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Útdráttur 

Viðfangsefni ritgerðarinnar var að kanna viðhorf viðskiptavina íslensku olíufélaganna til 

tryggðarkerfa þeirra. Hvort viðskiptavinir telji tryggðarkerfin stuðli að tryggð þeirra við 

olíufyrirtækin. Rannsóknin var megindleg í formi spurningakönnunar og var spurningalistinn 

settur upp með það fyrir augum að athuga viðhorf, notkun og tryggð þátttakenda við fyrirtækin. 

Spurningalistinn var sendur út rafrænt í gegnum samfélagsmiðilinn Facebook og svöruðu alls 

240 þátttakendur allri könnuninni. Helstu niðurstöður voru þær að tryggð þátttakenda reyndist 

töluverð gagnvart olíufélögunum sem aðallega endurspeglast í hegðunartryggð þeirra. Tryggðin 

einskorðast því að mestum þunga gagnvart tryggðarkerfinu sjálfu og þeim fríðindum sem þar 

bjóðast fremur en gagnvart olíufélögunum sjálfum. Markmið tryggðarkerfa er að auka á tryggð 

viðskiptavina sinna gagnvart fyrirtækinu og styðja niðurstöður þessarar rannsóknar að 

tryggðarkerfi geta verið farsæl leið til þess. Hins vegar sýna niðurstöður að hugræn tryggð 

þátttakenda er ekki mikil þar sem vel flestir þátttakenda myndu færa viðskipti sín til 

samkeppnisaðila byðust þar betri tryggðarkjör. Það gæti því verið umhugsunarefni fyrir 

olíufélögin hvort tryggðarkerfin í núverandi mynd séu nægjanlega vel útfærð til þess að skila 

þeim sem mestum ávinningi.  
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Formáli 

Verkefni þetta er 14 ECTS einingar til BS-gráðu í viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst. 

Verkefnið heitir „Eru tryggðarkerfi íslensku olíufélaganna tryggðarhvetjandi fyrir viðskiptavini 

þeirra?“. Markmiðið með þessu verkefni var að rannsaka hvort tryggðarkerfi olíufélaganna 

stuðli að tryggð neytenda við fyrirtækin. Ég vil þakka foreldrum mínum og börnum fyrir 

stuðning, skilning, umburðarlyndi og hjálp á meðan á námi mínu stóð. Sérstakar þakkir fær pabbi 

minn Eiríkur G. Guðmundsson cand.mag. fyrir yfirlestur og góðar ábendingar um málfar og 

stafsetningu. Einnig vil ég þakka leiðbeinanda mínum Ragnari Má Vilhjálmssyni fyrir þá aðstoð 

og ráðleggingar sem hann veitti.  
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1. Inngangur 
Markaðsumhverfið hefur tekið miklum breytingum ekki síst eftir að upplýsingatæknin ruddi sér 

til rúms. Sú tækni hefur fært þeim sem vinna að markaðsmálum ný tæki og tól og uppi eru 

skiptar skoðanir hvort það styrki stöðu fyrirtækja gagnvart neytendum eða ekki. Nú á tímum er 

hægt að nálgast viðskiptavini á fjölbreyttari hátt en áður með hjálp nútíma tækni og internetsins. 

Mun einfaldara er fyrir fyrirtæki að koma vöru sinni á framfæri og þannig gera tilkall til 

væntanlegra viðskiptavina. Á sama tíma og aðgengi fyrirtækja að viðskiptavinum er orðið meira 

þá hefur baráttan um hvern viðskiptavin harðnað. Neytendur hafa úr fleiri möguleikum að velja 

og reynir meira á fyrirtæki en áður að heilla nýja viðskiptavini sem og halda í núverandi 

viðskiptavini.  

 

Sýnt hefur verið fram á að viðhalda tryggð núverandi viðskiptavina sé einn mikilvægasti þáttur í 

farsæld fyrirtækja (Auður Hallgrímsdóttir, 2011). Innan markaðsfræðinnar hafa því skapast 

vangaveltur um hvernig það sé best gert. Vinsæl leið til þess sem þjónustufyrirtæki hérlendis sem 

og annarsstaðar hafa nýtt sér er að bjóða upp á tryggðarkerfi hverskonar. Tryggðarkerfi eru orðin 

talsvert algeng á Íslandi og tíðkast í mörgum þjónustugreinum. Til að mynda hafa stærstu 

fyrirtækin í byggingariðnaðinum, Byko og Húsasmiðjan slík kerfi sem og íslensku 

viðskiptabankarnir Arion banki, Íslandsbanki og Landsbankinn (Byko, 2016; Húsasmiðjan, 

2016; Arionbanki, 2016; Íslandsbanki, 2016; Landsbankinn, 2016). Tryggðarkerfi, líkt og nafnið 

gefur til kynna, ganga út á að auka á tryggð viðskiptavina gagnvart fyrirtækinu með því að bjóða 

upp á einhverskonar fríðindi. Með þessu eru fyrirtæki að auka líkur á áframhaldandi viðskiptum 

sama neytenda til lengri tíma með því að bjóða honum aukið virði í viðskiptum hans. Olíufélögin 

á Íslandi eru meðal þeirra sem hafa nýtt sér þessa markaðsleið til þess að ávinna sér langtíma 

tryggð viðskiptavina sinna. Sú leið er viðeigandi þar sem olíuiðnaðurinn er þess konar iðnaður að 

varan er í grundvallaratriðum eins hjá þeim fyrirtækjum sem þar keppa á markaði. Fríðindin 

þurfa að vera aðlaðandi og helst betri en hjá samkeppnisaðilanum. Eldsneyti er hins vegar alltaf 

eldsneyti óháð því hvar viðskiptavinur kaupir eldsneytið og erfitt er fyrir fyrirtæki að aðgreina 

sig þar frá samkeppnisaðilanum. Til þess að auka líkurnar á að neytandi haldi viðskiptum sínum 

hjá sama þjónustuaðila og hverfi ekki til samkeppnisaðila þurfa aðrir þjónustuþættir 

olíufélaganna að fanga tryggð og viðskipti neytenda. 
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Rannsakandi mun taka til skoðunar tryggðakerfi olíufélaganna á Íslandi, Atlantsolíu, Olíss, ÓB, 

Skeljungs, Orkunnar og N1 og kanna viðhorf neytenda til þeirra. Með hugtakinu tryggðarkerfi er 

hér átt við hvers konar skipuleg langtíma viðskiptasambönd þar sem boðin eru fríðindi eða 

afsláttarkjör fyrir endurtekin viðskipti. 

 

1.1 Markmið ritgerðar  

Markmið ritgerðarinnar er að kanna viðhorf neytanda til tryggðarkerfa olíufélaganna og athuga 

hvort tryggðarkerfin standi undir nafni eða ekki. Telja neytendur tryggðarkerfi olíufélaganna 

stuðla að tryggð þeirra við félögin? Eða er það afslátturinn og/eða þau fríðindi sem í boði eru, 

sem fá neytendur til að kaupa þjónustu frekar en tryggð þeirra gagnvart fyrirtækinu sjálfu?  

 

Rannsóknarspurningin er þessi: Eru tryggðarkerfi íslensku olíufélaganna tryggðarhvetjandi fyrir 

viðskiptavini þeirra?  

 

Rannsakandi hefur ekki fundið umfjöllun um eða rannsókn á notkun og eðli tryggðarkerfa 

olíufélaganna á Íslandi. Niðurstöður rannsóknarinnar gætu verið áhugaverðar og fróðlegar fyrir 

olíufyrirtækin sjálf sem og önnur þjónustufyrirtæki við þróun tryggðarkerfa eða innleiðingu 

slíkra kerfa. 

 

1.2 Uppbygging ritgerðar  

Í upphafi ritgerðar er útdráttur og því næst er inngangskafli ritgerðarinnar. Eftir inngangi kemur 

fræðilegi hluti ritgerðarinnar. Þar á eftir eða í kafla þrjú er aðferðarfræði rannsóknarinnar gerð 

ítarleg skil og í kafla fjögur eru niðurstöður kynntar. Í kafla 5 fara fram umræður og ályktanir um 

niðurstöður og í lokin eru lokaorð.  
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2. Fræðilegur hluti 
Í þessum hluta er fjallað um þau meginhugtök sem tengjast viðfangsefni ritgerðarinnar.  

 

2.1 Viðskiptaánægja 

Viðskiptavinir eru forsenda fyrir því að fyrirtæki haldi velli. Þeir eru lífæð fyrirtækja og þá þarf 

að meðhöndla sem slíka. Ánægður viðskiptavinur er líklegri til þess að eiga endurtekin viðskipti 

við fyrirtækið. Hann kaupir meira, mælir með þjónustu þess við aðra og bætir orðspor 

fyrirtækisins. Ánægður viðskiptavinur sem endurtekið upplifir góða þjónustu fyrirtækis yfirsér 

frekar tilfallandi mistök og lítur á þau sem undantekningu frekar en reglu. Eins getur ánægður 

viðskiptavinur orðið meðmælandi fyrirtækis út á við (Ndubisi og Wah, 2005). Að þessu sögðu 

hlýtur að teljast mikilvægt fyrir fyrirtæki að leggja sig fram við að stuðla að ánægju 

viðskiptavina sinna. Til þess að viðskiptavinur verði ánægður þarf fyrirtæki að uppfylla 

væntingar hans til þjónustunnar og hafa rannsóknir sýnt fram á sterk tengsl á milli væntinga og 

ánægju. Væntingar með tilliti til gæði þjónustu hafa verið skilgreindar á ólíkan hátt. Ágæt 

skilgreining meðal þeirra er: spá viðskiptavinar um það sem hann heldur að sé líklegt að hann 

eigi eftir að upplifa út frá þjónustunni (Saunders, Scherer og Brown, 1995). 

  

Ánægja er huglægt mat og sökum þess er erfitt að átta sig nákvæmlega á hvað býr að baki hverju 

mati hverju sinni, eða hvaða áhrif það mat geti haft á framtíðarkauphegðun neytendans. Margar 

skilgreiningar á viðskiptaánægju finnast en segja má að það sé huglægt ástand sem ákvarðast af 

mati neytenda á því hversu vel eða illa varan/þjónustan uppfyllir þær væntingar sem neytandinn 

hafði fyrir neyslu (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009). Það getur því reynst snúið 

fyrir fyrirtæki að finna leið til þess að uppfylla væntingar viðskiptavinarins og þar með skapað 

ánægju.  

 

Sambandið milli væntinga og ánægju hefur verið fræðimönnum hugleikið. Við rannsóknir á 

ánægju hefur expectation discomfirmation módelið notið hvað mest stuðnings fræðimanna til 

þessa. Módelið er notað til þess að mæla viðskiptaánægju út frá fyrirfram mynduðum 

væntingum. Mynd 1 hér fyrir neðan sýnir þetta módel á myndrænan hátt. Viðskiptavinur myndar 

sér fyrirfram ákveðnar væntingar til tiltekinnar vöru og/eða þjónustu. Því næst fær hann vöruna 
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eða þjónustuna og upplifun hans stenst annað hvort fyrirfram ákveðnar væntingar eða ekki. 

Niðurstaðan er svo eftir því, ánægja eða óánægja (Schwarz og Zhu, 2015). 

 

Mynd 1. Expectation discomfirmation model 

 

Að skilgreina ánægju er býsna snúið því ánægja er huglægt ástand einstaklings hverju sinni. Þar 

hafa margir þættir áhrif eins og verð, gæði, væntingar og virði. Í því sambandi er hægt að skoða 

íslensku ánægjuvogina. Ánægjuvogin mælir almenna ánægju viðskiptavina með ákveðin 

fyrirtæki og segir til um hvaða grunnþættir það eru sem gera viðskiptavini ánægða. Á bak við 

hverja tengingu er settur ákveðinn stuðull sem sýnir fram á styrk tengslanna. Með þessum hætti 

geta fyrirtæki lesið út úr voginni hversu mikið hver þáttur hefur áhrif á ánægju viðskiptavinanna 

og geta niðurstöður gefið fyrirtækjum vísbendingar um hvar úrbóta er þörf (Íslenska 

ánægjuvogin, 2007). 
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Mynd 2. Íslenska ánægjuvogin. Heimild Íslenska ánægjuvogin, 2007, bls. 2. 

 

Mynd 2 sýnir samhengi þeirra grunnþátta sem skapa viðskiptaánægju samkvæmt ánægjuvoginni. 

Þeir eru ímynd fyrirtækisins, væntingar viðskiptavinar og mat hans á gæðum þjónustunnar. 

Frammistaða fyrirtækis hefur áhrif á þessa þrjá þætti. Út frá þessum þáttum kemur síðan ákveðið 

mat á virði sem síðan leiðir af sér ánægjumat viðskiptavinar. Tryggð myndast svo í kjölfar 

ánægju. Örvarnar í líkaninu sýna bein og óbein tengsl á milli þátta. Bein tengsl eru á milli 

ánægju og tryggðar og eru það einu beinu tengslin í líkaninu. Enginn annar þáttur að ánægju 

undanskilinni hefur bein áhrif á tryggðina. Óbein tengsl er svo að finna í öllum hinum þáttunum 

og má sjá að til að mynda hefur ímynd bein tengsl við ánægju viðskiptavina, en hún hefur einnig 

óbein tengsl í þáttinn mat á gæðum sem síðan leiðir í mat á verðmæti og endar svo í ánægju 

viðskiptavina. Mat á gæðum hefur einnig bein tengsl við ánægju viðskiptavina en líka óbein 

tengsl í mat á verðmæti (Íslenska ánægjuvogin, 2007). Mæling sem þessi telst mikilvæg 

upplýsingaveita fyrir fyrirtæki þar sem sýnt hefur verið fram á betri afkomu fyrirtækja með 

ánægðari viðskiptavini innanborðs (Stjórnvísi, 2016). 

 

2.2 Viðskiptatryggð 

Ánægðir viðskiptavinir eru fyrirtækjum mikilvægir. Tryggð getur allajafna ekki myndast nema 

fyrir hendi sé einhver ánægja. Almennt er viðurkennt að tryggir viðskiptavinir séu fyrirtækjum 

mikill ávinningur og séu svarið við langvarandi hagsæld fyrirtækja (Auður Hermannsdóttir og 
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Svanhildur Ásta Kristjánsdóttir, e.d.). Það er því ekki fullnægjandi að hafa einungis ánægða 

viðskiptavini til þess að fyrirtæki nái árangri í viðskiptum, heldur þarf trygga viðskiptavini til. 

Ánægður viðskiptavinur sem ekki hefur myndað sérstaka tryggð við fyrirtækið er líklegri til að 

líta til þess hvað samkeppnisaðilinn er að bjóða, á meðan sá sem myndað hefur tryggð við 

fyrirtækið er ónæmari fyrir verðlagi, flakkar síður á milli samkeppnisaðila og mælir með 

fyrirtækinu út á við (Skogland og Siguaw, 2004). Eftir því sem ánægja viðskiptavinar með 

þjónustu og vöru fyrirtækis eykst ætti tryggð að myndast (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer og 

Johnston, 2006).  

 

Hugtakið tryggð er fræðimönnum hugleikið og nýtur vinsælda meðal þeirra ef marka má hversu 

mikið hefur verið skrifað og fjallað um það. Í viðskiptaheiminum hefur tryggð öðlast meira vægi 

undanfarin ár meðal annars vegna þess hve samkeppni hefur aukist á markaði (Khan, 2013). Þá 

hefur orðið vitundarvakning meðal fyrirtækja um hversu mikilvægt það er að halda í 

viðskiptavini sína og þykir farsælasta leiðin til þess að byggja upp tryggðarsamband. Algeng 

skilgreining á viðskiptatryggð meðal fræðimanna er:  

Sterk skuldbinding til endurkaupa á vöru eða þjónustu sem ekki verður fyrir hnjaski 

þrátt fyrir að markaðsaðgerðir samkeppnisaðila séu það aðlaðandi að þær geti leitt til 

breyttrar hegðunar (Kotler ofl, 2009, bls. 127).  

Í samantekt á mælingum á tryggð viðskiptavina á vegum viðskiptafræðideildar Háskóla Íslands 

er einnig að finna greinargóða skilgreiningu á tryggð viðskiptavina. Þar segir: 

Tryggð viðskiptavina byggir á sambandi sem er viðvarandi yfir tíma og 

viðskiptavinurinn velur meðvitað að eiga viðskipti við tiltekið fyrirtæki umfram önnur. 

