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Formáli 

BS  verkefni  þetta  er  lokaritgerð  til  12  eininga  (ECTS)  í  BS‐námi  í  viðskiptafræði  við 

Viðskiptafræðideild Háskóla  Íslands árið 2011. Ritgerð þessi var að mestu  leiti unnin 

frá byrjun júní til 18. september 2011. 

Ástæða  fyrir  vali  á  viðfangsefni  var  að  áhugi  höfundar  á  markaðsfræði  og  þá 

sérstaklega  markaðsfærslu  þjónustu.  Einnig  þekkti  höfundur  til  fyrirtækisins 

Icelandair,  sem  er  sérstaklega  skoðað  í  ritgerðinni,  og  þótti  honum  spennandi  að 

kryfja það nánar. 

Sérstakar  þakkir  fær  Magnús  Pálsson  leiðbeinandi  minn,  fyrir  mjög  gott  samstarf, 

frábært  viðmót  og  hjálpsemi.  Einnig  sýndi  hann  því mikinn  skilning  þegar  höfundur 

flutti  erlendis og þurfti  að klára  ritgerðina þar.  Einnig vill  höfundur þakka  Icelandair 

fyrir  gott  samstarf  og  jákvæð  viðbrögð  þegar  til  þeirra  var  leitað,  þá  sérstaklega 

Guðmundi Arnari Guðmundssyni vörumerkjastjóra Icelandair sem höfundur tók viðtal 

við. 

Einnig  vill  höfundur  þakka  þeim  Elísabetu  Sveinsdóttur  og  Söndru  Sif Magnúsdóttur 

fyrir hjálpina og yfirlesturinn. 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Útdráttur 

Markaðssetning  þjónustu  er  töluvert  frábrugðin  markaðssetningu  á  áþreifanlegum 

vörum.  Vegna  þeirra  eiginleika  sem  þjónusta  býr  yfir,  getur markaðssetning  oft  orðið 

vandasamt verkefni fyrir þjónustufyrirtæki og þurfa þau að huga að mörgum þáttum. 

Í  þessari  ritgerð  var  markaðssetning  flugþjónustu  Icelandair  skoðuð  sérstaklega. 

Icelandair er þjónustufyrirtæki  í  fremstu  röð og var m.a.  valið þjónustufyrirtæki ársins 

2011 af Samtökum verslunar‐ og þjónustu. Það hefur auk þess átt mjög farsælan feril á 

hörðum alþjóðlegum samkeppnismarkaði og hefur lagt mikla áherslu á markaðssetningu 

í  öllu  sínu  starfi.  Gæði  þjónustu  Icelandair  voru  skoðuð  með  markaðsrannsókn  sem  

byggð var upp eftir SERVQUAL mælitækinu. SERVQUAL er byggt upp fimm gæðavíddum 

sem taka til allra þátta þjónustunnar, það er að segja áþreifanleika, áreiðanleika, svörun, 

trúverðugleika  og  hluttekningu.  SERVQUAL  rannsóknin  var  byggð  upp  þannig  að 

þátttakendur  svöruðu  spurningum  á  sjö  skala  kvarða  þar  sem  gildið  einn  þýddi  að 

þjónustan  væri  fullkomlega  undir  væntingum  þeirra  og  gildið  sjö  þýddi  fullkomlega 

umfram væntingar þeirra,  gildið  fjórir  var því meðaltalið og þýddi að þjónustan væri  í 

samræmi við væntingar. Markmið rannsóknarinnar var að skoða hvernig viðskiptavinir 

Icelandair  meta  einstaka  þjónustuþætti  fyrirtækisins  sem  og  þjónustuna  í  heild. 

Rannsóknin  átti  einnig  að  leiða  í  ljós  hvernig  Icelandair  stendur  sig  í  öllum  fimm 

þjónustuvíddunum, hvað vel var gert og hvað betur mætti fara. 

Í  grófum  dráttum  þá  sýndi  rannsóknin  fram  á  að  Icelandair  stendur  undir  þeim 

væntingum sem viðskiptavinir gera til fyrirtækisins og rúmlega það. Meðaltal allra fimm 

þjónustuvíddanna var yfir gildinu 4 sem og meðaltalið við spurningunni „Heilt á  litið er 

þjónusta  Icelandair?” Einnig kom í  ljós að yfir 80% þátttakenda sögðust vera mjög eða 

frekar líklegir til þess að mæla með þjónustu Icelandair við aðra. Niðurstöðurnar sýndu 

fram á að þjónusta Icelandair var í heild umfram væntingar þátttakenda. 
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1  Inngangur 

Árið 2008 var þjónustugeirinn 72% af  landsframleiðslu  landsins,  (Margrét Reynisdóttir, 

2008)  ef  verslun  er  undanskilin  þá  lækkar  hlutfallið  niður  í  58%.  Þetta  sýnir  að 

þjónustuþátturinn  í  hagkerfi  okkar  er  gríðarlega  stór  og  hefur  farið  stækkandi 

undanfarna áratugi. Nokkrir þættir  spila þar  inní m.a. auknar  tekjur einstaklinga, meiri 

frítími sem fólk nýtir  í ýmiskonar þjónustutengda þætti    (íþróttaviðburði o.fl.) og aukin 

neysla  á  tæknilega  flóknum  vörum  sem  krefjast  sérfræðiþekkingar  og  þar  af  leiðandi 

þjónustu.  Einnig  hefur  aukin  krafa  á  sveigjanleika  fyrirtækja  í  samfélaginu  ýtt  undir 

stækkun á þjónustuþættinum í hverju og einu fyrirtæki fyrir sig. (Kotler, 2005) 

Þegar  selja  á  áþreifanlega  vöru  er  varan  sjálf  vörumerkið  sem markaðssett  er.    En 

þegar  þjónusta  er  annars  vegar  þá  er  fyrirtækið  sjálft  vörumerkið  og  því  er  það 

markaðssett frekar en þjónustan sem slík. Þegar neytendur meta þjónustu þá horfa þeir 

á fyrirtækið í heild og trúverðugleika þess frekar en þjónustuna eina og sér. Þetta þýðir 

að  mörkun  er  gríðarlega  mikilvægur  þáttur  í  markaðsstarfi  þjónustufyrirtækja  (Berry, 

2000). 

Ímynd  vörumerkis  í  hugum  neytenda  er  háð  fleiri  þáttum  en  bara  auglýsingum  og 

markaðssetningu.  Það  er  háð  því  hvernig  fyrirtækið  stendur  sig  á  öllum  vígstöðum, 

hvernig það kemur fram við viðskiptavininn, hvernig það bregst við kvörtunum, hvernig 

það kemur  fram við  starfsfólk, hvernig það kemur  fram við náttúruna og svona mætti 

lengi áfram telja. Auglýsingar og markaðsherferðir hafa svo auðvitað líka áhrif á  ímynd 

fyrirtækja  en  í  þjónustugeiranum ættu  fyrirtæki  frekar  að  einblína  á  að markaðssetja 

vörumerkið sjálft frekar en þjónustuna sem slíka. Því er mörkun mjög mikilvægur hluti í 

starfsemi þjónustufyrirtækja. (Berry, 2000) 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2 Eðli og eiginleikar þjónustu 

Þjónusta  er  einhverskonar  starfsemi  eða  ávinningur  sem einn  aðili  veitir  öðrum og  er 

fyrst og fremst ósýnilegt eða ósnertanlegt ferli. Það leiðir ekki til eignarhalds á neinu en 

framleiðsla þjónustunnar getur þó tengst áþreifanlegri vöru (Kotler, 2005). 

Þjónusta er gríðarlega mikilvægur hluti af  starfsemi  flestra  fyrirtækja. Góð þjónusta 

þýðir ánægðari viðskiptavinir og ánægðir viðskiptavinir eru líklegri til þess að bæði halda 

áfram  viðskiptum  við  þitt  fyrirtæki  og  að  breiða  út  góðan  orðstír  fyrirtækisins,  mæla 

með því. Með góðri þjónustu er einnig líklegra að þú haldir í núverandi viðskiptavini en 

það er töluvert ódýrara en að ná sér í nýja viðskiptavini (Kotler, 2005). 

Oft er talað um 5 grunnþætti þjónustu sem viðskiptavinurinn notar til þess að meta 

gæði þjónustu og þurfa þeir að vera í lagi til þess að viðskiptavinurinn sé ánægður. Þær 

eru oft kallaðar gæðavíddirnar  fimm en þær eru: Áreiðanleiki,  að  fyrirtækið  standi við 

gefin  loforð.  Svörun,  að  fyrirtækið  sé  ávallt  til  staðar  og  starfsmenn  þess  fljótir  að 

bregðast  við  öllu  því  sem  viðskiptavinur  vill  fá  svör  við.  Áþreifanleiki,  að  útlit 

fyrirtækisins, vettvangur þess, starfsfólk og kynningarefni sé allt þannig að það höfði til 

þeirra  viðskiptavina  sem  stundi þar  viðskipti. Trúverðugleiki,  að  fyrirtækið bjóði  upp á 

mjög  fært,  kurteist  og  faglegt  starfsfólk  og  að  fyrirtækið  sé  trúverðugt  í  öllum  sínum 

aðgerðum.  Hluttekning,  að  fyrirtækið  og  starfsfólk  þess  komi  persónulega  fram  við 

hvern og einn viðskiptavin, muni eftir  fyrri  samskiptum og  sýni þolinmæði. Allir þessir 

fimm þættir  byggja  fyrst  og  fremst  á  starfsfólkinu  og  viðmóti  þess  og  því  er  hægt  að 

setja  samasemmerki  á  milli  ánægðra  starfsmanna  og  ánægðra  viðskiptavina. 

(Parasuraman o.fl., 1986) 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2.1 Áþreifanleiki 
Þjónusta getur verið margskonar, allt frá því að vera 100% hrein þjónusta yfir  í það að 

vera bæði þjónusta að hluta og vara að hluta. Að leigja hótelherbergi, að senda og taka á 

móti tölvupósti, að leggja peninga inn á bankabók, að fara til læknis, að fá kennslu eða 

ferðast  eru  allt  dæmi um þjónustu.  En þjónustan getur  einnig  verið  tengd  við  vöru  til 

dæmis  getur  sala  á  raftæki  verið með ábyrgð eða  innrétting  sem krefst uppsetningar. 

Það er sjaldgæft að vara sé 100% hrein vara eða þjónusta 100% hrein þjónusta, þessu 

tvennu er  yfirleitt  blandað  saman. Oft  er  talað um þessa blöndu á  fimm stiga  kvarða. 

(Kotler, 2005) 

1. stig Varan sem seld er, er algerlega áþreifanleg og krefst ekki neinnar  

þjónustu, t.d. salt eða sápa. 

2. stig Varan sem seld er, er áþreifanleg en kemur með einhverskonar þjónustu.  

Dæmi um þetta er sala á bílum eða raftækjum. Þegar bílar eru seldir þá 

fylgir  loforð  um  ákveðna  hluti  með,  tryggingar,  viðhald  og  jafnvel 

fjármögnun. 

3. stig Á þessu stigi er vöru og þjónustu blandað saman, þar sem hvor partur um  

Mynd 1: Svið Áþreifanleika. (Shostack, G.L., 1977) 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sig er nokkuð  jafn. Klæðskeri er dæmi um slíkt. Hann selur þér  fötin en 

býður  einnig  upp  á  þá  þjónustu  að  sníða  þau  að  hverjum  og  einum 

viðskiptavin. 

4. stig Hér er þjónustan það sem selt er en með henni koma einnig einhverjar  

áþreifanlegur vörur. Flugfélög eins og  Icelandair eru dæmi um slíkt. Það 

býður fyrst og fremst upp á flutninginn sem er þjónustan en með henni 

koma  einnig  áþreifanlegar  vörur  eins  og  matur,  drykkur  og  heyrnatól. 

