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Ágrip 

Þessi ritgerð er skrifuð með það markmið í huga að finna út hverjir eru helstu 

áhrifaþættir hjá fólki þegar að því kemur að velja sér flugfélag til að ferðast með í 

millilandaflugi. Til að byrja með er farið yfir hvað kauphegðun er og hverjir eru helstu 

áhrifaþættir hennar, þ.e. menningarlegir-, félagslegir-, persónulegir- og sálfræðilegir 

þættir. Því næst er farið yfir kaupákvörðunarferlið, þ.e. hver skilgreind hegðun neytenda 

er þegar kemur að því að kaupa sér vörur og/eða þjónustu. Í þeim kafla verður farið 

ítarlega í hvernig ferlinu er skipt niður, sem og að þarfapíramídi Maslows verður 

kynntur. Einnig verður farið yfir hverjir þátttakendur eru í ferlinu og hvernig hlutverkum 

þeirra er skipt niður. Þar á eftir verður farið yfir vörumerkjatryggð, áhrif hennar á 

kauphegðun sem og farið verður inná aðra þætti sem hafa áhrif á kaupákvörðunarferlið. 

Því næst verður fjallað um kauphegðun í millilandaflugi, niðurstöður erlendra rannsókna 

á því sviði og hvaða þættir það eru sem skipta máli við kaup á flugi. Næst verður farið 

yfir könnun sem rannsakandi framkvæmdi um kauphegðun í millilandaflugi og 

niðurstöður hennar útlistaðar. Að lokum er svo umræðukafli þar sem samanburður er 

gerður á niðurstöðum rannsakanda og erlendra rannsókna. 

Rannsakandi framkvæmdi könnun meðal samnemenda um hver kauphegðun þeirra í 

millilandaflugi sé. Könnunin var send út á tölvupóstföng háskólanema við Háskóla 

Íslands á tímabilinu 14. til 15. mars 2012. Helstu niðurstöður þessa verkefnis er að verð 

er einn helsti áhrifaþáttur þegar um kaup á flugmiða er að ræða. Aðrir áhrifaþættir eru 

áfangastaðurinn og sætarými, þ.e. þægindi. Matarþjónusta, drykkjarþjónusta, 

afþreyingarefni um borð og vildarklúbbar hafa ekki mikil áhrif á val háskólanema þegar 

kemur að því að velja millilandaflugfélag. 
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1 Inngangur 

Þegar ferðast er milli landa eru fáir valkostir sem við Íslendingar höfum úr að velja. 

Annarsvegar er það með skipi og hinsvegar með flugvél. Seinni kosturinn verður yfirleitt 

fyrir valinu hjá landanum, þá sérstaklega sökum þess hversu fljótlegra það er að fljúga en 

að sigla á milli landa. Það sem er áhugavert að vita er hvaða áhrifaþættir það eru sem 

hafa áhrif á það hvaða flugfélag verður fyrir valinu. Skiptir verð, sætarými og/eða 

áfangastaður máli, eða eru það aðrir þættir sem ráða vali? 

Rannsóknarspurningin er því þessi; Hvaða áhrifaþættir stjórna vali á flugfélagi þegar 

fólk ferðast milli landa? Líklegt er að verð sé allsráðandi þáttur í kauphegðun, en það 

getur verið að fleiri þættir hafi einhver áhrif. Leitast verður eftir því að svara þessari 

spurningu með samanburði milli erlendra rannsókna, sem og niðurstöðum könnunar 

sem rannsakandi framkvæmdi meðal háskólanema.  

Verkefni þetta hefst á fræðilegri umfjöllun um kauphegðun neytenda, hverjir eru 

helstu áhrifaþættir á kauphegðun, hvert er kaupákvörðunarferlið fyrir vörur og þjónustu, 

hverjir eru áhrifaþættir á kaupákvörðunarferlið og hverjir eru helstu þátttakendur í því. 

Næsti kafli fjallar um hver kauphegðunin er í millilandaflugi og hvert kaupferlið er. 

Komið verður inn á erlendar rannsóknir og ályktanir dregnar út frá þeim. Þar á eftir fylgir 

umfjöllun um könnun sem rannsakandi framkvæmdi á tímabilinu 14. til 15. mars 2012 og 

niðurstöður hennar bornar saman við niðurstöður erlendu rannsóknanna. Að lokum 

verður umræðukafli þar sem efni verkefnisins er dregið saman og farið verður yfir hvaða 

notagildi verkefni sem þetta hefur fyrir markaðinn í millilandaflugi hérlendis. Tilgáta 

rannsakanda um niðurstöður er að verð muni vera stór áhrifaþáttur í ferlinu, en einnig 

að aðrir þættir eins og sætarými, afþreyingarefni um borð og þægindi hafi áhrif. Efni 

þessarar rannsóknar er mjög áhugavert að mati rannsakanda sökum þess hversu mikil 

aukning hefur verið á síðastliðnum árum á flugum til og frá landinu. Telur rannsakandi 

að aðalástæður þess séu að alþjóðavæðing hins vestræna heims fari vaxandi og að 

landamæri einstakra landa séu opnari en áður. 
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2 Þjónusta 

Þjónusta er óáþreifanleg, óstöðug, óaðskiljanleg og óvaranleg, sem gerir það að verkum 

að viðskiptavinir eiga erfiðara með að velja á milli þjónustutilboða en vörutilboða. 

Einföld skilgreining á þjónustu er ætlunarverk, ferill og frammistaða (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, e.d.). Óáþreifanleiki vöru gerir það að verkum að ekki er hægt að setja 

hana á lager, ekki er hægt að fá einkaleyfi á framkvæmd hennar og ekki er hægt að prófa 

þjónustu fyrirfram því þjónustunnar er neytt samtímis og hún er veitt (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, e.d.). Óstöðugleiki þjónustu endurspeglast í því að það veltur á hæfni 

starfsmanna fyrirtækisins hvort gæðum þjónustu sé mætt. Þetta leiðir til þess að 

stjórnendur geti ekki verið fullvissir um að allir starfsmenn þeirra veiti sömu þjónustuna, 

eða að sama þjónustan sé veitt frá degi til dags eða jafnvel frá klukkustund til 

klukkustundar. Kannanir sem gefa upplýsingar um veitingu þjónustu, eins og 

hulduheimsóknir, eru því mjög mikilvægar til að sjá hvort þjónustan sé af réttum gæðum 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.). Óaðskiljanleiki felst í því að þjónustan og framleiðsla 

hennar gerist samtímis, því fara gæði þjónustunnar og  ánægja viðskiptavina eftir því 

sem gerist í rauntíma. Viðvera annarra viðskiptavina getur bæði haft góð og slæm áhrif á 

upplifun viðskiptavinar á þjónustunni og fer það þá eftir eðli hennar. Einmanalegt væri til 

að mynda að vera einn inni á skemmtistað, því stemning staðarins myndast með fólkinu 

á staðnum. Aftur á móti ef einstaklingurinn sem situr við hlið þér í flugvél eða rútu lyktar 

illa eða er með læti hefur það slæm áhrif á upplifun þjónustunnar (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, e.d.). Óvaranleiki þjónustu gerir það að verkum að erfitt er að láta 

framboð og eftirspurn mætast þar sem ekki er hægt að framleiða þjónustu fyrirfram og 

ekki er hægt að skila henni eða endurselja (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.).  

2.1 Markaðsráðarnir 

Samval markaðsráða eru fjórir talsins fyrir vörur en þeir eru: vara, verð, vettvangur og 

vegsauki. Fyrir þjónustu eru þeir sjö, þeir sömu og fyrir vöru að viðbættum þremur 

markaðsráðum og eru þeir eftirfarandi (Zeithaml, o.fl. 2006; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

e.d.); 

• Fólk: eru allir þeir einstaklingar sem koma við sögu í framkvæmd þjónustu, hvort 
sem það eru viðskiptavinir eða starfsmenn. Í flugi eru þetta flugmenn, flugfreyjur, 
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starfsfólk á flugvelli, starfsfólk á skrifstofum, viðskiptavinir flugfélagins, og svo 
framvegis.  

• Ferlar: eru starfsaðferðir, búnaður og ferlar aðgerða sem fylgja þjónustu og 
skipulagningu hennar. Ef litið er á flugferðir þá væru dæmi um þetta 
viðbragðsáætlanir ef eitthvað kemur upp á í fluginu, reglur um hvernig bera á fram 
matinn í flugum, hvernig á að kynna tollfrjálsan varning og svo framvegis. 

• Umgjörð: umhverfið þar sem þjónustan á sér stað, sem og allir þeir áþreifanlegu 
þættir sem hafa áhrif á veitingu hennar. Í flugferðum væri þetta flugvélin sjálf, 
miðarnir sem flugfarþegar fá í hendurnar, maturinn í flugvélinni, kvikmyndirnar 
sem farþegar geta horft á, tollfrjálsi varningurinn sem er til sölu, og svo framvegis.  
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3 Kauphegðun 

Kauphegðun fjallar um ferlið sem einstaklingar eða hópar fara í gegnum þegar um val, 

kaup eða notkun á vöru eða þjónustu fer fram og uppfylla þarfir eða langanir (Solomon, 

2009). Samkvæmt skilgreiningu Þórhalls Arnar Guðlaugssonar (e.d.) er kauphegðun 

neytenda þegar einstaklingar og heimili kaupa vörur eða þjónustu til eigin nota. 

Kauphegðun ákvarðast af ýmsum áhrifaþáttum, bæði sem neytandinn verður fyrir og 

þeim sem hann býr yfir sjálfur. Þeir áhrifaþættir sem hann verður fyrir kallast áreiti en 

það getur annarsvegar stafað af markaðsráðunum sjö og hinsvegar af ytra umhverfi 

neytandans. Ytra umhverfið ræðst af efnahagslegum-, pólitískum og lagalegum-, 

tæknilegum-, félagslegum- og menningarlegum þáttum (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

e.d.). Nauðsynlegt er fyrir fyrirtæki að skilja vel þá þörf sem neytandinn hefur svo hægt 

sé að uppfylla hana (David Jobber og John Fahy, 2009). 

3.1 Áhrifaþættir kauphegðunar 

Helstu áhrifaþættir kauphegðunar koma úr umhverfi neytandans. Þar ber einna helst að 

nefna markaðsráðana sjö, sem farið var yfir hér á undan, og önnur áreiti sem skiptast í 

efnahagslega-, tæknilega-, félagslega- og menningarlega þætti. Markaðsráðarnir og 

önnur áreiti eru áhrifavaldar á skoðun neytandans um hvaða vöru eða þjónustu hann kýs 

fram yfir aðra. Með öðrum orðum eru umhverfisáhrifin áhrifavaldur á svarta kassa 

neytandans. Svarti kassinn lýsir annarsvegar helstu einkennum kaupandans, 

menningarlegum-, félagslegum-, persónulegum- og sálfræðilegum þáttum hans, sem er 

umfjöllunarefni þessa kafla. Hinsvegar lýsir hann einnig kaupákvörðunarferlinu, sem 

verður farið yfir í kaflanum Kaupákvörðunarferlið. Eftir kaup er hægt að skoða viðbrögð 

neytenda við áhrifaþáttunum, þá einna helst viðhorf hans og hvaða vörur eða þjónusta 

er í uppáhaldi hjá kaupandanum, hver eiginlega kauphegðun hans er, hvað hann kaupir, 

hvenær hann kaupir, hvar og hversu mikið, og að lokum er hægt að sjá hver tengsl hans 

eru við ákveðin vörumerki og/eða fyrirtæki (Kotler og Armstrong, 2010).  
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Umhverfið 
 

Svarti kassi neytandans 
 

Viðbrögð 
neytenda 

Markaðsráðar Önnur áreiti 
 

Einkenni 
kaupandans 

Kaupákvörðunarferlið 
 

Viðhorf og 
dálæti 

kaupanda Vara 
Efnahagslegir 

þættir  
Menningarlegir 

þættir 
Þörfin uppgötvuð 

 

Verð 
Pólitískir og 

lagalegir þættir  
Félagslegir 

þættir 
Upplýsingaleit 

 
Kauphegðun: 

hvað 
kaupandinn 

kaupir, hvenær, 
hvar og hversu 

mikið 

Vettvangur 
Tæknilegir 

þættir 
→ 

Persónulegir 
þættir 

Mat valkosta → 

Vegsauki 
Félagslegir 

þættir  
Sálfræðilegir 

þættir 
Kaupin 

 

Fólk  
Menningarlegir 

þættir  
  Eftirkaupáhrif 

   
Ferlar    

 
    

 
Vörumerkja- og 
viðskiptatengsl 

kaupanda 
Umgjörð   

 
    

 

Mynd 1 Kauðhegðunarlíkanið (Kotler og Armstrong, 2010; Valdimar og Þórhallur, 2006). 

Eins og áður hefur komið fram skiptast einkenni kaupandans í fjóra þætti, 

menningarlega-, félagslega-, persónulega- og sálfræðilega þætti. Þetta eru þættir sem 

stjórnendur geta ekki ráðið yfir en mikilvægt er að taka tillit til þeirra því þeir hafa áhrif á 

val kaupandans. Hægt er að sjá áhrifaþætti kaupandans í mynd tvö (Kotler og 

Armstrong, 2010). 