Tryggur viðskiptavinur hefur jákvætt viðhorf gagnvart fyrirtækinu, hefur áform um að 

halda viðskiptunum áfram og mælir með fyrirtækinu við aðra (Auður Hermannsdóttir, 

2011, glæra 5).  

Út frá þessum skilgreiningum má skynja hversu verðmætir tryggir viðskiptavinir eru fyrirtækjum 

í raun. Tryggustu viðskiptavinirnir eru þeir arðbærustu til lengri tíma litið. Þeir eiga í 

endurteknum viðskiptum við fyrirtækið og með hverju ári í viðskiptum fer þjónustukostnaður 

fyrirtækja samhliða minnkandi (O´Brien og Jones, 1995).  

 

Ekki er hægt að gera of mikið úr mikilvægi þess fyrir fyrirtæki að leggja meiri alúð í núverandi 

viðskiptavini. Rannsóknir sýna að það sé allt að fimm sinnum dýrara að sækja sér nýjan 
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viðskiptavin heldur en að leggja rækt við núverandi viðskiptavin. Ef áherslan er of mikil á að 

sækja sífellt nýja viðskiptavini getur myndast óstöðugleiki í tekjum. Áhugaleysi á núverandi 

viðskiptavinum eykur einnig líkurnar á brottfalli sem hefur einmitt áhrif á tekjur fyrirtækisins 

(Payne og Frow, 2013). Það eru hinsvegar ekki allir viðskiptavinir sem fyrirtækjum þykja 

eftirsóttir að halda í. Þeir eru einfaldlega ekki allir jafnir í virði fyrir fyrirtæki og sumum 

viðskiptavinum fylgir einfaldlega of mikill kostnaður umfram tekjur. Fyrirtæki geta aukið á 

hagnað sinn með því að greina viðskiptavinagrunninn sinn og finna út þá viðskiptavini sem eru 

arðbærastir og leggja sig fram við að styrkja tengsl sín við þá. Á sama háttinn þarf fyrirtæki að 

bera kennsl á þá sem eru minna virði fyrir fyrirtækið og leggja þar með minni áherslu á þá. 

Markaðsmenn vita að hlutfallslega fáir viðskiptavinir af heildinni mynda stærstan hluta af 

heildarhagnaði fyrirtækis. Þekkt regla meðal markaðsmanna er 80-20 reglan en hún vísar einmitt 

í það að 80% af sölu og tekjum fyrirtækja kemur að mestu frá 20% viðskiptavina þeirra 

(Michael, 2012). Það er því vænlegast fyrir fyrirtæki að bera kennsl á þessa arðbæru 

viðskiptavini, stuðla að og skapa sterkan hóp tryggra viðskiptavina sem eiga í endurteknum 

viðskiptum við fyrirtækið til þess að auka líkur á stöðugu innstreymi tekna (Auður 

Hermannsdóttir og Svanhildur Ásta Kristjánsdóttir, 2012). 

 

Ef litið er á tryggðarsamband út frá sjónarhóli viðskiptavinarins má segja að tryggð feli í sér 

ákveðna fjárfestingu eða fórn af hálfu hans með því að vera hluti af tryggðarsambandi við 

fyrirtæki. Í því gæti falist að viðskiptavinur haldi áfram viðskiptum sínum við fyrirtækið vegna 

gæða eða jafnvel langtímavæntinga um ávinning þrátt fyrir að fyrirtækið bjóði ekki lægsta verðið 

á markaðnum. Til að teljast tryggur viðskiptavinur í raun verður viðkomandi að hafa áform um 

að halda viðskiptunum áfram (Auður Hermanndsóttir og Svanhildur Ásta Kristjánsdóttir, e.d.).  

 

En tryggð er ekki bara tryggð metin út frá endurteknum viðskiptum sama aðila. Nú á tímum er 

almenn samstaða um að mæla tryggð út frá tveimur víddum annars vegar hegðurnarvídd (e. 

behavioral loyalty) og hinsvegar hugrænni vídd (e. attitudinal loyalty) (Auður, 2011, glæra 3). 

 

2.3 Hegðunar og hugræn tryggð 

Hegðunartryggð felur í sér að viðskiptavinur kaupir ítrekað ákveðna vöru eða þjónustu af sama 

fyrirtækinu án þess að vera sérstaklega ánægður eða óánægður með hana. Hegðunartryggð 
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endurspeglast í beinni hegðun viðskiptavinarins gagnvart fyrirtækinu, svo sem í því hversu oft 

viðskiptavinur kaupir tiltekið vörumerki og hve mikið af því (Khan, 2013). Sýnt hefur verið fram 

á að viðskiptavinur sem stjórnast af hegðunartryggð er líklegri til þess að skipta um 

viðskiptafyrirtæki ef betri kjör bjóðast heldur en sá sem er hugrænt tryggur. Einnig eru þeir síður 

líklegir til að bera út orðið um góð viðskipti en þeir sem eru hugrænt tryggir (Chaffey, ofl, 2006).  

 

Hugræn tryggð er þegar einstaklingur myndar tengingu við ákveðið vörumerki. Afstaða hans og 

álit á þessu tiltekna vörumerki er mjög jákvæð (Söderlund, 2006). Hugræna tryggðin 

endurspeglast því í viðhorfi viðskiptavinar gagnvart fyrirtækinu og tengslum eins og 

skuldbindingu og trausti, sem og áformum um áframhaldandi viðskipti (Auður Hermannsdóttir, 

2011). Viðskiptavinur sem er hugrænt tryggur ákveðnu fyrirtæki er líklegri til þess að segja 

öðrum frá og mæla með þeirri þjónustu sem veitt er. Hann er meira skuldbundinn fyrirtækinu 

(Söderlund, 2006).  

 

Þessar tvær gerðir tryggðar styrkja hvor aðra ef þær ná báðar festu í huga og hegðun 

viðskiptavinar. Viðskiptavinur sem er eingöngu hegðunartryggur er líklegur til að beina 

viðskiptum sínum til samkeppnisaðila ef betra verð og þjónusta býðst. Á sama hátt er ekki mikið 

virði í viðskiptavini sem er eingöngu huglægt tryggur því þá sýnir hann aldrei hegðunartryggðina 

með viðskiptum sínum (Chaffey, o.fl., 2006). 

 

2.4 Fimm stig tryggðar og ánægju 

Tryggð er ekki bara tryggð og ánægja er ekki bara ánægja en viðskiptavinir geta verið á 

mismunandi stigum þeirra. Curasi og Kennedy (2002) greindu tryggð í rannsókn sinni nokkuð 

ítarlega þar sem þeir flokkuðu viðskiptavini niður á fimm tryggðarstig. Skiptingin byggðist á 

hvers eðlis samband viðskiptavinanna við fyrirtækið er, ánægjunni, hve mikil skuldbinding 

viðskiptavinarins væri og möguleikum hans á að skipta um fyrirtæki til að eiga viðskipti við. 
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Fangar (prisoners) Geta verið mjög óánægðir en halda samt áfram viðskiptum. Hafa 

fáa valkosti og upplifa einokun.  

Fáskiptin trygglyndi 

(detached loyalists) 

Hafa aðra valkosti, en telja skiptikostnað of háan. Sambandið 

byggir á þægindum og hentugleika. 

 

„Punkta“- trygglyndi 

(purchased loyalists) 

Byggja ákvörðun á endurteknum kaupum á fríðindum og öðrum 

sérkjörum tryggðarkerfa. Myndu að öllum líkindum fara til 

samkeppnisaðila byðust þar betri tryggðarkjör.  

 

Ánægju trygglyndi 

(satisfied loyalists) 

Þörfum viðskiptavina er fyllilega mætt og ánægja heldur 

sambandinu áfram. Eru þó meðvitaðir um hvað aðrir eru að bjóða. 

 

Postular (apostles) Sterk tilfinningatengsl við fyrirtækið. Láta  samkeppnisaðila sig 

engu skipta og eru öflugir talsmenn út á við.  

 

 

Tafla 1. Fimm stig tryggðar. Heimild Curasi og Kennedy, 2002. 

 

Tafla nr. 1 sýnir fimm stig tryggðar samkvæmt Curasi og Kennedy. Fyrsta stig tryggðar kalla 

þeir fanga (prisoners), annað stig nefna þeir fáskiptin trygglyndi (detached loyalists), það þriðja 

punkta trygglyndi (purchased loyalists) og það fjórða ánægju trygglyndi (satisfied loyalists). 

Síðasta og æðsta stig tryggðar nefna þeir svo postular (apostles). 

 

Fangar (e. Prisoners): Fangar standa ekki frammi fyrir mörgum valmöguleikum og upplifa sig 

oft fasta sökum þess. Þar af leiðandi geta þeir verið gríðarlega óánægðir með þann aðila sem þeir 

eiga í viðskiptum við en hafa ekkert val um annað (Curasi og Kennedy, 2002). Á slíkum markaði 

má segja að eigi sér stað einokun.  

 

Fáskiptin trygglyndi (e. detached loyalists): Á þessu stigi eru viðskiptavinirnir farnir að eiga í 

endurteknum viðskiptum við fyrirtækið en ekki þó endilega vegna þess að þeir eru svo ánægðir 

heldur vegna þess að það eru engin veruleg vandamál. Þeir hafa aðra valmöguleika en meta það 
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sem svo það sé of dýrt að skipta samanborið við aðra valkosti. Hér er viðskiptavinurinn að skipta 

við ákveðið fyrirtæki þægindanna vegna og/eða vegna þess að honum vex í augum sú aðgerð að 

færa viðskipti sín annað. Neikvæð áhrif þessara viðskiptavina á hagnað fyrirtækja koma ekki 

strax í ljós en áframhaldandi óánægja viðskiptavinar getur valdið neikvæðum ummælum eða 

aukið líkur á brottfalli, sem aftur hefur neikvæð áhrif á hagnað. Á þessu stigi ættu fyrirtæki með 

réttum markaðsaðgerðum að geta náð viðskiptavinum úr fáskiptu trygglyndi yfir í 

ánægjutrygglyndi (Auður Hermannsdóttir og Svanhildur Ásta Kristjánsdóttir, e.d.).  

 

Punktatrygglyndi (e. purchased loyalists): Fyrirtæki notast gjarnan við tryggðarkerfi til þess að 

umbuna tryggum viðskiptavinum. Þau hvetja einnig viðskiptavini sína til þess að kaupa meira 

með því að stilla upp tilboðum og afsláttum. Þessi ákveðni hópur viðskiptavina beinir því 

kaupum sínum þangað þar sem þeir fá einhverskonar umbun eða góð kjör. Á þessu stigi eru þeir 

þó tilbúnir til þess að líta í kringum sig eftir betri kjörum. Tryggð viðskiptavinarins er fengin 

fyrir tilstilli tryggðarkerfa, tilboða og annarra sérkjara. 

 

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

fullnægt og þeir sjá ekki tilgang með því að færa sig annað. Viðskiptavinurinn er þó ekki 

ónæmur fyrir því sem gerist annarsstaðar heldur er hann meðvitaður um verð og kjör og ber 

fyrirtækin saman. Fyrirtæki þurfa á þessum tímapunkti stöðugt að mæta eða fara fram úr 

væntingum viðskiptavina sinna og viðhalda þannig ánægju þeirra (Curasi og Kennedy, 2002). 

 

Postular (e. apostles): Þetta er hæsta stig tryggðar og eru þessir viðskiptavinir mjög tryggir 

ákveðnu fyrirtæki og endurtaka viðskipti sín þar með djúpum ásetningi. Þessir aðilar líta ekki til 

samkeppnisaðila, eru öflugir talsmenn fyrirtækisins og hafa myndað sterk tilfinningatengsl við 

fyrirtækið. Ákafi þeirra og djúp tengsl skilja þá frá öðrum viðskiptavinum og halda þeir yfirleitt 

tryggð sinni lengi við fyrirtækið (Curasi og Kennedy, 2002). 

 

Þegar viðskiptavinur hefur myndað slík tengsl við fyrirtæki sem flokkast getur til æðsta stigs 

tryggðar getur fyrirtæki verið visst um að hafa öðlast raunverulega tryggð hans. Það er því eftir 

miklu að slægjast fyrir fyrirtæki að koma viðskiptavinum sínum á það stig.  
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Ánægja hefur einnig verið flokkuð niður í fimm stig líkt og tryggðin því einstaklingar hafa burði 

til að vera misánægðir. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að gera sér grein fyrir hversu ánægður 

viðskiptavinurinn er í raun og eru mörg fyrirtæki markvisst farin að mæla hversu vel þau koma 

fram við viðskiptavini sína. Með slíkum mælingum koma þau auga á þá þætti sem stuðla að 

ánægju þeirra og í kjölfarið geta þau aðlagað og breytt markaðsáherslum sínum til samræmis við 

það. 

 

Fyrsta stig ánægju Viðskiptavinur sæmilega ánægður, þó líklegur til að færa viðskipti 

sín. Gæti talað illa um fyrirtækið. 

Annað stig ánægju Nokkuð ánægður, enn líklegur til að færa viðskipti sín annað. 

Þriðja stig ánægju Nokkuð ánægður. Finnst enn auðvelt að færa viðskipti sín annað. 

Fjórða stig ánægju Enn frekar ánægður. Finnst þó ennþá auðvelt að færa viðskipti sín 

annað. 

Fimmta stig ánægju Mjög ánægður. Líklegur til endurtekinna viðskipta. Talar vel um 

fyrirtækið. 

 

Tafla 2. Fimm stig ánægju. Heimild Kotler, 2009. 

 

Í fyrsta stigi er viðskiptavinurinn ánægður. Hann er þó ekki ánægðari en svo að hann er mjög 

líklegur til að færa viðskipti sín annað og jafnvel tala illa um fyrirtækið út á við. Á stigi tvö til 

fjögur er ánægja viðskiptavinar af nokkuð svipaðri dýpt. Viðskiptavinur er nokkuð ánægður en 

finnst þó enn auðvelt að færa viðskipti sín til samkeppnisaðila ef byðust þar betri kjör. Á fimmta 

stigi er viðskiptavinurinn orðinn það ánægður að hann er líklegur til að kaupa aftur af fyrirtækinu 

og tala vel um fyrirtækið (Kotler o.fl., 2009).  

 

Sjá má á þessari flokkun á ánægju að það er ekki fyrr en á milli fjórða og fimmta stigs að ánægja 

viðskiptavinar dýpkar svo mjög að úr verði það ánægður viðskiptavinur að hann á í endurteknum 

viðskiptum við fyrirtækið. Það er fyrst þá sem hann skapar tilfinningaleg tengsl við vörumerkið 

eða fyrirtækið og byggir ekki val sitt eingöngu á skynsemi. 
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Fræðimenn hafa margir hverjir fjallað um sambandið á milli ánægju og tryggðar. Zeithaml, 

Bitner og Gremler eru þar á meðal. Mynd 3 sýnir jákvætt samband milli ánægju viðskiptavinar 

og tryggðar. Myndin sýnir hvernig vaxandi ánægja viðskiptavinar endurspeglast í mismikilli 

tryggð hans við fyrirtækið. Samkvæmt þessari mynd er ánægður viðskiptavinur einungis um 

40% tryggur sínu fyrirtæki. Það er ekki fyrr en viðskiptavinur er orðinn mjög ánægður að hann er 

orðinn 100% tryggur fyrirtækinu (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009). 

 

 

 

 

 

 

 

.  

 

 

 

 

 

Mynd 3. Samband ánægju og tryggðar. Heimild Zeithaml, o.fl, 2009. 

 

 

2.5 Samskiptamarkaðsfærsla  

Innan markaðsfræðinnar vex þeirri skoðun sífellt meira fylgi að grundvallaratriði í velgengni 

fyrirtækja byggist á því að þróa djúpt og viðvarandi samband við viðskiptavinina. 