Einnig  er  hægt  að  versla  í  Saga  Shop  um  borð  í  vélunum,  en  það  er 

verslun sem er einungis ætluð viðskiptavinum Icelandair. 

5. stig Hér er hluturinn sem seldur er algerlega óáþreifanlegur þ.e.a.s. 100%  

    þjónusta, t.d. klipping, kennsla eða ráðgjöf. (Kotler, 2005) 

Starfsemi  Icelandair  er  blanda  af  sölu  á  þjónustu  og  vöru.  Þeirra  aðal  „vara“  eða 

réttara sagt þjónusta, sem þeir bjóða upp á, er sala á utanlandsferðum. En  í bland við 

það  selja  þeir  einnig  áþreifanlegar  vörur  um  borð,  svo  sem  mat  og  drykk  og  ýmsan 

varning  í gegnum Saga shop, en Saga shop er verslun sem er einungis aðgengileg  fyrir 

viðskiptavini  Icelandair  (Guðmundur  Arnar  Guðmundsson,  munnleg  heimild,  18. 

september, 2011) 

2.2 Ó‐in fjögur 
Umhverfi  og  aðstæður  þjónustufyrirtækja  eru  töluvert  frábrugðnar  því  sem  gerist  hjá 

fyrirtækjum  sem  versla  með  áþreifanlegar  vörur.  Þegar  markaðssetja  á  þjónustu  skal 

hafa í huga fjóra þætti sem einkennir þjónustu en ekki áþreifanlegar vörur. Þetta eru Ó‐

in fjögur Óáþreifanleiki, Óstöðugleiki, Óaðskiljanleiki og Óvaranleiki. (Kotler, 2005) 

2.2.1 Óáþreifanleiki 

Þjónusta er óáþreifanleg í þeim skilningi að ekki er hægt að sjá, smakka, finna eða þreifa 

á henni áður en hún er keypt og er stærsti munurinn á milli þjónustu og áþreifanlegra 

vara.  Þetta  þýðir  að  ekki  er  hægt  að  geyma  hana  á  lager  né  sýna  hana  fyrirfram. 

Viðskiptavinir Icelandair hafa ekkert í höndunum nema flugmiða og loforð um að þeim 

og farangri þeirra verði komið  á leiðarenda heilu á höldnu á réttan stað á réttum tíma. 

Óáþreifanleiki  þjónustunnar  gerir  þjónustufyrirtæki  eins  og  Icelandair  erfiðara  fyrir  í 

markaðssetningu.  Viðskiptavinir  eiga  erfitt  með  að  meta  þjónustuna  fyrirfram  og  því 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eykst áhættan hjá þeim. Til þess að draga úr þessara áhættu reyna þjónustufyrirtækin 

að  gera  þjónustuna  áþreifanlegri  með  ýmsum  hætti.  Flugfélög  selja  til  dæmis 

áþreifanlegan  varning  um  borð  og  einnig  mat  og  drykk.  Að  sama  skapi  reyna 

viðskiptavinir  að  sjá  alla  þá  áþreifanlega  þætti  sem  notaðir  eru  til  þess  að  búa  til 

þjónustuna  svo  sem  vettvanginn,  starfsfólkið,  verðið  og  búnaðinn.  Með  því  fær 

viðskiptavinurinn  einhverja  hugmynd  um  gæði  þjónustunnar.  (Þórhallur  Örn 

Guðlaugsson, e.d.) (Zeithaml, 1981) 

Icelandair  hefur  lagt  áherslu  á  að  allir  áþreifanlegir  þættir  í  þjónustu  þeirra  séu  til 

fyrirmyndar.  Til  dæmis  var  fyrir  skömmu  ráðist  í  stórar  breytingar  á  flugvélum 

fyrirtækisins  þar  sem  þær  voru  gerðar  meira  aðlaðandi  fyrir  viðskiptavini.  Sérstökum 

afþreyingarbúnaði  var  komið  fyrir  ásamt nýjum  sætum  sem  sköpuðu meira pláss  fyrir 

farþegana. Einnig er allt starfsfólk í stöðluðum búningum og á það að vera snyrtilegt og 

vinalegt  í  viðmóti.  Icelandair  heldur  síðan  verðinu  í  lágmarki,  miðað  við  gæði 

þjónustunnar.  Það  er mjög mikilvægt  að  allir  þessir  áþreifanlegu  þættir  þjónustunnar 

séu  í  lagi, séu þeir það,  finnst viðskiptavinum þeir ekki vera að taka eins mikla áhættu 

með  kaupunum.  Þeir  sjá  áþreifanlegu  þættina  og meta  út  frá  því  hvort  þjónustan  sé 

traustvekjandi  eða  ekki.  (Guðmundur  Arnar  Guðmundsson,  munnleg  heimild,  18. 

september, 2011) 

2.2.2 Óstöðugleiki 

Þar sem fólk bæði framleiðir þjónustu og neytir hennar þá gerir það að verkum að hún 

verður óstöðug. Með því er átt við að þjónustan sem veitt er getur verið mismunandi 

eftir því hver neytir hennar og hver framleiðir. Því eru gæði þjónustu háð því hvaða fólk 

veitir hana, hvenær og hvernig. Þetta  leiðir til þess að það getur verið erfitt að stjórna 

gæðum þjónustunnar. Gæðin eru því mjög háð því hvernig framlínustarfsfólkið starfar. 

Frábært markaðsstarf og góð starfsmannaþjálfun getur öll farið í vaskinn ef starfsmaður 

í  framlínu  þjónustufyrirtækis  er  ekki  starfi  sínu  vaxinn.  Ef  starfsmaður  er  til  dæmis 

ókurteis, ósnyrtilegur og óliðlegur  í  viðmóti þá  skemmir það  fyrir  fyrirtækinu og þeirri 

vinnu sem fer í hluti eins og starfsmannaþjálfun og markaðsstarf. Þjónustufyrirtæki hafa 

nokkur ráð til þess að reyna að tryggja gæði þjónustu sinnar.  Í  fyrsta  lagi þurfa þau að 

ráða til sín rétta starfsfólkið og sjá til þess að það fái rétta og góða þjálfun. Einnig þarf að 

gera framlínustarfsfólki kleift að leysa vandamál viðskiptavina upp á eigin spýtur og sjá 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til þess að kvartanir þeirra séu meðhöndlaðar á réttan hátt og eins fljótt og hægt er. Ekki 

er æskilegt að vandamál viðskiptavina fari of langa leið og á borð of margra starfsmanna 

áður en það er leyst. Það skilur eftir sig óánægðari viðskiptavini. Einnig er mikilvægt að 

hvetja starfsfólkið til dáða og láta það vita þegar það gerir vel og jafnvel verðlauna það 

við slík  tilefni. Að  lokum, til þess að gera þjónustuna eins stöðuga og hægt er, þarf að 

staðla hana. Það er gert með því að skipta starfsfólki út fyrir vélar þar sem það er hægt 

en  ef  slíkt  er  ekki  möguleiki  þá  getur  verið  gott  að  gera  einskonar  handrit  að 

þjónustunni. Handritið á að tryggja það að þjónustan sem veitt er verði alveg eins, eða 

eins lík og hægt er, í hvert sinn sem hún er veitt og sama hver neytir hennar eða veitir 

hana. Þetta ætti að tryggja meiri stöðuleika en ella. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.) 

Öll  flug hjá  Icelandair,  til  dæmis,  eiga  að  vera eins.  „Þetta er  ákveðin  rútína  sem 

farið  er  eftir“,  segir  Guðmundur  Arnar  vörumerkjastjóri  Icelandair.  Þar  er  farið  eftir 

ákveðnu  handriti  sem  hefst  á  því  að  flugfreyjur  bjóða  alla  persónulega  velkomna. 

Flugstjórinn  heilsar  síðan  og  fer  yfir  flugið  sem  framundan  er.  Eftir  það  er  farið  yfir 

nokkur öryggisatriði um borð rétt áður en farið er í loftið. Þegar allt er orðið með kyrrum 

kjörum  um  borð  er  boðið  upp  á  mat  og  drykk.  Þegar  fólk  er  búið  að  borða,  ganga 

flugliðar frá og undirbúa sölu á Saga shop varningi. Í millitíðinni geta viðskiptavinir notið 

sín með  því  að  horfa  eða  hlusta  á  sitt  persónulega  afþreyingarkerfi,  þar  sem  hver  og 

einn  getur  valið  sér  efni  eftir  hentugleika.  Þetta  er  í  grófum  dráttum  handritið  að 

þjónustu  Icelandair  þó  það  eigi  sér  auðvitað  aðeins  lengri  aðdraganda,  s.s.  þegar 

flugmiðinn er  keyptur og  slíkt.  En þetta handrit  sem  Icelandair  fer eftir  tryggir það að 

þjónustan verður eins  stöðug og hægt er. Fylgst er með þessum ferli með mælingum. 

Svokallaðir huldufarþegar eru oft um borð í vélum Icelandair sem fylgjast með og kanna 

hvort allt  fari  fram eins og það á að gera.  (Guðmundur Arnar Guðmundsson, munnleg 

heimild, 18. september, 2011) 

2.2.3 Óaðskiljanleiki 

Þriðji eiginleiki þjónustu er sá að ekki er hægt að skilja að neyslu hennar og framleiðslu, 

sem  þýðir  að  þjónustu  er  neytt  á  sama  tíma  og  hún  er  framleidd.  Hún  er  semsagt 

óaðskiljanleg. Sá starfsmaður sem veitir viðskiptavini einhverja tiltekna þjónustu verður 

því  partur  af  henni  alveg  eins  og  viðskiptavinurinn.  Viðskiptavinir  Icelandair  neyta 

þjónustunnar, það að láta flytja sig frá einum stað til annars, á sama tíma og Icelandair 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framleiðir  þjónustuna,  flýgur  flugvélinni.  Því  er  útkoma  þjónustunnar  bæði  háð 

Icelandair, sem veitir hana, og viðskiptavinum þess, sem neyta hennar. En óaðskiljanleiki 

þjónustu hefur einnig þau áhrif að aðrir viðskiptavinir geta verið viðstaddir og hafa þar 

með áhrif á gæði hennar en einnig áhrif upplifun annarra viðskiptavina. Dæmi um þetta 

eru  farþegar um borð  í  flugvélum  Icelandair. Þeir hafa áhrif á upplifun þjónustu hvors 

annars. Til dæmis geta læti eða óróleiki í einum farþega spillt fyrir upplifun annars sem 

reynir  að  hvíla  sig.  Það  getur  verið  erfitt  fyrir  þjónustufyrirtæki  að  koma  í  veg  fyrir 

einhverja  ákveðna  neikvæða  hegðun  hjá  viðskiptavinum  sínum.  Því  er  mikilvægt  að 

starfsfólk sé viðbúið og viti hvernig á að bregðast við hinum ýmsu aðstæðum sem gætu 

komið  upp  og  tryggi  það  að  viðskiptavinir  hafi  ekki  neikvæð  áhrif  á  upplifun  hvors 

annars. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.) 

Icelandair er með ákveðna þjónustustaðla sem eiga að tryggja það að rétt sé farið að 

ef þjónustufall verður. „Það er svo margt sem getur gerst“,  segir Guðmundur Arnar og 

því  þarf  Icelandair  að  vera  viðbúið  að  taka  á  hinum  ýmsu  málum  til  þess  að  tryggja 

ánægju viðskiptavina. Guðmundur bætir við; „Áhafnir flugvélanna hafa mikið svigrúm til 

þess að meta hvað er rétt að gera  í stöðunum sem upp koma“. Starfsmenn um borð  í 

flugvélum eru fyrst og fremst öryggisstarfsmenn og eru þeir þá líka þjálfaðir sem slíkir. 

