæknin það með sér í för að nú er 

auðveldara fyrir viðskiptavini að bera saman vörur í gegnum heimsíður 

tryggingafélaganna og biðja tryggingafélögin um tilboð í tryggingar. Erfitt getur reynst 

að ná til viðskiptavina í gegnum markaðsmiðil eins og auglýsingar. Blythe (2010) segir 

að það séu viðskiptavinir sem forðast auglýsingar og aðra miðla því að áhugi þeirra gæti 

verið takmarkaður á viðkomandi vöru eða þjónustu. Ef viðskiptavinir vilja afla sér meiri 

upplýsinga í dag þá gera þeir það sjálfviljugir. Rannsakandi ályktar að viðskiptavinir sem 

eru óvissir reyni að skoða skilmála trygginga sinna en þeir kunni að vera flóknir og því 

kunni tryggingartaki að vera óviss um eigin bótaskyldu. Zeithaml o.fl. (2009) segja að 

þjónustufyrirtæki eins og t.d tryggingafélög verða að upplýsa viðskiptavini sína hvað sé 

innifalið í vörunni sem þeir fjárfesta í, annars sé mikil hætta á að þeir verði fyrir 

vonbrigðum þegar reynir á.  

Ekki voru marktæk tengsl á milli heildarvöruþekkingar og hversu vel viðskiptavinir 

töldu sitt tryggingafélag fræða sig um innihald trygginga. Rannsakanda finnst þessar 

niðurstöður ekki koma á óvart þar sem tilgáta hans var að ekki væru tengsl á milli þessara 

breyta. Engu að síður er áhugavert að tengsl séu á milli skynjaðrar þekkingar og 

upplýsingagjafar. Það mætti segja að þetta sanni að upplýsingagjöf þurfi að bæta og 

tryggingafélög þurfi að taka sig á í fræðslu viðskiptavina um tryggingar.  

7.3 Tengsl heildaránægju og heildarvöruþekkingar 

Meginmarkmið þessarar rannsóknar var að athuga hvort að tengsl væru á milli 

heildaránægju og heildarvöruþekkingar tryggingataka, þ.e. viðskiptavina 

tryggingafélaganna Sjóvá, TM, VÍS og Vörður. Í þessum lið verður farið yfir tengsl 

heildaránægju við heildarvöruþekkingu. Einnig verður skoðað hvort að tengsl séu á milli 

heildaránægju, skynjaðrar þekkingar og upplýsingagjafar tryggingafélaga á innihaldi 

trygginga. Rannsakandi telur það upplýsandi að kanna aðrar breytur með heildaránægju 

til að gefa lesandanum víðtækari sýn á markmiði rannsóknarinnar. 
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Niðurstöður sýndu að það eru veik marktæk tengsl á milli heildarvöruþekkingar og -

ánægju. Rannsakandi hafði tilgátu um að tengsl væru á milli breytanna og sú tilgáta 

stóðst. Af þessum niðurstöðum má álykta sem svo að viðskiptavinir sem eru með góða 

heildarvöruþekkingu séu almennt ánægðir. Samkvæmt Kotler (2003) þá telur hann að 

viðskiptavinir hafi ákveðnar væntingar til vöru eða þjónustu. Þegar þessum væntingum er 

ekki fullnægt leiðir það til vonbrigða. Minni líkur er á vonbrigðum og óánægju ef 

heildarvöruþekking er góð samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar. Kotler (1991) 

staðfestir það að ánægja skipti mjög miklu máli upp á fjárhagslega framtíð fyrirtækja; því 

meiri sem ánægja viðskiptavina er því betur mun fyrirtæki standa sig á öllum sviðum. 

Niðurstöður sýna fram á tengsl milli heildaránægju og heildarvöruþekkingar. Til að 

tryggja örugga fjárhagslega framtíð tryggingafyrirtækja þá væri góð hugmynd að auka 

heildarvöruþekkingu. Farið verður nánar í tengsl heildarvöruþekkingar og heildaránægju 

hér fyrir neðan:  

Þegar kannað var hvort tengsl væru milli heildaránægju og þekkingar sem hinn 

almenni tryggingataki taldi sig hafa, komu í ljóst marktæk tengsl. Það sem kom á óvart 

var að sterkari tengsl voru á milli þessara breyta en tengslin milli heildarvöruþekkingar 

og heildaránægju. Áætla mætti ef viðskiptavinur telur sig þekkja vöru og þjónustu þess 

félags sem hann á í viðskiptum við, þá sé hann almennt ánægður. Þetta er eitthvað sem 

tryggingafélög gætu nýtt sér til úrbóta. Tryggingafélög gætu kannað innan síns 

viðskiptahóps hvar skynjuð vöruþekking liggur og borið það saman við heildaránægju 

hvers og eins. Ef að niðurstöður sína jákvæð tengsl þá væri góð hugmynd að koma á 

móts við viðskiptavininn t.d með því að bjóða uppá yfirferð trygginga á sérstökum fundi 

eða viðburðum með viðskiptavinum. Þannig myndi tryggingataki skynja þekkingu sína 

sem betri og væri því líklegri til að vera ánægðari. Ímynd tengist  ánægju hvers neytanda 

fyrir sig. Ching og Long (2010) segja að ímynd sé ákveðin skilgreind mynd eða 

sjónarmið gagnvart hlut, vöru eða fyrirtæki. Með því að koma á móts við tryggingataka 

eins og áður var nefnt gæti ímynd og skynjun þekkingar batnað og samkvæmt þessum 

niðurstöðum myndi það leiða af sér meiri ánægju.  