Samskiptamarkaðsfærsla (e. relationship marketing) er sú markaðsfærsla sem er hvað sterkust í 

uppbyggingu þess og felur í sér getu fyrirtækja til að þróa persónulegt og traust samband við 

viðskiptavini sína til lengri tíma. Hugmyndafræðin byggir á stefnumarkandi stjórnun tengsla 

milli hagsmunaaðila, í þessu tilfelli milli viðskiptavina og fyrirtækis. Áhersla er á persónulegt 

langtímasamband milli beggja aðila þannig að báðir hagsmunaaðilar njóti ávinnings af (Vincent 

og Webster, 2013).  
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Lýkt og nafnið ber með sér þá byggist samskiptamarkaðsfærsla á samskiptum. Fyrirtæki þurfa að 

eiga í samskiptum við viðskiptavini sína með þá fyrirætlan að kynnast þeim betur. Að þekkja 

viðskiptavini sína auðveldar fyrirtækjum að skilja þá sem einstaklinga, hverjar þarfir þeirra eru 

og langanir (Vincent og Webster, 2013). Samskiptamarkaðsfærsla byggir því á öflun upplýsinga 

um viðskiptavini sem nauðsynlegar eru til að byggja upp enn frekari viðskipti. Nútímatækni gerir 

fyrirtækjum auðveldara að afla þessara upplýsinga en áður. Viðskiptasaga hvers viðskiptavinar er 

varðveitt í gagnagrunni fyrirtækja, kauphegðun hans og samskipti við fyrirtækið.  Með þessum 

hætti geta fyrirtæki kortlagt viðskiptavini sína, óskir þeirra og þarfir og komist til móts við þær 

með einum eða öðrum hætti. Þessi þekking um viðskiptavini er gríðarlega mikilvæg fyrir 

fyrirtæki því hún gerir fyrirtækjum kleift að sérsníða þjónustu sína að hverjum viðskiptavini fyrir 

sig (Payne, o.fl., 2013). Einstaklingsmiðuð tilboð og persónulegri þjónusta er jákvæð afleiðing 

þess sem fyrirtæki geta nú boðið upp á. Með því að leggja áherslu á að styrkja núverandi 

viðskiptasambönd aukast líkurnar á að langtíma traust myndist. Traust, skuldbinding, ánægja, 

tryggð og virði eru þeir þættir sem eru í forgrunni þegar byggja skal tengsl undir formerkjum 

samskiptamarkaðsfærslu. Æðsta markmið fyrirtækja er að byggja ævilangt virði fyrir 

viðskiptavininn sem síðan óhjákvæmilega leiðir til hollustu hans við fyrirtækið eða tiltekna vöru 

eða vörumerki innan fyrirtækisins (Brumley og Catherine, 2002).  

 

Fræðimenn hafa sýnt fram á augljósan ávinning þess að auka tryggð viðskiptavina sinna. Ekki 

eingöngu vegna endurtekinna viðskipta sama viðskiptavinar og hækkandi sölutalna, heldur 

einnig vegna rekstrarlegra þátta. Við það eitt að halda í kjarna viðskiptavinanna þá dregur það úr 

þeim kostnaði sem felst í stefnumótun sem allajafna er hærri en sá kostnaður sem fer í að halda 

núverandi viðskiptavinum. Einnig dregur það úr þeirri þörf að bjóða upp á tilboð og afslætti. 

Verðnæmi tryggra viðskiptavina er einnig minna. Þeir eru einfaldlega nú þegar ánægðir með það 

virði sem þeir hljóta úr viðskiptunum og skeyta minna um hvort varan/þjónustan sé ódýrari 

annars staðar (Chaffey, o.fl., 2006). Þegar tryggðarsambamd hefur myndast verður sterkara 

viðnám viðskiptavinar gagnvart samkeppni. Með því að leggja alúð í viðskiptasambönd við 

arðbæra viðskiptavini og minnka brottfall um einungis 5% geta fyrirtæki aukið framtíðarhagnað 

sinn um allt að 30-90% (Brumley, o.fl., 2002) Að lokum má telja til að tryggir viðskiptavinir 
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mæla með fyrirtækinu út á við og tekjur af hverjum viðskiptavini hækka meðfram því sem traust 

eykst (Chaffey, o.fl., 2006).  

 

Líkt og sagt hefur verið áður eru ekki allir viðskiptavinir fyrirtækjum arðbærir og þurfa fyrirtæki 

að greina og flokka viðskiptavinagrunninn svo að hægt sé að ná hámarksávinningi. Gagnlegt 

væri í því sambandi að greina líftíma viðskiptavinarins (e. Customer lifetime value). Ýmsar og 

ólíkar skilgreiningar finnast á líftíma viðskiptavinar og eru því til ólíkar útfærslur þeirra módela 

sem notast er við til þess. Í sinni einföldustu mynd ganga slík módel út á að áætla framtíðar 

tekjur frá hverjum viðskiptavini byggt á fyrri kauphegðun. Með þessum hætti geta fyrirtæki borið 

kennsl á arðbærustu kúnnanna og þeirra sem mega missa sín. Algengt er að fyrirtæki nýti einmitt 

upplýsingar fengnar frá tryggðarkerfum og flokka viðskiptavini með þær upplýsingar til 

hliðsjónar. Viðskiptavinum er þannig flokkað eftir þeim sem gefa minnstu tekjur, þá sem eru 

mögulega arðbærir til lengri tíma litið og loks þá sem eru arðbærastir (Michael, 2012).  

 

Með því að nýta sér þær upplýsingar sem fyrirtæki búa yfir um viðskiptavini sína er hægt að vera 

skilvirkari í markaðsaðgerðum og markaðsstarfið verður markvissara. Markaðsfólk og fyrirtæki 

hafa ýmsar leiðir til að stunda slíka samskiptamarkaðsfærslu. CRM (e. customer relation 

management) gengur út á stefnumarkandi stjórnun viðskiptasambanda og er eitt tilbrigði þess 

sem nýtur aukinna vinsælda hérlendis. Samskiptamarkaðsfærsla (e. relationship marketing), bein 

markaðssetning (e. direkt marketing), einn á móti einum markaðssetning (e. one on one 

marketing) og markaðssetning byggð á gagnagrunni (e. database marketing) sameinast undir 

merkjum CRM. En öll þessi form ganga út á samskipti við viðskiptavininn með þá fyrirætlan að 

kynnast honum betur (Chaffey, o.fl., 2006). Undir Samskiptamarkaðsfærslu falla tryggðarkerfi 

(e. loyalty programs). 

 

2.6 Tryggðarkerfi  

Notkun tryggðarkerfa meðal fyrirtækja hafa aukist undanfarin ár samhliða aukinni vitund þeirra á 

mikilvægi núverandi viðskiptavina. Sannað þykir að núverandi viðskiptavinir eru þeir 

arðbærustu fyrir fyrirtæki til lengri tíma litið. Sökum þessa hafa fyrirtæki lagt meiri áherslu en 

áður á að þjónusta þennan hóp viðskiptavina í stað þess að sífellt afla nýrra. Mikið hefur verið 

skrifað um tryggðarkerfi og þau rannsökuð út frá ýmsum sjónarhornum og mismunandi 
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markmiðum. Tryggðarkerfi eru aðildarkerfi sem fyrirtæki hanna og innleiða í fyrirtæki sín með 

það að markmiði að koma á tryggum viðskiptatengslum við núverandi viðskiptavini sína og 

varðveita þau (Lacey og Sneath, 2006). Í fræðigreininni “Loyalty programs and a sense of 

community” er tryggðarkerfi lýst sem svo að þau séu markaðstól sem fyrirtæki búa yfir og 

sérsníða á þann hátt sem nýtist best fyrirtæki og viðskiptavini. Þannig stuðli þau að tryggð 

viðskiptavina sinna. Í gegnum tryggðarkerfi fyrirtækjanna fá aðildarmeðlimir sérkjör eins og 

afslætti ýmisskonar og að baki liggur það markmið er fyrirtækis að viðskiptavinurinn launi 

fríðindin með tryggð sinni (Rosenbaum, Ostrom og Kuntze, 2005). Í greininni “Limited influence 

of loyalty program membership on relational outcomes” eru tryggðarkerfum lýst sem 

samræmdum markaðsaðgerðum sem byggja á aðild núverandi viðskiptavina og eru hönnuð með 

það fyrir augum að auka tryggð viðskiptavinarins við vöru eða vörumerki ákveðins fyrirtækis. 

Með því að fá viðskiptavini sína til þess að skrá sig í tryggðarkerfi fást ákveðnar 

grunnupplýsingar um hvern og einn viðskiptavin. Fyrirtæki auka á samkeppnisforskot sitt með 

því að nota sér persónuleg samskipti við viðskiptavini og bjóða þeim sérsniðin kjör byggð á 

þessum upplýsingum. Þannig fær viðskiptavinur persónulegri þjónustu og upplifir aukið virði í 

viðskiptum sínum. Það er svo von fyrirtækisins að það skili sér í endurteknum viðskiptum sama 

viðskiptavinar. Tryggðarkerfi auka ekki einvörðungu á tryggð viðskiptavinarins gagnvart 

fyrirtækinu heldur sýnir notkun þeirra einnig fram á tryggð og skuldbindingu fyrirtækisins við 

viðskiptavininn þar sem innleiðing tryggðarkerfa er kostnaðarsöm markaðsaðgerð (Lacey, 2009). 

 

Þrátt fyrir þær mörgu skilgreiningar fræðimanna sem finnast á hugtakinu tryggðarkerfi þá er 

meginhugmyndin ætíð sú sama, að stuðla að tryggð núverandi viðskiptavina og lengja þannig 

viðskiptasambandið. Tryggðarkerfi geta þó haft önnur markmið líkt og að auka krosssölu, 

markaðssetja vörumerki og styrkja og eða stuðla að viðskiptasamböndum. Í greininni “customer 

loyalty and costumer loyalty programs” segir að tvö meginmarkmið séu í forgrunni með notkun 

tryggðarkerfa almennt. Annars vegar að auka á tryggð núverandi viðskiptavina og halda þannig í 

viðskiptavinagrunninn og hins vegar að auka sölu með því að ná í endurtekin viðskipti sama 

viðskiptavinar, og jafnramt auka það vöruúrval sem fyrirtækið getur keypt frá birgjum sínum.  

 

Tryggðarkerfi hafa sannað sig sem markaðstól sem virkar ef rétt er að þeim staðið í hönnun og 

innleiðingu af hálfu fyrirtækja. Til að auka líkur á velgengni þeirra þarf að huga að þáttum eins 
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og einfaldleika í notkun, hver umbunin eigi að vera og að tímasetningu hennar. Þessir þættir 

ákvarða meðal annars um hversu virkir skráðir aðilar eru sem aftur hefur áhrif á hversu oft þeir 

eiga viðskipti við fyrirtækið. Það skiptir því miklu máli að vanda til verka við hönnun 

tryggðarkerfis. Með réttri umgjörð og framsetningu er hægt að stuðla að tryggð viðskiptavina við 

ákveðna vöru/vörumerki, draga úr verðnæmi þeirra þannig viðskiptavinir kaupa tiltekið 

vörumerki við sama þjónustuaðilann þrátt fyrir að verð sé lægra hjá samkeppnisaðila, dregið úr 

þörf viðskiptavinarins á að skoða aðra samskonar vöru/þjónustu anarsstaðar, ýta undir gott umtal 

(e. word of mouth), laðað að stærri hóp viðskiptavina sem og aukið á sölu (Uncles, Grahame og 

Hammond, 2003).  

 

Ekki eru þó allir sammála um gagnsemi tryggðarkerfa og deilt er um hvort þau séu 

tryggðarhvetjandi í raun. Mikið hefur verið skrifað um tryggðarkerfi erlendis og fjallað meðal 

annars um tengsl milli þeirra og tryggðar viðskiptavina. Misjafnar niðurstöður finnast og hafa 

fræðimenn fundið bæði jákvæð tengsl þar á milli og engin tengsl (Rosenbaum, o.fl., 2005). 

Efasemdarmenn benda á að tyggðarkerfi gegni ekki öðru gagni en að vera auka kostnaður fyrir 

fyrirtækið í þágu viðskiptavinarins án þess að fyrirtækið hagnist þar á. Þeir efast einnig um að 

þau veiti fyrirtækjum meiri tryggð umfram þá tryggð sem viðskiptavinur myndar til tiltekinnar 

vöru eða vörumerkis. Enn aðrir markaðs- og fræðimenn halda því fram að tryggðarkerfi sé ekkert 

annað en mútur til þess að fá aukin og endurtekin viðskipti (Dowling og Uncles, 1997). 

 

Hægt er þó að segja að tryggðarkerfi séu allajafna jákvæð fyrir neytendur og fyrirtæki þar sem 

þau fela í sér afslætti og sérkjör fyrir viðskiptavini sem skila sér í aukinni sölu til fyrirtækis. Það 

þarf hins vegar ekki að vera þau séu tryggðarhvetjandi. 

 

2.7 Rannsókn 1 

Rannsóknarefni Ásgerðar Höskuldsdóttur í meistararitgerð hennar var hvort tengsl væru á milli 

punktakerfa og tryggðar viðskiptavina íslenskra kredidkortaútgefanda, en punktakerfi er eitt 

afbrigði tryggðarkerfa. Rannsóknin var megindleg og svöruðu henni alls 245 einstaklingar. Af 

þessum 245 voru aðeins 142 með kreditkort, eitt eða fleiri, þar sem verið var að safna punktum. 

Höfundurinn nýtti sér því aðeins svör þeirra en ekki alls hópsins sem svaraði.  
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Rannsakandi spurði í könnun sinni meðal annars hversu sammála þátttakendur væru því að 

núverandi kortafyrirtæki væri það rétta fyrir þau. 46.5% svarenda töldu núverandi fyrirtæki vera 

það rétta. Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir teldu sig trygga viðskiptavini síns 

kortafyrirtækis þá töldu 68.3% sig vera það. Þegar spurt var um hvort þeir teldu vera mun á þeim 

kortafyrirtækjum sem þeir væru með kort frá og öðrum fyrirtækjum töldu 40.1% að lítill sem 

enginn munur væri á milli fyrirtækja. Þegar spurt var hvort líklegt væri að þátttakendur myndu 

skipta um fyrirtæki töldu 83.3% ólíklegt að þeir myndu skipta.  

 

Niðurstöður rannsóknarinnar bentu til þess að tryggð þátttakenda við kreditkortaútgáfendur væri 

allajafna mikil. Viðhorfstryggð þátttakenda virtist vera ívið meiri en hegðunartryggðin þar sem 

niðurstöður sýndu meiri fylgni á milli notkunar punktakerfa og viðhorfstryggðar en 

hegðunartryggðar (Ásgerður Höskuldsdóttir, 2014). 

 

2.7.1 Rannsókn 2 

Frá árinu 2002 hafa árlega farið fram rannsóknir á ánægju viðskiptavina gagnvart ákveðnum 

fyrirtækjum innan mismunandi þjónustugreina. Þessi rannsókn er framkvæmd undir nafninu 

íslenska ánægjuvogin sem Capacent Gallup, Samtök iðnaðarins og Stjórnvísi standa að. Í 

ánægjuvoginni meta viðskiptavinir fyrirtæki út frá fyrirfram ákveðnum þáttum sem ákvarðað er 

að stuðli að ánægju viðskiptavina. Á meðal þeirra þátta er ímynd, væntingar og virðismat. 

Íslensku olíufélögin eru meðal þeirra fyrirtækja sem rannsökuð eru. Hér verða aðeins skoðaðar 

og bornar saman niðurstöður olíufélaganna á árunum 2010 til 2014, en ekki höfðu verið birtar 

tölur fyrir árið 2015 á heimasíðu ánægjuvogarinnar stjornvisi.is þegar þessi ritgerð var skrifuð. 
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Tafla 3. Ánægjuvog íslensku olíufélaganna árin 2010-2014 
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Í töflu 3 má sjá samanburð á útkomu íslensku olíufélaganna í ánægjuvoginni á árunum 2010 til 

2014. Atlantsolía, N1, Olís og Orkan eru þau félög sem tekin voru til rannsóknar öll árin á 

árabilinu en Skeljungur var einungis með árið 2010 og 2013. ÓB var með í rannsókninni öll árin 

að undanskildu árinu 2011. Þetta skýrir hvers vegan súlurnar eru mismargar hjá þessum tveimur 

olíufélögum í töflunni.  