Þeir þurfa að vera reiðubúnir að hjálpa farþegum þegar þeir veikjast og þegar það þarf 

að  nauðlenda  svo  eitthvað  sé  nefnt.  „Síðan  er  annað  hlutverkið,  þjónustuhlutverkið” 

segir Guðmundur.  (Guðmundur Arnar Guðmundsson, munnleg heimild, 18.  september, 

2011) 

Þar sem framleiðsla og neysla á þjónustu fer fram á sama tíma þá getur það skapað 

vandamál þegar eftirspurn eykst. Þjónustufyrirtæki geta ekki framleitt mikið af þjónustu 

þegar lítið er að gera og sett hana á lager eins og fyrirtæki sem versla með áþreifanlegar 

vörur  gera.  Því  getur  aukin  eftirspurn  skapað  smávægileg  vandamál  hjá 

þjónustufyrirtækjum.  Þau  þurfa  að  vera  mjög  meðvituð  um  eftirspurn  eftir  þjónustu 

sinni  og  vita  hvenær  hún  eykst  og  hversu  mikið  til  þess  að  þau  geti  gert  viðeigandi 

ráðstafanir.  Nokkrar  leiðir  eru  notaðar  til  þess  að  leysa  þetta  vandamál. 

Þjónustufyrirtæki  geta  hækkað  verð  þegar  eftirspurn  eykst  til  þess  að  minnka  magn 

hennar.  Fyrirtæki  geta  þjálfað  starfsfólkið  sitt  til  þess  að  þjónusta  fleiri  viðskiptavini  í 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einu  eða  þeir  geta  aukið  afköst  hjá  starfsmönnum  sínum með  þjálfun  eða  hreinlega 

aukið við sig starfsfólki (Kotler, 2005). 

Þegar  eftirspurn  eftir  þjónustu  Icelandair  eykst  þá bregðast  þeir  við með  ýmsum 

hætti. Guðmundur Arnar vörumerkjastjóri Icelandair segir að Icelandair taki auka vélar í 

notkun þegar eftirspurnin eykst. „Icelandair group á Loftleiði, Loftleiðir  á bæði vélar og 

leigir auk þess flugvélar frá öðrum félögum og endurleigir svo okkur” segir Guðmundur. 

Loftleiðir  sér  síðan  um  að  jafna  sveiflurnar  hjá  Icelandair,  það  er  að  segja  á  veturna 

þegar minna er að gera og ekki er þörf á eins mörgum vélum þá taka þeir við vélunum 

sem  Icelandair  þarf  ekki  á  veturna og  kemur þeim  í  verkefni  annarsstaðar.  Þetta  geta 

verið allskonar verkefni til dæmis fer ein vél á ári  í heimsreisu í nokkra mánuði, ein vél 

hefur  verið  í  notkun  hjá  Sameinuðu  þjóðunum  og  fleira  slíkt.  (Guðmundur  Arnar 

Guðmundsson, munnleg heimild, 18. september, 2011) 

2.2.4 Óvaranleiki 

Þjónusta  er  óvaranleg  sem þýðir  það  að  ekki  er  hægt  að  geyma hana  á  lager  til  nota 

síðar. Óvaranleiki þjónustu er ekkert vandamál fyrir fyrirtæki þegar eftirspurn er stöðug 

en eins og áður sagði geta skapast ýmis vandamál þegar eftirspurnin eykst. Sem dæmi 

má nefna almenningssamgöngufyrirtæki. Þau þurfa að eiga mun fleiri tæki til  flutninga 

vegna  sveiflna  í  eftirspurn  yfir  daginn  en  þau  þyrftu  ef  eftirspurnin  væri  stöðug  allan 

daginn.  Þjónustufyrirtæki  hafa  ýmis  tiltæk  ráð  til  þess  að  eiga  við  slíkar  sveiflur  bæði 

með því að hafa árif á magn framboðs og eftirspurnar. Með breytanleika í verði, það er 

að  segja  að  rukka mismunandi  verð  á mismunandi  tímum,  geta  fyrirtæki  haft  áhrif  á 

magn  eftirspurnar.  Til  dæmis  er  hægt  að  kaupa  „standby“  flugmiða  hjá  Icelandair  á 

miklum afslætti til þess að fylla megi vélina og nýta betur. Til þess að eiga við sveiflur í 

eftirspurn notast fyrirtæki oft við svokallað pöntunarkerfi, þar sem viðskiptavinir panta 

hvenær þeir  vilja  neyta  þjónustunnar.  Þetta  kerfi  er mjög  algengt  í  flugbransanum og 

meðal annars notað af Icelandair. Þetta virkar þannig að viðskiptavinir panta flugmiðann 

fyrirfram og velja þá dagsetningu sem hentar þeim og fyrirtækinu best. 

Fyrirtæki  geta  líka haft  áhrif  á magn  framboðs þegar  eftirspurnaraukning  verður. 

Fyrirtæki geta ráðið til sín hlutastarfsmenn eða leigt fleiri tæki þegar á þarf að halda. Til 

dæmis  leigir  Icelandair  auka  vélar  þegar  mikið  er  að  gera  til  að  anna  eftirspurn. 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.) (Kotler, 2005) 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2.3 Kaupferli í þjónustu 
Vegna  óáþreifanleika,  óstöðugleika,  óaðskiljanleika  og  óvaranleika  þá  er  kaupferli 

þjónustu aðeins frábrugðið því sem gerist í kaupferli á áþreifanlegri vöru. Kaupferlinu er 

skipt niður í fjögur stig þar sem byrjað er í upplýsingaleit, síðan eru valkostir metnir, eftir 

það er kaup og neysla og að lokum er þjónustan metin í svokölluðum eftirkaupaáhrifum. 

Þar  sem ekki er hægt að meta gæði þjónustu  fyrirfram þá eru gæði hennar metin við 

kaup og neyslu. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2002) 

Þegar neytendur leita sér upplýsinga um þjónustu sem þeir hyggjast neyta, kjósa þeir 

frekar  persónulegar  upplýsingar  fram  yfir  ópersónulegar  þ.e.a.s.  auglýsingar  og 

upplýsingar  frá  fyrirtækinu.  Það  helgast  af  því  að  neytendur  upplifa meiri  áhættu  við 

kaup á þjónustu en við kaup á vöru. Við þjónustukaup rennir fólk meira blint í sjóinn en 

þegar um kaup á áþreifanlegri vöru er að ræða. Því kýs það frekar upplýsingar frá vinum 

og vandamönnum sem hafa prófað þjónustuna, heldur en frá fyrirtækjunum sjálfum.  

Þegar um þjónustu er  að  ræða þá eru  valkostir  yfirleitt  færri  en hjá  áþreifanlegum 

vörum.  Einnig  er  þjónusta  óáþreifanleg,  óstöðug  og  neysla  hennar  er  samofin 

framleiðslu sem gerir það að verkum að viðskiptavinir eiga erfiðara með að velja á milli 

mismunandi  þjónustutilboða  heldur  en  vörutilboða.  Þar  sem  starfsmaður  og 

viðskiptavinur  taka  báðir  þátt  í  kaupferli  þjónustu  þá  hefur  hugarástand  hjá  báðum 

aðilum  áhrif  á  mat  valkosta.  En  eftir  því  sem  mannlegu  samskiptin  eru  meiri  í 

framkvæmd  þjónustunnar,  þeim  mun  meira  hafa  tilfinningar  og  hugarástand 

viðskiptavina áhrif á val hans. 

Í þjónustu fara kaup og neysla fram á sama tíma vegna óaðskiljanleikans. Starfsmaður 

sér um að  framleiða þjónustuna og  viðskiptavinurinn  sér um að neyta hennar á  sama 

tíma.  Öll  frávik  frá  væntri  þjónustu  viðskiptavinar  hefur  áhrif  á  skynjun  hans  en  hún 

getur verið bæði jákvæð og neikvæð. 

Þegar  kaup og neysla  hafa  átt  sér  stað  fer  viðskiptavinurinn  í  að meta  þjónustuna, 

metur það hvort hún hafi staðist væntingar eða ekki? Þetta kallast eftirkaupaáhrif. Ýmis 

atriði hafa áhrif á mat viðskiptavinar á þjónustunni, t.d. samneyti við aðra viðskiptavini, 

það er þeir  sem notið hafa  sömu þjónustu og viðkomandi  viðskiptavinur hefur áhrif  á 

ánægju hans. Ef viðskiptavinurinn  telur  sig hafa  fengið betri þjónustu en annar verður 

hann  ánægðari  og  öfugt.  Ábyrgð  sem  viðskiptavinur  telur  sig  bera  í  framkvæmd 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þjónustunnar  hefur  einnig  áhrif  á mat  hans  í  eftirkaupaáhrifunum.  En  í  þjónustu  telja 

viðskiptavinir sig oft bera meiri ábyrgð en við kaup á áþreifanlegri vöru. Þetta helgast af 

þátttöku þeirra í framkvæmd þjónustunnar. Eftir því sem þátttaka viðskiptavina verður 

meiri  í  framkvæmdinni, þá telja þeir sig ábyrgari fyrir niðurstöðunni og þess vegna eru 

þeir  ólíklegri  til  þess  að  kvarta,  og  öfugt.  Þar  sem þátttaka  viðskiptavina  er  oft mikil  í 

framkvæmd á þjónustu,   má oft rekja óánægju þeirra til vangetu þeirra sjálfra, þ.e.a.s. 

viðskiptavinir telja sig vera að hjálpa til þegar þeir í raun gera það ekki. Einnig má rekja 

óánægju þeirra til erfiðleika við að koma óskum sínum á framfæri. 

Vegna þessara vankanta sem þjónustufyrirtæki þurfa að eiga við, eru viðskiptavinir 

oft hikandi í móttöku á nýjungum. Viðskiptavinir eru ekki eins viljugir til þess að skipta á 

milli  fyrirtækja og prófa eitthvað nýtt heldur halda þeir  frekar tryggð við það sem þeir 

þekkja.  Þetta  gerir  það  að  verkum  að  vörumerkjatryggð  er  meiri  þegar  þjónusta  er 

annars  vegar,  og  því  er  mörkun  gríðarlega  mikilvæg  hjá  öllum  þjónustufyrirtækjum. 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2002) 

2.4 Fleiri P koma við sögu 
Þegar markaðssetja á, eða setja á nýja vöru á markað, er mjög mikilvægt að hafa P‐in 

fjögur, eða hina hefðbundnu söluráða,  í huga og taka ákvarðanir byggðar á þeim. Góð 

stjórnun  á  þessum  söluráðum  stuðlar  að  áhrifaríkri  markaðsfærslu  þjónustu. 

Söluráðarnir eða P‐in fjögur eru Product, price, place, promotion en á íslensku er þetta 

vara, verð, vettvangur og vegsauki (Kotler, 2005). 