Rannsakandi kannaði hvort að tengsl væru á milli heildaránægju og upplýsingagjöf 

trygginga. Niðurstöður sýndu marktæk tengsl, sem sýnir fram á að ef tryggingafélög 

myndu leggja harðar af sér að upplýsa viðskiptavini um tryggingar myndi heildaránægja 

þeirra vera meiri. Meirihluti auglýsinga tryggingafélaga á Íslandi snúast um forvarnir, en 

það kemur fyrir að tryggingafélög upplýsi viðskiptavini sína um aðstæður eins og 
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tjónsatburð sem viðskiptavinur gæti fengið bætur fyrir. Bogi Þór Siguroddsson (2000) 

nefnir að margir miðlar eigi erfitt með að útskýra hvað sé innifalið í vörunni kannski séu 

tryggingafélög að nota forvarnir til að upplýsa um vöruna því í mörgum af þessum 

auglýsingum er verið að gefa dæmi um tjónsatburði (VÍS, e.d.-i). Auglýsingar gætu gefið 

misleiðandi skilaboð því að ekki eru allir tjónsatburðir bótaskyldir og það fer eftir 

hvernig tjónið á sér stað. Í skýrslu neytendastofu (e.d) kemur fram að 

vátryggingaveitandi getur takmarkað ábyrgð sína með því að undanskilja ákveðnar 

áhættur og sett varúðarreglur. Það kemur fram í skýrslunni að  ekki er að finna reglur um 

réttaráhrif þess ef að félagið sinnir ekki upplýsingaskyldu því yfirleitt upplýsir 

tryggingafélagið viðskiptavininn um að hann geti leitað að upplýsingum um vöruna í 

skilmálum en þeir eru langir og flóknir. Í huga rannsakanda þá byggja auglýsingar upp 

ákveðnar væntingar í augum viðskiptavina. Zeithaml o.fl. (2009) halda því fram að 

ánægja sé andlegt ástand sem leiði af sér samanburð viðskiptavinar á væntingum áður en 

kaupin fara fram og skynjun á þjónustu og vöru eftir kaup. Þetta þýðir að ef skilaboð 

auglýsinganna valda því að væntingar standist ekki þá er líklegt að viðskiptavinir verði 

óánægðir og þ.a.l. þurfi tryggingafélög að vera skýrari í því sem þeir eru að auglýsa til 

viðskiptavina sinna. 

Rannsakanda fannst áhugavert að kanna tengsl heildarvöruþekkingar við hverja 

ánægjubreytu til að gefa nánari mynd af tengslum heildaránægju og –vöruþekkingar. 

Með ánægjubreytu er átt við spurningu um ánægju í spurningakönnuninni, en hver 

spurning tengdist ákveðnum þáttum sem tengjast ánægju með einhverjum hætti, t.d 

þjónustu, tryggð, traust, upplýsingagjöf, væntingum, skynjun og ímynd.  

Í spurningu 11 var spurt: Á heildina litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með 

reynslu þína af þínu tryggingafélagi? Þegar skoðuð voru tengsl þessarar breytu við 

heildarvöruþekkingu komu í ljós marktæk tengsl; ánægja þátttakenda tengdist 

heildarvöruþekkingu þeirra. Samkvæmt þessum niðurstöðum má segja að ef 

viðskiptavinir telja að vara eða þjónusta uppfylli þörfum sínum þá eru þeir almennt með 

góða vöruþekkingu. Þetta má tengja við Kotler (2003), sem tekur það fram að 

viðskiptavinir kaupi vöru eða þjónustu sem þeir telja að gefi þeim mesta virði.  

Í spurningu 12 var spurt: Hversu jákvæð(ur) eða neikvæð(ur) ertu gagnvart þínu 

tryggingafélagi? Í niðurstöðum komu í ljós marktæk tengsl, sem merkir að því hærri sem 

heildarvöruþekking er því meiri líkur eru að þú sért jákvæður gagnvart tryggingafélaginu 

þínu. Samkvæmt Ching og Long (2010) segja þeir að ímynd fyrirtækja hefur hvetjandi 
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áhrif á vörur og þjónustu sem minnkar óvissu fyrir viðskiptavini; þeir kaupa vörur og 

þjónustu frá þeim sem eru með jákvæða ímynd til þess að draga úr áhættunni sem fylgir 

kaupunum. Rannsakandi telur að ímynd tryggingafélaga sé almennt slæm því að 

tryggingar eru dýrar og mörgum finnst þeir ekki fá andvirði verðs í vöru eða þjónustu. 

Gürhan og Batra (2004) segja að rannsóknir hafi sýnt að viðskiptavinir leiti sér 

upplýsinga um vöru og þjónustu þegar áhættan er mikil. Einnig segja þeir að þegar 

áhættan er mikil reyni hugsanlegir viðskiptavinir að prófa þjónustuna eða vöruna áður en 

þeir fjárfesta í henni, en því miður er það ekki hægt þegar kemur að tryggingum, þar sem 

þjónusta tryggingafélaga er óáþreifanleg þjónusta sem er ekki hægt að prófa áður en 

henni er neytt til að tryggja gæði hennar (Parasurman o.fl., 1985). 

Í spurningu 13 var spurt: Þegar á heildina er litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) 

ertu með þjónustu tryggingafélags þíns? Niðurstöður sýndu að það voru marktækt tengsl 

milli heildarvöruþekkingar og ánægju þjónustu viðskiptavina. Tryggingafélög eru 

þjónustufyrirtæki og leggja mikið upp úr því að þjónustan sé góð. Þjónusta er hvað 

mikilvægust fyrir tryggingafélögin til að ná samkeppnisforskoti á tryggingamarkaðnum. 