 

Yfir þessi fimm ár sem tiltekin eru kemur Atlantsolía best út úr ánægjuvoginni með langflest stig 

allra olíufélaganna. Meðaltal stiga sem Atlantsolía hlaut yfir árabilin var 69.3 stig. N1 er það 

olíufélag sem kemur lægst út úr meðaltali stiga allra áranna eða með 61.2 stig. Meðaltal stiga ÓB 

var 64.1 stig yfir þau fjögur ár sem olíufélagið var með í rannsókninni. Í tilfelli Olís hefur 

ánægjan vaxið frá ári til árs að undanskildu árinu 2012 þegar stigagjöfin lækkaði eilítið. Meðaltal 

þessara fimm ára gefa Olís 65.8 stig sem er þriðja hæsta meðaltalið. Orkan hefur rokkað örlítið í 

fengnum ánægjustigum milli ára en sjá má að árið 2014 fékk hún hæstu stigagjöf sína þangað til 

eða 68.6 stig. Meðaltal Orkunar er 65,9 stig sem er næst hæst á eftir Atlantsolíu. Skeljungur var 

einungis tekið með í ánægjuvogina tvö þessara ára og er því ekki marktækt að bera saman 

meðaltal stiga þeirra við hin olíufélögin. Árið 2013 höfðu þeir þó bætt sig töluvert frá árinu 2010 

eins og sjá má.  

 

Þessi samantekt sýnir að viðskiptavinir olíufélaganna eru ánægðastir með Atlantsolíu, þar á eftir 

með Orkuna, því næst Olís og svo ÓB með þann fyrirvara að í tilfelli ÓB er um meðaltal fjögurra 

ára að ræða en ekki fimm. Óánægðastir voru viðskiptavinir N1. Erfitt er að staðsetja Skeljung í 

þessa röð vegna þess að það vantar upplýsingar þriggja ára (Stjórnvísi, e.d.).  

 

2.7.3 Rannsókn 3 

Árið 2011 var tryggð viðskiptavina við tryggðarkerfi fyrirtækja rannsökuð. Þar sem almennt er 

talið að með notkun tryggðarkerfa sé hægt að öðlast tryggð viðskiptavina þá vakti það forvitni 

þessa rannsóknarteymis hvort tryggðin lægi gagnvart fyrirtækinu eða gagnvart tryggðarkerfinu 

sjálfu sem slíku. Þeir rannsökuðu því annarsvegar tryggð gagnvart fyrirtækinu og hinsvegar 

tryggð gagnvart tryggðarkerfum. Niðurstöður gáfu til kynna að viðskiptavinir gætu borið tryggð 

til annað hvort þess fyrirtækis sem stendur fyrir tryggðarkerfinu eða eingöngu til 

tryggðarkerfisins þar sem fríðindin er drifkraftur tryggðarinnar. Niðurstöður sögðu ennfremur að 
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þeir sem þróa með sér tryggð til fyrirtækis hafa myndað svo djúp tengsl að þeir velja tiltekið 

fyrirtæki framyfir fyrirtæki samkeppnisaðila. Þessi tryggð hafði ekki mikil áhrif á kauphegðun. 

Þeir sem myndað höfðu tryggð við tryggðarkerfi sýna hins vegar virkari kauphegðun. 

Niðurstöðurnar gefa því til kynna að þeir sem eru tryggir fyrirtæki sýna því fyrirtæki hollustu en 

kaupa ekki endilega oftar. Þessir viðskiptavinir hafa myndað tilfinningatengsl gagnvart 

fyrirtækinu sem slíku. Þeir sem myndað hafa tryggð gagnvart tryggðarkerfinu hafa ekki myndað 

sér tryggð vegna tilfinningatengsla heldur vegna efnahagslegra ástæðna. Þeir meta meira það 

virði sem þeir fá út frá sérkjörum og afsláttum tryggðarkerfanna (Evanschitzky, o.fl., 2012).  

 

2.8 Tryggðarkerfi íslensku olíufélaganna 

Tryggðarkerfi eru til í margvíslegum útfærslum en þau byggja í grunninn á aðildarkerfi sem 

fyrirtæki hanna og innleiða allt eftir eðli starfseminnnar. Tryggðarkerfi geta því verið 

innskráningaraðild, klippikort, vildarpunktar, afsláttarlyklar eða afsláttarkort svo eitthvað sé 

nefnt. Í gegnum þessi kerfi bjóða fyrirtæki viðskiptavinum sínum upp á afslætti og önnur fríðindi 

sem umbun fyrir tryggð þeirra. 

 

Viðskiptatryggð er fyrirtækjum mikilvæg eins og áður hefur komið fram. Upplýsingatæknin gerir 

markaðsumhverfið stærra, markaðstólin fleiri og samkeppnina meiri eins og áður greinir. Vegna 

þessa reynist fyrirtækjum erfiðara og meiri áskorun í að tryggja og viðhalda 

langtímaviðskiptasambandi við viðskiptavini sína. Mörg þeirra hafa innleitt tryggðarkerfi eða 

vildarklúbba sem leið til þess að styrkja viðskiptatengsl og þar með ýta undir langvarandi 

viðskiptatryggð. Tryggðarkerfi eru margvísleg og bera mismunandi heiti en hafa þó í grunninn 

sama tilgang. Kerfin eru hönnuð hvert fyrir sig af fyrirtækjunum allt eftir eðli starfseminnar og 

hvað virkar best fyrir hvert og eitt þeirra. Þannig bjóða kaffihúsakeðjur hérlendis jafnan upp á 

klippikort fyrir viðskiptavini sína þar sem við síðasta klipp kortsins fylgir gjarnan glaðningur. 

Íslensku viðskiptabankarnir hafa tryggðarkerfi í formi punktasöfnunar og byggingarfyrirtækin 

stærstu eru með afsláttarklúbba. Íslensku olíufélögin eru einnig meðal þeirra fyrirtækja sem nýta 

sér tryggðarkerfi en útfærsla þeirra er að mestu í formi „lykla“ og korta. Þannig eiga 

viðskiptavinir olíufélaganna að sækja um lykil eða kort allt eftir því hvað hentar hverjum og 

einum. Viðskiptavinur fær svo lykilinn eða kortið sent heim til sín og þá er einungis eftir að 

virkja lykilinn/kortið til notkunar. Flest olíufélögin bjóða þessi lykla/kort sem annarsvegar er 
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hægt að nota sem hefðbundið staðgreiðslukort og fer upphæð viðskipta hverju sinni inn á 

greiðslukort viðkomandi og hins vegar er hægt að hafa kortið/lykilinn fyrirframgreiddan. Öll 

olíufélögin eru  með samstarfsaðila sem veita handhöfum þessara kjarakorta/lykla einhver 

fríðindi. Skeljungur og Olís eru hvort um sig móðurfyrirtæki annarra olíufélaga, þannig á 

Skeljungur Orkuna og Olís ÓB. Þannig virka afsláttarkjör Skeljungs hjá Orkunni og Olís hjá ÓB 

og öfugt. Inni á heimasíðum allra olíufélaganna er að fara inn á„mínar síður“ eða 

„þjónustuvefur“ þar sem viðskiptavinum er gert kleift að fylgjast með viðskiptum sínum. Hér á 

eftir er fjallað um tryggðarkerfi hvers olíufélags fyrir sig. 

 

2.8.1. Atlantsolía 

Atlantsolía var stofnuð árið 2002 og rekur alls 19 sjálfsafgreiðslustöðvar. Flestar þeirra eru á 

suðvesturlandi eða 16 talsins, 2 er að finna á Norðurlandi og 1 á Austurlandi. Fyrirtækið leggur 

áherslu á einfaldleika í þjónustu sinni og býður eingöngu upp á eldsneytissölu. Atlantsolía býður 

viðskiptavinum sínum upp á að geta sótt um sérstakan dælulykil fyrirtækisins og er það gert í 

gegnum heimasíðu fyrirtækisins www.atlantsolia.is. Þegar viðskiptavinur hefur sótt um og 

virkjað lykil þá fær hann sjálfkrafa afslátt á eldsneyti, sem og nýtur hann að auki annarra 

sérkjara. Við skráningu á notkun dælulykils opnast sá möguleiki að skrá sig í “Meira fyrir þig” í 

gegnum “Mínar síður” á heimasíðu fyrirtækisins. Mínar síður er jafnframt þjónustusvæði þar 

sem hægt meðal annars að skoða eldri kvittanir, breyta úttektarheimildum og reikna út eyðslu 

bifreiðar sinnar. Með skráningu í “Meira fyrir þig” öðlast viðskiptavinur enn meiri afslátt á 

eldsneyti og ákvarðar heildarfjöldi keyptra lítra yfir hvern mánuð hversu mikill aukaafslátturinn 

verður. Dælulykill Atlantsolíu og “Meira fyrir mig” er útfærsla olíufyrirtækisins á sínu 

tryggðarkerfi. Dælulykillinn er frír og kemur í stað greiðslukorts þegar bensínviðskipti fara fram. 

Tengja þarf lykilinn við greiðslukort viðskiptavinar til þess að virkja lykilinn og þar með njóta 

sérkjaranna. Viðskiptavinurinn þarf því ekki að taka upp greiðslukortið né muna pin númer. 

Viðskiptavinurinn fær þrjár krónur í afslátt í hvert skipti sem hann tekur eldsneyti og fimmtán 

krónur á afmælisdegi viðskiptavinarins. Notendur lykilsins fá auk hagstæðra eldsneytiskjara 

önnur sérkjör og afslætti hjá samstarfsaðilum Atlantsolíu. Þannig geta viðskiptavinirnir nýtt sér 

ýmsa afslætti hjá þeim tólf samstarfsaðilum sem um ræðir. Þeirra á meðal veitir Aðalskoðun 

15% afslátt á verðlistaverði skoðunargjalda, AB varahlutir 15% afslátt af varahlutum og Kemi 

15% afslátt af smurolíuvörum og bóni. Viðskiptavinurinn getur síðan fylgst með viðskiptum 
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sínum á þjónustusvæði Atlantsolíu eða í gegnum “Mínar síður” á heimasíðu fyrirtækisins 

(Atlantsolia, 2016).  

 

2.8.2. Olís 

Olís eða Olíuverzlun Íslands var stofnað árið 1927 og er elsta starfandi olíufélagið á Íslandi. 

Félagið rekur 38 þjónustustöðvar undir vörumerki Olís og 36 útibú um land allt. Félagið rekur 

einnig sjálfsafgreiðslustöðvar ÓB eða Ódýrt bensín sem er dótturfélag Olís. Smurstöðvar undir 

merkjum Olís er að finna víðsvegar um landið og á þjónustustöðvum er einnig úrval annarrar 

nauðsynjavöru fyrir bílaeigendur sem og vörur til útivistar og ferðalaga svo eitthvað sé nefnt. 

Auk þess að þjónusta einstaklinga er Olís einnig öflugt á fyrirtækjamarkaði og þjónustar sem 

dæmi sjávarútvegs- og flutningafyrirtæki. Rekstrarland er einnig í eigu Olís og er þar að finna 

úrval á rekstrarvöru og heilbrigðisvöru. Viðskiptavinir Olís geta sótt um staðgreiðslukort sem er 

hugsað fyrir þá viðskiptavini sem vilja staðgreiða vörur fremur en að vera í reikningsviðskiptum. 

Staðgreiðslukortið veitir afslátt af eldsneyti bæði hjá Olís og hjá dótturfyritæki þess, ÓB. Auk 

eldsneytisafsláttar 3 krónur á lítrrann, veitir kortið ýmsa afslætti á öðrum vörum þjónustustöðva 

Olís. Olís er í samstarfi við Vildarklúbb Icelandair og veitir félagið vildarpunkta hverjum þeim 

sem eru aðilar að vildarklúbbi Icelandair. Þannig fá meðlimir vildarklúbbsins 15 vildarpunkta 

fyrir hverjar 1000 krónur í viðskiptum hjá Olís og ÓB. Aðrir afslættir fást hjá samstarfsaðilum 

eins og Max 1, Poulsen, Grill 66 og Quiznos. Framvísa þarf staðgreiðslukortinu áður en greitt er. 

Viðskiptavinum stendur einnig til boða að sækja um einstaklingskortið sem er þá hugsað fyrir þá 

viðskiptavini sem ætla sér að vera í lánsviðskiptum við fyrirtækið. Greiðslukortið gildir til kaupa 

á eldsneyti og öllum öðrum söluvörum Olísstöðvanna. Handhafar kortsins fá 3 krónur í afslátt á 

eldsneyti hjá Olís og ÓB, sem og afslátt hjá einstaka samstarfsaðilum félagsins. 

Vildarklúbbsfélagar Icelandair fá hér sama punktafjölda og með staðgreiðslukortinu eða 15 fyrir 

hverjar þúsund krónur notaðar. Poulsen, Vélaland og Quiznos veita einnig afslætti á þjónustu 

sinni svo eitthvað sé nefnt. Þriðji valkosturinn fyrir einstaklinga er að sækja um Olís lykilinn. 

Hann geta viðskiptavinir sótt um í gegnum heimasíðu Olís, www.olis.is. Olís lykillinn veitir 

sama afslátt á eldsneytislíternum, afslátt á bílavörum hjá Olís sem og smurstöðvum. Einnig fást 

afslættir hjá fyrirtækjum eins og Ellingsen, Max 1, Löður bílaþvottastöð, Vélaland og Quiznos. 

Sömu kjör eru hér fyrir vildarklúbbsmeðlimi Icelandair. Tengja þarf lykilinn við Visa, American 

express vildarkort Icelandair eða við viðskiptakort Olís til þess að safna vildarpunktum sjálfur. Á 
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heimasíðu Olís geta viðskiptavinir fylgst með viðskiptasögu sinni við fyrirtækið undir “Mínar 

síður” (Olís, 2016).  

 

2.8.3. ÓB 

ÓB var stofnað árið 1996 af Olíuverzlun Íslands (Olís) og er því dótturfyrirtæki þess. Markmiðið 

með opnun þess var að fjölga valkostum í eldsneytissölu fyrir neytendur. Einnig til þess að 

komast til móts við þá viðskiptavini sem vildu lægra bensínverð með því jafnvel að dæla sjálfir. 

Sjálfsafgreiðslustöðvar ÓB eru nú 34 talsins um land allt. Líkt og hjá Atlantsolíu þá er enga aðra 

þjónustu en eldsneytissölu að fá hjá ÓB. Viðskiptavinir ÓB geta sótt um ÓB lykilinn eða ÓB 

frelsi. ÓB frelsi er fyrirframgreitt bensínkort þar sem viðskiptavinurinn fær þriggja krónu auka 

afslátt af hverjum dældum eldsneytislítra. Þeir sem sækja um ÓB lykilinn fá sama krónuafslátt af 

dældum lítra, en fá einnig meiri afslátt tíunda hvert skipti sem dælt er, á tilboðsdögum sem og 

þegar viðskiptavinur á afmæli. Einnig eru ýmsir aðrir afslættir í boði og þar sem ÓB er 

dótturfyrirtæki Olís þá fást afslættir af ýmissi þjónustu hjá þjónustustöðvum Olís. 

Samstarfsaðilar sem veita afslátt eru þeir sömu eða Poulsen, Vélaland og Quiznos. Einnig geta 

viðskiptavinir safnað vildarpunktum Icelandair með því að tengja lykilinn við kreditkort. 

Fyrirtækið er einnig með Mínar síður á heimasíðu fyrirtækisins sem er líkt og áður segir 

þjónustusvæði fyrir viðskiptavini (Ób, 2016).  

 

2.8.4. Skeljungur (Shell) 

Skeljungur, áður Shell, hefur þjónustað landsmenn frá árinu 1928 með eldsneyti og tengdar 

vörur. Skeljungur er bæði öflugt á fyrirtækjamarkaði og í þjónusta við einstaklinga. Skeljungur 

rekur 65 bensínstöðvar um land allt og selur einnig áburð og aðrar efnavörur. Félagið er stórt og 

eru vörur og þjónusta Skeljungs seld undir vörumerkjunum Skeljungur, Orkan, Shell á Íslandi, 

Orkan x, Helix og Sprettur. Viðskiptavinir Skeljungs geta sótt um staðgreiðslukort eða lykil sem 

veitir þeim afslátt af eldsneyti Skeljungs og Orkunnar um 4 krónur á líter. Hægt er að næla sér í 

auka 2 krónur í afslátt með því að velja sér eina bensínstöð sem aðal þjónustuaðila. 