Menningarlegir 
þættir     

Menning      
Menningarkimi    
Samfélagshópur 

Félagslegir 
þættir    

Viðmiðunarhópur      
Fjölskylda      

Hlutverk og staða 

Persónulegir 
þættir   

Aldur og 
lífsferill   
Atvinna   

Efnahagsleg 
staða          

Lífsstíll   
Persónuleiki 
og sjálfsálit 

Sálfræðilegir 
þættir  

Hvatir   
Upplifun   

Lærdómur   
Skoðun og 

viðhorf 

Kaupandinn 

 

 

 
  

   
    

Mynd 2 Þættir sem hafa áhrif á kauphegðun (Kotler og Armstrong, 2010). 
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3.1.1 Menningarlegir þættir 

Menningarlegu þáttunum er skipt niður í þrjá hópa, þ.e. menning, menningarkimi og 

samfélagshópur. Menning samanstendur af gildum, trú og viðhorfi sem einkennir 

samfélagshópa eða menningarkima (Jobber og Fahy, 2009). Þetta eru að mestu leyti 

lærð athæfi sem móta manninn frá blautu barnsbeini.  

Innan hverrar menningar búa margskonar menningarkimar. Menningarkimar eru 

hópar fólks sem deila svipaðri lífsreynslu, stöðu og tilheyra sömu þjóð, trú, kynþætti og 

landsvæði. Margir þessara menningakima hafa svo mikla sérstöðu að þeir geta myndað 

markhópa fyrirtækis. Dæmi um slíkan markhóp eru svartir Bandaríkjamenn (e. African-

Americans). Rannsóknir hafa leitt í ljós að þessi menningarkimi, eða markhópur, nýtur 

þess meira en aðrir að versla, hvort sem það eru gæðavörur eða hversdagsleg 

matarinnkaup. Þetta hafa stjórnendur nýtt sér og þróað vörur sérstaklega fyrir þennan 

tiltekna markhóp (Kotler og Armstrong, 2010). Annar menningakimi sem skilgreindur er 

sem markhópur eru eldri neytendur, það eru neytendur sem eru um og yfir fimmtugt. 

Þessi hópur fólks hefur að jafnaði miklar ráðstöfunartekjur. Til dæmis hafa lyfjafyrirtæki 

og ferðaskrifstofur nýtt sér þessa markaðshlutun. Sagt hefur verið um þennan markhóp 

að hann sé ekki eins vörumerkjatryggur á hljómflutningstæki, tölvur eða farsíma og aðrir 

aldurshópar (Kotler og Armstrong, 2010).  

Samfélagshópar eru hópar innan menningarsamfélags sem skilgreinast út frá ýmsum 

þáttum. Dæmi um þessa þætti eru tekjur, atvinna, menntun og auður. 

Félagsvísindamenn hafa skilgreint allt að sjö samfélagshópa innan bandarísks samfélags 

út frá þessum fjórum þáttum. Stjórnendur hafa áhuga á samfélagshópum því fólk innan 

sömu samfélagshópa hefur oft sömu eða svipaða kauphegðun. 

3.1.2 Félagslegir þættir 

Félagslegum þáttum er gjarnan skipt upp í þrjá undirflokka en þeir eru; hópar, fjölskylda 

og félagslegt hlutverk og staða. Hópar skiptast svo í tvennt, annarsvegar meðlimahópur, 

þar sem einstaklingur er meðlimur í hóp sem hefur bein áhrif á hann og hinsvegar 

viðmiðunarhópur, sem er hópur sem einstaklingurinn miðar sig við. Dæmi um slíkt er 

hópur sem hefur hvetjandi áhrif á metnað einstaklings, eins og strákur sem hefur áhuga 

á fótbolta langar til að líkjast David Beckham. Stjórnendur reyna að einkenna þessa 

viðmiðunarhópa við þeirra markhóp (Kotler og Armstrong, 2010). Mörg fótboltafélög 
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hafa nýtt sér þetta í gegnum verslanir sem reknar eru af félögunum sjálfum. Þar er hægt 

að kaupa ýmsan varning merktan liðinu, til dæmis treyjur eins og fótboltamennirnir spila 

í annaðhvort merktar þeim, eða kaupandanum sjálfum. 

Umtal um vöruna eða þjónustuna (e. word of mouth) skiptir miklu máli, sýnt hefur 

verið fram á að einstaklingar hlusta frekar á ráðleggingar frá vinum og vandamönnum en 

á auglýsingar. Þetta vita stjórnendur og til að reyna að stjórna þessu hafa þeir tekið upp 

á því að ráða til sín fólk sem hefur einstaklega góða samskiptahæfileika og mikinn 

sannfæringarkraft til að virka sem umboðsmenn vörumerkisins. Þessir umboðsmenn eru 

ekki þjálfaðir sérstaklega af fyrirtækinu en í staðinn fyrir að dreifa afsláttarmiðum og tala 

um vörumerkið fá þessir umboðsmenn afsláttamiða fyrir sjálfa sig og frí sýnishorn af 

vörunum sem fyrirtækið er að selja. Þessi auglýsingaaðferð hefur aukist með tilkomu 

samskiptasíðna á Internetinu eins og Facebook, en þar geta fyrirtæki einnig haft 

samskipti við viðskiptavini sína. Þannig er hægt á skjótan hátt að öðlast upplýsingar um 

upplifun neytandans án mikils kostnaðar. Ókosturinn við að auglýsa á þennan hátt er 

hinsvegar að það getur reynst fyrirtækjunum erfitt að stjórna umræðunni sem er í gangi. 

Ef neikvætt umtal byrjar er erfitt að stoppa það og getur það haft allt aðrar afleiðingar 

fyrir fyrirtækið en ætlast var til í byrjun (Kotler og Armstrong, 2010). Rannsóknir hafa 

leitt í ljós að aðeins einn af hverjum 26 óánægðum viðskiptavinum kvarti undan slæmri 

þjónustu. Fræðimenn hafa einnig komist að því að meðaltali segir óánægður 

viðskiptavinur tíu manns frá slæmri upplifun á þjónustu. Fyrir fyrirtæki þýðir þetta að 

fyrir hvern viðskiptavin sem kvartar eru aðrir 25 óánægðir. Allir þessir viðskiptavinir deila 

svo þessum upplýsingum með tíu manns gerir það að verkum að allt að 260 einstaklingar 

hafa neikvætt viðhorf gagnvart fyrirtækinu. Stjórnendur verða því að gera sér grein fyrir 

að kvartanir eru mikilvægar. Fylgjast verður vel með öllum þeim kvörtunum sem berast 

til fyrirtækisins og reyna eftir fremsta megni að leiðrétta það sem kvartað var yfir 

(Scheuing, 1997). Því mætti segja að stjórnendur geta litið á kvartanir sem leið til úrbóta 

fyrir fyrirtækið.  

Fjölskyldan hefur sterk áhrif á kauphegðun og er hún ein helsta skipulagsheildin sem 

stjórnendur herja á með markaðsaðgerðum sínum. Þeir eru áhugasamir að vita hver 

áhrifin eru á hlutverk eiginmannsins, eiginkonunnar og barnanna á kaupákvörðunina. 

Hlutverk hvers og eins innan fjölskyldunnar hefur breyst gríðarlega í gegnum árin og þá 
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sérstaklega hlutverk eiginkonunnar og eiginmannsins. Mikilvægt er að fylgjast vel með 

öllum breytingum sem eiga sér stað í samfélaginu svo ekki sé farið á mis við tíðarandann. 

Þá hafa börn einnig sterk áhrif á kauphegðun foreldra og hafa stjórnendur gengið svo 

langt að þeir auglýsa hluti eins og bíla og sumarfrí á sjónvarpstöðvum ætluðum börnum 

(Kotler og Armstrong, 2010). 

Hlutverk og staða einstaklingsins hefur einnig áhrif á kauphegðun hans og getur einn 

einstaklingur verið í margskonar hlutverkum. Til að mynda getur kona verið móðir og 

eiginkona innan veggja heimilisins, hún getur verið starfsmannastjóri innan fyrirtækisins 

sem hún vinnur hjá og hún getur verið áhugamaður um bíla í frítíma sínum. Í hverju 

hlutverki fyrir sig mun hún þurfta að taka ákvarðanir um hvað skal kaupa og hvað ekki 

(Kotler og Armstrong, 2010).  

3.1.3 Persónulegir þættir 

Kauphegðun ákvarðast einnig af persónulegum þáttum einstaklingsins eins og aldri, hvar 

hann er staddur í lífsferlinum, atvinnu, efnahagi, lífsstíl, persónuleika og sjálfsímynd. Það 

skiptir miklu máli á hvaða aldri einstaklingur er og hvar hann er staddur í lífsferlinum 

með tilliti til hvaða markhópi hann tilheyrir. Til að mynda er barn ekki í sama markhópi 

og ung hjón sem eru að byrja lífið, eða eldri hjón sem eru hætt að vinna, hvað varðar 

bankaþjónustu. Barn þarf framtíðarreikning með góðum innlánsvöxtum á meðan ung 

hjón sem eru að byrja líf sitt saman þurfa á lánum með góðum útlánsvöxtum að halda. 

Eldri hjón sem eru að færa sig úr stóru húsnæði yfir í minna þurfa að hámarka lífeyrinn 

sinn og vera með góða innlánsreikninga svo þau geti haldið sama lífstíl og þau hafa gert í 

gegnum árin (Kotler og Armstrong, 2010).   

Atvinna hefur áhrif á kauphegðun einstaklingsins. Til að mynda þarf einstaklingur sem 

vinnur í byggingavinnu ekki að vera í jakkafötum daglega svo líklegt er að hann noti slík 

eingöngu til hátíðarbrigða. Einstaklingur sem vinnur hinsvegar í skrifstofustarfi þarf 

líklega að klæðast jakkafötum daglega svo líklegra er að hann eigi fleiri jakkaföt en sá 

sem vinnur í byggingavinnu. Efnahagsaðstæður einstaklings hafa einnig áhrif á hver 

kauphegðun hans er. Einstaklingur sem hefur litlar ráðstöfunartekjur kaupir sér síður 

Rolex úr en sá sem hefur miklar ráðstöfunartekjur. Að sama skapi hefur lífsstíll mikið að 

segja. Lífsstíll einstaklings einkennist af lífsmynstri hans og tekur tillit til þess sem hann 

gerir, áhugamálum hans og skoðunum. Talað er um að neytendur kaupi ekki eingöngu 
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vörur eða þjónustu heldur einnig þau gildi sem þeim finnst að þessar vörur eða þjónusta 

færi þeim (Kotler og Armstrong, 2010). Einstaklingur sem kaupir sér til dæmis Rolex úr er 

ekki eingöngu að kaupa úrið til að vita hvað tímanum líður heldur einnig til að gefa það í 

skyn að hann hafi efni á slíkum munaði. Auglýsingastofan Young & Rubicam skilgreindi 7 

mismunandi vestræna lífstílshópa (Jobber og Fahy, 2009).  

1. Þeir sem fljóta með meginstraumnum (e. mainstreamers) eru lang stærsti 

lífstílshópurinn. Viðhorf þessa hóps eru hefðbundið, traust, varfærið og snýst í 

kringum fjölskylduna. Kauphegðun þeirra einkennist af því að vera vanabundin, 

vörumerkjatryggð og að versla í viðurkenndum verslunum. 

2. Viðhorf þeirra keppnissömu (e. aspirers) eru óhamingjusamt, tortryggið og 

metnaðargjarnt. Þeirra kauphegðun einkennist af tískufyrirbrigðum, hvatvísi og þeir 

kaupa dýrar vörur og þjónustu til að sýna stöðu sína gagnvart öðrum í samfélaginu. 

3. Þeir sem ná langt (e. succeeders) eru hamingjusamir, sjálfsöruggir, vinnusamir og hafa 

leiðtogahæfileka. Þeirra kauphegðun byggist á þáttum eins og gæðum, stöðu og 

munaði.  

4. Umbreyttir einstaklingar (e. transitionals) eru frjálslegir, uppreisnargjarnir, 

tjáningarríkir og gæddir innsæi. Kauphegðun þeirra einkennis af hvatvísi og einstökum 

vörum. 

5. Þeir sem tilheyra hópnum „endurbættir“ (e. the reformers) eru sjálfsöruggir, 

margslungnir, málefnalegir og hafa margskonar áhugamál. Kauphegðun þeirra 

einkennist af valbundnum smekk, nautn á mat og hafa áhuga á því sem er ósvikið og 

lífrænt. 

6. Þeir stritandi fátæku (e. struggling poor) eru óhamingjusamir, tortryggnir og líður eins 

og þeir séu skildir útundan. Kauphegðun þeirra byggist á verði, en þeir leita einnig af 

vörum og þjónustu sem veita þeim skyndiánægju. 

7. Þeir uppgefnu fátæku (e. resigned poor) eru einstaklingar sem eru óhamingjusamir, 

einangraðir og óöruggir. Kauphegðun þeirra byggist á verði, en einnig leita þeir 

huggunar í merkjavörum. 