Niðurstöður rannsóknarinnar segja að ánægjustig þjónustu fylgi heildarvöruþekkingu og 

því mætti álykta að ef þjónustan er góð þá sé heildarvöruþekking jafnan góð líka. 

Tryggingafélög ættu að þjónusta viðskiptavini sína með að kynna betur hverju 

tryggingartaki er tryggður fyrir og gera þeim grein fyrir hvað sé ekki tryggt, svo að ekki 

skapist óánægja, sem oft verður. Zeithaml o.fl. (2009) segja að rannsóknir hafi sýnt að 

fyrirtæki sem fjárfesti í þjónustu og hafi mikla ánægju meðal viðskiptavina sinna hafi 

meiri hagnað. Áætla má samkvæmt niðurstöðum þessarar rannsóknar að ef að 

tryggingafélög fjárfesta meira í heildarvöruþekkingu þá leiði það af sér aukins hagnaðar. 

Í spurningu 14 var ánægja spurt: Þegar á heildina er litið, hversu ánægð(ur) eða 

óánægð(ur) ertu með upplýsingagjöf varðandi innihald trygginga þinna hjá þínu 

tryggingafélagi? Niðurstöður sýndu að það voru marktæk tengsl, sem þýðir að þegar 

tryggingafélög eru að upplýsa viðskiptavini sína vel fylgir því almennt aukin 

heildarvöruþekking. Upplýsingagjöf er í raun þjónusta sem tryggingafélög ættu að 

einbeita sér að í meira mæli í von um að bæta heildarvöruþekkingu viðskiptavina sinna. 

Jackson (1998) segir að viðskiptavinir heimti að tryggingafélög segi þeim sannleikann 

um vörurnar sem þeir eru að kaupa frá þeim. Samkvæmt Jackson (1998) þá er þekking 

dýrmætasta eign viðskiptavina tryggingafélaga og hefur það orðið til þess að 

tryggingafélög þurfa að markaðssetja vörur sínar með meiri skilvirkni og meiri áherslu á 
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betri upplýsingagjöf. Kostnaður við upplýsingagjöf er mikill þar sem tryggingar eru 

flóknar og upplýsingarnar eru gríðalega miklar. Erfitt væri fyrir tryggingafélög að 

upplýsa nákvæmlega hvað sé innifalið í tryggingum en eflaust gætu þau fundið einhverja 

leið til að bæta upplýsingagjöf sína. 

Í spurningu 15 var spurt: Hugleiddu allar væntingar þínar til tryggingafélags þíns og 

reynsluna þína af því hins vegar. Hversu vel eða illa uppfyllir það væntingar þínar?  

Fram kom í niðurstöðum að það eru marktækt tengsl á milli skynjunar og væntinga 

þjónustu við heildarvöruþekkingu. Rannsakandi telur að væntingar viðskiptavina séu 

miklar þegar kemur að tryggingum; viðskiptavinir eyða miklum peningum í vöru og 

þjónustu sem tryggingafélög eru að selja þeim. Zeithaml o.fl. (2009) segir að þegar 

viðskiptavinir kaupi vöru eða þjónustu þá geri þeir ráð fyrir að varan eða þjónustan muni 

uppfylla þeirra þarfir. Niðurstöðurnar styðja það sem Zeithaml o.fl. (1993) segja; að með 

aukinni vöruþekkingu aukist kröfur viðskiptavina á þjónustustigi. Viðskiptavinir vita 

ekki hvers má vænta af þjónustu eða vöru síns tryggingafélags. Samkvæmt niðurstöðum 

mætti líkja væntingum tryggingataka við sjálfsagðar væntingar (sjá mynd 3) (Ojasalo, 

2001) þar sem viðskiptavinir gera ráð fyrir að fá þjónustu sem þeir telja sig eiga að fá. Ef 

heildarvöruþekking er til mikil þá veit viðskiptavinur nákvæmlega hvaða rétt hann hefur í 

sambandi við þjónustu og vöru tryggingafélags síns. Í væntingalíkani Zeithaml og Bitner 

(2003; sjá mynd 4), telur rannsakandi að samkvæmt niðurstöðum eigi viðskiptavinurinn 

að flokkast undir flokkinn óskaþjónusta þar sem væntingarnar eru metnar út frá 

þekkingu, afstöðu og þörfum. Ef heildarvöruþekking eykst er líklegt að væntingarnar 

aukist eins og áður hefur komið fram. 

Í spurningu 16 var spurt: Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir mæla með 

tryggingafélagi þínu við vini og ættingja? Í niðurstöðum kom í ljós að það voru marktæk 

tengsl á milli tryggðar og heildarvöruþekkingar, sem gefur til kynna að fólk sé líklegra til 

að mæla með tryggingafélagi ef heildarvöruþekking þess sé góð. Rannsakandi gerði ekki 

ráð fyrir að tengsl væru á milli þessara breyta, því að samkvæmt reynslu sem starfsmaður 

tryggingafélags þá fylgir tryggð aðallega hversu góð kjör hver og einn viðskiptavinur fær 

hjá viðkomandi tryggingafélagi, en slíkir viðskiptavinir tryggingafélaganna myndu 

flokkast sem málaliðar samkvæmt Schiffman og Kanuk (2010). Tryggð er mjög 

mikilvægur þáttur fyrir þjónustufyrirtæki og því er mikilvægt að halda í þá viðskiptavini 

sem fyrir eru hjá félaginu. Talið er að tryggð sé hvað mikilvægust í rekstri 

þjónustufyrirtækja. Guillen o.fl. (2008) segja að ef að tryggðin er mikil þá sé fyrirtækið 
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að vernda heildarstöðu sína sem leiðir af sér jafnvægi í rekstri. Sun og Lin (2010) segja 

að tryggð sé sá þáttur sem er mest afgerandi í samkeppni fyrirtækja og er eitt mest 

rannsakaðasta efni af sérfræðingum og fræðimönnum í markaðsfræðum. Guillen o.fl. 