Kortið/lykilinn er einnig hægt að nota til að greiða aðra almenna vöru í verslunum Shell. Einnig 

er hægt að nota kortið á sjálfsafgreiðslustöðvum Orkunnar. Aðrir afslættir eins og af 

smurþjónustu stöðvanna eru aðgengilegir korthöfum sem og afsláttur hjá Nesdekk, Fjarðarbón, 

Löður, Sólningu, Bílabúð Benna og fleiri aðilum. Skeljungur hefur gert samninga við alþjóðlegu 
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samsteypuna Shell sem gefur þeim rétt á notkun Shell vörumerkisins á Íslandi. Þannig er hægt að 

kaupa Shell v-power bensín og olíur á bensínstöðvum Shell. Þar stendur viðskiptavinum einnig 

til boða ókeypis þjónusta á plani eins og fylla á olíu og rúðuvökva, dæla á bensíntankinn og 

framrúðuþvott svo eitthvað sé nefnt. Bensínstöðvar Shell eru 9 talsins og veitir Shell engin 

sérstök sérkjör eitt og sér heldur undir formerkjum Skeljungs (Skeljungur, 2016). 

  

2.8.5. Orkan og Orkan X 

Orkan rekur 55 sjálfsafgreiðslustöðvar um allt land. Undir vörumerki Orkunnar eru 

afgreiðslustöðvarnar 48 og 8 undir Orkan X. Líkt og hjá hinum olíufélögunum er hægt að sækja 

um Orkulykil sem veitir afslætti á eldsneyti hjá Orkunni, Orkunni X og hjá Shell. Orkulykill eða 

Orkukort veita sömu kjör og þarf viðskiptavinur einungis að ákveða hvort formið hentar betur. 

Handhafar fá 3 króna afslátt á eldsneytislítranum hjá Orkunni og 4 krónur á Shellstöðvum. Auk 

þessa býðst viðskiptavinum afsláttur og önnur fríðindi hjá samstarfsaðilum Orkunnar eins og 

verslunum 10-11 við bensínstöðvar, Bílaverinu, Kletti, afslátt af metani, kaffi, og á smurstöðvum 

Skeljungs svo það helsta sé nefnt. Lykil- og korthafar geta skráð sig í afsláttarþrep Orkunnar og 

„Þína stöð“ á heimasíðu Orkunnar www.orkan.is. Lykil- og korthafar fá aukinn afslátt á 

Orkustöðvum með auknum viðskiptum. Fjöldi keyptra eldsneytislítra í hverjum mánuði ákvarðar 

hversu mikinn aukaafslátt viðskiptavinur fær eða allt að 8 krónum á lítra. Þar ofan á bætist svo 

við afsláttur á „þinni stöð“. „Þín stöð“ er valkostur sem gefur viðskiptavinum auka tveggja krónu 

afslátt ofan á þau kjör sem orkulykill eða -kort gefur allajafna. Hægt er að velja og virkja “sína 

stöð“ á þjónustusíðu fyrirtækisins. Orkufrelsi er annar valkostur en hann veitir sambærileg kjör á 

eldsneyti og sambærilega afslætti hjá samstarfsaðilum. Eini munurinn á orkufrelsi og orkulykli/-

korti er sá að þjónustan er fyrirframgreidd með orkufrelsi. Orkan X er frekar nýlegur valkostur 

fyrir neytendur en þar er boðið upp á lágt verð á dælu án afsláttar. Mjög einföld umgjörð og eitt 

lágt verð fyrir alla (Orkan, 2016). 

  

2.8.6. N1 

N1 var stofnað árið 2007 með sameiningu Olíufélagsins hf, Bílanausts hf og nokkurra 

hjólbarðaverkstæða. Frá 1946 hafði Olíufélagið selt eldsneyti og skyldar vörur undir merkinu 

Esso (N1, 2015). N1 rekur 27 þjónustustöðvar um land allt og 68 eldsneytisafgreiðslur. N1 býður 

upp á mikið úrval á þjónustu sem og vöru. Starfsmenn eldsneytisstöðvanna dæla gjaldfrjálst á 
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bíla viðskiptavina óski þeir þess. Einnig aðstoða þeir við mælingu á smurolíu, áfyllingu 

rúðuvökva og þess háttar þjónustu. Veitingasala er á öllum þjónustustöðvum sem og úrval 

annarra vara eins og rekstrarvörur og grillvörur. Fyrirtækið býður einnig upp á margvíslega 

bílaþjónustu eins og viðgerðir, smurþjónustu, hjólbarðaþjónustu og vegaaðstoð. Einnig er 

olíufélagið öflugt í fyrirtækjaþjónustu og þjónusta þar verktaka, bændur, iðnaðarfyrirtæki, 

flugvéla og skipaþjónustu. Viðskiptavinir N1 geta sótt um N1 kortið sem veitir þeim bæði afslátt 

af lítraverði þegar eldsneyti er keypt og punktasöfnunar. Þessa punkta getur viðskiptavinurinn 

svo notað sem gjaldmiðil við kaup á vörum fyrirtækisins. Meðlimir N1 klúbbsins bjóðast sérkjör 

og afslættir m.a á veitingum, afþreyingarvörum, leikhúsupplifun og á utanlandsferðum svo 

eitthvað sé nefnt (N1, 2016).  

 

Umgjörð olíufélaganna og útfærsla þeirra á tryggðarkerfum er keimlík. Olíufélögin hafa það 

sammerkt að bjóða upp á dælulykil sem veitir viðskiptavinum sínum hagstæðara eldsneytisverð 

og önnur sérkjör að undanskildum N1 sem er með kjarakort. Það má segja að olíufélögin sex 

skiptist í tvo flokka það er að segja sjálfsafgreiðslustöðvar ÓB, Atlantsolíu og Orkunnar (og 

Orkan X) þar sem áherslan er á einfaldleika og einungis eldsneytisþjónustu og svo 

þjónustustöðvar Olís, Skeljungs og N1 þar sem mun meiri og fjölbreyttari þjónusta er í boði fyrir 

viðskiptavini auk eldsneytisþjónustu. Öll olíufélögin bjóða samskonar krónulækkun á 

eldsneytislíternum í hvert skipti sem dælt er eða 3-4 krónur. Misjafnt er svo milli olíufélaga hvort 

þau veiti auka eldsneytisafslátt undir öðrum kringumstæðum, líkt og þegar dælt er í tíunda hvert 

skipti eða við afmælisdaga viðskiptavina. 

3. Þátttakendur rannsóknar, úrtak og aðgengi 

Eins og áður segir er markmið ritgerðarinnar að kanna viðhorf neytanda til tryggðarkerfa 

olíufélaganna. Rannsakandi setti könnun inn á Facebook þann 23. mars 2016 og var henni lokað 

þann 25. mars 2016 tveimur sólarhringum síðar. Rannsakandi fékk hina og þessa til að deila 

könnuninni til þess að fá sem flesta þátttakendur. Ekki var tekið sérstakt úrtak heldur vonaðist 

rannsakandi eftir svokölluðum snjóboltaáhrifum og myndu þau svör sem bærust á meðan 

könnunin var opin vera þau sem giltu í könnuninni. Þátttakendur voru því einstaklingar á 

samfélagsmiðlinum Facebook og var könnunin einungis rafræn. Alls opnuðu 421 könnunina og 

svöruðu fyrstu spurningu. Frá spurningu 2 til loka könnunarinnar svöruðu 240 þátttakendur. 
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Ástæðan fyrir þessum mun er sú að upp kom kerfisvilla strax við spurningu 2 og komust ekki 

allir áfram úr þeirri spurningu. Spurningarnar voru þó allar settar upp á þann háttinn að skylda 

var að svara þeim og komust þátttakendur ekki áfram á þá næstu nema vera búin að svara þeirri á 

undan. Það verður því miðað við þá 240 sem luku könnuninni sem 100% svarhlutfall við 

úrvinnslu og greiningu spurninganna úr könnuninni.  

 

3.1 Lýsing á aðferðarfræði rannsóknar og öflun gagna 

Í þessari rannsókn er eingöngu stuðst við megindlegar rannsóknaraðferðir (e. Quantitative 

research) til þess að leita svara við þeim rannsóknarspurningum sem lagt var af stað með. 

Megindlegar aðferðir byggja á því að afla tölulegra gagna frá úrtaki hóps sem ætlunin er síðan að 

alhæfa út frá. Það er meðal annars gert með spurningakönnun, símakönnun og vettvangskönnun. 

Þessar rannsóknaraðferðir eiga vel við þegar markmiðið er að fá yfirlit yfir tiltekið svið, um 

viðhorf eða hegðunarmynstur (Háskóli Íslands, 2014). Í þessari rannsókn er notast við 

spurningakönnun við öflun gagna til þess að varpa ljósi á viðhorf og tryggð þátttakenda til 

tryggðarkerfa íslensku olíufélaganna. Megindlegar rannsóknaraðferðir hafa þann kost að hægt er 

að hafa úrtakið stórt. Gallarnir eru þá aftur þeir að erfitt er vita í raun hvað liggur á bak við svör 

þátttakenda. Þessar aðferðir kafa ekki djúpt í viðfangsefnið heldur rétt skyggnast undir 

yfirborðið. Af þeim sökum er erfitt að átta sig á hvaða ástæður nákvæmlega liggja á bak við 

einstaka svör (Wisker, 2007). 

 

3.2 Mælitæki rannsóknar 

Mælitæki rannsóknarinnar var spurningalisti, sjá viðauka, sem samin var af rannsakanda. 

Spurningalistinn var notaður til þess að kanna viðhorf þátttakenda til tryggðarkerfa íslensku 

olíufélaganna og tryggð þeirra við fyrirtækin eins og áður segir. Fyrst voru þeir þátttakendur sem 

ekki voru skráðir í tryggðarkerfi neins olíufélags útilokaðir. Fyrstu þrjár spurningar 

könnunarinnar snéru að notkun og viðhorfi þátttakenda. Í fyrstu og þriðju spurningu var spurt um 

hversu mikið þátttakendur nota tryggðarkerfin og hvort þeir nýti sér tryggðarkerfi fleiri en eins 

olíufélags. Í annarri spurningu var komið inn á hvaða þættir hefðu mest áhrif á val þeirra í hvert 

sinn sem þeir tækju eldsneyti. Forgangsraða átti fyrirfram ákveðnum valkostum frá 1 upp í 7 

þannig að talan 1 væri mikilvægust og talan 7 minnst mikilvægust. Næstu tvær spurningar komu 
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inn á viðhorf þátttakenda til tryggðarkerfa þar sem þeir voru spurðir um viðhorf þeirra og ánægju 

gagnvart tryggðarkerfum íslensku olíufélaganna. Valmöguleikarnir voru á 5 punkta Likert skala 

með bæði jákvæða og neikvæða stefnu. Spurning sex tók einnig til viðhorfs þátttakanda þar sem 

þeir voru spurðir um áhrifamátt fyrirframgreindra þátta í upphaflegu vali þeirra á olíufélagi og 

tryggðarkerfi þess. Næstu sex spurningar snéru að tryggð þátttakenda gagnvart olíufélagi sínu. 

Þátttakendur voru spurðir beint hvort þeir teldu sig trygga viðskiptavini sem og var hegðun og 

viðhorf kannað. Þrjár síðustu spurningarnar í könnuninni voru bakgrunnsspurningar sem snéru að 

kyni þátttakenda, aldri og búsetu. Aldri var skipt niður í sex flokka og voru aldursbilin flokkuð 

niður í 18-25 ára, 26-35 ára, 36-45 ára, 46-55 ára,56-65 ára og 66 ára og eldri. Búsetusvæði voru 

einnig flokkuð í sex flokka eða Höfuðborgarsvæðið, Vesturland/Vestfirðir, Norðurland (eystra 

og vestra), Austurland og Suðurland/Suðurnes. 

 

Spurningar voru því alls 15 þar sem þrjár þeirra voru bakgrunnsspurningar og tólf þeirra snéru að 

notkun og viðhorfi þátttakenda á tryggðarkerfum íslensku olíufélaganna sem og tryggð þeirra. 

Allar spurningarnar í könnuninni voru lokaðar og voru svarmöguleikarnir fyrirfram ákveðnir eða 

takmarkaðir en lokaðar spurningar gefa einungis möguleika á að velja fyrirfram ákveðinn 

svarmöguleika (Wisker, 2007). Flestar spurningarnar voru fjölvalsspurningar á fimm punkta 

Likert kvarða. Aðrar fjölvalsspurningar gáfu þess kost að merkja við einn möguleika eða fleiri. 

Ein spurninganna var útfærð á þann hátt að raða þurfti í mikilvægisröð. Þrjár spurninganna voru 

fullyrðingaspurningar þar sem þátttakandi átti að haka við á 5 punkta Likert skala hversu 

sammála eða ósammála hann væri tiltekinni fullyrðingu. Valkosturinn „Vil ekki svara” og eða 

„Veit ekki” var við flestar spurningarnar. 

 

3.3 Framkvæmd og greining gagna 

Rannsóknin fór fram dagana 23. – 25. mars 2016. Könnunin var sett upp í vefforritinu 

SurveyMonkey og var send út á samfélagsmiðlinum Facebook. Rannsakanda fannst 

samskiptamiðillinn Facebook ákjósanlegasti kosturinn til að ná til viðskiptavina olíufélaganna. 

Ástæðan er sú að Facebook er öflugur samskiptamiðill og er tiltölulega einfaldur í notkun. Stór 

hluti landsmanna notar Facebook daglega og það oft á dag þannig að rannsakandi vissi að 

könnunin myndi ná athygli mjög fljótt og hægt að ná mörgum þátttakendum á stuttum tíma. 

Ókosturinn hins vegar við þessa aðferð er sá að erfitt er að átta sig á þýðinu. Þátttakendur fengu 
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þær upplýsingar að könnunin væri liður í BS verkefni rannsakanda um tryggðarkerfi/vildarkerfi 

íslensku olíufélaganna. Þátttakendum var gerð grein fyrir því að með tryggðarkerfi væri átt við 

þá útfærslu hvers olíufélags á skipulögðum afsláttar- eða vildarkjörum svo sem vildarklúbba, 

olíulykla og fríðindakorta. Þátttakendum var einnig gerð grein fyrir því að svörin væru ekki 

rekjanleg. Á tveimur sólarhringum voru 421 búnir að opna könnunina, fleiri en rannsakandi hafði 

búist við. Könnuninni var lokað innan tveggja sólarhringa þar sem svörunin var orðin nægjanlega 

góð og svörun orðin hæg. Það var því mat rannsakenda að þeir sem væru líklegir til að svara 

könnuninni væru þegar búnir að því. 

 

3.4 Réttmæti og áreiðanleiki rannsóknar 

Áreiðanleiki segir til um stöðugleika í mælingum á niðurstöðum. Líklegra þykir að niðurstöður 

séu áreiðanlegri ef tveir eða fleiri komast að sambærilegri niðurstöðu um sama verkefni. 

Áreiðanleiki er nauðsynlegur til að tryggja réttmæti en nægir samt ekki eingöngu (Linn og 

Gronlund, 1998). Réttmæti (e. internal validity) skiptist í annars vegar innra réttmæti og hins 

vegar ytra réttmæti. Innra og ytra réttmæti eru hugtök sem má segja séu mælikvarði á gæði 

rannsókna. Innra réttmæti segir til um hversu góð rannsóknin er og um trúverðugleika ályktana á 

niðurstöðum rannsóknarinnar. Ytra réttmæti segir aftur á móti til um aðstæður og hvort raunhæft 

sé að niðurstöður rannsóknarinnar endurspegli þýðið (Sigríður Halldórsdóttir og Sigurlína 

Davíðsdóttir, 2013).  

 

Ef þessi könnun yrði gerð aftur væri ólíklegt að áreiðanleikinn yrði sá sami. Ástæðan er sú að í 

þessari könnun kom upp kerfisvilla við spurningu 2 sem hafði áhrif á möguleika þátttakenda til 

þess að halda könnuninni áfram. Frá spurningu 2 þurftu margir að hætta þar sem ekki allir 

komust frá þeirri spurningu yfir í þá næstu og gátu þar með lokið ekki könnuninni. Vegna þessa 

getur verið skekkja í niðurstöðum.  

 

4. Niðurstöður spurninga 

Hér mun rannsakandi greina frá niðurstöðum könnunarinnar og meta helstu niðurstöður. Sú 

spurning sem snéri að búsetu þátttakenda var ekki keyrð saman við aðrar spurningar þar sem nær 

allir þátttakendur eða 91.7% þeirra komu frá höfuðborgarsvæðinu og Vesturlandi. 
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Bakgrunnsbreyturnar kyn og aldur voru keyrðar við spurningarnar og var afar lítill munur á 

afstöðu kynjanna sem og milli aldursflokka. Rannsakandi tiltekur þó þar sem um augljósan mun 

er að ræða.  