Einnig ákvarðast kauphegðun af persónuleika neytandans og er persónuleiki skilgreindur 

sem þeir eiginleikar, einkum andlegir, er einkenna tiltekinn einstakling (Íslensk orðabók, 

2007). Persónuleiki vörumerkja er aftur á móti samblanda ákveðinna mannlegra 
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einkenna sem tengd eru ákveðnu vörumerki. Einn fræðimaður hefur skilgreint fimm 

eiginleika vörumerkja: 

1. Einlægt. Vörumerkið virðist vera á jörðinni, hreinskilið, heilnæmt og glaðvært. 

2. Spenna. Vörumerkið virðist vera djarft, líflegt, hugvitsamt og nútímalegt.  

3. Hæft. Vörumerkið virðist vera áreiðanlegt, skynsamt og árangursríkt. 

4. Fágað. Vörumerkið virðist heillandi og tilheyra yfirstéttinni.  

5. Harðgert. Vörumerkið virðist vera hraust og mikið gert fyrir útiveru. 

Dæmi um þetta getur verið annarsvegar Apple tölvur sem falla undir einkennið 

spenna og hinsvegar Dove snyrtivöruframleiðandinn sem fellur undir einkennið einlægt 

(Kotler og Armstrong, 2010). Stjórnendur leggja mikið upp úr 

því að neytendur kaupi vörur og þjónustu sem eiga að 

endurspegla persónueinkenni neytandans, og virðist sem 

Apple hafi tekist vel til í þessum efnum. Mynd 3 sýnir dæmi 

um auglýsingu frá Apple. Þar má sjá að einstaklingurinn sem 

stendur fyrir Apple (Mac) er ungur og flottur strákur en sá 

sem stendur fyrir PC, samkeppnisaðila Apple, er gamaldags 

maður í allt of stórum jakkafötum. Hér gefa þeir í skyn að 

þeir einstaklingar sem eiga Apple (Mac) séu nútímalegt flott 

fólk en þeir sem eiga PC séu gamaldags og úreltir (Kotler og 

Armstrong, 2010; Imamacimapc, e.d.).  

3.1.4 Sálfræðilegir þættir 

Sálfræðilegu þættirnir sem ákvarða kauphegðun einstaklinga skiptast í fjóra undirflokka, 

hvatir, upplifun, lærdóm og skoðanir og viðhorf. Hvatir eru þarfir einstaklings sem eru 

svo sterkar að hann leitast við að uppfylla þær. Sumar hvatir eru af líffræðilegum toga, 

aðrar af sálfræðilegum toga. Abraham Maslow leitaðist eftir að skýra út hvers vegna fólk 

leitaðist eftir að uppfylla þarfir sínar á ákveðinn hátt á ákveðnum tímum með kenningu 

sinni um þarfir einstaklingsins. Til útskýringar bjó hann til þarfapíramída sem kenndur er 

við hann (Kotler og Armstrong, 2010). Nánar verður farið í helstu eiginleika hans í næsta 

kafla. Upplifun er skilgreind sem flókið ferli þar sem einstaklingar velja, raða og túlka 

upplýsingar til að mynda þýðingarmikla mynd af því hvernig heimurinn er. Þessi upplifun 

Mynd 3 Apple auglýsing 
(Imamacimapc, e.d.) 
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sem hann verður fyrir á hverjum degi hefur áhrif á kauphegðun hans, það er hvernig 

hann upplifir upplýsingar til að uppfylla hvatir hans. Upplifunin skiptist í þrjá ferla, valina 

athygli, valina bjögun og valda minnisþætti. Valin athygli felst í því að fólk velji úr það 

mikilvægasta úr þeim hafsjó af upplýsingum sem það fær á hverjum degi. Valin bjögun 

hjálpar einstaklingum að túlka þær upplýsingar sem þeir meðtaka yfir í skoðanir og 

viðhorf sem þeim finnst eiga við sig. Þessar skoðanir og viðhorf fara svo í lokaferlið sem 

kallast valdir minnisþættir. Þar geymist hluti af þeim skoðunum og viðhorfum sem 

einstaklingurinn myndaði sér í völdu bjöguninni. Einstaklingur man frekar góða hluti um 

vörumerki sem honum líkar vel við, en gleymir þeim hlutum sem fjölluðu um 

samkeppnisaðilann (Kotler og Armstrong, 2010; Jobber og Fahy, 2009). 

Fræðimenn segja að mest öll okkar hegðun sé lært athæfi, og að við lærum af reynslu 

og í gegnum meðhöndlun upplýsinga. Við lærum í gegnum samspil af hvötum, merkjum, 

viðbrögðum og styrkingu. Hvatir hvetja einstakling til að kaupa vöru eða þjónustu, merki 

koma svo úr umhverfinu um hvenær, hvar og hvernig kaupin munu fara fram. Þessi 

merki hafa svo áhrif á viðbrögð einstaklingsins, þ.e. kaupin sjálf. Að lokum mun hann 

vega og meta kaupin og ef hann er ánægður með vöruna eða þjónustuna sem keypt var 

mun hann styrkjast í sinni trú um vörumerkið. Hvatirnar, upplifunin og lærdómurinn, 

ásamt öðrum þáttum, mynda svo skoðanir okkar og viðhorf. Skoðanir eru lýsandi 

athugun einstaklings um ákveðinn hlut. Viðhorf hans endurspeglast svo í því hvert val 

hans er, tilfinningar og athygli gagnvart hlut eða hugmynd. Stjórnendur reyna að hafa 

áhrif á skoðanir einstaklinga í gegnum auglýsingar en það er hægara sagt en gert að 

reyna að breyta viðhorfi fólks (Kotler og Armstrong, 2010; Jobber og Fahy, 2009).  

3.2 Kaupákvörðunarferlið 

Samkvæmt skilgreiningu Jobber og Fahy (2009) er kaupákvörðunarferlið fimm stig, eða 

þrep, sem einstaklingar og hópar fara í gegnum við kaup á vöru eða þjónustu. Skilji 

stjórnendur ekki þessi stig, eða ef um vanþekkingu á þeim er að ræða, getur myndast 

gap á milli væntinga viðskiptavinarins og skynjunar hans á veittri þjónustu (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, e.d.). Þessi stig eru útlistuð í mynd 4, sem hjálpar til við að skýra 

kaupákvörðunarferlið hjá neytendum.  
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Þörfin uppgötvuð 

↓ 

Upplýsingaleit 

↓ 

Mat valkosta 

↓ 

Kaupin 

↓ 

Eftirkaupaáhrif 

Mynd 4. Kaupákvörðunarferli neytenda. (Jobber og Fahy,2009). 

3.2.1 Þörfin uppgötvuð 

Fyrsta stig kaupákvörðunarferlisins er að greina þörfina. Þarfapíramídi Maslows 

skilgreinir þarfir niður í fimm flokka sem byggja á hvor öðrum. Samkvæmt kenningum 

Maslows eru þarfirnar meðfæddar og ekki er hægt að fara upp á næsta stig píramídans 

fyrr en að stigið fyrir neðan hefur verið uppfyllt (Sigurlína Davíðsdóttir, 2006).  

 

Mynd 5. Þarfapýramídi Maslow (Sigurlína Davíðsdóttir, 2006) 

Fyrsti flokkurinn eru líkamlegar þarfir, en það eru grunnþarfir mannsins, eins og 

matur, vatn og svefn, og koma þær til sögunnar strax við fæðingu. Uppgötvunin á þessari 

þörf er fremur einföld, en það er svengd, þorsti og þreyta. Annar flokkur þarfa er öryggi 

 

Öryggi 

Kærleikur 

Virðing sjálfs og annarra 

Sjálfs-
birting 

Líkamlegar 
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einstaklings. Þá leitar einstaklingur eftir húsaskjóli, vernd og öryggi. Þriðji flokkur 

þarfapíramídans er kærleikur, eða félagslegar þarfir. Þá falast einstaklingurinn eftir ást, 

vinskap og viðurkenningu. Þessar þarfir eru mikilvægar öllum manneskjum og öllum 

menningarhópum en talað er um að þær séu sérstaklega sterkar í Austurlöndum þar 

sem fjölskyldutengsl eru sterkari en á Vesturlöndum. Virðing sjálfs og annarra er svo 

fjórði flokkur þarfapíramídans. Þar leitast einstaklingurinn eftir að uppfylla þarfir sínar 

um virðingu, velgengni, afrek og sjálfsímynd. Fjórði flokkur píramídans sem og sá fimmti, 

sem fjallar um lífsfyllingu einstaklingsins, á, samkvæmt kenningum Maslows, einna helst 

við um Vestræna menningarheima (Zeithaml, o.fl., 2006).  

Ekki eru allir sammála þessum kenningum Maslows. Ýmsir fræðimenn hafa gagnrýnt 

kenningar Maslows fyrir að vera of einfaldar, því til eru dæmi þess að fólk sem hefur ekki 

enn uppfyllt neðri stig píramídans hafi fundið hvatir til að kaupa hluti eða þjónustu sem 

tilheyra hærri stigum píramídans (Zeithaml, o.fl., 2006). Önnur gagnrýni bendir á að 

kenningar hans séu of takmarkaðar við Vestræna menningu sem einkennist af 

einstaklingshyggju (e. individualistic) og gleymi menningarheimum sem hallast að 

samfélagshyggju (e. collectivistic) (Hofstede, 1984) (Evans, 2006). 

Önnur skilgreining á þörf er til og fer hún þá eftir því hversu oft neytandinn kaupir 

vöruna og/eða þjónustuna. Þá er horft til þarfa sem eru hefðbundnar, eins og að versla í 

matinn, þörf sem er skyndileg, eins og ef bíllinn bilar þá þarf að gera við hann, eða þörf 

sem er drifin áfram af tilfinningalegum- eða sálfræðilegum þáttum, eins og kaup á dýrri 

merkjavöru (Jobber og Fahy, 2009). Tvennt kemur til greina fyrir neytendur til að 

uppfylla þörfina. Það er annarsvegar hversu mikið misræmi er á óskastöðu neytenda og 

raunverulegri stöðu. Sé misræmið mikið er líklegra að þeir aðhafist á þörfinni en ef 

misræmið milli óskastöðu og raunverulegrar stöðu er lítið. Hinsvegar er það hversu 

mikilvægt það er fyrir neytenda að leysa vandamálið. Sé mikilvægið mikið aðhafast þeir 

frekar við þörfina en ef mikilvægið er lítið. Máttur auglýsinganna getur verið sterkur á 

þessu stigi en auglýsingar geta haft þann eiginleika að vekja upp þörf hjá neytendum 

(Jobber og Fahy, 2009).  

3.2.2 Upplýsingaleit 

Næsta skref í kaupákvörðunarferlinu er upplýsingaleit. Þá leitar neytandinn að 

upplýsingum um hvernig best er að uppfylla þörfina. Leitin af upplýsingum getur verið 
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tvennskonar, annars vegar innri leit og hinsvegar ytri leit. Þegar neytandinn stólar á sitt 

eigið minni við upplýsingaleitina er talað um innri leit. Sé innri leitin ekki nægileg til að 

finna leið til að uppfylla þörfina fer neytandinn í ytri leit. Í ytri leitinni leitar neytandinn á 

tvennskonar hátt. Annars vegar leitar hann til persónulegra heimilda, það er til dæmis til 

vina og ættingja, fólksins í kringum hann eða til sölufólks og sérfræðinga. Auglýsingar 

sem berast milli vina og ættingja eru mjög hentugar fyrir fyrirtæki, því þær kosta ekkert 

fyrir fyrirtækið (e. word of mouth). Í dag berast upplýsingar manna á milli mun hraðar en 

áður fyrr fyrir tilstilli samskiptasíðna eins og Facebook, sem og ýmiskonar bloggfærslna, 

þar sem fólk tjáir upplifanir sínar og skoðanir opinberlega. Hinsvegar leitar neytandinn til 

ópersónulegra upplýsinga. Það eru til dæmis auglýsingar, vefsíður og fjölmiðlar 

(Zeithaml, o.fl., 2006). Sýnt hefur verið fram á að neytendur reiða sig á bæði 

persónulegar upplýsingar sem og ópersónulegar þegar um kaup á vöru er að ræða, en 

þeir reiða sig frekar á persónulegar upplýsingar þegar um kaup á þjónustu er að ræða 

(Zeithaml o.fl., 2006; Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.). 

Markmið upplýsingaleitarinnar er að byggja upp svokölluð vitundarsett (e. awareness 

set), það er sett af vörumerkjum sem neytandanum er kunnugt um að geti hjálpað til við 

að uppfylla þörfina (Jobber og Fahy, 2009).  

Skynjuð áhætta er annar þáttur sem neytendur meta í upplýsingaleitinni. Þessi þáttur 

er mikilvægari í þjónustukaupum en vörukaupum, því þjónusta er óáþreifanlegri, 

óstöðugri og viðkvæmari en vörur. Sannast hefur að með meiri óáþreifanleika eykst 

skynjuð áhætta (Zeithaml, o.fl., 2006). Hægt er að draga úr áhættu með því að veita 

neytendum tryggingu, eins og frían prufutíma, endurgreiðslu vegna óásættanlegrar 

þjónustu eða með því að gera þjónustuna meira áþreifanlegri og/eða staðlaðri 

(Zeithaml, o.fl., 2006).  