(2008) segja að rannsóknir sýni fram á að ánægja sem fylgir tryggð hafi í för með sér að 

viðskiptavinir skipti ekki um tryggingafélag reglulega ólíkt þeim viðskiptavinum sem 

leita að bestu iðgjöldunum. 

Í spurningu 17 var spurt: Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir áfram eiga 

viðskipti við tryggingafélag þitt í framtíðinni? Niðurstöður sýndu marktækt tengsl og því 

má álykta að þeir sem eru með góða heildarvöruþekkingu séu almennt traustari 

viðskiptavinir. Þetta segir í rauninni að heildarvöruþekking hefur mikil áhrif hvernig 

viðskiptavinur horfir til fyrirtækisins og hversu vel hann treystir því. Ef 

heildarvöruþekking er mikil þá má áætla að tryggingafélagið sé að upplýsa viðskiptavini 

vel eða þjónusta þá mjög vel þannig að þeir þurfi ekki að íhuga að skipta um 

tryggingafélag. Samkvæmt Zeithaml o.fl. (2009) þá reyna fyrirtæki að bestu getu að 

þjálfa starfsmenn sína vel þannig að viðskiptavinir fái sem besta þjónustu og einnig að 

þeir séu kurteisir og sýni þjónustuvild því að þessir þættir búa til traust í augum 

viðskiptavina. Sun og Lin (2010) halda því fram að til að fá tryggð verðir þú fyrst að 

vinna fyrir trausti viðskiptavina. Rannsakandi telur að traust sé fólgið í því að 

tryggingafélögin séu hreinskilin og komi frá sér upplýsingum um vöru og þjónustu á 

hreinskilin hátt en ekki vera að gera hana flókna. Peppers og Rogers (2006) segja að 

traust sé talið vera lykilþáttur fyrir löngu viðskiptasambandi en Schiffman og Kanuk 

(2010) segja að þegar traust er brotið þá reyni fyrirtæki að koma til móts við 

viðskiptavininn til að endurbyggja traustið og einnig til að láta hann vita að hann sé 

mikils metinn sem viðskiptavinur. Samkvæmt niðurstöðum mætti segja að erfitt sé að 

bregðast trausti ef heildarvöruþekking er til mikil, því ef viðskiptavinur veit hvað er 

innifalið í vörunni þá eru minni líkur að óánægja verði ef viðskiptavini er hafnað 

bótaskyldu í ákveðnu tjóni, því þá er líklegt að viðskiptavinur hafi verið nokkuð viss um 

að bótaskylda hafi ekki verið fyrir hendi. Til að gefa lesanda skýrari mynd af trausti þá er 

hægt að bera saman bankaþjónustu og tryggingaþjónustu en þær eru mjög líkar 

samkvæmt (Arion banki, e.d). Í báðum tilfellum eru skilmálar langir, vörurnar margar og 

áhættan mikil líkt. Skilmálarnir eru einnig breytilegir þannig að erfitt getur verið að 

byggja upp traust þegar slíkt er raunin. Sólrún Björk Guðmundsdóttir (2010) rannsakaði 

spillingu í huga viðskiptavina tryggingafélaganna út frá kreppunni 2008 og voru 

niðurstöðurnar þær að viðskiptavinurinn tengdi spillingu við tryggingafélögin sem ber 
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merki um vantraust. Þóra Hrund Jónsdóttir (2011) rannsakaði ímynd fyrir og eftir 

efnahagshrunið. Niðurstöðurnar voru þær að ímynd var almennt slæm hjá 

tryggingafélögunum Sjóvá, VÍS og Verði á meðan ímynd TM var frekar góð. Samkvæmt 

niðurstöðum þessarar rannsóknar þá er það ljóst að ánægja sem fylgir trausti er mjög 

mikilvæg og einnig er áhugavert að heildarvöruþekking hafi hækkandi áhrif á traust. 

7.4 Samanburður milli tryggingafélaga 

Í þessum lið verður heildaránægja, heildarvöruþekking, þekking sem tryggingataki telur 

sig hafa og hversu vel tryggingataka finnst sitt tryggingafélag upplýsa sig um innihald 

trygginganna sinna borin saman milli tryggingafélaganna Sjóvá, TM, VÍS og Varðar. 

Ánægjuvogin og aðrar rannsóknir verða notaðar til að bera saman við niðurstöður 

rannsóknarinnar.  

Niðurstöður sýndu að viðskiptavinir Varðar voru óánægðari heldur en viðskiptavinir 

TM og viðskiptavinir VÍS. Það kom rannsakanda ekki á óvart hvaða tryggingafélag var 

efst en TM hafði þar hæstu einkunnina (3,53), en samkvæmt fyrri könnunum 

ánægjuvogarinnar (sjá mynd 6) þá hefur TM verið í efsta sæti hennar síðan árið 2005. Því 

styðja niðurstöður þessarar rannsóknar nýjustu niðurstöður ánægjuvogarinnar fyrir árið 

2014 þar sem TM mældist hæst með  einkunnina 71,3 (Stjórnvísi, e.d.-a, e.d.-b)  

VÍS var í 2. sæti með einkunnina (3,52). Rannsakanda fannst þessar niðurstöður koma 

á óvart því að VÍS hefur verið í 3-4 lægsta sæti af tryggingafélögunum í ánægjuvoginni 

síðan árið 2008 en í þessari rannsókn er það í 2. sæti. Í nýjustu niðurstöðum 

ánægjuvogarinnar mældist VÍS með (65,1) í einkunn sem var þriðja neðsta skorið af 

tryggingafélögunum. 