 

Með fyrstu spurningu könnunarinnar var markmiðið að athuga hvort svarendur væru notendur 

tryggðarkjara eða ekki og hversu algengt væri að þátttakendur væru skráðir notendur 

tryggðarkjara hjá fleiri en einu olíufélagi.  

 

 

Tafla 4. Skráðir notendur tryggðarkjara olíufélaganna 

 

Alls svöruðu spurningunni 421 einstaklingar, þar af voru 94 sem ekki voru skráðir aðilar að 

tryggðarkerfi eða kaupa ekki eldsneyti allajafna eða 22.3%. Þeir 327 þátttakendur sem eru 

skráðir notendur tryggðarkerfa merktu samtals 678 sinnum við olíufélögin. Að meðaltali eru því 

þátttakendur skráðir notendur tryggðarkjara hjá 2.1 olíufélagi. Niðurstöður sýna að flestir 

svarenda voru skráðir notendur að tryggðarkjörum hjá N1 eða 17.9% svarenda. Næst flestir nýttu 

sér tryggðarkjör ÓB eða 17.1%. Skráðir hjá Orkunni voru 16.2% og hjá Atlantsolíu 15.5%. Þeir 

sem höfðu tryggðarkjör hjá Olís voru 13.6%. Fæstir voru hjá Skeljungi eða 7.5% þátttakenda. 

Þeir þátttakendur sem voru ekki skráðir að neinu tryggðarkerfi voru 10.4% svarenda og þeir sem 

ekki kaupa eldsneyti á bíl voru 1.8%.  
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Í spurningu tvö voru þátttakendur beðnir um að raða í mikilvægisröð fyrirfram skilgreindum 

þáttum (til vinstri í töflu), hvað vægi þyngst í hvert sinn þegar þeir keyptu eldsneyti. Með þessari 

spurningu var ætlun rannsakanda að skyggnast inn í hugsun þátttakandans og komast nær því 

hvað það er í raun sem dregur mest að. Skalinn var frá 1 upp í 7 sem spannar þann fjölda þátta 

sem merkja átti við þar sem merking við 1 táknar mikilvægasta þáttinn og 7 lítilvægasta þáttinn. 

 

2. Hvaða þættir hafa oftast áhrif á val þitt á olíufélagi þegar þú kaupir eldsneyti hverju 

sinni ? Forgangsraðaðu frá 1-7 þar sem talan 1 vegur þyngst osfrv. Merkja þarf við alla 

valkosti. 

 

Matsatriði 1 2 3 4 5 6 7 Samtals 

Verð eldsneytis 58.8% 15.0% 5.8% 4.6% 4.2% 2.5% 9.2% 100% 

Gæði 

þjónustunnar 

6.7% 15.4% 17.5% 23.8% 15.0% 13.8% 7.9% 100% 

Staðsetning 

þjónustuaðilans 

27.9% 28.7% 21.7% 6.7% 3.3% 6.3% 5.4% 100% 

Ímynd/orðspor 

þjónustuaðilans 

7.5% 8.8% 14.6% 27.8% 19.6% 14.6% 7.1% 100% 

Tilfallandi 

afslættir eða 

tilboð á annarri 

vöru 

 

6.7% 

 

16.3% 

 

22.5% 

 

11.3% 

 

17.9% 

 

12.9% 

 

12.5% 

 

100% 

Tryggð þín við 

þjónustuaðilann 

5.8% 11.3% 10.4% 11.7% 15.8% 25.4% 19.6% 100% 

Aðgengi að 

annarri vöru en 

eldsneyti, svo 

sem almennri 

dagvöru 

 

6.7% 

 

8.6% 

 

5.8% 

 

13.3% 

 

12.5% 

 

16.7% 

 

36.3% 

 

100% 

 

Tafla 5. Þættir sem hafa áhrif á val við eldsneytiskaup hverju sinni 

 

Mikilvægasti þátturinn að mati 58.8% þátttakenda var verð eldsneytis. Þar á eftir er staðsetning 

þjónustuaðilans og merktu 28.7% þátttakenda við tölustafinn 2 þar.. Nokkru lægra hlutfall 

þátttakenda telur tilfallandi afslætti eða tilboð á annarri vöru skipta máli en 22.5% settu  
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mikilvægi 3 við það atriði. Gæði þjónustunnar og ímynd/orpspor lentu hjá flestum um miðjan 

skalannmeð mikilvægi 4, eða 23.8% við gæði þjónustunnar og 27.8% við ímynd/orðspor. 

Aðgengi að annarri vöru en eldsneyti vegur minnst í huga þátttakenda en langflestir merktu þar 

við mikilvægi 7 eða 36.3%. Sá þáttur sem hefur næstminnst vægi allra þátta er tryggð við 

þjónustuaðilan en 25.4% þátttakenda merkja tölustafinn 6 þar við. Þessar niðurstöður koma  

rannsakanda ekki á óvart. Verðlag skiptir flesta viðskiptavinina mestu máli þegar dæla skal 

eldsneyti hverju sinni og næstmikilvægast er staðsetning þjónustuaðilans. Það sem rannsakanda 

þykir athugavert er hversu lítið vægi tryggð þátttakenda gagnvart þjónustuaðila sínum hefur í 

þessu sambandi, en sjá má að flestir telja hana vega næstminnst. Samtals 45% þátttakenda meta 

því það sem svo að tryggðin skipti þá næst minnstu og minnstu máli. Ef niðurstöður eru skoðaðar 

út frá kynjum er lítill munur á afstöðu kynjanna til þessara þátta. Þó má benda á að ímynd og 

orðspor skiptir konur ívið meira máli en karla en ef teknir eru saman fyrstu þrír tölustafirnir eða 

mikilvægi frá 1 upp í 3 þá er prósentuhlutfallið hjá konum 37% á meðan hjá körlunum er það 

19%. Að sama skapi er munur milli kynja í afstöðuinnitil tryggðar. Þar sem 31,9% kvenna setja 

tryggð í þjú mikilvægustu sætin (1-3) en talsvert færri karlmenn gera það eða 19,7%. 

 

Í spurningu þrjú voru þátttakendur beðnir að svara því til hversu mikið þeir nota tryggðarkjör 

olíufélaganna sem skráðir notendur þeirra. 

 

 

Tafla 6. Notkun þátttakenda á tryggðarkerfi olíufélaganna 
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Eftirtektarvert er að sjá hversu hátt hlutfall notenda nota tryggðarkerfi annað hvort mjög mikið 

eða mjög lítið. Ef teknir eru saman valmöguleikarnir mjög mikið og frekar mikið kemur í ljós að 

notendur tryggðarkerfa ÓB eru virkastir eða 48.1% skráðra notenda þar. Þar á eftir eru notendur 

tryggðarkerfa Orkunnar virkastir eða 45.3% þátttakenda. Notendur Skeljungs eru þeir sem skera 

sig úrfyrir mjög litla notkun tryggðarkerfa, en 41% notenda eru mjög lítið virkir. Þess má þó geta 

í þessu sambandi að Skeljungur er móðurfyrirtæki Orkunnar og nýtist skeljungskortið og 

lykillinn einnig þar sem gæti gefið villandi útkomu Skeljungs að þessu leyti. Viðskiptavinir 

Skeljungs gæti þannig verið virkir, bara undir formerkjum Orkunnar. Áhugavert er að sjá hvað 

hlutfall skráðra notenda er jafnt meðal þeirra sem yfirhöfuð nýta sér tryggðarkerfin og þeirra sem 

það ekki gera. Að meðaltali nota þátttakendur tryggðarkerfin mjög mikið eða frekar mikið í 

39.6% tilfella en þeir sem nota þau mjög lítið eða frekar lítið eru 41.1% þrátt fyrir að vera skráðir 

notendur. Það kemur rannsakanda á óvart hversu hátt hlutfall skráðra notenda tryggðarkerfa eru 

ekki að nýta sér tryggðarkjörin allajafna. Áhugavert væri að rannsaka skýringuna þar á bak við. 

Ef til vill eru þeir sem telja sig vera með mjög litla notkun að meina að þeir noti lítið önnur 

tryggðarkjör en þau að kaupa eldsneyti. 

 

Þátttakendur voru svo spurðir að því hversu ánægðir þeir væru með tryggðarkerfi olíufélaganna. 

 

 

Tafla 7. Ánægja þátttakenda með tryggðarkerfi olíufélaganna 
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Aðspurð um hversu ánægðir þátttakendur voru með tryggðarkerfi olíufélaganna má sjá að í 

tilfelli allra olíufélaganna er svarið hvorki né algengast, eða að meðaltali 45.9%. Ánægðastir allra 

olíufélaganna eru viðskiptavinir Orkunnar eða í 40.1% tilfella ef tekin eru saman svör mjög 

ánægðra og frekar ánægðra. Ef á sama hátt eru tekin saman svör frekar óánægðra og mjög 

óánægðra eru viðskiptavinir N1 óánægðastir eða 17.4%. Að meðaltali eru 32.3% allra 

þátttakenda frekar eða mjög ánægðir með tryggðarkerfi olíufélaganna. Hvorki né eru 45.9% að 

meðaltali og mjög og frekar óánægðir eru 15.2%. Konur eru allajafna ánægðari en karlar eða 

55.8% kvenna á móti 44.2% karla. Rannsakanda þykir koma á óvart hversu hátt hlutfall eru 

hlutlausir um hversu ánægðir þeir eru með tryggðarkerfi olíufélaganna. Samkvæmt 

hugmyndafræði samskiptamarkaðsfærslu er mikilvægt að kynnast viðskiptavinum sínum til þess 

að vita betur hverjar óskir þeirra og þarfir eru. Með þeirri fyrirhöfn stuðla fyrirtæki að ánægju 

viðskiptavina. Olíufélögin gætu því út frá þessum niðurstöðum mögulega gert betur í 

tengslamyndun sinni við viðskiptavini sína. Jafnvel verið markvissari í að mæla ánægju 

viðskiptavina sinna og halda úti einhverri eftirfylgni.  

 

Í spurningu fimm voru þátttakendur beðnir um að meta viðhorf sitt til tryggðarkerfa 

olíufélaganna.  

 

 

Tafla 8. Viðhorf þátttakenda til tryggðarkerfa olíufélaganna 
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Niðurstöður sýna að flestir segjast hafafrekar jákvætt viðhorf til tryggðarkerfa olíufélaganna eða 

alls 38.3% þátttakenda. Mjög jákvæðir voru 9.1% Næsthæsta svörunin var hvorki né eða í 33% 

tilfella. Frekar neikvæðir voru 11.3% og mjög neikvæðir voru 7% allra en 1.3% svarenda merktu 

við veit ekki. Ef viðhorfið er skoðað með tilliti til kynja eru bæði kynin með frekar jákvætt 

viðhorf. Ef reiknað er saman mjög jákvæðir og frekar jákvæðir kemur í ljós að 48.2% kvenna 

falla þar undir og 46.5% karla, sem sagt óverulegur munur. Frekar neikvæðir og mjög neikvæðir 

skiptist þannig á milli kynja að 14.8% kvenna falla þar undir og 24.4% karla. Karlar eru því ekki 

eins jákvæðirgagnvart tryggðarkerfum olíufélaganna og konur.  

  



38 
 

Þátttakendur voru því næst spurðir að því hversu mikil áhrif fyrirfram skilgreind atriði höfðu á 

val þeirra þegar þeir sóttu um tryggðarkjör olíufélags.  

 

6. Hversu mikil áhrif höfðu eftirtalin atriði á val þitt þegar þú ákvaðst að sækja um 

tryggðarkjör olíufélags? Vinsamlegast merktu í einn möguleika í öllum röðum. 

 

 Mjög 

mikil 

 

Frekar 

mikil 

Hvorki né Frekar 

lítil 

Mjög lítil Samtals 

Góð 

jafnaðarleg 

kjör á 

eldsneyti 

 

28.0% 

 

27.6% 

 

24.0% 

 

8.9% 

 

11.6% 

 

100% 

Sölustaður er 

nálægt 

heimili mínu 

 

41.3% 

 

31.1% 

 

14.7% 

 

8.0% 

 

4.9% 

 

100% 

Fjölbreytt 

úrval 

annarrar 

vöru/þjónustu 

 

3.6% 

 

10.7% 

 

26.7% 

 

15.1% 

 

44.0% 

 

100% 

Margir 

útsölustaðir í 

boði 

 

15.1% 

 

32.9% 

 

23.6% 

 

10.7% 

 

17.8% 

 

100% 

Góð tilboð 

reglulega 

17.8% 24.9% 24.9% 8.4% 24.0% 100% 

Vegna 

meðmæla 

annarra 

 

4.0% 

 

5.3% 

 

24.0% 

 

14.2% 

 

52.4% 

 

100% 

Góð þjónusta 

á staðnum 

11.6% 17.8% 24.9% 11.6% 34.2% 100% 

Annað 0 0 0 0 0 0 

 

Tafla 9. Áhrif fyrirfram tilgreindra atriða þegar sótt var um tryggðarkjör 

 

Staðsetning sölustaðs nálægt heimili hafði mestu áhrif á val þátttakenda þegar þeir sóttu um 

tryggðarkjör olíufélags en 41.3% þátttakenda fannst það skipta mjög miklu og 31.1% frekar 

miklu máli. Næst mestu áhrif höfðu eldsneytiskjör eða mjög mikil áhrif í tilfelli 28% og frekar 
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mikil hjá 27.6%. Meðmæli annarra höfðu minnst áhrif á val þátttakenda er þeir sóttu um 

tryggðarkjör olíufélags. Alls voru þar 52.4% þátttakenda sem merktu við mjög lítil áhrif og 

14.2% við frekar lítil. Fjölbreytt úrval annarrar vöru eða þjónustu hafði næstminnstu áhrif eða 

mjög lítil hjá 44% og hjá 15.1% frekar lítil. Hér er eftirtektarverð sú niðurstaða að góð 

jafnaðarleg eldsneytiskjör vega ekki þyngst heldur staðsetning þjónustuaðilans. Neytendur velja 

því nálægð við sölustað framyfir verð eldsneytis sem getur í sjálfu sér talist eðlilegt í ljósi þess 

að kjaramunur á eldsneyti er lítill sem enginn milli olíufélaga. Hér eru því aðrir þjónustuþættir 

farnir að skipta máli, eins og staðsetning þjónustuaðila.  

 

Aðspurðir hvort þátttakendur væru líklegir til þess að færa viðskipti sín til samkeppnisaðila 

byðust þar betri vildarkjör má sjá augljósa afstöðu í í gegnum öll svörin. 

 

 

Tafla 10. Hversu líklegt þátttakendur myndu færa sig til samkeppnisaðila ef byðust þar betri kjör 

 

Flestir eru mjög líklegir til þess eða 36.2% þátttakenda. Frekar líklegir eru aðeins færri eða 

23.7% og þeir sem svara til hvorki né eru 12.5%. Frekar ólíklegir eru þar næst eða 12.1%, 8.9% 

eru mjög ólíklega að færa viðskipti sín og í flokknum veit ekki voru 5.8% svarenda. Þeir sem 

vildu ekki svara spurningunni voru 0,9%. Athyglisverðar niðurstöður hér hversu hátt hlutfall 

telur það frekar og mjög líklegt að þau myndu skipta um olíufélag ef byðust þar betri kjör. Hér 

má álykta að viðskiptavinir hafi ekki myndað sér sterkt huglægt tryggðarsamband við sitt aðal 

olíufélag heldur er hegðunartryggðin hinni yfirsterkari. Örlítill munur er á afstöðu kynjanna.. 
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Karlar eru 62.8% líklegri til þess að skipta um viðskiptafyrirtæki ef hagstæðari kjör byðust en 

57.8% kvenna. Tryggð kvenna er heldur meiri. 

 

Þátttakendur voru spurðir um hvort tryggðarkerfi olíufélaganna auki á tryggð þeirra gagnvart 

fyrirtækinu. Mátu 12.5%  tryggðarkerfin hafa mjög mikil áhrif. Frekar mikið töldu 33.5% sem er 

fjölmennasti flokkurinn. 21% mátu það hvorki né, 11.2% frekar lítið og 21% mjög lítið. Tæplega 

1% þátttakenda vildu ekki svara. 