3.2.3 Mat valkosta og kaupin 

Þegar neytandinn heldur áfram í ferlinu og færir sig yfir í matið á valmöguleikunum velur 

hann sér vörumerki úr vitundarsettinu og býr til svokallað framköllunarsett (e. evoked 

set). Það eru þau vörumerki sem neytandinn hugsar raunverulega um til að uppfylla þörf 

sína. Í raun er framköllunarsettið listi yfir mögulega valkosti neytandans. Mat valkosta í 

þjónustukaupum er flóknara en í vörukaupum, og eru valkostirnir oftar en ekki færri í 

þjónustukaupum en í vörukaupum. Í vörukaupum fer neytandinn inn í verslun þar sem 
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vörum er raðað saman eftir tegundum, það er samkeppnisaðilum er raðað upp saman. Í 

þjónustukaupum er þetta ekki svona einfalt. Þá fer neytandinn inn í ákveðið fyrirtæki, 

eins og flugfélag, banka eða hárgreiðslustofu, þar sem yfirhöfuð er boðið upp á eitt 

vörumerki til sölu (Zeithaml, o.fl., 2006; Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.). Tilkoma 

Internetsins hefur hinsvegar gert auðveldara að bera þetta saman. Til eru Internetsíður, 

þá sérstaklega fyrir flug- og hótelmarkaðinn, sem bera saman mismunandi framboð af 

flug- og hótelþjónustu (Zeithaml, o.fl., 2006). Dæmi um slíkar síður eru dohop.is og 

booking.com. 

Mat valkostanna getur farið eftir ýmsum áhrifaþáttum. Hlutir eins og hugarástand, 

tilfinningar viðskiptavinarins af fyrri reynslu og hvernig hann varðveitir fyrri reynslu hefur 

áhrif á hvernig hann mun upplifa þjónustuna næst (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.). 

Aðrir þættir eins og verð vörunnar eða þjónustunnar, þægindi, áreiðanleiki, framkoma, 

tíska, smekkur og fleira hafa einnig mikil áhrif á upplifun neytenda. Mismunandi er eftir 

tegund vörunnar hvaða áhrifaþáttur hefur áhrif á kaupin. Ef um kaup á til að mynda bíl 

er að ræða skiptir öryggi og eyðsla miklu máli. Áhrifaþættirnir á mat á valkostum eru 

fernskonar þegar kemur að kaupum á vöru eða þjónustu (Jobber og Fahy, 2009); 

1. Tæknilegir þættir. Þegar um tæknilega þætti er að ræða hugsar viðskiptavinurinn 

aðallega um eiginleika eins og áreiðanleika, framkvæmd, þægindi, afgreiðslu og 

hentugleika. 

2. Efnahagslegir þættir. Efnahagslegir þættir koma aðallega við sögu þegar 

viðskiptavinurinn skoðar þætti eins og verð og virði. 

3. Félagslegir þættir. Félagslegu þættirnir eru einna helst þættir eins og tíska, hefðir og 

staða viðskiptavinarins. 

4. Persónulegir þættir. Persónulegir þættir eru til dæmis sjálfsímynd, tilfinningar og 

siðferði. 

Verð getur haft mikil áhrif á neytendur og getur það gefið neytendum ákveðna 

hugmynd um gæði vörunnar og/eða þjónustunnar. Margir halda að neytendur vilji frekar 

ódýrar vörur en dýrar, en þegar um gæðavörur er að ræða hafa neytendur tilhneigingu 

til að halda að dýrari vörur séu gæðameiri en hinar ódýrari (Valdimar Sigurðsson, 2009). 
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Kaupum á þjónustu mætti einna helst líkja við leikrit, þar sem þeir starfsmenn sem 

veita þjónustuna eru í hlutverki leikaranna, viðskiptavinurinn er í hlutverki áhorfandans, 

umgjörð þjónustunnar er í hlutverki sviðsins og framkvæmd þjónustunnar er leikritið 

sjálft. Ef leiksýning fer ekki eftir handriti er hætta á að áhorfandinn fái neikvæða sýn á 

sýninguna. Þetta sama á við um þjónustu, því ef ekki er farið eftir ákveðnum reglum og 

stöðlum um veitingu þjónustunnar þá getur það haft neikvæð áhrif á ánægju 

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

Þegar neytendur kaupa dýrari vöru en þeir hefðu getað gert, getur það bent til þess 

að neytandinn sé haldinn svokölluðum „snobb-gildum“. Þá flokkast verð ekki undir 

efnahagslega áhrifaþætti heldur félagslega. Neytendur eru þá að búa sér til ákveðið 

stöðugildi og vilja að aðrir horfi á sig með þeim augum. Dæmi eru um að neytendur sem 

drekka ávallt ódýrt vín kaupa dýrt vín þegar þeir bjóða gestum í mat til að ýta undir þá 

stöðuímynd sem þeir vilja halda í (Valdimar Sigurðsson, 2009). Fræðimenn hafa fundið 

út að upplifun neytenda getur breyst eftir því hversu mikið þeir borga fyrir vöruna. 

Dæmi var tekið um neytendur sem keyptu orkudrykk á afsláttarverði fundu fyrir minni 

áhrifum drykkjarins en þeir sem keyptu drykkinn á fullu verði. Því hefur sannast að 

áhrifaþátturinn verð hefur bein áhrif á neytandann (Valdimar Sigurðsson, 2009). 

3.2.4 Eftirkaupaáhrifin 

Eftirkaupaáhrif eru mæld af fyrirtækum í ánægju neytenda, þjónustugæðum, tryggð og 

stundum tilfinningalegum tengslum (Zeithaml, o.fl, 2006). Þessi áhrif eru oft sterkari í 

þjónustukaupum en í vörukaupum vegna þess að erfiðara er að kanna fyrirfram hvort 

þjónusta sé við hæfi fyrir neytandann en ef um vöru er að ræða (Zeithaml, o.fl., 2006). 

Algengt er þegar neytendur hafa upplifað þjónustu, hvort sem hún var góð eða slæm, að 

þeir tala um hana við vini og ættingja. Þetta umtal er mjög mikilvægt, gefið að það sé 

jákvætt, því eins og áður hefur komið fram, treysta neytendur frekar því sem þeir heyra 

frá fólki sem þeir þekkja en ópersónulegum auglýsingum, líkt og þeim sem birtast í 

fjölmiðlum. Eins og fram hefur komið er mikilvægt fyrir fyrirtæki að vera tilbúið með 

viðbragðsáætlun til að bæta neytandanum upp það sem hann telur sig farið á mis við, til 

að koma í veg fyrir að neikvætt umtal skapist úr frá þjónustufalli (Zeithaml, o.fl., 2006). 

Neikvæð eftirkaupáhrif geta einnig myndast ef neytandinn gert sér nógu skýrar 

væntingar um þjónustuna, því í þjónustukaupum tekur neytandinn oftar en ekki mikinn 
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þátt í ferlinu, það er veitingu þjónustunnar (Zeithaml, o.fl., 2006). Þetta gerist síður 

þegar um vörukaup er að ræða því hans þátttaka í ferlinu er ekki eins mikil eða mikilvæg 

og í þjónustukaupum (Zeithaml, o.fl., 2006).  

Í kaupum þar sem þátttaka neytanda er mikil eru meiri líkur á að það komi upp vafi í 

huga hans um kaupin. Stjórnendur geta reynt að stjórna þessu með því að hafa samband 

við neytendur eftir kaup og sjá hvort þeir séu sáttir með kaup sín, eða hvort það sé 

eitthvað sem hægt sé að breyta eða bæta. Til eru dæmi um að fyrirtæki séu með 

Internetsíður þar sem neytendur geti metið reynslu sína á vörum og/eða þjónustu 

fyrirtækisins. Þá gefa þeir vörunni og/eða þjónustunni einkunn og endurgjöf til að hjálpa 

verðandi neytendum að sjá hvort hún sé við þeirra hæfi (Jobber og Fahy, 2009). Margar 

vefsíður hafa slíka endurgjöf og til að mynda er síðan booking.com, sem er síða fyrir 

hótelbókanir, þar sem hvert hótel fær einkunn sem er byggð á endurgjöf frá fyrri 

hótelgestum. Þessi einkunn gefur verðandi hótelgestum hugmynd um við hverju þeir 

mega búast þegar á hótelið er komið (Booking.com, e.d.). 

SERVQUAL líkanið er mælitæki sem mælir þjónustugæði og var fundið upp á níunda 

áratugnum af Zeithaml, Parasurman og Berry (1990). Líkanið byggir á megindlegum 

rannsóknum og nær til 21 eða 22 þjónustueiginleika sem spanna fimm víddir; 

áreiðanleika (e. reliability), trúverðugleika (e. assurance), svörun (e. responsiveness), 

umhyggju (e. empathy) og umgjörð (e. tangibles) þjónustunnar. Umgjörð þjónustunnar 

er eini þátturinn í SERVQUAL líkaninu sem hefur með áþreifanlega þátt þjónustunnar að 

gera, en allir hinir fjórir þættirnir eru óáþreifanlegir. Það sem SERVQUAL líkanið leiðir í 

ljós er að best er að veita úrvals þjónustu með því að halda væntingum viðskiptavinar og 

skynjun hans á þjónustunni í jafnvægi. Líkanið hjálpar einnig til við að finna hvernig 

fyrirtækið er að standa sig í gæðaþjónustu milli ára og hvernig fyrirtækið stendur sig 

miðað við samkeppnisaðila á markaðnum. Það hjálpar til við að greina mismunandi 

markhópa fyrirtækja og hvernig þeir skipta sér niður sem og að kanna innri 

þjónustugæði fyrirtækisins. Stjórnendur verða að gera sér grein fyrir að allir þessir þættir 

vinna saman og ef brestur myndast innan fyrirtækisins getur það leitt til ytri brests, það 

er að brestur getur myndast í samskiptum fyrirtækisins við viðskiptavininn (Zeithaml, 

o.fl., 1990; Zeithaml, o.fl., 2006).  
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3.2.5 Þátttakendur í kaupákvörðunarferlinu 

Með því að skoða kenningu Blackwell, Miniard og Engel (2000) um hverjir eru 

þátttakendur í kaupákvörðunarferlinu, er hægt að sjá hverjir eru mikilvægastir. Í þessu 

ferli koma við sögu fimm mismunandi hlutverk. Þessi hlutverk geta verið leikin af einum 

og sama aðilanum eða af mismunandi aðilum innan ákveðins hóps, til dæmis fjölskyldu 

eða fyrirtækis. 

1. Frumkvöðullinn er sá sem byrjar ferlið og uppgötvar þörfina fyrir vöruna eða 

þjónustuna. 

2. Áhrifavaldurinn er sá sem safnar saman upplýsingum og hefur áhrif á ákvörðun 

kaupandans um kaupin. 

3. Ákvörðunartakinn er sá sem hefur valdið um hvaða vöru eða þjónustu á að kaupa. 

4. Kaupandinn er sá sem svo kaupir vöruna eða þjónustuna. 

5. Notandinn er sá sem notar vöruna eða þjónustuna. 

Frumkvöðullinn gæti verið barn innan fjölskyldu sem hefur löngun í ákveðna vöru. 

Ákvörðunartakinn, sem og kaupandinn, í þessu dæmi væru þá foreldrar barnsins, 

áhrifavaldurinn gæti verið vinur barnsins eða systkini og notandinn svo barnið sjálft 

(Jobber og Fahy, 2009).  

3.3 Vörumerkjatryggð 

Neytendur eiga það til að tengjast einu vörumerki sterkum böndum og þá kjósa þeir 

eingöngu það. Þetta er kallað vörumerkjatryggð (e. brand loyalty). Vörumerkjatryggð 

myndast út frá viðskiptavinaánægju, en Kotler og Armstrong (2010) skilgreina 

viðskiptavinaánægju að því leyti sem skynjuð upplifun viðskiptavinarins af vöru eða 

þjónustu uppfyllir væntingar hans til vörunnar eða þjónustunnar. Veiti fyrirtæki 

viðskiptavinum sínum framúrskarandi þjónustu, þ.e. ef fyrirtækið fer fram úr væntingum 

viðskiptavina sinna, er líklegt að viðskiptavinurinn verði tryggur fyrirtækinu. Neytendum 

er stundum skipt í hópa sem byggðir eru á hversu tryggir þeir eru sínu vörumerki. Auk 

þess að vera tryggir vörumerki geta neytendur einnig verið tryggir verslunum eða 

fyrirtækjum. Sumir neytendur eru algjörlega tryggir og velja eingöngu sitt vörumerki, 

verslun eða fyrirtæki, aðrir eru tryggir nokkrum vörumerkjum, verslunum eða 
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fyrirtækjum og enn aðrir kjósa að vera ekki tryggir neinum vörumerkjum, verslunum eða 

fyrirtækjum (Kotler og Armstrong, 2010; Zeithaml, ofl., 2006; Scheuing, 1997). 