Í 3. sæti var Sjóvá með einkunnina (3,29) sem kemur rannsakanda ekki á óvart, Sjóvá 

hefur verið neðsta sæti hvað oftast í ánægjuvoginni og tók mikið fall í heildareinkunn 

árið 2009, þegar félagið fór næstum því í þrot. Í ánægjuvoginni 2014 var Sjóvá í neðsta 

sæti af öllum tryggingafélögum með 64,6 stig af 100 möglegum. Það hlýtur að vera 

áhyggjuefni fyrir Sjóvá að ánægja viðskiptavina þeirra sé svona lág en þrátt fyrir að 

ánægjan sé svona lág hjá þeim þá er markaðshlutdeild þeirra í skaðatryggingum 27.7% 

sem er næst stærsta markaðshlutdeildin á eftir VÍS, sem er með 35,7% (Sjóvá, 2014-c). 

Í neðsta sæti í heildaránægju var Vörður með skorið (3,13) en þeir eru með minnstu 

markaðshlutdeildina í skaðatryggingum, eða rúm 10%. Vörður hefur yfirleitt verið í 2. 

sæti í ánægjuvoginni síðan 2007 en þá byrjaði ánægjuvogin að mæla ánægjuna 
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viðskiptavina Varðar. Þegar kreppan skall á árið 2008 tók Vörður stórt stökk í 

ánægjuvoginni og var í 1. sæti árið 2009 með 68,4 stig af 100 mögulegum. Árið 2014 var 

Vörður í 2. sæti með skorið 65,5 stig þannig niðurstöður þessarar rannsókna styðja ekki 

niðurstöður ánægjuvogarinnar. 

Niðurstöður sýndu að viðskiptavinir Vátryggingafélags Íslands höfðu meiri 

heildarvöruþekkingu en viðskiptavinir Sjóvá (p=0,007) og Tryggingamiðstöðvarinnar 

(p=0,001). 

Viðskiptavinir VÍS mældust með hæstu vöruþekkinguna með skorið 3,18 af 7 

mögulegum. Þó svo að VÍS hafi skorað hæst má álykta að skorið sé fremur lágt, sem 

sýnir fram á að heildarvöruþekking viðskiptavina tryggingafélaga er almennt lítil. 

 Næstir á eftir VÍS var Vörður með skorið 2,81 sem kemur verulega á óvart í ljósi þess 

að Vörður skoraði lægst hvað varðar ánægju viðskiptavina. Rannsakandi veltir fyrir sér 

hvort niðurstöður séu marktækar þar sem einungis 64 viðskiptavinir Varðar svöruðu 

könnuninni. Í 3. sæti í heildarvöruþekkingu viðskiptavina voru TM með skorið 2,76, ekki 

langt á eftir Verði. Viðskiptavinir TM höfðu mesta heildaránægju í þessari rannsókn. 

Þessar niðurstöður koma því á óvart líkt og hjá Verði.  

Í 4. sæti var Sjóvá með skorið 2,69 í heildarvöruþekkingu sem kemur rannsakanda 

ekki á óvart miðað við að ánægjustigið hjá þeim, sem var frekar lágt. Rannsakandi telur 

samkvæmt þessum niðurstöðum að Sjóvá þurfi að leggja aukna áherslu í upplýsingagjöf 

því að heildarvöruþekking og -ánægjan er mjög lág hjá þeim. 

Varðandi skynjaða þekkingu, þ.e. hversu mikla þekkingu viðskiptavinir töldu sig hafa 

á tryggingum, þá sýndu niðurstöður fram á mun milli viðskiptavina tryggingafélaganna. 

Fram kom að viðskiptavinir VÍS töldu sig vera með meiri þekkingu en viðskiptavinir 

Sjóvá (p=0,007).  

Viðskiptavinir VÍS voru í efsta sæti með skorið 3,28 af 5 mögulegum. Rannsakandi 

ályktar að viðskiptavinir sem telja sig þekkja vöru eða þjónustu síns tryggingafélags, séu 

þeir almennt ánægðari, ásamt því að hafa meiri heildarvöruþekkingu.  

Í 2. sæti í skynjaðri þekkingu voru viðskiptavinir TM með skorið 3,10. Samkvæmt 

þessum niðurstöðum er skynjuð þekking meiri en raunveruleg þekking. Það gæti verið að 

auglýsingar TM hafi áhrif hvernig viðskiptavinir þeirra skynji vörurnar sem þeir auglýsa, 

en þeir taka fram að ef þú ert tryggður þá færðu það bætt og það sé ósköp venjulegt fyrir 

þá að bæta tjón (e.d.-a). Í 3. sæti voru viðskiptavinir Varðar með skorið 3,06. Þessar 

niðurstöður eru samhliða niðurstöðum Varðar í heildarvöruþekkingu, en þar var Vörður í 
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2 sæti. Þessar niðurstöður benda til þess að viðskiptavinir Varðar skynja þekkingu sína 

rétt, þ.e. hvorki ofmeti né vanmeti þekkingu sína. Í 4. Sæti í skynjaðri þekkingu var Sjóvá 

með skorið 2,92 sem passar við niðurstöður varðandi heildavöruþekkingu, en Sjóvá voru 

neðstir með skorið 2,69. Líkt og áður er Sjóvá neðst, en eins og rannsakandi kom áður 

inná gefa niðurstöður þessarar rannsóknar til kynna að Sjóvá skori lægst í flestum 

þáttum. Þá þætti ber að taka alvarlega með ítarlegri skoðun á þjónustu og innviðum 

fyrirtækisins.  