2.4.1 Hefðbundnir söluráðar 

Þegar markaðssetja á vöru þarf auðvitað fyrst og fremst að ákveða vöruna sjálfa. Ákveða 

hvernig hún á að vera, hvað hún á að heita, hvernig hún á að virka, til hvaða hóps hún á 

að höfða o.s.frv. Varan sem Icelandair er með í höndunum felst í þeirri þjónustu að flytja 

fólk  á  milli  staða.  Það  er  í  raun  eina  varan  sem  fyrirtækið  selur,  en  auðvitað  býður 

Icelandair einnig upp á flutning til mismunandi áfangastaða, pakkaferðir og íþróttaferðir 

svo eitthvað sé nefnt. Síðan selur það auðvitað litlar stuðningsvörur með. (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson, munnleg heimild, 18. september, 2011) 

Þegar  ákvarðanir  varðandi  vöruna hafa  verið  teknar þarf  að ákveða verðið. Ákveða 

hvað varan á að kosta, hvað heildsalar og smásalar þurfa að borga fyrir hana, hvað hún 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kostar á mismunandi svæðum svo sem á milli  landa og hvað hún kostar á mismunandi 

tímabilum til dæmis  sumar og vetur o.s.frv. Verðsefna  Icelandair  fer eftir  framboði og 

eftirspurn. Fyrirtækið hefur verið að notast við tekjustýringarkerfi sem stjórnar verðinu 

út  frá  ákveðnum  breytum.  „Kerfið  uppfærir  verðin  12 mánuðum  fyrir  hvert  flug  og  á 

þeim  tíma  er  það  gert  21  sinni“,  segir  Guðmundur  Arnar  vörumerkjastjóri  Icelandair. 

Hugbúnaðurinn metur verðið eftir nokkrum breytum, skoðar hvernig bókunin var  fyrir 

ári,  hvort  það  séu  einhverjir  frídagar  í  kringum  þessa  ákveðnu  dagsetningu  og  fleiri 

þætti.  „Kerfið  áætlar  síðan  með  miklu  öryggi  og  nákvæmni  hver  eftirspurnin  er  fyrir 

hvert  flug  og  svo  er  verðinu  stýrt  eftir  því“,  segir Guðmundur. Guðmundur  bætir  við; 

„Þetta  snýst  um  að  hámarka  tekjurnar  af  hverju  flugi“.  Hann  segir  að  það  sé  ekkert 

endilega markmiðið að fylla vélarnar alveg, heldur sé mikilvægara að huga að hámörkun 

tekna  og  hjálpar  hugbúnaðurinn  þeim  með  það.  (Guðmundur  Arnar  Guðmundsson, 

munnleg heimild, 18. september, 2011) 

Eftir það þarf að ákvarða vettvanginn. Ákveða þarf hvar varan skuli seld, hversu víða á 

að  selja  hana,  hvernig  dreifingu  skuli  háttað  o.s.frv.  Icelandair  hefur  yfir  nokkrum 

útibúum  að  ráða,  bæði  hér  á  landi  sem  og  erlendis.  Í  Bandaríkjunum  er  ein  stór 

söluskrifstofa staðsett í Boston, auk þess sem nokkrar aðrar minni eru á víð og dreif um 

landið.  Ein  söluskrifstofa  er  í  London  sem  sér  um  Glasgow,  Manchester  og  London 

flugin. Svo er ein í Kaupmannahöfn, önnur í Stokkhólmi, ein í Oslo, ein í Frankfurt og ein í 

París.  Meginhlutverk  þessara  útibúa  er  að  sjá  um  daglega  starfsemi  Icelandair  og 

auðvitað selja þjónustuna. En aðal vettvangurinn til þess er samt sem áður   internetið, 

„en  um  40%  til  50%  af  allri  sölu  flugferða  Icelandair  fer  í  gegnum  netið”  segir 

Guðmundur. Icelandair leggur mikla áherslu á heimasíðuna sína, en þar á að vera hægt 

að nálgast allar upplýsingar sem viðskiptavinir þurfa og á hlutverk hennar í rauninni að 

vera  það  sama  og  hlutverk  sölubásana  var  áður  fyrr.  Ef  viðskiptavinur  vill  nýta  sér 

þjónustu Icelandair þarf hann ekki að gera neitt annað en að fara á heimsíðuna og bóka 

flug. Viðskiptavinur þarf  í  raun ekki að eiga samskipti við starfsmann Icelandair  fyrr en 

um borð  í  vélinni.  (Guðmundur Arnar Guðmundsson, munnleg heimild, 18.  september, 

2011) 

Að  lokum þarf  að ákvarða vegsaukann eða hvernig  skuli  kynna vöruna. Ákvörðunin 

felst í hvernig og hvar skuli auglýsa og hvaða aðferðir eigi að nota í þeim efnum o.s.frv. 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Icelandair hefur  í gegnum 

tíðina  verið  flugfélag 

þjóðarinnar  og  hefur  það 

markaðssett  sig  á  þann 

hátt.  Fyrirtækið  reynir  að 

skapa  sér  sess  hjá 

Íslendingum  og  segjast 

vera  stoltir  af  þjóðerni 

sínu  og  uppruna.  Í 

markaðssetningu  sinni  undirstrika  þeir  stolt  sitt  af  íslenskri  sögu,  náttúru  og  það  sem 

þeir  segja  að  einkenni  Íslendinga,  gestrisnina.  Eins  og  sjá  má  á  mynd  2  þá  leggur 

Icelandair áherslu á að kynna Ísland og notar íslenskuna til þess. Stefna Icelandair er sú 

að viðskiptavinir félagsins fái „íslenska upplifun” í hvívetna. Í kynningarefni, samskiptum 

við  viðskiptavini  og  umhverfi  fyrirtækisins  leggur  það  áherslu  á  að  nýta  allt  það  sem 

auðkennir land og þjóð. Það reynir ennfremur að móta jákvæða ímynd Íslands í hugum 

viðskiptavina.  „Við viljum að  Íslendingum  líði eins og þeir  séu komnir heim þegar þeir 

koma  inn  í  Icelandair  flugvél eftir  ferðalög erlendis“, er  ritað á heimasíðu  fyrirtækisins 

(Icelandair, e.d.). Þetta stolt af landi og þjóð lýsir sér líka í nöfnum flugvéla fyrirtækisins. 

Allar  flugvélar  Icelandair  eru  nefndar  eftir  íslenskum  eldfjöllum.  „Nöfn  á  íslenskum 

eldfjöllum  eru  nátengd  Íslandi  og  íslenskri  sögu  og  eru  hluti  af  þeirri  mynd  sem 

útlendingar gera sér af Íslandi, þessari sívirku eldfjallaeyju norður í höfum“. (Icelandair, 

e.d.) 

2.4.2 Útvíkkaðir söluráðar 

Þegar  þjónusta  er  annars  vegar  bætast  þrjú  p  við  þau  fjögur  sem  fyrir  eru.  Þetta  er 

People,  physical  surroundings  og  process  sem  þýðist  yfir  á  íslensku  fólk,  umgjörð  og 

ferlar.  Þessi  þrjú  p  bætast  við  vegna  þeirra  eiginleika  sem  þjónusta  hefur  umfram 

áþreifanlega vöru. (Kotler, 2005) 

Þar sem þjónusta er framkvæmd af fólki, þá er starfsfólk í framlínu þjónustufyrirtækja 

gríðarlega  mikilvægir  hlekkir  í  ánægju  viðskiptavina.  Því  er  mikilvægt  að  velja  rétta 

starfsfólkið, þjálfa það rétt og ganga úr skugga um að það sé áhugasamt, hæft, jákvætt í 

viðmóti, sýni viðbragðsflýti og góðan vilja í starfi (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009). Þar 

Mynd 2: Dæmi um það hvernig Icelandair kynnir Ísland. (Icelandair, e.d.) 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sem um 40% til 50% af sölu Icelandair fer fram á netinu, þá er framlínustarfsfólkið ekki 

bara sölufólkið í útibúunum heldur í raun flugfreyjur og þjónar líka. Það er fólkið sem er í 

beinum  tengslum  við  viðskiptavininn  á  meðan  þjónustan  á  sér  stað  og  getur  þar  af 

leiðandi haft mestu áhrifin. Lang stærsti og mikilvægasti  tími þjónustu  Icelandair eyðir 

viðskiptavinurinn í flugvélinni. Því er gríðarlega mikilvægt að allt fari rétt og vel fram þar. 

Icelandair  ræður  einungis  það  sem  þeir  telja  vera  besta  starfsfólkið.  Það  skal  vera 

vinalegt og kurteist í viðmóti, snyrtilegt til fara og brosmilt og klæðast einkennisfatnaði 

fyrirtækisins  ávalt  á  vinnutíma.  En  einkennisbúningarnir  eru  íslensk  hönnun,  en 

hönnuður  sótti  innblástur  í  íslenska  náttúru,  sögu  landsins  og  Íslenska  þjóðbúninginn. 

(Icelandair, e.d.) En Icelandair er mjög stolt að þjóðerni sínu og undirstrikar það uppruna 

sinn í allri sinni starfsemi og markaðsstarfi. Guðmundur Arnar segir að hver deild innan 

fyrirtækisins  stjórni því  í  rauninni  sjálf hvaða  fólk  sé  ráðið  inn og þær verða  sjálfar  að 

meta það hvort starfsfólkið passi inn í starfsumhverfið og sé með þá þekkingu og hæfni 

sem þarf. En til að þetta frelsi sem deildirnar hafa í starfsmannaráðningum gangi upp þá 

leggur Icelandair mjög mikla áherslu á þjálfun starfsfólks og að starfsfólk standist prófin. 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson, munnleg heimild, 18. september, 2011) 

Vegna óáþreifanleika þjónustu er vettvangur þjónustufyrirtækja  stór þáttur  í því að 

trekkja  að  viðskiptavini  og  sýna  fram á  gæði þjónustunnar. Vettvangurinn er það  sem 

viðskiptavinir  sjá  áður  en  þeir  velja  sér  þjónustu  og  á meðan  hennar  er  neytt.  Þegar 

viðskiptavinir reyna að meta gæði þjónustu fyrirfram, þá horfa þeir til vettvangsins. Því 

er  hann  mikilvægur  þáttur  í  því  að  sýna  fram  á  gæði  þjónustunnar  og  trekkja  að 

viðskiptavini  (Zeithaml,  Bitner  og Gremler,  2009).  Aðal  vettvangur  þjónustu  Icelandair 

eru flugvélar þeirra. Þar eyða viðskiptavinir þeirra mest öllum sínum tíma á meðan þeir 

neyta  þjónustunnar.  Því  leggur  Icelandair  mjög  mikla  áherslu  á  það  að  allt  sé  til 

fyrirmyndar í flugvélum sínum. Stórar breytingar hafa verið gerðar á flugvélum félagsins 

þar sem tekið var í notkun glænýtt afþreyingarkerfi, ný sæti sem auka fótapláss töluvert 

og  nýtt  farrými  en  þetta  er  bara  hluti  af  breytingunum. Allt  þetta  var  gert  til  þess  að 

auka þægindi fyrir viðskiptavini og gera hann eins ánægðan og hægt er. (Icelandair, e.d.) 