Fyrir fyrirtæki getur það borgað sig að byggja upp traust samband við viðskiptavininn, 

því það er satt sem þeir segja að það kostar meira að afla nýrra viðskiptavina en að 

viðhalda þeim gömlu. Til að byggja upp góð tengsl við viðskiptavininn er mikilvægt að 

gera sér grein fyrir að tapaður viðskiptavinur þýðir ekki einungis ein töpuð sala heldur 

getur það einnig þýtt að viðskipti hans við fyrirtækið séu töpuð fyrir lífstíð. Lífstíðarvirði 

viðskiptavinar (e. customer lifetime value) er það flæði kaupa sem viðskiptavinur mun 

eiga við fyrirtæki í gegnum heila ævi. Tökum einfalt dæmi um viðskiptavin sem flýgur 

ávallt með tilteknu flugfélagi. Ef við gerum ráð fyrir að hann ferðist erlendis að meðaltali 

tvisvar á ári, fram og tilbaka, þá þýðir það að frá tvítugsaldri til sjötugt mun þessi eini 

viðskiptavinur versla um það bil 100 sinnum við flugfélagið. Ef við gefum okkur að 

miðaverð sé að meðaltali 60.000 ISK, þá þýðir það að fyrir þetta tiltekna flugfélag er 

þessi viðskiptavinur með lífstíðarvirði upp á 6.000.000 ISK (Kotler og Armstrong, 2010; 

Scheuing, 1997). Leið til að byggja upp gott samband við viðskiptavini er til dæmis í 

gegnum Vildarklúbba. Í gegnum þá er hægt að veita núverandi viðskiptavinum ákveðin 

fríðindi eða sérkjör á vörum eða þjónustu fyrirtækisins. 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að vörumerkjatryggð reynist meiri í þjónustukaupum en í 

vörukaupum og eru nokkrar ástæður fyrir því. Skiptikostnaður getur verið til staðar ef 

skipta á um þjónustuaðila, staðgenglar þessarar þjónustu geta verið af skornum 

skammti, viðskiptavinir geta bundist þjónustuaðilum sínum félagslegum tengslum, 

skynjuð áhætta er meiri í þjónustukaupum en í vörukaupum og svo getur verið að 

viðskiptavinurinn sé ánægður með sinn þjónustuaðila. Skiptikostnaður við að skipta um 

vörumerki, verslun eða fyrirtæki getur virkað sem hindrun því sum þjónustufyrirtæki eru 

með ákveðinn upphafskostnað fyrir nýja viðskiptavini og gerir það að verkum að 

einstaklingar eru tregir til að skipta um þjónustuaðila. Einnig er erfiðara að afla 

upplýsinga um þjónustu en um vöru og er það vegna þess að ekki er hægt að prufa 

þjónustuna fyrirfram og ekki er alltaf jafn augljóst hvað er góð þjónusta og hvað ekki. 

Dæmi um þetta eru tryggingafélög, en oft kemur það ekki í ljós hversu gott 

tryggingafélag reynist fyrr en eftir að tjónið er orðið að veruleika og sækja þarf rétt sinn 

til tryggingafélagsins (Zeithaml, o.fl., 2006). 
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3.4 Aðrir þættir 

Til eru fleiri þættir sem hafa áhrif á kauphegðun neytenda. Til að mynda getur skipt 

verulegu máli hversu mikið neytendur taka þátt í kaupferlinu, eða öllu heldur um 

hverskonar kaup er verið að ræða. Flókin kaup eru kaup sem krefjast mikillar þátttöku 

neytandans og líklegra er að neytandinn framkvæmi víðtækari upplýsingaleit sem og að 

hann geri mikinn greinarmun á milli vörumerkja (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.). Þetta 

á við þegar um stærri fjárfestingar er að ræða, eins og bíla- eða fasteignakaup. Þá er 

upplýsingaleitin ekki einungis um hvaða vörumerki neytandinn ætti að kaupa heldur 

einnig hvar best sé að kaupa. Hér geta auglýsingar hjálpað mikið til við að komast að 

niðurstöðu, sérstaklega í gegnum auglýsingar sem innihalda miklar upplýsingar eða í 

gegnum sérhæft sölufólk (Jobber og Fahy, 2009). Besta auglýsingin í flóknum kaupum er 

orðspor fyrirtækisins sem berst manna á milli (e. word-of-mouth) (Zeithaml, og fleiri, 

2006). 

Milliflókin kaup eru þegar neytandinn tekur mikinn þátt í kaupferlinu en gerir ekki 

mikinn greinarmun milli vörumerkja (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d). Neytandinn hefur 

einhverja reynslu af kaupum af vörunni sem um ræðir. Helsta upplýsingaleitin er innri 

leit, en ytri leitin fjallar einna helst um það hvar hægt sé að kaupa vöruna á besta 

verðinu. Aðal verkefni auglýsinga í milliflóknum kaupum er að auka þörfina á 

upplýsingaleit sem og að minnka áhættuna á því að neytendur séu að skipta um 

vörumerki (Jobber og Fahy, 2009). 

Vanakaup er þegar neytendur kaupa aftur og aftur það sama. Kaupin krefjast lítillar 

þátttöku neytanda og ekki er gerður mikill greinarmunur milli vörumerkja (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, e.d.). Þetta getur átt við matarinnkaup. Þá kaupa neytendur oftar en ekki 

sömu vörutegundirnar, og sömu vörumerkin. Áhrifamáttur auglýsinga í þessum kaupum 

eru því einna helst til að minna á vörumerkin (Jobber og Fahy, 2009). 

Væntingar neytenda til þjónustunnar skiptir sköpum um upplifun hans. Skipta má 

væntingum neytenda niður í tvo hluta, óska þjónustu og ásættanlega þjónustu. 

Óskaþjónustan segir til um þá þjónustu sem neytandinn myndi helst óska sér og tekur 

hún mið af óskum og vonum neytandans. Ásættanleg þjónusta er svo aftur á móti 

þjónusta sem neytandinn telur að sé ásættanleg og fullnægjandi. Þessar væntingar eru 

misjafnar milli einstaklinga, sem og að einstaklingar hafa mismunandi væntingar 
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gagnvart mismunandi þjónustum. Til að mynda ber einstaklingur minni væntingar til 

lággjaldaflugfélags en það gerir til annarra flugfélaga. Þar af leiðandi gæti 

lággjaldaflugfélag átt fleiri ánægða viðskiptavini en flugfélag sem býður upp á fulla 

þjónustu (Þórhallur Örn Guðlaugsson, e.d.).  
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4 Kauphegðun í millilandaflugi 

Ástæður fyrir að fólk flýgur milli landa geta verið margvíslegar og til er margskonar 

ferðaþjónusta. Dæmi um þessar ástæður eru eftirfarandi (Swarbrooke og Horner, 1999): 

• Heimsækja vini og ættingja 

• Frí 

• Viðskiptaferðir 

• Námsferðir 

• O.s.frv. 

Erfitt getur reynst að fylgjast með öllum farþegum ferðamannaiðnaðarins þar sem 

þeir sækja ekki allir sömu staðina. Þetta á einna helst við ferðamenn sem eru að 

heimsækja vini og ættingja þar sem þeir dvelja yfirhöfuð ekki á stöðum sem aðrir 

ferðamenn dvelja á (Swarbrooke og Horner, 1999). Þar sem Ísland er eyja eru einungis 

tveir valmöguleikar að ferðast til og frá landinu, annarsvegar er það með skipi, sem tekur 

langan tíma, og hinsvegar er það með flugvél. Þar af leiðandi væri best að fylgjast með 

ferðalögum landans með rannsóknum gerðum um borð í flugvélum. 

Margar rannsóknir hafa verið gerðar um hvaða áhrifaþættir það eru sem valda 

ánægju viðskiptavina þegar um kaup á flugi er að ræða. Oftar en ekki eru flugfélögum 

skipt í tvo hópa, annarsvegar lággjaldaflugfélög og hinsvegar flugfélög sem veita fulla 

þjónustu. Þjónusta flugfélaga er frekar áþreifanlega miðað við til dæmis tryggingafélög 

eða menntastofnanir. Sýnt hefur verið fram á að því stærri íhlutun sem áþreifanlegir 

þættir eiga í þjónustuferlinu því mikilvægari er víddin um umgjörðina í kringum 

þjónustuna að mati viðskiptavinarins (Santos, 2002).  

Kim og Lee (2011) notuðu SERVQUAL líkanið og komust að því að fyrir 

lággjaldaflugfélög voru einna helst tvær víddir sem höfðu áhrif á ánægju flugfarþega, en 

þær eru umgjörð þjónustunnar og svörun, þar sem svörun var mikilvægust og umgjörðin 

næst mikilvægust. Áhugavert er að umgjörðin hafi verið svo mikilvægur þáttur, eins og 

raun ber vitni, því ef horft er til Southwest Airlines hefur velgengi þess, bæði í 

markaðshlutdeild sem og í vörumerkjaímynd, ekki að gera með áþreifanlega þáttinn 

(Kim og Lee, 2011). Til að bæta svörun hjá flugfélögum telja Kim og Lee mikilvægt fyrir 

fyrirtæki að byggja upp árangursríkt þjálfunarkerfi sem og hvatningakerfi fyrir starfsfólk 
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að svara þeim grundvallarspurningum sem viðskiptavinir eiga til að spyrja, en séu 

spurningarnar flóknari skuli þeim vera beint í þar til gert ferli. Benda höfundar á að 

viðmið þeirra eru kóresk flugfélög sem eru flest öll á byrjendastigi, með tilliti til lífsferils 

vöru og þjónustu, en að bandarísk flugfélög, eins og Southwest Airlines, séu orðin 

fullþroska. Þeir leggja því til að kóresk flugfélög ættu að fylgjast vel með breytingum 

innan markaðarins, hvort að hann sé á byrjendastigi eða hvort hann sé orðinn fullþroska 

(Kim og Lee, 2011). 

Samkvæmd Kim og Lee höfðu þrír þættir hvað mest áhrif á kauphegðun farþega, fyrir 

utan næmi á verð, en það eru orðspor flugfélagsins (e. word of mouth), áætluð kaup og 

kvartanir varðandi ánægju viðskiptavina. Ekki fundust tengsl milli skynjaðra 

þjónustugæða og verðtryggðar og hafa því skynjuð þjónustugæði ekki áhrif á verðtryggð 

flugfarþega. Sýnt er fram á að verðtryggð sé mikilvægari en skynjuð þjónustugæði á 

ánægju viðskiptavina og kauphegðun þeirra gagnvart lággjaldaflugfélögum. Það er að 

viðskiptavinir sem eru ánægðir með sína kaupákvörðun eru yfirleitt ekki að skipta um 

flugfélag vegna góðra verða annarsstaðar (Kim og Lee, 2011). Nú skulum við skoða 

einstaka þætti betur, sem flestir myndu teljast til áþreifanlega þáttarins í 

flugþjónustunni og sjá hversu mikil áhrif þeir hafa á kaupákvörðun flugfarþega. 

4.1 Verð 

Verð er áhrifaþáttur sem vegur mikið þegar kemur að kaupum á flugi. Samkvæmt 

rannsókn sem framkvæmd var á vegum Ryanair árið 2002 á farþegum þeirra á 

flugvellinum í Frankfurt svöruðu 83 prósent þeirra að verð hafi verið ástæða þess að þeir 

bókuðu með Ryanair (Klophaus, 2005). Mason (2001) kannaði hvort munur væri á 

farþegum sem ferðuðust vegna viðskipta. Hann skoðaði hvort munur væri á þeim sem 

unnu fyrir lítil eða meðalstór fyrirtæki annarsvegar og þeim sem unnu fyrir stórfyrirtæki 

hinsvegar. Í litlum og meðalstórum fyrirtækjum voru starfmenn frekar sendir í flug hjá 

lággjaldaflugfélagi en starfsmenn stórfyrirtækjanna. Farþegar voru einnig spurðir að því 

hvort þeir myndu frekar fljúga með lággjaldaflugfélögum ef það skylli á efnahagskreppa 

heldur en að fara færri ferðir og svöruðu 32 prósent því játandi. Því má segja að verð sé 

mjög mikilvægur þáttur í kaupferlinu. 
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4.2 Matur og drykkir 

Balcome, Fracer og Harris (2009) könnuðu hversu mikið farþegar voru tilbúnir til að 

greiða aukalega fyrir drykkjarþjónustu á áfengum drykkjum og mat um borð. Í 

matarþjónustu skoðuðu þeir tvo þætti. Annarsvegar hversu mikið farþegar voru tilbúnir 

til að borga aukalega fyrir mat um borð, og hinsvegar hvort farþegar væru tilbúnir að 

sleppa mat og borga þess vegna minna fyrir flugmiðann. Rannsóknin leiddi í ljós að 

farþegar voru tilbúnir til að greiða aukalega fyrir aukna áfenga drykkjarþjónustu og að 

farþegar voru tilbúnir til að sleppa máltíð í flugi ef miðaverð myndi lækka um 31 EUR. 

Hinsvegar voru flugfarþegar ekki tilbúnir til að greiða meira fyrir farmiðann ef matur 

væri innifalinn. Þeir sem yngri voru, voru líklegri til að vilja greiða aukalega fyrir 

drykkjarþjónustu á áfengum drykkjum, sem og þeir sem höfðu minni menntun. 

Tekjuminni farþegar voru líklegri til að fórna matnum um borð í staðinn fyrir lægra 

miðaverð. Önnur rannsókn sem kannaði vilja farþega til að uppfæra matarþjónustu um 

borð sýndi fram á að farþegar voru tilbúnir til að uppfæra sig frá kaldri samloku yfir í 

heita máltíð með því að bæta við 5 EUR. Þessir sömu farþegar voru tilbúnir til að greiða 

11 EUR fyrir uppfærslu frá kaldri samloku í að fá að velja mat af matseðli, þar sem 

pöntunin á matnum yrði tekin á sama tíma og bókunin myndi fara fram (Espino, o.fl., 

2008). 

4.3 Þægindi 

Þegar kannað var hversu mikil áhrif þægindi höfðu á kaupákvörðun flugfarþega kom í 

ljós að farþegar voru tilbúnir til að greiða 22 EUR aukalega fyrir farmiðann fyrir aukið 

rými fyrir fæturna sem og að þeir voru tilbúnir til að greiða aukalega allt að 29 EUR fyrir 

aukna sætisbreidd. Það kom einnig í ljós að eldri farþegar voru líklegri til að greiða 

aukalega fyrir aukin sætisþægindi en þeir sem yngri voru. Þetta á einnig við um þá 

farþega sem voru tekjuhærri, sem og þá sem voru meira menntaðir. Konur voru líklegri 

til að greiða aukalega fyrir aukna sætisbreidd en karlar voru líklegri til að greiða aukalega 

fyrir aukið rými fyrir fæturna (Balcombe, o.fl., 2009). Önnur rannsókn leiddi í ljós að 

farþegar voru tilbúnir til að greiða allt að 33,7 EUR fyrir aukið sætisrými (Espino, o.fl., 

2008). 