Í ljós kom að enginn munur var á tryggingafélögum varðandi skynjaða 

upplýsingagjöf, þ.e. hversu vel viðskiptavini þykir tryggingafélag sitt fræða sig um 

innihald trygginga sinna. Niðurstöðurnar voru áþekkar milli þriggja stærstu 

tryggingarfélagana;  Sjóvá (3,00), TM (3,05), VÍS (3,11). En hjá Verði var skorið lægra 

(2,69). Samkvæmt þessum niðurstöðum er upplýsingagjöf almennt hvorki góð né slæm. 

Ef að upplýsingagjöfin er hvorki góð né slæm, telur rannsakandi samt sem áður að 

tryggingafélögin þurfi að taka sig á í þeim efnum til að koma meira á móts við 

viðskiptavini sína til að tryggja að þeir séu hvað ánægðastir og fróðari um sínar 

tryggingar. 
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8 Lokaorð 

Vátryggingastarfsemi hér á landi er daglegur hluti almennings. Ástæða þess er að 

ákveðnar tryggingar eru lögboðnar, þ.a.l. þurfa neytendur að tryggja húseign sína og 

ökutæki. Markmið þessarar rannsóknar var að komast að því hvort tengsl væru á milli 

heildarvöruþekkingar og -ánægju viðskiptavina vátryggingafélaga á Íslandi. Þátttakendur 

voru beðnir um að svara spurningum tengdum heildarvöruþekkingu, heildaránægju, 

upplýsingagjöf tryggingafélaganna sem og hversu góða þekkingu þeir töldu sig hafa á 

tryggingum. Niðurstöður sýndu marktæk tengsl milli heildarvöruþekkingar og –ánægju, 

sem þýðir að ef þátttakandi var með góða heildavöruþekkingu var viðkomandi líklegri að 

skora hærra í heildaránægju. Einnig gaf rannsókn þessi vísbendingu um að 

heildarvöruþekking er lítil meðal neytenda. Áberandi var hversu lágt þátttakendur 

skoruðu í spurningum varðandi heildarvöruþekkingu, en 70% þátttakenda svöruðu 3 

spurningum eða minna rétt af 7 mögulegum. Einnig voru niðurstöður áhugaverðar þar 

sem meiri tengsl voru á milli skynjaðrar þekkingar og heildaránægju en 

heildarvöruþekkingu, þannig mætti áætla að viðskiptavinur sem telur sig hafa góða 

þekkingu sé líklegri til að vera ánægður viðskiptavinur. Í samanburði á 

heildarvöruþekkingu, heildaránægju, skynjaðri þekkingu og upplýsingagjöf milli 

tryggingarfélaga kom í ljós að viðskiptavinir VÍS voru með mestu 

heildarvöruþekkinguna. Viðskiptavinir TM voru með mestu heildaránægjuna á meðan 

viðskiptavinir VÍS telja sig vera með hæstu heildarvöruþekkinguna. En þess má geta að 

enginn mælanlegur munur var á milli tryggingafélaga varðandi það hversu vel 

tryggingafélög upplýsa viðskiptavini um innihald trygginga. 

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa merki um að heildarvöruþekking hafi áhrif á 

heildaránægju viðskiptavinarins. Tryggingafélög gætu notast við þessa rannsókn og lagt 

könnun fyrir sinn viðskiptamannalista þar sem kannað yrði hver heildarvöruþekkingin sé 

og hvar heildaránægjan liggur, þær niðurstöður mætti bera saman við þessa rannsókn. 

Eins og nefnt hefur verið í þessari rannsókn og hjá fræðimönnum er heildaránægja 

viðskiptavinar mikilvæg upp á hversu vel tryggingafélagið stendur fjárhagslega og bendir 

þessi rannsókn einnig til að heildarvöruþekking hafi áhrif á tryggð, traust, þjónustu, 

væntingar og skynjun en þeir þættir voru kannaðir í þessari rannsókn í tengslum við 

ánægju. Í kjölfar þess gætu næstu skref tryggingafélaga verið að bjóða upp á námskeið 
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fyrir viðskiptavini sína þar sem farið er náið yfir hvað sé innifalið í vátryggingum, hvað 

sé bótaskylt o.s.frv. Rannsakandi telur að slíkt kynni að bæta heildarvöruþekkingu og 

samhliða auka ánægju viðskiptavina. Slíkt myndi gera starfsmönnum tryggingafélaga 

auðveldara fyrir í þjónustu við viðskiptavini. Það er ósk og von rannsakanda að 

niðurstöður rannsóknarinnar hvetji tryggingafélögin til að skoða betur 

heildarvöruþekkingu viðskiptavina sinna. 

Fræðigrunnur rannsóknar um heildarvöruþekkingu er mjög takmaður, því væri tilvalið 

fyrir aðra nemendur og fræðimenn að byggja á þessari rannsókn og kanna betur 

heildarvöruþekkingu viðskiptavina vátryggingafélaganna. Hægt væri að athuga hvar 

heildarvöruþekkingin stendur hjá fyrirtækjum sem eru í viðskiptum við tryggingafélögin 

og einnig kanna hvar heildarvöruþekking liggur hjá viðskiptavinum eftir kyni, aldri og 

búsetu.  