Að  lokum  þurfa  þjónustufyrirtæki  að  hafa  ferilinn  eða  framkvæmd  þjónustunnar  á 

hreinu.  Eins  og  áður  sagði  er  þjónusta  framleidd  og  neytt  á  sama  tíma  því  þarf 

framkvæmd  þjónustunnar  eða  ferilinn  að  vera  í  lagi  til  þess  að  tryggja  ánægju 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viðskiptavina. Árangursríkur ferill þjónustufyrirtækja stuðlar að tryggð viðskiptavina við 

þitt fyrirtæki og eykur tiltrú og traust. Einnig getur verið gott að staðla þjónustuferilinn 

til þess að auka stöðugleika og bjóða þar með upp á sömu eða mjög svipaða þjónustu í 

hvert skipti sama hver neytir eða veitir hana (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009). Eins og 

áður hefur komið  fram þá  fer  Icelandair eftir ákveðnu handriti þegar þeir  framkvæma 

þjónustu  sína  til  þess  að  tryggja  stöðugleika. Þetta er  rútína  sem  farið er  í  gegnum  til 

þess  að  tryggja  það  að  allir  viðskiptavinir  fái  alveg  eins  þjónustu.  Icelandair  er  einnig 

með stöðluð viðbrögð við ýmsum aðstæðum sem upp gætu komið. Áhafnir flugvélanna 

eru  fyrst  og  fremst  öryggisstarfsmenn  sem  eiga  að  kunna  að  bregðast  við  óvæntum 

uppákomum. (Guðmundur Arnar Guðmundsson, munnleg heimild, 18. september, 2011) 

Þegar öll sjö p‐in hafa verið ákveðin og grandlega íhuguð, þá er fyrirtæki fyrst tilbúið 

til  þess  að  setja  nýja  þjónustu  á  markaðinn.  Icelandair  hefur  grandlega  íhugað  hvert 

einasta p til þess að þjónusta þeirra sé fyrsta flokks. Hver einasti þáttur í þjónustu þeirra 

er skoðaður gaumgæfilega og reyna þeir stanslaust að leita leiða til þess að bæta sig og 

gera gott ennþá betra. 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3 Gap líkan þjónustugæða 

Gæðalíkan  þjónustu  (e.  The Gaps Model  of  Service Quality)  er módel  sem  gerir  grein 

fyrir þeim grundvallarþáttum sem hafa áhrif á þjónustugapið. Þjónustugapið er bilið milli 

væntrar þjónustu viðskiptavinar og skynjunar hans á henni. Væntingar viðskiptavinar til 

ákveðinnar  þjónustu  hafa  verið  skapaðar  með  orðróm  (word  of  mouth),  þeirra  eigin 

upplifun  á  þjónustunni  og  markaðsaðgerðum  svo  sem  verðlagningu  og  auglýsingum. 

Skynjun  viðskiptavinar  á  þjónustunni  er  hins  vegar  huglægt  mat  hans.  Viðskiptavinur 

skynjar  þjónustu  á  ákveðinn  hátt  og  ef  sú  skynjun  stenst  væntingarnar  þá  er 

viðskiptavinur ánægður annars ekki. Yfirleitt er gap á milli skynjunar og væntinga og er 

það  eitt  helsta markmið markaðsfærslu  þjónustu  og  að  loka  því  gapi.  Því  verkefni  er 

hægt að skipta niður í fjögur framkvæmdargöp sem sést vel á mynd 3. 

 

Mynd 3: Gaps líkan þjónustugæða, The Integrated Gaps model of service quality. (Parasuraman, 
Zeithaml, Berry, 1985) 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Mikilvægt er fyrir þjónustufyrirtæki að mæla skynjaða þjónustu viðskiptavina strax eftir 

neyslu,  til  þess  að  kanna  hvort  væntingar  hafa  verið  uppfylltar.  (Þórhallur  Örn 

Guðlaugsson, 2000) 

3.1 Gap 1 – Að þekkja þarfir viðskiptavina 
Framkvæmdargap 1 lýsir sér sem gapi á milli væntinga viðskiptavina um þjónustu annars 

vegar og þekkingu fyrirtækisins á þörfum og væntingum viðskiptavina hins vegar. Með 

öðrum orðum þá  telur  fyrirtækið  sig  hafa  ákveðna  þekkingu  á  þörfum og  væntingum 

viðskiptavina  en  það  þarf  ekki  endilega  að  vera  rétt  skilgreining  á  hinum  eiginlegum 

þörfum og væntingum. Því getur myndast gap þarna á milli (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2002). 

Ástæður  fyrir  framkvæmdargapi  1  geta  verið  margskonar.  Fyrst  ber  að  nefna 

ómarkvissar markaðsrannsóknir hjá fyrirtækjum, en það gerist þegar markaðsrannsóknir 

eru  ekki  notaðar  til  þess  að  þekkja  betur  þarfir  viðskiptavina.  Það  er  ekki  nóg  að 

framkvæma markaðsrannsókn ef það er ekki gert á markvissan hátt og þannig að það 

hjálpi fyrirtækinu að þekkja viðskiptavinin betur. Gera þarf greinarmun á „gott að vita“ 

(nice to know) og „verða að vita“ (need to know).  

Icelandair leggur mikla áherslu á markaðsrannsóknir að sögn Guðmundar. „Við erum 

stöðugt  að  gera markaðsrannsóknir“.  Þeir  kanna  hvað  gerist  um borð  í  vélunum með 

spurningalistum  þegar  farþegar  koma  á  áfangastað.  Icelandair  er  einnig  með 

þjónustumælingar um borð, í hverri einustu viku mæla þeir íslenska markaðinn og kanna 

hvort  einhverjar  breytingar  eigi  sér  stað  þar.  Guðmundur  bætir  við;  „Við  gerum  líka 

vörumerkjarýni alltaf nokkrum sinnum á ári og svo mælum við allar herferðirnar okkar“. 

Icelandair  gerir  líka  svokallaðar  vitundarmælingar  erlendis  reglulega  og  svo  gera  þeir 

markaðsrannsóknir  áður  en  flestar  stórar  ákvarðanir  eru  teknar.  „Kúnninn hefur  alltaf 

rödd  inni á  fundum okkar þar sem stórar ákvarðanir eru teknar“, segir Guðmundur og 

hann bætir við,  „markaðsrannsóknir eru gríðarlega mikilvægar hjá okkur og hafa mjög 

mikil  áhrif  á  það  sem  við  erum  að  gera“.  (Guðmundur  Arnar  Guðmundsson, munnleg 

heimild, 18. september, 2011) 

Önnur ástæða fyrir framkvæmdargapi 1 getur verið ófullnægjandi upplýsingamiðlun 

innan fyrirtækis. En þá er veikleiki í tengingu milli viðskiptavina og framlínustarfsfólks og 

svo framlínustarfsfólks og stjórnenda. Þannig myndast of langt bil milli viðskiptavina og 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þeirra sem taka loka ákvarðanir varðandi þjónustuna. Því verður þjónustan ekki sköpuð 

eða aðlöguð að viðskiptavininum. 

Icelandair leggur mjög mikla áherslu á alla upplýsingamiðlun innan fyrirtækisins og að 

hún sé  í  lagi. Guðmundur Arnar segir að stöðugt sé verið að miðla upplýsingum  innan 

fyrirtækisins. „Það eru stöðugar tölvupóstsendingar, plaköt á veggjum, pistlar frá öllum 

starfsstöðvum  fyrirtækisins“.  Hann  segir  einnig  að  það  séu  reglulega  haldnir 

kynningarfundir  fyrir  starfsfólk  varðandi  allt  sem  tengist  fyrirtækinu. Allir þessir  fundir 

eru teknir upp og settir á innri vef Icelandair, þannig að þeir sem ekki komast eða þeir 

sem vilja rifja upp geta séð alla fundina þar. „Markmið okkar í þessum efnum er, að það 

er miklu betra að segja of mikið og lenda í klandri vegna þess, heldur en að segja of lítið. 

Þannig  að  við  erum  alveg  öfgafull  í  að miðla  upplýsingum,  þannig  að  allri  séu með  á 

nótunum“, segir Guðmundur Arnar. Hann segir líka að þetta sé verkefni sem lýkur aldrei, 

því þeir eru alltaf að finna leiðir til þess að bæta sig í upplýsingamiðluninni. (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson, munnleg heimild, 18. september, 2011) 

Ekki  næg  áhersla  á  þjónustugæði  hjá  fyrirtækjum  getur  verið  ástæða  fyrir 

framkvæmdargapi  2.  Kerfi  eins og CRM  (Customer Relationship Managemet)  er  dæmi 

um slíkt, en það á að tryggja að núverandi viðskiptavinir haldi áfram viðskiptum sínum 

við fyrirtækið. Það er gríðarlega mikilvægt því það er mun ódýrara að halda í núverandi 

viðskiptavin heldur en að reyna að ná í nýjan 

Að lokum geta slök viðbrögð ef eitthvað fer úrskeiðis myndað þjónustugap 1. Þegar 

kvartanir berast  frá viðskiptavini þá er mjög mikilvægt að rétt sé brugðist við. Kvörtun 

þýðir  það  að  viðskiptavinur  er  ekki  100%  ánægður  og  geta  rétt  viðbrögð  við  slíkar 

aðstæður bætt að hluta til tjónið sem orðið hefur. Einnig er mikilvægt að læra af þeim 

mistökum gerð voru og ganga úr skugga um að þau verði ekki gerð aftur. Rétt og góð 

viðbrögð við kvörtunum geta haft úrslitaáhrif um það hvort viðskiptavinur haldi áfram í 

viðskiptum við fyrirtækið eða færi þau alfarið annað. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.) 

Icelandair breytti fyrir nokkrum árum deild sem var kölluð kvörtunardeildin yfir í deild 

sem heitir í dag þjónustuupplifun. Þannig að í staðinn fyrir að taka bara á kvörtunum þá 

sér þessi deild um að skoða allt ferlið í heild og sjá hvað hægt er að bæta. Guðmundur 

segir að þó svo að flughlutinn sé í raun eini hluti ferilsins sem Icelandair getur haft bein 

áhrif á þá eiginfærist allt heila ferlið yfir á þá. Það er að segja ef til dæmis inngangurinn 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inn á flugstöðina er skítugur, ef  innritunarstarfsfólk er dónalegt eða ef töskurnar koma 

ekki á réttum tíma þá, þó svo að Icelandair geti ekki haft bein áhrif á þessa hluti, hefur 

þetta áhrif á heildarþjónustu upplifun viðskiptavina félagsins. Þjónustuupplifunardeildin 

skoðar þetta og kannar hvar áherslurnar skulu lagðar „Þannig að við séum ekki bara að 

skjóta  eitthvað  út  í  loftið“,  segir  Guðmundur.  (Guðmundur  Arnar  Guðmundsson, 

munnleg heimild, 18. september, 2011) 

3.2 Gap 2 – Þjónustustefnan 
Framkvæmdagap  2  er  bilið  á  milli  þess  hvernig  fyrirtækið  skynjar  væntingar 

viðskiptavina  og  hvernig  þjónustustefna  fyrirtækisins  er  í  raun  og  veru.  Það  er  mjög 

mikilvægt að fyrirtæki skilji og viti þarfir og væntingar viðskiptavina sinna en það skiptir 

litlu  máli  ef  hönnun  þjónustunnar  er  ekki  í  samræmi  við  þær.  Því  þarf  að  hanna 

þjónustustaðla  fyrirtækisins  út  frá  væntingum  viðskiptavinanna.  (Parasuraman, 

Zeithaml og Berry, 1988) 

Ýmsar  ástæður  geta  verið  fyrir  því  að  framkvæmdargap  2  myndist.  Slæm  hönnun 

þjónustunnar  getur  verið  ein  ástæða.  Það  er  ekki  bara  nóg  að  þekkja  væntingar 

viðskiptavina,  það  þarf  að  hanna  þjónustuna  og  þjónustustaðla  fyrirtækisins  rétt  og  á 

markvissan  hátt,  til  þess  að  hægt  sé  að  fullnægja  þörfum  neytenda  og  standa  undir 

væntingum þeirra. Vöntun á  viðskiptamiðuðum stöðlum er önnur ástæða  fyrir  gapi 2. 

Það  er  ekki  nóg  að  setja  markmið  og  staðla  eingöngu  með  hag  fyrirtækisins  að 

leiðarljósi. Það verður að  taka mið af væntingum viðskiptavina,  til þess að hægt sé að 

tryggja sem mesta ánægju hjá þeim. 

Ófullnægjandi  umgjörð  og  þjónustuvettvangur  er  þriðja  atriðið  sem  myndar 

framkvæmdargap  2.  En  þegar  þjónusta  er  annars  vegar,  þá  hafa  viðskiptavinir 

tilhneigingu  til  þess  að  leitast  eftir  einhverjum  áþreifanlegum  þáttum  sem  tengjast 

þjónustunni. Viðskiptavinir  leitast einnig eftir áþreifanlegum hlutum  í þjónustu  til þess 

að  meta  hversu  góða,  þeir  telja,  þjónustuna  vera.  Snyrtilegur  og  aðlaðandi 

þjónustuvettvangur sem  laðar að sér  fólk,  leiðir  til þess að viðskiptavinum finnast þeir 

ekki  vera  að  taka  eins  mikla  áhættu  með  þjónustukaupunum.  (Þórhallur  Örn 

Guðlaugsson, e.d.) 