Þegar farþegar voru spurðir hvort þeir væru tilbúnir til að greiða aukalega fyrir 

svokallaðan þægindapakka sem innihélt kodda, frí heyrnartól fyrir afþreyingu um borð 
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og sérstakan pakka fyrir börn, kom í ljós að þeir voru ekki tilbúnir til að greiða neitt 

aukalega fyrir hann (Balcombe, o.fl., 2009).  

4.4 Áreiðanleiki 

Espino, Martín og Roman (2008) rannsökuðu hvort flugfarþegar væru reiðubúnir að 

greiða meira fyrir flugmiða ef þeir myndu fá tryggingu í staðinn ef um seinkun að hálfu 

flugfélagsins væri að ræða. Tryggingin var annarsvegar frír farmiði fyrir sömu leið og 

hinsvegar endurgreiðsla fyrir farmiðann. Við þessa athugun kom í ljós að farþegar voru 

tilbúnir til að greiða 44,5 EUR meira fyrir flugmiða ef þeir fengju frían miða á sömu 

flugleið ef um seinkun væri að ræða, en þeir voru tilbúnir til að greiða allt að 50 EUR 

meira fyrir flugmiðann ef möguleikinn um endurgreiðslu væri innifalinn í verði 

flugmiðans. Ef skoðaðar voru bakgrunnsbreytur með spurningunni kom í ljós að þeir 

farþegar sem voru að ferðast vegna vinnu voru líklegri til að vilja fá endurgreitt en þeir 

sem voru að ferðast vegna annarra tilefna. 

4.5 Afþreyingarefni um borð 

Með afþreyingarefni um borð er átt við hvað það sem flugfarþegum er boðið upp á í 

flugi til að stytta sér stundir á meðan á fluginu stendur. Til dæmis býður Icelandair sínum 

farþegum upp á kvikmyndir og styttri skemmtiþætti, fjölda tónlistarrása, Sagashop 

tímarit og úrval dagblaða og tímarita (Icelandair, e.d.). Í rannsókn sem gerð var af 

Balcome, Fracer og Harris (2009) var kannað meðal annars áhrif á vilja farþega til að 

greiða aukalega fyrir afþreyingarefni. Farþegar voru spurðir hvort þeir væru tilbúnir til að 

greiða aukalega fyrir skjá um borð, þar sem hver og einn farþegi gæti horft á það 

afþreyingarefni sem hann lysti, kom í ljós að þeir voru ekki tilbúnir til að greiða aukalega 

fyrir það. Hinsvegar kom það í ljós að yngri farþegar voru líklegri til að greiða aukalega 

fyrir skjá um borð en þeir sem eldri voru. 

4.6 Vildarklúbbur flugfélags 

Fyrsti vildarklúbbur flugfélaga var stofnaður af Texas International Airlines árið 1979 

(The Travel Insider, 2010). Tilgangur vildarklúbba er að hafa áhrif á eftirspurnina svo að 

hún valdi minni verðteygni og auka samskipti fyrirtækisins við viðskiptavininn svo hægt 

sé að þjónusta hann með minni kostnaði. Fyrirtæki sem eru með vildarklúbbaþjónustu 

ganga út frá því að tryggir viðskiptavinir deili með vinum og ættingjum góðri reynslu 
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sinni með félaginu (Klophaus, 2005; Dowling og Uncles, 1997). Flest evrópsk 

lággjaldaflugfélög bjóða farþegum sínum ekki upp á vildarklúbbaþjónustu, en sum hver 

lággjaldaflugfélaga í Bandaríkjunum bjóða sínum viðskiptavinum upp á 

vildarklúbbaþjónustu. Flugfélagið Southwest Airlines býður viðskiptavinum sínum upp á 

vildarklúbbaþjónustu, og eru skilyrðin að farþegar verða að safna sér inn 16 flugpunktum 

á ári þá fá þeir fría flugferð en þeir fá 1 flugpunkt með hverju flugi sem flogið er, burtséð 

frá verðinu á miðanum eða hversu langt er flogið. Einnig geta viðskiptavinir þeirra safnað 

sér inn punktum í gegnum hótelgistingu, bílaleigu, eða kreditkortanotkun. Þeir 

viðskiptavinir sem hafa safnað sér inn nægilega mörgum punktum geta svo unnið sér inn 

félagamiða, þar sem vinur eða ættingi getur fengið frían flugmiða að auki við þann sem 

viðskiptavinurinn vinnur sér inn (Klophaus, 2005). Af íslenskum flugfélögum er Icelandair 

það eina sem býður viðskiptavinum sínum upp á vildarklúbb, Saga Club, og eru í honum 

310 þúsund manns, þar af eru 180 þúsund Íslendingar (Icelandair.is, 2012). 

Félagar í Vildarklúbbi Icelandair safna Vildarpunktum í hvert skipti sem þeir fljúga 
með áætlunarflugi Icelandair og versla hjá samstarfsaðilum okkar. Félagar geta 
svo nýtt þessa Vildarpunkta í flug með Icelandair, hótelgistingu eða bílaleigubíl 
svo dæmi séu nefnd. Við hvetjum fólk til að skrá sig í klúbbinn og byrja að punkta 
niður draumaferðalagið sitt. Það er auðveldara en þú heldur að safna 
Vildarpunktum og það margborgar sig (Icelandair.is, e.d.). 

Rannsókn sem framkvæmd var 1993 af evrópsku flugfélagi leiddi hinsvegar í ljós að 

yfir 80 prósent farþega voru meðlimir í fleiri en einum vildarklúbbi sem og að 

meðaltryggð farþega í vildarklúbbi reyndist ekki vera nema 3,1 prósent. Mason (2001) 

rannsakaði hvort farþegar á flugvöllunum Heathrow og Luton í London væru meðlimir í 

vildarklúbbum og kom í ljós að þeir farþegar sem ferðuðust í gegnum Heathrow voru að 

meðaltali í 2,5 vildarklúbbum og þeir sem ferðuðust í gegnum Luton voru að meðaltali 

meðlimir í 1,8 vildarklúbbum. 

4.7 Tollfrjáls sala um borð 

Liou (2011) kannaði viðhorf flugfarþega til tollfrjálsrar verslunar um borð. Benti hann á 

að sala um borð í vélum flugfélaga sé án tolla og þar af leiðandi væri hún ódýrari og ætti 

því að vera meira aðlaðandi fyrir viðskiptavini en venjuleg verslun. Sum flugfélög eru 

með þjónustu sem gerir flugfarþegum kleift að panta vörur fyrirfram á Internetinu og 
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sækja þær svo þegar þeir koma um borð í flugvélina. Hann kannaði fjóra þætti á 

tollfrjálsri sölu og eru þeir eftirfarandi:  

• Neytendur hefðu neikvæð tengsl milli skynjaðrar áhættu og tollfrjálsrar verslunar 

• Neytendur hefðu jákvæð tengsl milli skynjaðs virðis og tollfrjálsrar verslunar 

• Neytendur hefðu jákvæð tengsl milli hagræðingar og tollfrjálsrar verslunar 

• Jákvæð tengsl væru milli viðhorfs neytenda og áætlaðra kaupa í tollfrjálsri verslun. 

Komst hann að því að allir liðirnir reyndust sannir, nema sá fyrsti, að neikvæð tengsl 

væru milli áhættu og tollfrjálsrar verslunar. Með öðrum orðum komst hann að því að 

viðhorf neytenda og hagræðing hefur mikil áhrif á kaupákvörðun neytenda, sem og á 

kaup neytanda í framtíðinni og að neytandi sem verslar í tollfrjálsri verslun um borð er 

líklegur til að mæla með kaupunum við aðra neytendur (Liou, 2011).  

4.8 Menning 

Eins og fram hefur komið hefur menning áhrif á kauphegðun og hafa ýmsar rannsóknir 

sýnt fram á að mismunandi menningarheimar nota mismunandi aðferðir þegar kemur að 

því að kaupa vöru og þjónustu. Sýnt hefur verið fram á að mismunurinn felist meðal 

annars í mati á valkostunum, hversu áhrifaríkar auglýsingar eru, verslunarhefðum og 

markaðsráðunum (Laroche, o.fl., 2005). Rannsókn Laroche, o.fl. (2005) sýndi fram á að 

munur var á mati áhrifaþátta einstaklinga eftir því frá hvaða menningarheimum þeir 

voru. Kannaður var munur á viðhorfi tveggja hópa til flugþjónustu frá tveimur 

menningarheimum. Annar hópurinn tilheyrði einstaklingshyggju, sem einkennir oft 

vestrænar þjóðir, og hinn samfélagshyggju, sem einkennir Austurlönd og Asíu. Kom í ljós 

að þeir einstaklingar sem tilheyrðu einstaklingshyggju reiddu sig meira á skýr loforð og 

upplýsingar frá þriðja aðila en þeir sem tilheyrðu samfélagshyggju. Þeir sem tilheyrðu 

aftur á móti samfélagshyggju reiddu sig frekar á upplýsingar fengnar frá umælum við 

annað fólk (e. word of mouth) en þeir sem tilheyrðu einstaklingshyggju. Samt sem áður 

ber að nefna að báðum menningarheimum þótti ummæli skipta máli þegar kom að því 

að vega og meta flugþjónustu. 

4.9 Ímynd 

Ímynd fyrirtækis getur verið mikilvægur þáttur í heildarmati á þjónustu flugfélags. Góð 

ímynd getur virkað sem sterkur þáttur í staðfærslu flugfélags, eða fyrirtækis yfirhöfuð, á 
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markaði miðað við samkeppnisaðila (Park, 2007). Rannsókn Park, o.fl. (2009) leiddi í ljós 

að mikill munur var á því hvernig farþegar mismunandi flugfélaga mátu áhrifaþætti á 

kauphegðun sína en forvitnilegt var að sjá að sameiginlegur þáttur hjá öllum hópum 

rannsóknarinnar var að þeir mátu ímynd þess flugfélags sem þeir flugu með mikils. 

Ekki fannst mikið af gögnum um ímynd íslenskra flugfélaga við gerð þessa verkefnis 

en í bókinni CoolBrands An insight into some of Iceland‘s coolest brands er talað um 

bæði Icelandair og Iceland Express. Ímynd Icelandair í þessari bók er „Mjög einfalt, samt 

svalt“ (e. “Very simple, still cool”) þar sem því er lýst sem framsæknu fyrirtæki þar sem 

frumkvöðlaviðhorf er enn við lýði. Einnig er minnst á hversu mikið Icelandair hefur gert 

fyrir samfélagið, þá einna helst íslensk listalíf og talað er um að til dæmis bæði 

Vesturport og Iceland Airwaves tólistarhátíðin hafi verið styrkt af þeim. Ímynd Iceland 

Express er „Brýtur niður einokun“ (e. “Breaking up monopoly”) og er því lýst sem ungu, 

flottu og öryggismeðvituðu flugfélagi með mikla tryggð viðskiptavina sinna (Hjörtur 

Smárason, 2006). Það ber þó að nefna það að breyttir tímar koma með breytt viðhorf og 

líklega eiga þessar lýsingar ekki við Icelandair og Iceland Express í dag þó svo það hafi 

gert það fyrir sex árum síðan.  
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5 Könnunin 

Rannsóknin er megindleg rannsókn sem einkennist einna helst af tölulegum gögnum 

(Burns og Bush, 2010). 

5.1 Spurningalistinn 

Spurningalistinn samanstóð af 49 spurningum. Sjö spurningar könnuðu hversu oft 

háskólanemendur hefðu farið erlendis og aðrar sjö, hversu oft þeir ætla sér að fara 

erlendis. Því næst komu 14 skalaspurningar sem könnuðu hversu sammála eða 

ósammála háskólanemendur voru ýmsum fullyrðingum um flug og flugþjónustu. Flestar 

þessa fullyrðinga fjölluðu um áþreifanlega þáttinn í flugþjónustu, eins og matarþjónustu, 

drykkjarþjónustu, sætarými og afþreyingarefni um borð, en einnig um verð og 

áfangastaði svo eitthvað sé nefnt. 

Í spurningalistanum gerði rannsakandi eina breytingu þar sem aldur þátttakanda var 

einfaldaður úr átta flokkum í fjóra, 25 ára og yngri, 26 til 35 ára, 36 til 45 ára og 46 ára og 

eldri. 

Einnig ákvað rannsakandi eftir á að skoða ekki frekar val háskólanema miðað við hver 

áfangastaður þeirra var en það voru spurningar sex og þrettán. Að mati rannsakanda er 

ekki hægt að miða við val þeirra út frá þeim þætti, því ekki eru öll flugfélög sem fljúga á 

alla áfangastaði. 