Rannsóknaraðferðin sem valin var hefur sínar takmarkanir og mætti segja að 

alhæfingargildi rannsóknarinnar sé takmarkað þar sem spurningakönnuninni var dreift á 

Facebook, og því ekki er víst að úrtakið gefi góða mynd af þýðinu. Það gæti verið að 

tengsl heildarvöruþekkingar og –ánægju séu önnur ef kannaðir eru aðrir landshlutar eða 

lönd og þess vegna ætti að taka niðurstöðum þessarar rannsóknar með fyrirvara.  
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Viðauki I - Spurningakönnun 

Ágæti viðtakandi. 

Spurningakönnun þessi er liður í rannsókn sem unnin er af Gunnari Hilmari Kristinssyni, 

meistaranema við Háskólann á Bifröst. Könnun þessi er hluti af meistararitgerð er varðar 

tryggingafélög. Ekki er hægt að rekja svörun til þín og fullum trúnaði er heitið. 

Vinsamlegast svarið með því að velja einn möguleika eða fleiri þegar við á við hverja 

spurningu og ef þið hafið einhverjar spurningar þá endilega hafa samband við mig í 

gegnum netfangið gunnarkri12@bifrost.is eða í farsíma minn 662-7717. Bestu þakkir 

fyrir að svara þessari könnun. 

1. Sérð þú um tryggingamálin á þínu heimili? 

a) Já  

b) Nei 

2. Hvað af þessum tryggingum ertu með? 

a) Ábyrgðatryggingu ökutækja 

b) Kaskótryggingu ökutækja 

c) Fjölskyldutryggingu(Heimilisvernd) 

d) Innbúskaskótryggingu 

e) Húseigendatryggingu(Fasteignatryggingu) 

f) Brunatryggingu húseigna 

g) Dýratryggingu 

h) Líftryggingu 

i) Sjúkdómatryggingu 

j) Allar 

k) Veit það ekki 

3. Hversu mikla þekkingu telur þú þig hafa á tryggingum? 

a) Mjög góða 

b) Frekar góða 

c) Hvorki né 

d) Frekar litla 

e) Mjög litla 

4. Hverjar af þessum tryggingum er lögboðin(skyldutrygging)? 
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a) Ábyrgðatrygging ökutækja 

b) Kaskótrygging ökutækja 

c) Fjölskyldutrygging(Heimilisvernd) 

d) Innbúskaskótrygging 

e) Húseigendatryggingu(Fasteignatryggingu) 

f) Brunatrygging húseigna 

g) Dýratrygging 

h) Líftrygging 

i) Sjúkdómatrygging 

j) Veit það ekki 

k) Annað 

5. Farsíminn þinn blotnar og rakaskemmist í jakkanum þínum vegna þess það rignir 

svo mikið úti, úr hvaða tryggingu fengir þú símann þinn bættan? 

a) Ábyrgðatryggingu ökutækja 

b) Kaskótryggingu ökutækja 

c) Fjölskyldutrygging(Heimilisvernd) 

d) Innbúskaskótryggingu 

e) Húseigendatryggingu(Fasteignatryggingu) 

f) Brunatryggingu húseigna 

g) Dýratryggingu 

h) Líftryggingu 

i) Sjúkdómatryggingu 

j) Ekki bótaskylt 

k) Veit það ekki 

l) Annað 

6. Hver af þessum tryggingum myndi bæta tjón af völdum lagnaleka á fasteign? 

a) Ábyrgðatrygging ökutækja 

b) Kaskótrygging ökutækja 

c) Fjölskyldutrygging(Heimilisvernd) 

d) Innbúskaskótrygging 

e) Húseigendatrygging(Fasteignatrygging) 

f) Brunatrygging húseigna 

g) Dýratrygging 

h) Líftrygging 
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i) Sjúkdómatrygging 

j) Ekki bótaskylt 

k) Veit það ekki 

l) Annað 

7. Þarftu að borga sjálfsábyrgð úr ábyrgðatryggingu ökutæki þíns ef þú veldur tjóni 

á öðru ökutæki? 

a) Já 

b) Nei 

c) Fer eftir hjá hvaða tryggingafélagi ég er tryggður/tryggð hjá 

d) Veit það ekki 

8. Þú finnur fyrir svima og missir meðvitund vegna aðsvifs, við það dettur þú og 

meiðir þig það illa að þú ert óvinnufær í 8 vikur eða meira, úr hvaða tryggingu 

yrði tjónið bætt? 

a) Ábyrgðatryggingu ökutækja 

b) Kaskótryggingu ökutækja 

c) Fjölskyldutryggingu(Heimilisvernd) 

d) Innbúskaskótryggingu 

e) Húseigendatryggingu(Fasteignatryggingu) 

f) Brunatryggingu húseigna 

g) Dýratryggingu 

h) Líftryggingu 

i) Sjúkdómatryggingu 

j) Ekki bótaskylt 

k) Veit það ekki 

l) Annað 

9. Vinur þinn er í heimsókn og hann rekur sig í glas þannig að það hellist yfir 

tölvuna þína, úr hvaða tryggingu yrði tjónið bætt?? 

a) Ábyrgðatryggingu ökutækja 

b) Kaskótryggingu ökutækja 

c) Fjölskyldutryggingu(Heimilisvernd) 

d) Innbúskaskótryggingu 

e) Húseigendatryggingu(Fasteignatryggingu) 

f) Brunatryggingu húseigna 

g) Dýratryggingu 
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h) Líftryggingu 

i) Sjúkdómatryggingu 

j) Ekki bótaskylt 

k) Veit það ekki 

l) Annað 

10. Þú kemur að bílnum þínum og það er búið að keyra utan í hann og stinga af, úr 

hvaða tryggingu yrði tjónið bætt? 