Icelandair  leggur mjög mikla áherslu á sinn þjónustuvettvang og að allt sé í  lagi þar. 

Nýlega  var  flestöllum  flugvélum  fyrirtækisins  breytt  mikið  þar  sem  nýjum  sætum  var 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komið  fyrir  og  ný  teppi  voru  lögð  á  gólfið.  Guðmundur  segir  að  það  sem  hafi  verið 

áhugavert að  skoða eftir þær breytingar var,  að þó  svo að engar breytingar hafi  verið 

gerðar á salernunum, þá fannst viðskiptavinum þau allt í einu miklu hreinni og snyrtilegri 

þegar  ný  sæti  voru  komin  í  vélarnar.  (Guðmundur  Arnar  Guðmundsson,  munnleg 

heimild, 18. september, 2011)  

3.3 Gap 3 – Framkvæmd þjónustunnar 
Framkvæmdargap 3 myndast þegar þjónustan er ekki framkvæmd eins og ætlað var. Því 

er  það  eitthvað  í  framkvæmdinni  sem  klikkar.  Það  er  ekki  nóg  að  þekkja  þarfir 

viðskiptavinarins í þaula og hanna þjónustustefnu sem hittir í mark ef að framkvæmdin 

er svo ekki lagi og ekki eftir þjónustustöðlunum. Það er nokkuð ljóst að ekki er hægt að 

uppfylla væntingar viðskiptavina þegar framkvæmdin klikkar.  

Ófullnægjandi mannauðsstjórnun í fyrirtækinu er fyrst og fremst ástæðan fyrir því að 

framkvæmdargap 3 myndast. Slæm mannauðsstjórnun felst meðal annars í því að velja 

ekki  rétta  starfsfólkið,  gera  ekki  nægjanlega  góðar  starfslýsingar,  vera  með  lélegt 

umbuna‐ og hvatakerfi, hafa ekki  frammistöðumat  til  staðar og hafa ekki  sett  sér  skýr 

framtíðarmarkmið sem allir innan fyrirtækisins vinna að í einingu. 

Viðskiptavinir  taka  oft  virkan  þátt  í  þjónustunni  sjálfir  og  því  geta  þeir  oft  á  tíðum 

verið  rót vandans. Ef viðskiptavinir eru ekki  í  takti þá getur  framkvæmdargap 3 einnig 

myndast. Hér er átt við að viðskiptavini skortir oft þekkingu og vitund um þá þjónustu 

sem hann neytir og því myndast þjónustugapið. Þetta gerist oftar þegar viðskiptavinur á 

sín fyrstu viðskipti við viðkomandi fyrirtæki.  

Gap 3 getur einnig myndast þegar framboð og eftirspurn fara ekki saman, þ.e.a.s. að 

þar  sem  ekki  er  hægt  að  geyma  þjónustuna  á  lagar  þá  lenda  þjónustufyrirtæki  oft  í 

vandræðum  með  að  anna  eftirspurn  þegar  hún  eykst.  Umframeftirspurn  getur  verið 

erfið viðureignar hjá þjónustufyrirtækjum og bregða þau oft á það ráð að ráða inn fleiri 

starfsmenn,  en  ef  það  er  ekki  gert  þá  leita  viðskiptavinir  eitthvað  annað.  Ef 

umframeftirspurn verður eftir þjónustu, verður það oft til þess að þjónustan sem veitt 

er versnar, en fyrirtæki falla oft í þá gryfju að reyna að rumpa þessu af til þess að geta 

þjónustað  fleiri  í  stað  þess  að  ráða  t.d.  fleira  starfsfólk  inn.  Einnig  getur  það  verið 

vandamál þegar það er of  lítil eftirspurn þ.e.a.s. starfsfólk hefur of  lítið að gera miðað 

við afkastagetu. Þá fá viðskiptavinir „of“ góða þjónustu, ef hægt er að segja það, og þeir 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fara að efast um að þeir hafi valið rétt. Einnig geta starfsmenn orðið utan við sig þegar 

svo lítið er að gera. (Þórhallur Örn Guðlaugsson,2011)  

3.4 Gap 4 – Hvernig er frammistaðan? 
Framkvæmdargap  4  myndast  þegar  framkvæmd  þjónustunnar  er  ekki  í  samræmi  við 

loforð, þ.e.a.s.  viðskiptavinum er  lofað einhverri ákveðinni þjónustu en þau  loforð eru 

ekki efnd. Þarna verður ósamræmi á milli þess hvernig fyrirtæki kemur sér á framfæri og 

hvernig það í raun og veru starfar og veitir þjónustu sína. Það segir eitt en gerir annað, 

eða segist ætla að gera meira en það gerir í raun og veru. 

Þegar  samþætting  markaðsaðgerða  er  ófullnægjandi  þá  getur  framkvæmdargap  4 

myndast. Með því er átt við að allir innan fyrirtækisins eru ekki að róa í sömu átt eða að 

vinna að  sama markmiði.  Samskipti milli  deilda eru ekki nægjanleg og  starfsmenn eru 

ekki upplýstir um markaðsmál og slíkt sem er í gangi innan fyrirtækisins. Þetta getur t.d. 

lýst  sér  þannig  að markaðsdeildin  ræðst  í  markaðsherferð  þar  sem  lögð  er  áhersla  á 

eitthvað tiltekið atriði, en framlínustarfsfólkið er ekki upplýst um það. Því getur það ekki 

veit viðskiptavininum upplýsingar eða þá þjónustu sem hann telur sig eiga að fá, og því 

myndast þetta gap. 

Önnur  ástæða  fyrir  því  að  gap  4  myndast  er  slök  stjórnun  væntinga.  Væntingar 

viðskiptavina  stjórnast  af  því  hvaða  skilaboð  fyrirtæki  senda  út  á  markaðinn.  En 

væntingar þeirra stjórnast einnig af því hvernig þeir upplifa þjónustuna og hvernig aðrir 

viðskiptavinir  tala  um  hana.  Framlínustarfsfólkið  þarf  því  að  vera  vel  upplýst  og  geta 

framkvæmt  það  sem  lofað  er  til  þess  að  standast  þessar  væntingar.  En  loforðin  geta 

einnig verið yfirgengileg, en þá lofa fyrirtækin upp í ermina á sér og geta því ekki staðið 

við þau.  

Óviðeigandi verðlagning getur einnig myndað gap 4. Með því er átt við að verðið skuli 

vera í samræmi við þjónustuna. Ef um gæða þjónustu er að ræða þá ætti verðlagningin 

að vera hærri en til dæmis hjá lággæða þjónustu. Þegar verð er sett á þjónustu þarf að 

huga að ýmsum atriðum. Ekki er nóg að skoða einungis beina kostnaðinn heldur þarf að 

hafa heildarmyndina í huga. Hvað er verið að selja og hversu mikla þjónustu er verið að 

bjóða  upp  á.  Einnig  spilar  skynjun  neytenda  á  verði,  virði  og  gæðum  stórt  hlutverk  í 

verðlagningunni.  Þetta  er  svokallað  skynjað  verð  neytandans  en  það  er  það  sem 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neytandinn telur eðlilegt að borga fyrir þjónustuna eins og hann upplifir hana. (Þórhallur 

Örn Guðlaugsson,2011) 
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4 Aðferðafræði 

Í  rannsókn  þessari  var  stuðst  við  megindlegar  rannsóknaraðferðir.  Í  kaflanum  verður 

farið yfir það hvernig þátttakendur voru valdir, hvernig  rannsóknin var  framkvæmd og 

hvaða mælitæki voru notuð svo eitthvað sé nefnt. 

4.1 Þátttakendur 
Þýði  rannsóknarinnar  var  skilgreint  allir  þeir  sem hafa  stundað  viðskipti  við  Icelandair 

einu sinni eða oftar undanfarna 12 mánuði. Úrtakið var valið sem hentugleikaúrtak og 

var spurningalistinn sendur á fólk sem flest var á póstlista Elísabetar Sveinsdóttur.   

4.2 Mælitæki 
Í  rannsókninni  var  notast  við  SERVQUAL  mælitækið.  Spurningalistinn  var  fenginn  úr 

mastersritgerð  Ingibjargar  Ólafsdóttur  sem  fjallaði  um  gæði  þjónustu  sjúkraþjálfara  á 

Íslandi. Hún þýddi listann, sem upphaflega kemur úr bók Zeithaml og Gremler (2009, bls. 

152  –  154),  en  rannsakandi  aðlagaði  hann  að  þessu  verkefni.  Ákveðið  var  að  taka  út 

fimm spurningar sem þóttu ekki eiga nógu vel við þetta tiltekna verkefni og einni bætt 

við  þar  sem  spurt  var  um  aðgengi  að  upplýsingum  Icelandair.  Auk  SERVQUAL 

mælitækisins var bætt við sex spurningum, þar af þremur bakgrunnsspurningum. 

Í  SERVQUAL hlutanum  svöruðu þátttakendur  fullyrðingum á 7 punkta  Likert‐kvarða 

þar  sem  talan  1  merkti  að  þjónusta  væri  fullkomlega  undir  væntingum,  4  merkti  að 

þjónustan  væri  í  samræmi  við  væntingar  og  7  að þjónustan  væri  fullkomlega  umfram 

væntingar.  Í bakgrunnsspurningunum svöruðu þátttakendur af hvaða kyni þeir voru, á 

hvaða  aldursbili  og  hvert menntunarstig  þeirra  væri.  Síðan  voru þrjár  aukaspurningar.  

Ein þar sem spurt var hversu oft þátttakendurnir höfðu stundað viðskipti við Icelandair 

undanfarna 12 mánuði. Önnur þar sem spurt var hversu líklegt eða ólíklegt það væri að 

þátttakendurnir mæltu með  þjónustu  Icelandair  við  aðra  og  þriðja  þar  sem  spurt  var 

hversu  líklegt eða ólíklegt það væri að þátttakendurnir myndu halda áfram viðskiptum 

sínum við Icelandair í framtíðinni. 

Listinn  var  forprófaður  þannig  að  hann  var  sendur  á  5  einstaklinga  sem  svörðu 

spurningunum og gáfu endurgjöf. Flestar athugasemdir tengdust orðalagi spurninganna 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og  var  auðvelt  að  laga  það.  Að  öðru  leiti  var  listinn  mjög  skiljanlegur  að  mati 

einstaklinganna.  Einnig  var  spurningalistinn  sendur  á  Guðmund  Óskarsson 

markaðsstjóra Icelandair sem skoðaði hann og gaf grænt ljós á hann. Endanlega útgáfu 

af spurningalistanum má sjá í viðauka 1.  

4.3 Framkvæmd 
Spurningalistinn var sendur út þann 12. september 2011 og var gögnum safnað fram til 

15.  september  2011.  Mikill  tími  fór  í  að  reyna  að  ná  í  markaðsstjóra  Icelandair  sem 

ætlaði að kanna hvort mögulegt væri að senda spurningalistann á póstlista fyrirtækisins. 

Því  var  brugðið  á  það  ráð  að  senda  hann  á  póstlista  Elísabetar  Sveinsdóttur.  Fyrsta 

spurning spurningalistans var notuð til þess að sigta út alla þá sem ekki höfðu flogið með 

Icelandair undanfarna 12 mánuði. Þeir sem svöruð spurningunni „Hversu oft hefur þú 

flogið  með  Icelandair  undanfarna  12  mánuði?”  aldrei,  þeir  hoppuðu  beint  yfir  í 

bakgrunnspurningarnar og svöruðu því ekki þjónustukönnuninni sjálfri. 