5.2 Þátttakendur og gagnaöflunin 

Þýði rannsóknarinnar voru háskólanemendur við Háskóla Íslands og var úrtakið þeir 

nemendur sem svöruðu könnuninni. Notað var svokallað hentugleikaúrtak, en það skýrir 

sig einna helst í því hversu hentugt var að afla gagnanna. Könnunin var framkvæmd 

rafrænt á tímabilinu 14. til 15. mars 2012 og var hún send á tölvupóstföng 9.336 

háskólanema Háskóla Íslands í gegnum GoogleDocs. Alls svöruðu 345 manns könnuninni 

sem gefur að svarhlutfall hennar hafi verið 3,7 prósent. Svörin voru síðan færð yfir í 

Excel og þaðan sett upp í SPSS tölfræði forritið til að greina niðurstöður. 

Rannsakandi fann ekki marktækan mun milli hópa í mörgum tilfellum en þar sem við 

á er það nefnt. 
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5.3 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður fjallað um helstu niðurstöður rannsóknarinnar. Rannsakandi mun 

byrja á því að greina hverja spurningu fyrir sig, en byrja á bakgrunnsbreytunum og fara 

svo í spurningarnar. Þar á eftir munu ýmsar spurningar vera keyrðar saman, ýmist með t-

prófi, dreifigreiningu (ANOVA) og kí-kvaðrat prófi, eftir því sem við á, við frekari 

úrvinnslu gagnanna. 

5.3.1 Síðustu ferðir 

Í þessum hluta voru síðustu utanlandsferðir háskólanema skoðaðar, það er hversu oft á 

síðastliðnum 12 mánuðum háskólanemar fóru erlendis, með hvaða flugfélagi þeir fóru, á 

hvaða farrými þeir sátu, ástæða fyrir vali flugfélagsins, hver var ástæða ferðarinnar og 

hvernig bókunin á ferðinni fór fram.  

Spurning eitt spyr hversu oft háskólanemar hafa farið erlendis á síðustu 12 

mánuðum. Má sjá á mynd 6 að flestir háskólanemar fóru einu sinni til þrisvar sinnum 

erlendis á ári, eða 63 prósent þeirra. 23 prósent háskólanema svöruðu að þeir hefðu 

ekkert farið erlendis síðustu 12 mánuði. Sýnt hefur verið fram á að ferðir verða tíðari 

með aldrinum, því marktækur munur virtist vera á milli þeirra sem voru yngri en 45 ára 

og þeirra sem voru 45 ára og eldri, en hópurinn 45 ára og eldri fara oftar erlendis en þeir 

sem yngri eru. Einnig var marktækur munur á þeim sem höfðu heildartekjur yfir 800.000 

og þeirra sem voru með undir 199.000 og þeirra sem voru á tekjubilinu 400.000 til 

599.000. 

 

Mynd 6 Hversu oft hefur þú farið erlendis síðustu 12 mánuði? 
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Spurning tvö kannaði með hvaða flugfélagi háskólanemar fóru síðast þegar þeir flugu 

erlendis. Kom í ljós að 68 prósent háskólanema flugu með Icelandair og ekki nema 26 

prósent með Iceland Express.  

 

Mynd 7 Með hvaða flugfélagi fórstu síðast þegar þú flaugst? 

Spurning þrjú kannaði á hvaða farrými háskólanemar flugu og kom í ljós að 96 

prósent þeirra flugu á almennu farrými. Sennilegt er að svo margir fljúga á almennu 

farrými bæði vegna þess að ekki eru öll flugfélög með nema eitt farrými og að fljúga á 

öðru eða fyrsta farrými er dýrara. 

 

Mynd 8 Á hvaða farrými flaugstu? 
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Spurning fjögur kannaði hver helsta ástæða háskólanema var fyrir vali á tilteknu 

flugfélagi í spurningu tvö. Kemur í ljós að verð er helsta ástæða fyrir vali á flugfélagi, eða 

22 prósent svarenda völdu þann valkost. 17 prósent háskólanema völdu ekki sitt 

flugfélag sjálfir, og 13 prósent völdu flugfélagið vegna þæginda. 

 

Mynd 9 Hver var helsta ástæða fyrir vali þínu á tilteknu flugfélagi? 

Spurning fimm kannaði hver tilgangur ferðarinnar var. Hægt er að sjá að 51 prósent 

háskólanema fara í frí þegar þeir fara erlendis en 28 prósent þeirra fara í þeim tilgangi til 

að heimsækja vini og ættingja.  

 

Mynd 10 Hver var tilgangur ferðarinnar? 
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Spurning sjö kannaði hvernig bókun á flugi fór fram. Ekki kemur á óvart að 75 prósent 

háskólanema pöntuðu flugið sitt á netinu. 20 prósent háskólanema bókuðu það ekki 

sjálfir, sem er í samræmi við spurningu fjögur, þar sem 17 prósent háskólanema völdu 

ekki með hvaða flugfélagi flogið var.  

 

Mynd 11 Hvernig bókaðir þú flugið þitt? 

5.3.2 Komandi ferðir 

Í þessum hluta verða skoðaðar ástæður og tíðni komandi ferða hjá háskólanemum. Eins 

og í síðustu ferðum verður spurt hversu oft svarandi hyggst fara utan á næstu 12 

mánuðum, með hvaða flugfélagi hann muni fara, á hvaða farrými hann muni vera, hver 

helsta ástæða var fyrir vali hans á tilteknu flugfélagi, hver tilgangur ferðarinnar er og 

hvernig bókun þess fór fram.  

Spurning átta kannaði hversu oft háskólanemar hyggjast fara erlendis næstu 12 

mánuði. Kom í ljós að 83 prósent þeirra hyggjast halda einu sinni til þrisvar sinnum utan 

á næstu 12 mánuðum. Sýnir þetta að mun fleiri háskólanemar hyggjast fara erlendis en 

þeir sem fóru erlendis síðustu 12 mánuði. Gæti það verið vegna þess að þessi spurning 

spyr um áætlanir en ekki það sem hefur raunverulega gerst. Marktækur munur var á 

milli þeirra sem voru með tekjur undir 599.000 og þeirra sem voru með tekjur yfir 

600.000, en þeir sem voru tekjuhærri hyggjast fara oftar erlendis en þeir sem eru 

tekjulægri.  
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Mynd 12 Hversu oft hyggst þú að þú munir fara erlendis næstu 12 mánuði? 

Spurning níu kannaði með hvaða flugfélagi háskólanemar hyggjast fara með næst 

þegar þeir fara erlendis. Icelandair hefur yfirburði í komandi ferðum, en 80 prósent 

háskólanema hyggjast fljúga með Icelandair. Þetta samsvarar spurningu tvö þar sem 68 

prósent farþega flugu með Icelandair. 

 

Mynd 13 Með hvaða flugfélagi hyggstu fara með næst þegar þú ferð? 

Spurning tíu kannaði á hvaða farrými háskólanemar hyggjast vera næst þegar þeir 

fara erlendis. 98 prósent háskólanema hyggjast vera á almennu farrými og samsvarar 

það spurningu þrjú, þegar spurt var á hvaða farrými flogið var síðast þegar svarandi 

ferðaðist erlendis, en þá voru 96 prósent svarenda sem flugu á almennu farrými. 
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Mynd 14 Á hvaða farrými hyggstu vera? 

Spurning ellefu kannaði hver helst ástæða var fyrir vali háskólanema á tilteknu 

flugfélagi í spurningu níu. Svörunin eru aðeins öðruvísi en í spurningu fjögur, þar sem 

verð var helsta ástæða fyrir vali svarenda. Hér aftur á móti er helsta ástæða fyrir vali 

háskólanema á tilteknu flugfélagi þægindi, 26 prósent, og tilboð, 23 prósent.  

 

Mynd 15 Hver er helsta ástæða fyrir vali þínu á tilteknu flugfélagi? 
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Spurning tólf kannaði hver tilgangur ferðarinnar mun vera og í 61 prósent tilvika var 

helsta ástæðan frí. Því næst var heimsókn, eða 21 prósent.  

 

Mynd 16 Hver er tilgangur ferðarinnar? 

Spurning fjórtán kannaði hvernig háskólanemar hyggjast bóka flug sitt en 91 prósent 

svarenda hyggjast bóka það á netinu. Mun færri gera ráð fyrir að bóka það ekki sjálfir 

miðað við hvernig spurningin kom út í síðustu ferðum, eða sjö prósent.  

 

Mynd 17 Hvernig gerir þú ráð fyrir því að þú bókir flugið þitt? 
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5.3.3 Skalaspurningar 

Í þessum hluta voru spurningarnar á fimm stiga skala, svokallaðar skalaspurningar, þar 

sem einn var mjög ósammála og fimm voru mjög sammála. Markmið þeirra var að sjá 

hversu mikil áhrif ákveðnir þættir hafa á val háskólanema á vali á flugfélagi. 

Spurning 15 athugaði hvort verð á flugi skipti miklu máli þegar að því kemur að velja 

flugfélag. Meðaltalið í spurningunni var 4,5 sem er mjög hátt og sýnir það að verð skiptir 

miklu máli, því háskólanemar voru mjög sammála fullyrðingunni. Marktækur munur var 

á milli þeirra sem eru á menntavísindasviði og þeirra sem voru á heilbrigðisvísindasviði 

annarsvegar og þeirra sem voru á verkfræði- og náttúruvísindasviði hinsvegar. Verð 

skipti þá sem voru á menntavísindasviði minna máli en þeirra sem voru á 

heilbrigðisvísindasviði og verkfræði- og náttúruvísindasviði, þó það skipti samt miklu 

máli (meðaltal menntavísindasviðs var 4,15 en hin voru 4,7 og 4,71). 

 

Mynd 18 Verð á flugi skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag. 

Spurning 16 athugaði hvort úrval áfangastaða skipti miklu máli þegar kemur að vali á 

flugfélagi. Meðaltal úr spurningunni var 3,87 sem segir að háskólanemar eru sammála 

því að áfangastaður skipti máli þegar kemur að vali á flugfélagi. 
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Mynd 19 Úrval áfangastaða skiptir máli þegar kemur að því að velja flugfélag. 

Spurning 17 athugar hvort úrval matar í flugi skipti máli þegar kemur að því að velja 

flugfélag. Meðaltalið úr spurningunni var 1,89 sem sýnir fram á að háskólanemendur eru 

ósammála fullyrðingunni. Úrval matar skiptir því háskólanema ekki miklu máli þegar 

kemur að því að velja flugfélag.  

 

Mynd 20 Úrval matar í flugi skiptir mig máli þegar kemur að því að velja flugfélag. 

Spurning 18 kannaði hvort gæði matar skipti miklu máli þegar kemur að því að velja 

flugfélag. Meðaltalið úr spurningunni er 2,04 sem sýnir fram á að gæði matar skiptir 

háskólanema ekki máli þegar kemur að því að velja flugfélag. 
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16. Úrval áfangastaða skiptir mig miklu máli 
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17. Úrval matar í flugi skiptir mig máli þegar 
kemur að því að velja flugfélag.



 

46 
 

 

Mynd 21 Gæði matar skiptir mig miklu máli þegar kemur að því að velja flugfélag. 

Spurning 19 kannaði hvort úrval drykkjarfanga skipti máli þegar kom að því að velja 

flugfélag. Meðaltal úr spurningunni 1,91 sem sýnir fram á að úrval drykkjarfanga skiptir 

háskólanema ekki máli þegar þeir koma að því að velja sér flugfélag.  

 

Mynd 22 Úrval drykkjarfanga skiptir mig miklu máli þegar kemur að því að velja flugfélag. 

Spurning 20 kannaði hvort úrval tollfrjáls varnings skipti máli þegar kom að því að 

velja flugfélag. Meðaltalið úr spurningunni var 1,53 sem sýnir fram á að sala á 

tollfrjálsum varningi skiptir háskólanema ekki máli þegar þeir velja sér flugfélag til að 

fljúga með. 
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Mynd 23 Úrval tollfrjáls varnings skiptir mig máli þegar kemur að því að velja flugfélag. 

Spurning 21 kannaði hvort úrval afþreyingarefnis skipti miklu máli þegar kom að því 

að velja flugfélag. Meðaltalið úr spurningunni var 3 sem sýnir fram á að það skiptir 

háskólanema hvorki miklu né litlu máli hvort úrval afþreyingarefnis sé um borð þegar 

þeir velja sér flugfélag til að fljúga með. Marktækur munur var á milli hópanna 26 til 30 

ára og 46 til 50 ára en fyrra hópinn skipti það meira máli að úrval afþreyingarefnis um 

borð, en þess seinna. Meðaltal 26 ára til 30 var 3,22 en 46 til 50 ára var 2,04. 

 

Mynd 24 Úrval afþreyingarefnis um borð skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag. 
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Spurning 22 kannaði hvort sætarými skipti miklu máli þegar að því kom að velja 

flugfélag. Meðaltalið úr spurningunni var 3,65 sem sýnir fram á að sætarými skiptir 

háskólanema einhverju máli þegar kom að því að velja flugfélag til að fljúga með.  

 

Mynd 25 Sætarými skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag. 

Spurning 23 kannaði hvort vildarklúbbar skiptu háskólanema máli þegar þeir völdu 

sér flugfélag. Meðaltalið úr spurningunni var 2,34 sem sýnir fram á að vildarklúbbar 

skipta háskólanema ekki máli þegar þeir velja sér flugfélag. Marktækur munur var á 

þeim sem voru með tekjur yfir 800.000, en þeirra meðaltal var 2,91, en þeir eru líklegri 

en hinir tekjuhóparnir til að velja sér flugfélag út frá vildarklúbbi, þó svo þeir séu ekki 

mjög líklegir til þess. 