a) Ábyrgðatryggingu ökutækja 

b) Kaskótryggingu ökutækja 

c) Fjölskyldutryggingu(Heimilisvernd) 

d) Innbúskaskótryggingu 

e) Húseigendatryggingu(Fasteignatryggingu) 

f) Brunatryggingu húseigna 

g) Dýratryggingu 

h) Líftryggingu 

i) Sjúkdómatryggingu 

j) Ekki bótaskylt 

k) Veit það ekki 

l) Annað 

11. Á heildina litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með reynslu þína af þínu 

tryggingafélagi? 

a) Mjög ánægð(ur) 

b) Frekar ánægð(ur) 

c) Hvorki ánægð(ur) né óánægð(ur) 

d) Frekar óánægð(ur) 

e) Mjög óánægð(ur) 

12. Hversu jákvæð(ur) eða neikvæð(ur) ert þú gagnvart tryggingafélagi þínu? 

a) Mjög jákvæð(ur) 

b) Frekar jákvæð(ur) 

c) Hvorki jákvæð(ur) né neikvæð(ur) 

d) Frekar neikvæð(ur) 

e) Mjög neikvæð(ur) 

f) Vil ekki svara 

g) Veit það ekki 
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13. Þegar á heildina er litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með þjónustu 

tryggingafélags þíns? 

a) Mjög ánægð(ur) 

b) Frekar ánægð(ur) 

c) Hvorki ánægð(ur) né óánægð(ur) 

d) Frekar óánægð(ur) 

e) Mjög óánægð(ur) 

f) Vil ekki svara 

g) Veit það ekki 

14. Þegar á heildina er litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með 

upplýsingagjöf varðandi innihald trygginga þinna hjá þínu tryggingafélagi? 

a) Mjög ánægð(ur) 

b) Frekar ánægð(ur) 

c) Hvorki ánægð(ur) né óánægð(ur) 

d) Frekar óánægð(ur) 

e) Mjög óánægð(ur) 

f) Vil ekki svara 

g) Veit það ekki 

15. Hugleiddu allar væntingar þínar til tryggingafélag þíns og reynsluna af því hins 

vegar. Hversu vel eða illa uppfyllir það væntingar þínar? 

a) Mjög vel 

b) Frekar vel 

c) Hvorki vel né illa 

d) Frekar illa 

e) Mjög illa 

f) Vil ekki svara 

g) Veit það ekki 

16. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir mæla með tryggingafélagi þínu við 

vini og ættingja? 

a) Mjög líklegt 

b) Frekar líklegt 

c) Hvorki líklegt né ólíklegt 

d) Frekar ólíklegt 

e) Mjög ólíklegt 
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f) Vil ekki svara 

g) Veit það ekki 

17. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir áfram eiga viðskipti við tryggingafélag 

þitt í framtíðinni? 

a) Mjög líklegt 

b) Frekar líklegt 

c) Hvorki líklegt né ólíklegt 

d) Frekar ólíklegt 

e) Mjög ólíklegt 

f) Vil ekki svara 

g) Veit það ekki 

18. Finnst þér þitt tryggingafélag fræða þig nógu vel um hvað sé innifalið í 

tryggingunum þínum? 

a) Mjög vel 

b) Frekar vel 

c) Hvorki vel né illa 

d) Frekar illa 

e) Mjög illa 

f) Vil ekki svara 

g) Veit það ekki 

19. Hjá hvaða tryggingafélagi ertu með þínar tryggingar? 

a) Sjóvá 

b) Tryggingamiðstöðin 

c) Vátryggingafélag Íslands 

d) Vörður 

e) Veit það ekki 
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Viðauki II – Myndir – Svör 

 

 

Mynd A: Hvað af þessum tryggingum ertu með? (Sp. 2) 

 

 

 

Mynd B: Hverjar af þessum tryggingum er lögboðin(skyldutrygging)? (Sp.4) Rétt svar: 

Ábyrgðatrygging ökutækja og brunatrygging húseigna 
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Mynd C: Farsíminn þinn blotnar og rakaskemmist í jakkanum þínum vegna þess það rignir svo 

mikið úti, úr hvaða tryggingu fengir þú símann þinn bættan? (Sp. 5) Rétt svar: Ekki bótaskylt 

 

 

 

 

Mynd D: Hver af þessum tryggingum myndi bæta tjón af völdum lagnaleika á fasteign? (Sp. 6) Rétt 

svar: Húseigendatrygging/Fasteignatrygging 
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Mynd E: Þarftu að borga sjálfsábyrgð úr ábyrgðatryggingu ökutæki þíns ef þú veldur tjóni á öðru 

ökutæki? (Sp. 7) Rétt svar: Fer eftir hjá hvaða tryggingafélagi ég er tryggður/tryggð hjá 

 

 

 

Mynd F: Þú finnur fyrir svima og missir meðvitund vegna aðsvifs, við það dettur þú og meiðir þig 

það illa að þú ert óvinnufær í 8 vikur eða meira, úr hvaða tryggingu yrði tjónið bætt? (Sp.8) Rétt 

svar: Ekki bótaskylt 
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Mynd G: Vinur þinn er í heimsókn og hann rekur sig í glas þannig að það hellist yfir tölvuna þína, 

úr hvaða tryggingu yrði tjónið bætt? (Sp. 9) Rétt svar: Innbúskaskótryggingu 

 

 

 

 

Mynd H: Þú kemur að bílnum þínum og það er búið að keyra utan í hann og stinga af, úr hvaða 

tryggingu yrði tjónið bætt? (Sp.10) Rétt svar: Kaskótryggingu ökutækja 