 

 

Tafla 11. Auka tryggðarkerfi á tryggð þátttakenda við olíufélögin 

 

Hér álykta fleiri en færri að tryggðarkerfin auki á tryggð þeirra við fyrirtækið eða 46% mjög og 

frekar mikið, á móti 32.2 % mjög eða frekar lítið. Þær niðurstöður eru eftirtektarverðar í ljósi 

þess hversu hátt hlutfall þátttakenda (í spurningu x) telja mjög líklegt eða frekar líklegt að þeir 

myndu færa viðskipti sín til samkeppnisaðila byði hann betri kjör. Þessar niðurstöður styðja enn 

frekar við þá ályktun frá fyrri spurningu um að hér sé um sterkari hegðunartryggð að ræða en 

huglæga tryggð. 

 

Þátttakendur voru næst beðnir um að leggja mat á hversu sammála eða ósammála þeir væru 

þremur fullyrðingum. Sú fyrsta var eftirfarandi: „Ég er í viðskiptum við mitt núverandi olíufélag 

af því að það er hagstæðasti kosturinn fyrir mig“. 
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Tafla 12. Eru þátttakendur í viðskiptum við sitt núverandi olíufélag því það er hagstæðast 

 

Hlutfall þátttakenda sem voru þessari fullyrðingu frekar sammála voru 34.8%. Hvorki sammála 

né ósammála voru 29.5%. Þeir sem voru mjög sammála voru 20.5% og mjög ósammála voru 

8.5%. Loks voru frekar ósammála 6.7%. Nær enginn munur var á afstöðu kynjanna til 

fullyrðingarinnar. Alls eru x % á mjög sammála eða frekar sammála fullyrðingunni. 

 

Næsta fullyrðing var þessi: „Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin olíufélags míns“. 

 

 

Tafla 13. Hversu trygga viðskiptavini telja þátttakendur sig vera 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Mjög
sammála

Frekar
sammála

Hvorki
sammála né
ósammála

Frekar
ósammála

Mjög
ósammala

Vil ekki svara

P
ró

se
n

tu
r

9. Hversu sammála/ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: 

"Ég er í viðskiptum við mitt núverandi olíufélag af því að 

það er hagstæðasti kosturinn fyrir mig".

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Mjög
sammála

Frekar
sammála

Hvorki
sammála né
ósammála

Frekar
ósammála

Mjög
ósammala

Vil ekki svara

P
ró

se
n

tu
r

10. Hversu sammála/ósammála ertu eftirfarandi 

fullyrðingu: "Ég tel mig vera tryggan viðskiptavin 

olíufélags míns".



42 
 

 

Þessari fullyrðingu voru 35% þátttakenda frekar sammála og 22.9% mjög sammála. Hvorki 

sammála né ósammála voru 17.5%, frekar ósammála 11.7% og mjög ósammála 12.6%. Þeir sem 

vildu ekki svara voru 0.4%. Líkt og meirihluti þátttakenda telur tryggðarkerfi auka á tryggð sína 

gagnvart fyrirtækinu þá telja flestir að þeir séu tryggir viðskiptavinir síns olíufélags. Konur telja 

sig vera það í 55.5% tilvika  en karlmenn telja sig tryggari í 62,8% tilfella. Það er því 

eftirtektarvert að á sama tíma og karlmenn telja sig tryggari sínu olíufélagi en konur þá eru 

karlmenn frekar tilbúnari en konur til þess að skipta um olíufyrirtæki ef byðust þar betri kjör eða 

62.8% karla á móti 57.8% kvenna. 

 

Sú þriðja var svo hljóðandi: "Ég met það svo að það sé enginn munur á mínu aðal 

olíuviðskiptafyrirtæki og öðrum olíufélögum á markaðnum". 

 

 

Tafla 14. Telja þátttakendur vera mun á olíufélögunum 

 

Flestir voru frekar sammála þessari fullyrðingu eða 38%, mjög sammála voru 26.7%. Hvorki 

sammála né ósammála voru 18.6% og frekar ósammála 10.9%. Mjög ósammála voru 4.5% og 

1.4% vildi ekki svara. Hér er töluverður munur á afstöðu kynjanna en 76,7% karla eru mjög 

sammála eða frekar sammála þessari fullyrðingu en einungis 57% kvenna. Konur hafa ekki eins 

mótaða skoðun á fullyrðingunni líkt og karlar þar sem þær svara hvorki sammála né ósammála í 

24,4% tilfella en karlmenn í einungis 9,3% tilfella.  
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Þátttakendur voru því næst spurðir hversu oft af hverjum 10 skiptum sem þeir keyptu eldsneyti 

þeir veldu að versla við annan aðila en þann sem þeir versla oftast við? 

 

 

Tafla 15. Hversu oft af hverjum 10 skiptum þátttakendur versla við annan aðila 

 

Við þeirri spurningu svöruðu 28.8% því til að þeir versluðu aldrei hjá öðrum en sínu 

viðskiptaolíufélagi. Þeir sem versluðu einu sinni af hverjum tíu skiptum voru 30.2%. þeir sem 

merktu við tvisvar sinnum voru 14.9%, þrisvar sinnum 10.4% og fjórum sinnum eða oftar voru 

7.7%. Þeir sem merktu við möguleikann „veit ekki“ voru 7.2% og þeir sem vildu ekki svara voru 

0.9%. Nokkur munur er á afstöðumilli kynja. 30,4% kvennaversla aldrei við annað olíufélag en 

það sem þær versla oftast við og karlar gera svo í 26,7% tilvika. Nokkuð svipað hlutfall verslar 

einu sinni og tvisvar annars staðar af hverjum tíu skiptum. Í þremur skiptum þá breytist takturinn 

þar sem 7,4% kvenna merkja við þann valkost en 15,1% karla. Í fjögur skipti eða oftar þá eru 

karlar þar líka fleiri eða í 9,3% tilfella en konur í 6,7% tilfella. 

 

 

 

 

 

 

0

5

10

15

20

25

30

35

Aldrei 1 skipti 2 skipti 3 skipti 4 skipti eða
fleiri

Veit ekki Vil ekki
svara

P
ró

se
n

tu
r

12. Af hverjum 10 skiptum sem þú kaupir eldsneyti, 

hversu oft velur þú að versla við annan aðila en þann 

sem þú verslar oftast við?



44 
 

Í lýðfræðilegu spurningum könnunarinnar voru þátttakendur beðnir um að tilgreina kyn sitt, 

aldur og búsetusvæði.  

 

 

Tafla 16. Kyn þátttakenda 

 

Alls voru 61.1% svarenda konur og 38.9% karlar  

 

 

Tafla 17. Aldur þátttakenda 
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Flestir þátttakendur voru á aldursbilinu 36-45 ára eða 33.%. Næstflestir voru 26-35 ára eða 21.3 

% og því næst aldursbilið 56-65 með 20.8%. Undir aldursbilinu 46-55 féllu 14.9% og 5.4% voru 

á aldrinum 18-25 ára og 4.5% voru 66 ára eða eldri.  

 

 

Tafla 18. Búseta þátttakenda 

 

Langflestir svarenda voru búsettir á höfuðborgarsvæðinu eða 76.5%. Næstflestir voru íbúar 

Vesturlands og Vestfjarða eða 17.2%. Frá Suðurlandi og Suðurnesjum voru þátttakendur 3.2% 

og af Norðurlandi 2.7%. Einungis 0,5% þátttakenda voru búsettir á Austurlandi. 

5. Umræður og ályktanir 
Með þessari rannsókn var leitast við að kanna viðhorf og tryggð notenda tryggðarkerfa íslensku 

olíufélaganna, hvort þeir teldu tryggðarkerfin vera tryggðarhvetjandi í raun. 

Rannsóknarspurningin sem lögð var fram í upphafi var eftirfarandi : 

 

Eru tryggðarkerfi íslensku olíufélaganna tryggðarhvetjandi fyrir viðskiptavini þeirra? 

 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýnaað almennt hafa notendur tryggðarkerfa jákvætt viðhorf 

gagnvart tryggðarkerfum olíufélaganna og telja sig trygga viðskiptavini. Flestir telja sig hvorki 

vera ánægða né óánægða með núverandi tryggðarkerfi olíufélaganna eða að meðaltali 45.9% 

þátttakenda. Konur eru þar ánægðari en karlar eða 55.8% þeirra gegn 44.2% karla. Almennt séð 

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

70,0

80,0

90,0

P
ró

se
n

tu
r

15. Í hvaða landshluta býrðu?



46 
 

voru þátttakendur jákvæðir gagnvart tryggðarkerfum og telja þau vera sjálfum sér til bóta sem og 

að þau auki á tryggð þeirra gagnvart fyrirtækinu.  

 

Þátttakendur töldu sig í 46% tilfella vera trygga viðskiptavini síns olíufélags en á sama tíma voru 

59.9% allra reiðubúnir að færa viðskipti sín til samkeppnisaðila byðust þar betri kjör. Með 

hliðsjón af fræðunum má út frá þessu áætla að tryggð þeirra sé frekar hegðunartryggð heldur en 

viðhorfstryggð. Hegðunartryggðin felur einmitt í sér að viðskiptavinur kaupir endurtekið sömu 

vöru eða þjónustu af sama fyrirtæki án þess þó að vera sérstaklega ánægður eða óánægður með 

vöruna eða þjónustu (Khan, 2013). Fræðin segja einnig að sá sem stjórnast af hegðunartryggð er 

líklegri til þess að færa viðskipti sín annað ef bjóðast þar betri kjör (Chaffey, o.fl., 2006). Tryggð 

viðskiptavina olíufélaganna má einnig lesa úr niðurstöðum spurningarinnar hversu oft af hverjum 

tíu skiptum þeir versla af öðrum aðila en þeim sem þeir versla oftast við. Flestir versluðu aldrei 

eða einu sinni af öðrum en sínu aðal viðskiptaolíufélagi eða samtals 60% þátttakenda. Það má 

því halda fram að notendur tryggðarkerfa olíufélaganna eru vissulega tryggir sínu olíufélagi þótt 

óljóst sé á hvaða stigi tryggðar þeir eru. Í kafla 2.4 er fjallað um fimm mismunandi tryggðarstig 

þar sem flokkað hefur verið niður hvernig dýpt tryggðarinnar er mismunandi frá einu stigi til 

annars. Ef niðurstöður þessarar könnunar eru heimfærðar á þá flokkun má segja að tryggð 

viðskiptavina íslensku olíufélaganna falli að stórum hluta undir tryggðarstig þrjú, 

punktatrygglyndi. Á því stigi byggja viðskiptavinir ákvörðun á endurteknum kaupum á 

fríðindum og öðrum sérkjörum tryggðarkerfanna en ekki tilfinningatengslum gagnvart 

fyrirtækinu. Þeir myndu að öllum líkindum fara til samkeppnisaðila byðust þar betri 

tryggðarkjör.  

 

Í kafla 2.7.3, kemur fram þar í rannsókn að viðskiptavinir geta verið annaðhvort tryggir 

viðskiptafyrirtæki sínu (hugræn tryggð) eða tryggðarkerfi fyrirtækisins sem slíku 

(hegðunartryggð). Með hliðsjón af þeim 64.7% þátttakenda sem telja engan mun á sínu 

aðalolíufyrirtæki og öðrum olíufélögum á markaði og að flestir eða í 34.8% tilfella segjast vera í 

viðskiptum við sitt núverandi olíufélag því það er hagstæðasti kosturinn, má ætla að 

viðskiptavinir eru í raun tryggir tryggðarkerfinu sem slíku en ekki fyrirtækinu sjálfu. Þegar 

þátttakendur voru spurðir út í hvaða atriði það væru sem væru mikilvægust hverju sinni þegar 

þeir stæðu frammi fyrir eldsneytiskaupum, var vægi tryggðar við þjónustuaðilann afar lítið. Út 
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frá því má lesa að viðskiptavinir leiti ekki uppi sinn aðal þjónustuaðila hverju sinni heldur ræðst 

ákvörðunin um af hverjum skal kaupa eldsneyti af öðrum þáttum eins og eldsneytisverði og 

staðsetningu þjónustuaðilans. En þessir tveir þættir vógu þyngst í huga þátttakenda við 

eldsneytiskaup. Sú litla tryggð sem fram kemur í því að flestir eða 25.4% allra töldu vægi hennar 

vera í sjötta sæti af sjö mögulegum styður við þá ályktun að fríðindi tryggðarkerfanna vegi 

þyngra í huga neytenda fremur en huglæg tryggð til sérstaks olíufélags. Því til frekari stuðnings 

voru þátttakendur skráðir að tryggðarkjörum að meðaltali hjá rúmlega tveimur olíufélögum sem 

sýnir að þjónustuaðilinn sjálfur hafi minna vægi en almenn kjör og staðsetning. 

 

Í fræðilegri umfjöllun ritgerðarinnar er komið inn á hversu mikið ánægjan er samofin tryggðinni. 

Viðskiptavinir geta verið misánægðir og er það fyrst við djúpa og viðvarandi ánægju sem 

viðskiptavinur myndar tryggð við fyrirtækið. Viðskiptavinir olíufélaganna svara því til langflestir 

að þeir séu hvorki ánægðir eða óánægðir með tryggðarkerfi oliufélaganna eða 45.9% að 

meðaltali. Í umfjöllun um viðskiptaánægju í kafla 2.1 kemur fram að viðskiptavinir geta verið á 

fimm stigum ánægju. Ef niðurstöður þessarar rannsóknar eru settar í samhengi við þá flokkun má 

halda því fram að viðskiptavinir olíufélaganna séu flestir á ánægjustigi tvö til fjögur. Þeir eru 

sæmilega ánægðir en finnast enn auðvelt að færa viðskipti sín annað.  

 

Áhugavert er að bera niðurstöður saman við rannsókn Ásgerðar í rannsókn 1 í kafla 2.7. 

Ásgerður rannsakar þar tengsl á milli punktakerfis kreditkortaútgefanda og tryggðar. Punktakerfi 

er eitt form tryggðarkerfa. Þær niðurstöður sýndu að þátttakendur teldu sig trygga viðskiptavini 

síns kortafyrirtækis í 68.3% tilfella. Þar kom einnig fram að þeir töldu í 40.1% tilfella það vera 

engan mun á sínu kortafyritæki og öðrum kreditkortafyrirtækjum. Þær niðurstöður bornar saman 

við niðurstöður þessarar könnunar eru í takt þar sem niðurstöður þessarar könnunar sýna að 46% 

telja sig trygga sínu viðskiptaolíufélagi og 64.7% telja engan mun á sínu olíufélagi og öðrum. 

Hins vegar var töluverður afstöðumunur milli þátttakenda kannananna þegar niðurstöður 

spurningarinnar hvort þátttakendur teldu líklegt eða ólíklegt að þeir myndu skipta um 

viðskiptafyrirtæki. Í tilfelli kortafyrirtækjanna töldu 83.3% þátttakenda það ólíklegt á meðan 

59.9% í tilfelli olíufélaganna töldu það líklegt. Út frá niðurstöðum beggja kannananna má sjá 

töluverða tryggð viðskiptavina þar sem annarsvegar er um að ræða sterka hugræna tryggð hjá 
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viðskipatvinum kreditkortafyrirtækjanna og hins vegar sterka hegðunartryggð er hjá 

viðskiptavinum olíufélaganna.  

 

Ef litið er til einstakra olíufélaga hvað varðar ánægju viðskiptavina þá eru niðurstöður 

rannsóknarinnar aðrar en hin íslenska ánægjuvog hefur sýnt undanfarin ár. Íslenska ánægjuvogin 

sýnir að viðskiptavinir eru mest ánægðir með þjónustu Atlantsolíu á árunum 2010-2015 og trónir 

olíufélagið á toppnum öll árin. Hins vegar sýna niðurstöður þessarar rannsóknar að flestir 

þátttakenda eru ánægðastir með Orkuna eða samtals 40.1% allra þátttakenda. 