Unnið  var úr  gögnum sem  fengust þann 16.  – 18.  september.  Tölfræðiforritið  SPSS 

var notað sem og töflureiknisforritið Excel við úrvinnslu gagna. 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5 Niðurstöður 

Stuðst  var  við  þægindaúrtak  og  voru  alls  sendir  út  um  400  spurningalistar  til  vina  og 

vandamanna. 221 svar barst og var svörun því 55%.  Hlutfall var nokkuð jafnt milli kynja 

þar sem 100 karlar svöruðu og 121 kona, eins og sést í töflu 1. 

Tafla 1: Kyn þátttakenda 

  Tíðni  Prósenta 
KK  100  45,25% 
KVK  121  54,75% 
Samtals  221  100% 
 

Tafla  2  sýnir  fjölda  flugferða  hvers  einstaklings  síðastliðna  12  mánuði.  Flestir 

þátttakendur höfðu ferðast tvisvar með Icelandair undanfarna 12 mánuði eða 32,13%. 

16,74%  þátttakenda  höfðu  ekki  ferðast með  Icelandair  undanfarna  12 mánuði  og  því 

fengu  þeir  ekki  að  svara  allri  könnuninni.  Útilokaðar  voru  spurningar  3,  4  og  5  (sjá 

viðauka 1) fyrir þessa einstaklinga, því ekki þótti viðeigandi að láta þá svara spurningum 

um gæði þjónustu Icelandair. 

Tafla 2: Fjöldi flugferða með Icelandair undanfarna 12 mánuði 

  Tíðni  Prósenta 
Aldrei  37  16,74% 
Einu sinni  48  21,72 
Tvisvar  71  32,13 
Þrisvar  21  9,5% 
Fjórum Sinnum  18  8,14% 
Fimm Sinnum eða oftar  26  11,76 
Samtals  221  100% 

 

Flestir þeirra sem svöruðu könnuninni voru á aldursbilinu 37‐46 ára eða 39,37% en 

enginn svarandi var undir 18 ára aldri. Ástæðan kann að vera sú að fleiri einstaklingar á 

aldursbilinu 37 – 56 ára fengu spurningalistann sendan. Aldursdreifingin í heild er sýnd í 

töflu 3. 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Tafla 3: Aldursbil þátttakenda 

  Tíðni  Prósenta 
Yngri en 18 ára  0  0% 
18‐26 ára  9  4,07% 
27‐36 ára  29  13,12% 
37‐46 ára  87  39,37% 
47‐56 ára  75  33,94% 
57‐66 ára  19  8,6% 
67 ára og eldri  2  0,9% 
Samtals  221  100% 
 

Flestir  þátttakendur  voru búnir með háskólagráðu eða 38,46% en næst  flestir  voru 

búnir með framhaldsnám í háskóla eða 31,61%. Þetta kemur ekki mikið á óvart miðað 

við hvernig aldursdreifingin í könnuninni var. Menntunarstig þátttakenda má sjá nánar í 

töflu 4. 

Tafla 4: Menntunarstig þátttakenda 

 

Tafla  5  sýnir  meðaltöl  og  staðalfrávik  fyrir  spurningar  1‐18.  Skalinn  í  þessum 

spurningakafla  var  frá  einum  og  upp  í  sjö,  þar  sem  einn  stóð  fyrir  að  þjónustan  væri 

fullkomlega undir væntingum þátttakenda og sjö stóð fyrir að þjónustan sem spurt var 

um var fullkomlega umfram væntingar þátttakenda. Talan fjórir stóð fyrir að þjónustan 

var  í  samræmi  við  væntingar.  Allir  þjónustuþættir  sem  spurt  var  um  voru  yfir 

meðaltalinu  fjórum  nema  einn  liður,  en  þar  var  spurt  um  hvort  þátttakendur  teldu 

starfsfólk  Icelandair  bera  hag  sinn  fyrir  brjósti.  Í  fljótu  bragði  sést  í  töflu  5  að 

þátttakendur  eru  nokkuð  ánægðir  með  þá  þjónustu  sem  Icelandair  veitir.  Einnig  var 

reiknað meðaltal  og  staðalfrávik  fyrir  víddirnar  fimm og  sjást  niðurstöðurnar  í  töflu 5. 

Þar  sést  að  víddin  sem  snýr  að  hluttekningu  er  með  lægsta  meðaltalið  eða  4,05  en 

áþreifanleiki er með hæsta meðaltalið eða 4,57. 

  Tíðni  Prósenta 
Grunnskólapróf  6  2,71% 
Gagnfræðipróf/landspróf/verslunapróf/lokið 
iðnnámi 

30  13,57% 

Stúdentspróf  30  13,57% 
Háskólagráða  85  38,46% 
Framhaldsnám (meistara‐ eða doktorsgráða)  70  31,67% 
Samtals  221  100% 



 

33 

Tafla 5: Meðaltöl og staðalfrávik fyrir spurningar 1‐18 og hverja vídd fyrir sig 

      Meðaltal  staðalfrávik 
1  Icelandair stendur við gefin loforð  4,14  1,11 
2  Áhugi Icelandair á að leysa úr vandamálum mínum  4,04  1,18 
3  Icelandair heldur tímaáætlun  4,43  1,25 
4  Aðgengi að upplýsingum Icelandair  4,27  1,30 
   Vídd 2 ‐ Áreiðanleiki  4,24  1,21 

5 
Starfsfólk Icelandair sér til þess að þjónustan gangi 
fljótt fyrir sig 

4,40  1,22 

6  Starfsfólk Icelandair er reiðubúið að aðstoða mig  4,47  1,26 

7 
Starfsólk Icelandair sér til þess að þörfum mínum sé 
sinnt 

4,32  1,22 

   Vídd 3 ‐ Svörun  4,41  1,23 
8  Starfsfólk Icelandair veitir mér öryggistilfinningu  4,43  1,31 
9  Ég treysti Icelandair  4,49  1,43 
10  Kurteisi starfsfólks Icelandair í minn garð  4,45  1,31 
11  Þekking starfsfólks Icelandair á fyrirspurnum mínum  4,29  1,18 
   Vídd 4 ‐ Traust  4,42  1,31 
12  Athyglin sem ég fæ hjá starfsfólki Icelandair  4,08  1,13 
13  Starfsfólk Icelandair ber hag minn fyrir brjósti  3,99  1,20 
   Vídd 5 ‐ Hluttekning  4,05  1,17 

14 
Tækjabúnaður Icelandair (flugvélar, sætin og 
afþreyingarkerfi) 

4,43  1,39 

15  Útlit Icelandair (flugvélar, skrifstofur, o.fl.)  4,43  1,14 
16  Snyrtimennska starfsfólks Icelandair  4,79  1,30 

17 
Útlit markaðsefnis Icelandair (prentað efni, auglýsingar, 
heimasíða, nafnspjöld, bæklingar o.fl.) 

4,55  1,30 

   Vídd 1 ‐ Áþreifanleiki  4,57  1,28 
18  Heilt á litið er þjónusta Icelandair  4,48  1,22 

 

Framkvæmt  var  one  sample  t  próf  á  spurningu  18  til  þess  að  kanna  hvort 

þátttakendur merktu marktækt við hærri tölu en meðaltalið fjórir. Viðmiðunargildið var 

því 4 og kom það í ljós að þátttakendur merktu marktækt við hærri tölu en 4 í spurningu 

18. Það þýðir að þátttakendum finnst heilt á litið þjónusta Icelandair umfram væntingar 

sínar ((M=4,48, SD=1,22); t (182)=5,326, p<0,05). 

Tafla 6: Heilt á litið er þjónusta Icelandair? 

  Meðaltal 

KK  4,47 

KVK  4,49 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Spurning 18 var könnuð nánar, þar sem skoðað var hvort marktækur munur væri milli 

mats  karla  og  kvenna  á  heildarþjónustu  Icelandair.  Niðurstaðan  var  sú  að  ekki  er 

marktækur munur þar  á milli,  því  er hægt að  segja  að  karlar og  konur meta þjónustu 

Icelandair eins. Til þess að kanna þetta var framkvæmt óparað t‐próf og Levene’s próf. 

Meðaltöl hópanna voru mjög svipuð eða 4,47 fyrir karlana og 4,49 fyrir konurnar eins og 

sést í töflu 6. Niðurstöður úr Levene‘s prófinu voru þær að p=0,15 eða p>0,05 sem þýðir 

að ekki er marktækur munur á viðhorfi hópanna tveggja til heildarþjónustu Icelandair. 

Tafla 7: Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú mælir með þjónustu Icelandair við aðra? 

  Tíðni  Prósenta  Prósenta samtals 

Mjög líklegt  92  41,1  41,1 

Frekar líklegt  89  39,7  80,8 

Í meðallagi 

líklegt/ólíklegt 

28  12,5  93,3 

Mjög ólíklegt  5  2,2  98,2 

Veit ekki vil ekki 

svara 

4  1,8  100 

 

Spurt  var  í  könnuninni  hversu  líklegt  það  væri  að  þátttakendur myndu mæla með 

þjónustu  Icelandair  við  aðra.  Niðurstöðurnar  voru  mjög  jákvæðar  fyrir  fyrirtækið  því 

80,8%  þátttakenda  taldi  það  mjög  eða  frekar  líklegt  að  þeir  myndu  mæla  með 

þjónustunni eins og sést í töflu 7. Ekki var marktækur munur milli karla og kvenna og er 

því hægt að segja að hóparnir séu jafn líklegir til þess að mæla með þjónustu Icelandair 

við aðra. 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5.1 Gæðavíddirnar fimm 

Tafla 8: Meðaltal og staðalfrávik gæðavíddanna fimm 

  Meðaltal  Staðalfrávik 

Áþreifanleiki  4,57  1,12 

Hluttekning  4,05  1,12 

Traust  4,42  1,16 

Svörun  4,40  1,16 

Áreiðanleiki  4,24  0,997 

 
Fimm  nýjar  breytur  voru  búnar  til  sem  tóku  saman  þær  spurningar  sem  féllu  undir 

hverja vídd fyrir sig. Þannig féllu spurningar 14, 15, 16 og 17 í töflu 5 undir vídd 1 eða 

áþreifanleika.  Könnuð  var  fylgni milli  víddanna  5  og  spurningar  18.  Einnig  var  kannað 

hvort  þátttakendur  hafi  marktækt  merkt  við  hærri  tölu  í  spurningum  sem  sneru  að 

áþreifanleika,  sem  var  með  hæsta  meðaltalið,  heldur  en  hluttekningu,  sem  var  með 

lægsta meðaltalið. 

Þegar víddirnar 5 eru skoðaðar þá sést að áþreifanleiki er með hæsta meðaltalið eða 

4,57. Vídd 5, eða hluttekning, er með lægsta meðaltalið eða 4,05. Framkvæmt var parað 

t‐próf  og  var  niðurstaðan  sú  að  p<0,05  sem  þýðir  að  marktækur  munur  var  á 

meðaltölunum tveimur. Það er að segja, þátttakendur merktu almennt við hærri tölu  í 

spurningum í vídd 1, áþreifanleiki, heldur en í vídd 5, hluttekning. 

Þegar fylgni milli vídda og spurningar 18 var skoðuð kom í ljós og hún var mikil. Það er 

jákvætt samband milli allra vídda þar og er fylgnin yfir 0,5 milli allra vídda sem talin er 

vera há fylgni. 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6 Umræða 

Í  þessum  kafla  verða  dregnar  ályktanir  út  frá  niðurstöðum  rannsóknarinnar.  Skoðað 

verður  hvar  styrkleikar  og  veikleikar  Icelandair  liggja  í  þjónustu  þeirra  og  komið með 

tillögur til úrbóta. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á það að þjónustan sem Icelandair býður upp 

á er umfram væntingar viðskiptavina þeirra.  Í SERVQUAL hlutanum voru 18 spurningar 

sem  þátttakendur  svöruðu  á  7  skala  kvarða.  Gildið  4  var  meðaltalið  og  þýddi  að 

þjónustan sem við átti var í samræmi við væntingar þátttakenda. Meðaltalið úr öllum 18 

spurningum  SERVQUAL  hlutans  var  4,336  og  er  því  hægt  að  segja  að  viðskiptavinir 

skynja þjónustu Icelandair umfram væntingar sínar. 

Gæðavíddirnar  fimm voru  skoðaðar  hver  fyrir  sig  til  þess  að  sjá  hvar  styrkleikar  og 

veikleikar liggja. Sú vídd sem kom best út var vídd áþreifanleika. Hún innihélt spurningar 

um  tækjabúnað,  útlit  fyrirtækisins,  snyrtimennsku  starfsfólks  og  útlit  markaðsefnis. 

Rannsakanda  kom það  ekki  á  óvart  að  þessi  vídd  hafi  komið  best  út  þar  sem  honum 

sjálfum  finnst  áþreifanlegi  hluti  þjónustu  Icelandair  til  fyrirmyndar.  Sú  vídd  sem  fékk 

lægsta meðaltalið  var  víddin  sem  sneri  að  hluttekningu. Hún  innihélt  tvær  spurningar 

um  athyglina  sem  starfsfólk  veitir  viðskiptavinum  og  hvort  starfsfólk  beri  hag 

viðskiptavina fyrir brjósti. Þó svo að hluttekningin hafi komið verst út þá var meðaltalið 

yfir  gildinu 4,  sem er ekki  alslæmt en á þessu  sviði  liggja umbótartækifæri.  Traust  var 

með næst hæsta meðaltalið eða 4,42 og  innihélt það  fjórar spurningar. Ein spurningin 

var  um  almennt  traust  til  fyrirtækisins,  önnur  um  þá  öryggistilfinningu  sem  starfsfólk 

veitir, þriðja um kurteisi  starfsfólks og  fjórða um þekkingu  starfsfólks.  Svörunar víddin 

var rétt á eftir trausti með meðaltalið 4,40 en ekki var marktækur munur milli víddana. 

Svörun  innihélt  þrjár  spurningar  sem  sneru  að  því  hvort  starfsfólkið  sæi  til  þess  að 

þjónustan  gengi  fljótt  fyrir  sig,  hvort  starfsfólkið  væri  reiðubúið  til  aðstoðar  og  hvort 

starfsfólkið  sinni  þörfum  viðskiptavina.  Með  fjórða  hæsta  meðaltalið  var  svo  vídd 

áreiðanleika með meðaltalið 4,24. Sú vídd innihélt fjórar spurningar um hvort Icelandair 

standi  við  gefin  loforð,  hvort  fyrirtækið  sýni  áhuga  á  að  leysa  úr  vandamálum 

viðskiptavina,  hvort  þeir  haldi  tímaáætlun  og  hvernig  aðgengi  sé  að  upplýsingum 



 

37 

fyrirtækisins. Allar  fimm víddirnar komu nokkuð vel út úr þessari  rannsókn þó að vídd 

um hluttekningu hafi verið með áberandi lægst meðaltal. 

Spurning  3.18  (sjá  viðauka  1)  var  síðan  fyrir  utan  víddirnar  5.  Þar  var  spurt  hvað 

þátttakendum  finnst  um  þjónustu  Icelandair  í  heild.  Niðurstaðan  var  sú  að  þjónusta 

Icelandair  í  heild  er  umfram  væntingar  þeirra. Meðaltalið  var  4,48  og  var  framkvæmt 

marktæknispróf og kannað hvort þátttakendur hafi marktækt merkt við hærri tölu en 4 í 

spurningunni. Í ljós kom að svo var, þar sem p gildið var lægra en 0,05 (p<0,05). 

Spurt var  í rannsókninni hversu líklegt eða ólíklegt það væri að þátttakendur mæltu 

með þjónustu  Icelandair við aðra. Þessari  spurningu  fengu allir að  svara,  líka þeir  sem 

ekki höfðu flogið með Icelandair undanfarna 12 mánuði. Niðurstaðan var mjög  jákvæð 

fyrir fyrirtækið því 80,8% þeirra sem svöruðu töldu sig mjög eða frekar líklega til þess að 

mæla með þjónustu Icelandair við aðra. Þetta er mjög góð niðurstaða fyrir fyrirtækið og 

sýnir  jákvætt  viðhorf  fólks  í  garð  þess.  Til  þess  að  fólk  sé  tilbúið  til  að  mæla  með 

þjónustu við annað fólk þarf það að líta á þjónustufyrirtækið mjög jákvæðum augum. 

Flestar niðurstöður rannsóknarinnar voru jákvæðar fyrir Icelandair. Það er einna helst 

að  fyrirtækið  skoði vídd hluttekningar og  reyni að bæta hana, en víddin  snýr að þeirri 

athygli sem starfsfólk veitir viðskiptavinunum.  Samt er það spurning hvort hægt sé að 

bæta þann þátt yfir höfuð og hvort það borgi sig. Til þess að bæta hluttekningarvíddina 

þyrft líklega meðal annars að hafa fleiri starfsmenn um borð í vélunum og þá koma upp 

spurningar  um    hvort  slíkt  borgi  sig.  Kannski  borgar  sig  frekar  að  leggja  áherslu  á 

eitthvað annað sem viðskiptavinum finnst skipta meira máli. 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7  Lokaorð 

Í þessu verkefni hefur markaðssetning þjónustu verið skoðuð og hversu frábrugðin hún er 

markaðssetningu á áþreifanlegri vöru. Þjónustufyrirtækið Icelandair var skoðað sérstaklega 

og var einnig rannsakað hvernig fyrirtækið eru að standa sig í þjónustumálum. Höfundi þótti 

gaman  að  spjalla  við  Guðmund  Arnar  vörumerkjastjóra  Icelandair  þar  sem  hann  hafði 

ýmislegt áhugavert fram að færa. Það sem kom einna helst á óvart í samtalinu við Guðmund 

er að Icelandair notar mjög háþróaðan hugbúnað sem stjórnar verðlagningu þjónustunnar.  

Þessi  hugbúnaður  aðlagar  verðið með  tilliti  til  ýmissa  breyta  og  er  það  gert  21  sinni  að 

jafnaði, á einu ári, áður en viðkomandi  flugvél  fer  í  loftið. Það var einnig gaman að heyra 

Guðmund  tala  um  fyrirtækið  því  það  er  greinilega mjög markaðssinnað  og  eins  og  hann 

segir sjálfur;  „Kúnninn á alltaf rödd inni á fundum hjá okkur og á þátt í að taka ákvarðanir“. 

Rannsóknin sem gerð var í tengslum við þetta verkefni staðfesti þetta einnig, þ.e. staðfesti 

góðan árangur Icelandair í þjónustumálum. 

Það má segja að fátt hafi komið höfundi á óvart í rannsókninni, sem m.a. leiddi í ljós að 

þjónustan sem Icelandair veitir er yfirleitt umfram væntingar viðskiptavina. Það var einmitt 

sú tilfinning sem höfundur hafði, áður en hann réðst í verkið og fékk þar með staðfestingu á 

að hún var rétt. 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Viðauki – 1 

1. Hversu oft hefur þú flogið með Icelandair undanfarna 12 mánuði? 
1. Aldrei 
2. Einu Sinni 
3. Tvisvar 
4. Þrisvar 
5. Fjórum sinnum 
6. Fimm Sinnum eða oftar 

2. Hver er algengasti ferðamátinn þegar þú ferðast með Icelandair? 
1. Economy Class (almennt Farrými) 
2. Economy Comfort 
3. Saga Class 

3. Kæri þátttakandi 
Eftirfarandi fullyrðingar eiga við um þá þjónustu sem Icelandair veitir og hvort hún sé í 
samræmi við þær væntingar sem þú hafðir til hennar. Ef þér finnst þjónustan í samræmi 
við væntingar þínar (hvorki betri, né verri) merktu þá við töluna 4. Ef þér finnst 
þjónustan fullkomlega undir væntingum þínum, merktu þá við töluna 1. Ef þér finnst 
þjónustan sem spurt er um fullkomlega umfram væntingar þínar, merktu þá við töluna 
7. Ef þjónustan liggur þarna á milli, merkir þú við viðeigandi tölu. 

1. Icelandair stendur við gefin loforð ‐ áreiðanleiki 
2. Áhugi icelandair á að leysa úr vandamálum mínum ‐ áreiðanleiki 
3. Icelandair heldur tímaáætlun – áreiðanleiki 
4. Aðgengi að upplýsingum Icelandair ‐ áreiðanleiki 
5. Starfsfólk Icelandair sér til þess að þjónustan gangi fljótt fyrir sig – 

svörun/viðbröðg 
6. Starfsfólk Icelandair er reiðubúið að aðstoða mig – svörun/viðbrögð 
7. Starfsfólk Icelandair sér til þess að þörfum mínum sé sinnt – svörun/viðbrögð 
8. Starfsfólk Icelandair veitir mér öryggistilfinningu ‐ traust 
9. Ég treysti Icelandair ‐ traust 
10. Kurteisi starfsfólks Icelandair í minn garð ‐ traust 
11. Þekking starfsfólks Icelandair á fyrirspurnum mínum ‐ traust 
12. Athyglin sem ég fæ hjá starfsfólki Icelandair ‐ hluttekning 
13. Starfsfólk Icelandair ber hag minn fyrir brjósti ‐ hluttekning 
14. Tækjabúnaður Icelandair (flugvélar, sætin og afþreyingarkerfi) ‐ áþreifanleiki 
15. Útlit Icelandair (flugvélar, skrifstofur o.fl.) ‐ áþreifanleiki 
16. Snyrtimennska starfsfólks Icelandair ‐ áþreifanleiki 
17. Útlit markaðsefnis Icelandair (prentað efni, auglýsingar, heimasíða, nafnspjöld, 

bæklingar o.fl.) ‐ áþreifanleiki 
18. Heilt á litið er þjónusta Icelandair 

4. Hversu líklegt er að þú haldir áfram að vera í viðskiptum við Icelandair í framtíðinni? 
1. Mjög líklegt 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2. Frekar líklegt 
3. Í meðallagi líklegt eða ólíklegt 
4. Frekar ólíklegt 
5. Mjög ólíklegt 
6. Veit ekki vil ekki svara 

5. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú mælir með þjónustu Icelandair við aðra? 
1. Mjög líklegt 
2. Frekar líklegt 
3. Í meðallagi líklegt eða ólíklegt 
4. Frekar ólíklegt 
5. Mjög ólíklegt 
6. Veit ekki vil ekki svara 

6. Hvert er kyn þitt? 
1. KK 
2. KVK 

7. Á hvaða aldursbili ertu? 
1. Yngri en 18 ára 
2. 18‐26 ára 
3. 27‐36 ára 
4. 37‐46 ára 
5. 47‐56 ára 
6. 57‐66 ára 
7. 67 ára eða eldri 

8. Hvert er menntunarstig þitt? 
1. Grunnskólapróf 
2. Gagnfræðipróf/landspróf/Verslunarpróf/lokið iðnnámi 
3. Stúdentspróf 
4. Háskólagráða 
5. Framhaldsnám (meistara‐ eða doktorsgráða) 

 