 

Olíuiðnaðurinn er einsleitur iðnaður að því leyti að eldsneyti er jú alltaf eldsneyti. Það getur því 

verið áskorun í því falin fyrir fyrirtæki að aðgreina sig frá samkeppnisaðilunum. Þar sem 

aðgreining olíufélaganna er ekki að finna í eldsneytisverði þá verða olíufélögin að finna aðrar 

leiðir til þessi í öðrum þjónustuþáttum olíufélaganna. Olíufélögin bjóða upp á mismikla þjónustu 

sem kemur til móts við ólíkar þarfir og óskir viðskiptavinanna. Sumir kjósa einfaldleika og eru 

því líklegir viðskiptavinir ÓB, Orkunnar og Atlantsoliu en aðrir setja meira vægi í aðra 

þjónustuþætti og kjósa því að öllum líkindum fremur að vera viðskiptavinir N1, Skeljungs eða 

Olís. Ljóst er af niðurstöðum þessarar könnunar að eldsneytisverð skiptir þátttakendur miklu 

máli þegar valið er um þjónustuaðila og tryggðarkjör sem kemur að sjálfu sér ekki á óvart. Það 

eru þó aðrir þættir sem skipta einnig máli í þessu sambandi eins og regluleg tilboð, fjöldi 

útsölustaða og ímynd og orðspor. Staðsetning þjónustuaðila, að hann væri nálægt heimili 

þátttakenda skipti mestu máli í þegar þátttakenda ákváðu hjá hvaða þjónustuaðila sækja ætti um 

tryggðarkjör hjá eða hjá 72.4% allra. 

 

Þar sem olíufélögin bjóða nær sama krónuafslátt af eldsneyti sem og önnur tilboð á eldsneyti eru 

eins eða keimlík þá geta tækifærin til aðgreiningar legið einmitt í þessum öðrum þjónustuþáttum. 

Olíufélögin hafa þegar aðgreint sig hvert á sinn hátt þar sem Atlantsolía, ÓB og Orkan byggja á 

einfaldleika á meðan Skeljungur, N1 og Olís leggja ríka áherslu á fyrirtækjamarkað auk 

einstklingsmarkað, bæði með eldsneytisþjónustu og annarri þjónustu. Velta má þó fyrir sér hvort 

að aðgreining þeirra á einstaklingsmarkaði sé nægjanleg í ljósi þess hversu margir skráðir 

notendur tryggðarkerfa þeirra eru lítið virkir allajafna eða 41.1% á móti 39.6% sem eru allajafna 

virkir. Það má því draga þá ályktun að framsetning, umgjörð og eðli tryggðarkerfa olíufélaganna 
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í núverandi mynd sé ekki nægjanlega aðlaðandi og jafnvel of flókin í notkun þannig að stór hluti 

skráðra notenda sjái sér ekki hag í að sækja sér sérkjörin þrátt fyrir að vera skráðir notendur.  

 

Samkvæmt ánægjuvoginni hefur frammistaða fyrirtækja áhrif á ímynd, væntingar og mat á 

gæðum viðskiptavina með fengna þjónustu. Ljóst er að flestir þátttakendur eru hlutlausir 

aðspurðir um ánægju þeirra á tryggðarkerfum olíufélaganna eða 45.9% allra þátttakenda. Það 

gætu því falist tækifæri fyrir olíufélögin í þvíað reyna að hafa áhrif á ánægju viðskiptavina. 

Virðistilboðið í núverandi mynd tryggðarkerfanna og öðrum þjónustuþáttum virðast ekki 

nægjanlega aðlaðandi í huga þátttakenda. Það gæti því verið ráð að endurhugsa það virðistilboð 

og útfæra nýtt sem jafnvel fer fram úr væntingum viðskiptavinanna. Í kjölfarið ætti ánægja 

viðskiptavina að aukast. Mikilvægt er svo í framhaldinu að viðhalda þeirri ánægju með 

markvissum aðgerðum samskiptamarkaðsfærslu, kynnast viðskiptavinunum betur þannig að 

einfaldara sé að mæta væntingum þeirra út allan líftíma viðskiptavinarins og þar með jafnvel 

lengt þann líftíma. Auk þess að taka mark á og betrumbæta þá þætti sem koma hvað verst út úr 

ánægjuvoginni þá væri jafnvel ráð fyrir olíufélögin að stunda sínar eigin ánægjukannanir, ef þau 

gara það ekki nú þegar. Kannanir með annarskonar áhersluþáttum en ánægjuvogin leggur áherslu 

á því það eru jú fleiri þættir en þeir sem þar eru mældir sem hafa áhrif á ánægju. Þetta allt getur 

skapað samkeppnisforskot. 

 

Það má því segja að tryggðarkerfi olíufélaganna séu tryggðarhvetjandi fyrir viðskiptavini þeirra. 

Þau eru tryggðarhvetjandi að því leyti að viðskiptavinir mynda hegðunartryggð og eru tryggir 

tryggðarkerfunum sem slíkum og þeim sérkjörum sem þau veita. Olíufélögin eiga þó töluvert í 

land með að ná viðskiptavinum upp á hugræna tryggðarstigið sem ætti að vera markmið þeirra 

því þar liggur hin djúpa huglæga tryggð. Tryggðarkerfi má því segja sé ákjósanleg leið fyrir 

olíufélögin til þess að fá endurtekin viðskipti sama viðskiptavinar og viðhalda þannig 

viðskiptasambandinu. Þau þurfa hins vegar að deila viðskiptavinum sínum með 

samkeppnisaðilum vegna þess að þeir sækja í kjörin sem slík sama hvaða olíufélag stendur þar á 

bak við.  

 

Að þessu sögðu má að ákveðnu leyti halda því fram að olíufélögin séu ekki að nýta sér til 

fullnustu kosti tryggðarkerfa og þar með ná ávinningi til samræmis við það. Olíufélögin ættu að 
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geta gert betur í útfærslu sinna tryggðarkerfa og í því virði sem þar bjóðast viðskiptavinum. Hins 

vegar er kostnaðarsamt fyrir fyrirtæki að halda úti tryggðarkerfum og mögulega sjá 

olíufyrirtækin sér ekki hag í að breyta þar til. Ef til vill eru þau ánægð með þann ávinning sem af 

þeim hljótast nú þegar. 

 

5.1 Takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Styrkur netkannana felst í því að hægt er að safna svörum á skömmum tíma og fá þannig innsýn í 

viðhorf þátttakenda með stuttum fyrirvara. Tæknin er þróaðri en áður sem gerir höfundum 

vefkannana á borð við þessa betur kleift að greina gögn og komast að niðurstöðum með aðstoð 

forrita á borð við MonkeySurvey. Höfundur telur að rannsóknarspurningunni hafi verið svarað 

eins vel og hægt með hliðsjón af niðurstöðum könnunarinnar og tilliti til almennrar umfjöllunar 

um viðfangsefnið. Þrátt fyrir ágæti tækninnar við gerð vefkannana þá getur tæknin einnig 

brugðist. Villur geta komið upp í slíku ferli sem gerð rannsóknar er og geta þær komið upp ýmist 

hjá rannsakandanum, mælitækinu sjálfu eða jafnvel þátttakendum. Að því gefnu skal fara 

gætilega í að alhæfa um þann hóp einstaklinga sem svaraði ef slíkar villur verða uppvísar. Alls 

opnuðu könnunina 421 en frá spurningu 2 kom upp kerfisvilla sem höfundur kann ekki skil á. 

Athugasemdir sem bárust frá þátttakendum vegna þessa snéru að mestu að því að erfiðlega 

reyndist að opna könnunina eða komast áfram eftir spurningu 2 ef könnunin var tekin í gegnum 

spjaldtölvu og snjallsíma. 

 

Höfundur hefði viljað sjá meiri dreifingu á búsetu þátttakenda. Langflestir þátttakenda voru 

búsettir á höfuðborgarsvæðinu eða 76.5%. Næstflestir voru íbúar Vesturlands og Vestfirða eða 

17.2%. Sökum þessarar litlu dreifingu á búsetu væri áhugavert að framkvæma sambærilega 

könnun á landsbyggðinni og athuga hvort það sé afstöðumunur milli landsbyggðar og 

höfuðborgasvæðisins til tryggðarkerfa olíufélaganna. Einnig væri áhugavert að skoða hvort 

tekjur einstaklinga hafi einhver áhrif á afstöðu til slíkra kerfa. Hvort þeir sem minna hafa á milli 

handanna noti tryggðarkerfi meira, hafi jákvæðari afstöðu og beri meiri tryggð til olíufélaganna 

en þeir sem eru efnameiri. Rannsakanda kom á óvart hversu margir skráðra notenda 

tryggðarkerfa olíufélaganna eru ekki að nýta sér tryggðarkjörin allajafna. Fleiri sögðust nota 

tryggðarkjörin lítið en mikið sem gæti þó skýrst í því að þátttakendur telji sig nota tryggðarkjör 

lítið ef einungis þeir nýta sér eldsneytiskjör. Það væri þó vert að athuga hvaða raunverulegu 
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ástæður liggja þar að baki og jafnvel taka eigindleg viðtöl við skráða notendur. Þær niðurstöður 

sem kunna að koma úr slíkri rannsókn gætu verið mjög gagnlegar olíufélögunum.  

 

Almennt hafa ekki verið framkvæmdar margar rannsóknir hérlendis á notkun, eðli og gagnsemi 

tryggðarkerfa íslenskra fyrirtækja svo rannsakandi viti til. Það væri spennandi 

rannsóknarverkefni að athuga hvort tryggðarkerfi sé allajafna arðbær markaðsleið fyrir fyrirtæki 

á svo litlum markaði sem Ísland er, eða hvort kostnaðurinn við þau sé of mikill. Það er von 

höfundar að fleiri komi í kjölfarið og rannsaki tryggðarkerfi hérlendis.  

6. Lokaorð 

Ljóst er að neytendur á íslenskum eldsneytismarkaði eru að nýta sér tryggðarkjör og hafa 

jákvæða afstöðu til slíkra kerfa. Niðurstöður sýna hinsvegar að útfærslur núverandi vildarkerfa 

stuðla ekki alltaf að óyggjandi ánægju meðal notenda þeirra. Það er von höfundar að sú rannsókn 

sem hér birtist veki athygli hjá þeim sem bera ábyrgð á og standa að markaðsmálum 

olíufélaganna og annarra þjónustufyrirtækja og nýtist þeim til gagns eða fróðleiks. Tryggðarkerfi 

geta verið mjög árangursrík í viðskiptum séu þau notuð rétt en það getur reynst snúið og erfitt að 

hanna slík kerfi og útfæra á þann veg að þau vinni sem best með fyrirtækinu. 
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Viðaukar 

Ágæti þátttakandi, 

 

Ég er nemandi í BS námi við viðskiptafræðideild Háskólans á Bifröst. Mig langar til að biðja þig 

leggja mér lið í lokaverkefni mínu með því að taka þátt í stuttri könnun um 

tryggðarkerfi/vildarkerfi olíufélaganna. Það tekur aðeins fáeinar mínútur að svara könnuninni 

sem er 15 spurningar. 

 

Með tryggðarkerfi/vildarkerfi er hér átt við útfærslu hvers olíufélags á skipulögðum afsláttar- eða 

vildarkjörum fyrir viðskiptavini svo sem vildarklúbba, olíulykla og fríðindakort. 

 

Trúnaði er heitið við úrvinnslu svaranna og svör eru ekki rekjanleg til einstakra þátttakenda. 
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http://www.skeljungur.is/einstaklingar/shell/
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Með fyrirfram þökk, 

Lilja Björg Eiríksdóttir 

liljamamma@gmail.com 

 

1. Ert þú skráður notandi að tryggðarkerfi/vildarkerfi eftirfarandi olíufélaga? Hakið 

við þau olíufélög sem eiga við, eitt eða fleiri. 

 

a. Atlantsolía 

b. Olís 

c. ÓB 

d. Skeljungur (Shell) 

e. Orkan 

f. N1 

g. Nei ég er ekki skráð/ur notandi að neinu tryggðarkerfi/vildarkerfi olíufélaganna 

h. Nei ég kaupi ekki eldsneyti á bíl 

 

2. Hvaða þættir hafa oftast áhrif á val þitt á olíufélagi þegar þú kaupir eldsneyti? 

Raðaðu í mikilvægisröð frá 1-7 þar sem talan 1 vegur þyngst osfrv. Merkja þarf við 

alla valkosti. 

 

a. Verð eldsneytis        

b. Gæði þjónustunnar        

c. Staðsetning þjónustuaðilans 

d. Ímynd/orðspor þjónustuaðilans 

e. Tilfallandi afslættir eða tilboð á annarri vöru 

f. Tryggð þín við þjónustuaðilann 

g. Aðgengi að annarri vöru en eldsneyti, svo sem almennri dagvöru 

 

mailto:liljamamma@gmail.com
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3. Hversu mikið notar þú tryggðarkerfi/vildarkerfi olíufélaganna? Vinsamlega merktu 

í einn möguleika hjá hverju félagi. 

 

 

 

4. Hversu ánægð/ur ertu með tryggðarkerfi olíufélaganna? Vinsamlega merktu í einn 

möguleika hjá hverju félagi. 

 

a. Mjög ánægð/ur 

b. Frekar ánægð/ur 

c. Hvorki né 

d. Frekar óánægð/ur 

e. Mjög óánægð/ur 

f. Vil ekki svara 

 

5. Hversu jákvætt er viðhorf þitt almennt til tryggðarkerfa olíufélaganna? 

 

a. Mjög jákvætt 

b. Frekar jákvætt 

c. Hvorki né 

d. Frekar neikvætt 

e. Mjög neikvætt 

f. Vil ekki svara 

 

6. Hversu mikil áhrif höfðu eftirtalin atriði á val þitt þegar þú ákvaðst að sækja um 

tryggðarkjör olíufélags? Vinsamlegast merktu í einn möguleika í öllum röðum. 

Mjög 

mikið

Frekar 

mikið

Hvorki 

né

Frekar 

lítið

Mjög 

lítið

Ekki með 

trygðarkjör

Vil ekki 

svara

Atlantsolía-lykill/"meira fyrir þig"

Olís-lykill/einstakl.eða stgr.kort/vild

Ób-lykill/frelsi

Skeljungur(Shell)-kort/lykill

Orkan-lykill/kort/"þín stöð"

N1-N1 klúbbur
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7. Hversu líklegt eða ólíklegt telur þú að þú myndir færa viðskipti þín yfir til 

samkeppnisfyrirtækis á olíumarkaði byðust þar betri tryggðarkjör?  

 

a. Mjög líklegt 

b. Frekar líklegt 

c. Hvorki né 

d. Frekar ólíklegt 

e. Mjög ólíklegt 

f. Vil ekki svara 

 

8. Telur þú tryggðarkerfi olíufélaganna auki á tryggð þína við fyrirtækið?  

 

a. Mjög mikið 

b. Frekar mikið 

c. Hvorki né 

d. Frekar lítið 

e. Mjög lítið 

f. Vil ekki svara 

 

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

við mitt núverandi olíufélag því það er hagstæðasti kosturinn fyrir mig”. 

 

a. Mjög sammála 

Mjög mikil Frekar mikil Hvorki né Frekar lítil Mjög lítil

Góð kjör á eldsneyti

Sölustaður nálægt heimili mínu

Fjölbreitt úrval annarrar vöru

Margir útsölustaðir í boði

Góð tilboð reglulega

Vegna meðmæla annarra

Góð þjónusta á staðnum

Annað
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b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

f. Vil ekki svara 

 

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

tryggan viðskiptavin olíufélags míns”. 

 

a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

f. Vil ekki svara 

 

11. Af hverjum 10 skiptum sem þú kaupir eldsneyti, hversu oft velur þú að versla við 

annan aðila en þann sem þú verslar oftast við? 

 

a. Aldrei 

b. 1 skipti 

c. 2 skipti 

d. 3 skipti 

e. 4 skipti eða fleiri 

f. Veit ekki 

g. Vil ekki svara 

 

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

það sé enginn munur á mínu aðal olíuviðskiptafyrirtæki og öðrum olíufélögum á 

markaðnum”. 
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a. Mjög sammála 

b. Frekar sammála 

c. Hvorki sammála né ósammála 

d. Frekar ósammála 

e. Mjög ósammála 

f. Vil ekki svara 
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13. Hvert er kyn þitt?  

 

a. Kvenkyn 

b. Karlkyn 

 

14. Hver er aldur þinn? 

 

a. 18-25 ára 

b. 26-35 ára 

c. 36-45 ára 

d. 46-55 ára 

e. 56-65 ára 

f. 66 ára eða eldri 

 

15. Í hvaða landshluta býrðu? 

 

a. Höfuðborgarsvæðið 

b. Vesturland/Vestfirðir 

c. Norðurland  

d. Austurland 

e. Suðurland/Suðurnes 

 

 

 