 

Mynd 26 Vildarklúbbar skipta mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag. 
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kemur að velja flugfélag.

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

25,0%

30,0%

35,0%

40,0%

Mjög 
ósammála

Ósammála Hvorki né Sammála Mjög 
sammála

23. Vildarklúbbar skipta mig máli þegar að því 
kemur að velja flugfélag.



 

49 
 

Spurning 24 kannaði hvort úrval gististaða skipti máli þegar að því kom að velja sér 

flugfélag. Meðaltalið úr spurningunni var 2,35 því skiptir úrval gististaða háskólanema 

ekki miklu máli þegar að því kom að velja sér flugfélag. 

 

Mynd 27 Úrval gististaða á áfangastað skiptir máli þegar að því kemur að velja flugfélag. 

Spurning 25 kannaði hvort leyfilegur kílóafjöldi í handfarangri skipti máli þegar 

háskólanemar velja sér flugfélag til að fljúga með. Meðaltalið úr spurningunni var 2,82 

sem sýnir fram á að leyfilegur kílóafjöldi í handfarangri skiptir ekki miklu máli. 

 

Mynd 28 Leyfilegur kílóafjöldi í handfarangri skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag. 

Spurning 26 kannaði hvort leyfilegur kílóafjöldi í innrituðum farangri skipti máli þegar 

háskólanemar velja sér flugfélag til að fljúga með. Meðaltalið úr spurningunni var 3,37 

sem sýnir fram á að leyfilegur kílóafjöldi í innrituðum farangri skiptir ekki máli þegar 
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háskólanemar velja sér flugfélag til að fljúga með, þó að hann skipti meira máli en 

leyfilegur kílóafjöldi í handfarangri. 

 

Mynd 29 Leyfilegur kílóafjöldi í innrituðum farangri skiptir mig máli þegar að því kemur að velja 
flugfélag. 

Spurning 27 kannaði hvort lægra verð á flugmiða hafi áhrif á að háskólanemar ferðist 

oftar erlendis en þeir gera nú þegar. Meðaltalið úr spurningunni var 4,53 sem er mjög 

hátt og sýnir það fram á að háskólanemar eru líklegri til að fara oftar erlendis ef 

miðaverð væri lægra. Þetta er í samræmi við spurningu 15, þegar spurt var um hvort 

verð skipti háskólanemendur máli, en meðaltalið úr þeirri spurningu var 4,5. 

 

Mynd 30 Ef verð á flugmiða væri lægra þá myndi ég ferðast oftar erlendis. 

Spurning 28 kannaði hvort háskólanemar voru líklegir til að fljúga með flugfélagi sem 

myndi nota hluta ágóða síns til að stuðla að grænna samfélagi, t.d. með endurvinnslu 
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úrgangs eða gróðursetningu á trjám, gefið að verð á farmiða væri svipað. Meðaltalið úr 

spurningunni var 3,52 sem sýnir fram á að háskólanemar eru að einhverju leyti tilbúnir 

til að versla við grænt flugfélag. 

 

Mynd 31 Ef á markað kæmi grænt flugfélag þá myndi ég frekar fljúga með því en öðru flugfélagi, gefið 
að verðið væri svipað. 

5.3.4 Viðhorf til flugfélaga á Íslandi 

Í þessum hluta er horft til viðhorfs háskólanema til ýmissa flugfélaga sem starfa, eða 

munu starfa á íslenskum flugmarkaði á komandi mánuðum. Bæði var kannað hversu 

ánægðir eða óánægðir háskólanema voru með gefna þjónustu og einnig hvað þeim datt 

til hugar þegar þeir heyrðu minnst á þessi tilteknu flugfélög. Þessi gildi geta gefið 

hugmynd um hver ímynd flugfélaganna er á markaðnum. 

Spurningar 29 og 30 könnuðu viðhorf háskólanema til Iceland Express. Spurning 29 

kannaði hversu ánægðir háskólanemar voru með þjónustuna hjá Iceland Express. Þeir 

sem flogið höfðu með Iceland Express voru hvorki ánægðir né óánægðir með 

þjónustuna, en meðaltalið úr þessum hóp var 3,16, þar sem einn er mjög ánægð/ur og 

fimm er mjög óánægð/ur. Þegar skoðað var hvað háskólanemum datt einna helst í hug 

þegar þeir heyrðu minnst á Iceland Express var seinkun og óstundvísi mjög oft nefnd á 

nafn. Eitthvað var minnst á lítið sætarými og óþægindi. Lítið var um jákvæðar lýsingar en 

sumir minntust á aukna samkeppni á íslenskum flugmarkaði.  
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Mynd 32 Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Iceland Express? 

Spurningar 31 og 32 könnuðu viðhorf háskólanema til Icelandair. Spurning 31 kannaði 

hversu ánægðir háskólanemar voru með þjónustu Icelandair og kom í ljós að þeir sem 

höfðu flogið með Icelandair voru ánægðir með þjónustu flugfélagsins. Meðaltalið var 

1,54 þegar einn var mjög ánægð/ur og fimm var mjög óánægð/ur. Þegar skoðað var 

hvað háskólanemum datt einna helst í hug þegar þeir heyrðu minnst á flugfélagið var 

orðin gæði, þægindi, áreiðanlegt, dýrt, rótgróið og góð þjónusta helst nefnd.  

 

Mynd 33 Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Icelandair? 

Spurning 33 og 34 könnuðu viðhorf háskólanema til Delta. Spurning 33 kannaði 

hversu ánægðir háskólanemar voru með þjónustu Delta og kom í ljós að þeir sem höfðu 
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flogið með flugfélaginu voru hvorki ánægðir né óánægðir með þjónustu Delta, með 

meðaltal 2,54, þar sem 1 er mjög ánægð/ur og 5 er mjög óánægð/ur. Þegar skoðað var 

hvað háskólanemum datt einna helst í hug þegar þeir heyrðu minnst á Delta kom orðið 

Ameríka og bandarískt oft fyrir, sem og einhverjir minntust á að það væri ódýrt. 

 

Mynd 34 Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Delta? 

Spurningar 35 og 36 könnuðu hvert viðhorf háskólanema var til Air Berlin. Spurning 

35 kannaði hversu ánægðir voru þeir háskólanemar sem flogið höfðu með flugfélaginu 

og kom í ljós að þeir voru ánægðir með þjónustuna hjá því. Meðaltalið af þeim sem 

flogið höfðu var 1,93, miðað við að einn er mjög ánægð/ur og 5 er mjög óánægð/ur. 

Þegar háskólanemar voru spurðir hvað þeim dytti einna helst í hug þegar þeir heyrðu 

minnst á Air Berlin var oft minnst á þýskt, góð þjónusta og ódýrt. 
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Mynd 35 Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Air Berlin? 

Spurningar 37 og 38 könnuðu hvert viðhorf háskólanema var til SAS. Spurning 37 

kannaði hversu ánægðir voru þeir háskólanemar sem flogið höfðu með flugfélaginu og 

kom í ljós að þeir voru almennt séð ánægðir. Meðaltalið var 1,99 miðað við að einn er 

mjög ánægð/ur og fimm er mjög óánægð/ur. Þegar háskólanemar voru spurðir hvað 

þeim dytti einna helst í hug þegar þeir heyrðu minnst á SAS komu Norðurlöndin og 

Skandinavía oft fyrir, sem og orðin traust, dýrt, þröngt og gamlar vélar. 

 

Mynd 36 Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu SAS? 
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Spurningar 39 og 40 könnuðu hvert viðhorf háskólanema var til Easy Jet. Spurning 39 

kannaði hversu ánægðir háskólanemar voru sem höfðu flogið með flugfélaginu. Í ljós 

kom að þeir sem höfðu nýtt sér þjónustu þeirra voru almennt séð ánægðir með 

þjónustuna. Meðaltal þeirra sem flogið höfðu var 2,37 miðað við að einn er mjög 

ánægð/ur og 5 er mjög óánægð/ur. Þegar háskólanemar voru spurðir hvað þeim dytti 

einna helst í hug þegar þeir heyrðu minnst á Easy Jet var áberandi hversu oft minnst var 

á orðin ódýrt og lággjaldaflugfélag. Eitthvað var minnst á óþægindi og enga þjónustu en 

einnig á stundvísi. 

 

Mynd 37 Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Easy Jet? 

Spurningar 41 og 42 könnuðu hvert viðhorf háskólanema var við þjónustu Lufthansa. 

Spurning 41 kannaði hversu ánægðir eru þeir háskólanemar sem hafa notfært sér 

þjónustu félagsins, en almennt séð voru þeir ánægðir með þjónustu þess. Meðaltalið af 

þeim sem höfðu nýtt sér þjónustu flugfélagsins var 1,98 miðað við að einn var mjög 

ánægð/ur og 5 var mjög óánægð/ur. Þegar háskólanemar voru spurðir hvað þeim datt 

einna helst í hug þegar þeir heyrðu á minnst á Lufthansa kom orðið Þýskaland mjög oft 

upp, einnig var minnst á öryggi og gæði. 
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Mynd 38 Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Lufthansa? 

Spurning 43 kannaði hvert viðhorf háskólanema var til flugfélagsins Wowair. Mikið 

var minnst á auglýsingu flugfélagsins, og oftar en ekki að hún væri hallærisleg eða léleg. 

Einnig var mikið minnst á að það væri nýtt, forvitnilegt og ódýrt og eitthvað var minnst á 

hvort félagið muni halda velli yfirhöfuð. 

Ef meðaltölum flugfélaganna er raðað upp frá því að vera mest metið af 

háskólanemum niður í það síst metna verður röðunin eftirfarandi: 

1. Icelandair 

2. Air Berlin 

3. Lufthansa 

4. SAS 

5. Easy Jet 

6. Delta 

7. Iceland Express 

Í spuringu 44 eru háskólanemar spurðir ef þeir mættu velja sér eitt flugfélag til að 

fljúga með hvert það yrði. 75,5 prósent háskólanema myndu velja Icelandair, þar á eftir 

kemur British Airways með 3,77 prósent og svo Emirates með 2,83 prósent. 
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5.3.5 Bakgrunnsspurningarnar 

Í þessum hluta verður bakgrunnur svaranda skoðaður. Skoðað verður kyn, aldur, 

heildartekjur, menntun og á hvaða fræðisviði háskólanemendur eru.  

Spurning 45 kannaði aldur svarenda, en 46 prósent þeirra sem svöruðu könnuninni 

voru á aldrinum 25 ára og yngri. 23 prósent voru svo á aldrinum 26 til 30 ára.  

 

Mynd 39 Aldur. 

Spurning 46 kannaði kyn háskólanema og reyndust 78 prósent svarenda vera 

kvenkyns. Þetta kynjahlutfall er í samræmi við kynjahlutfallið í skólanum en hlutfall 

kvenkyns og karlkyns nemenda við skólann er 65 prósent konur og 35 prósent karlar 

(Skráðir nemendur 2011-2012 – Heildartölur, 2012).  

46%

23%

6%

8%

5%

7%
5%

45. Aldur

25 ára og yngri

26 til 30 ára

31 til 35 ára

36 til 40 ára

41 til 45 ára

46 til 50 ára

51 árs og eldri



 

58 
 

 

Mynd 40 Kyn. 

Spurning 47 kannaði heildartekjur heimilisins og sýndi það að frekar jöfn tekjuskipting 

var á milli háskólanema, en að flestir tilheyrði hópunum „lægri en 199.000“ eða 25 

prósent, „200.000 til 399.000“ eða 20 prósent og „400.000 til 599.000“ eða 19 prósent.  

 

Mynd 41 Heildartekjur heimilisins. 

Spurningar 48 og 49 könnuðu menntabakgrunn háskólanema. Spurning 48 sýndi fram 

á að 57 prósent háskólanema hafa lokið stúdentsprófi og að 41 prósent hafi einnig lokið 

háskólanámi.  

22%

78%

46. Kyn

Karlmaður

Kvenmaður

25%

20%

19%

12%

14%

10%

47. Heildartekjur heimilisins

Lægri en 199.000

200.000 til 399.000

400.000 til 599.000

600.000 til 799.000

800.000 eða hærra

Veit ekki



 

59 
 

 

Mynd 42 Lokið menntunarstig. 

Spurning 49 sýnir skiptingu svarenda eftir fræðisviðum skólans en flestir svarenda 

tilheyra félagsvísindasviði. Samkvæmt heildartölum nemenda við Háskóla Íslands 

skólaárið 2011 til 2012 eru 35 prósent á félagsvísindasviði svo niðurstöður 

spurningarinnar eru í samræmi við fyrrgreindar upplýsingar. 

 

Mynd 43 Fræðisvið. 
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5.3.6 Helstu niðurstöður 

Þessi könnun leiddi í ljós að meirihluti háskólanema hefur farið erlendis á síðustu 12 

mánuðum og ætlar sér að fara erlendis á næstu 12 mánuðum. Flest allir þeirra sem fara 

erlendis fljúga með Icelandair, en Icelandair hafði mikinn meirihluta í báðum tilfellum. 

Annarsvegar 68 prósent hlutdeild í síðustu ferðum háskólanema og 80 prósent í þeim 

ferðum sem háskólanemar ætla sér að fara í. Ef borið er saman að flest allir sem velja sér 

flugfélag gera það vegna verðs, tilboða eða þæginda þá er hægt að sjá að ekki eru 

endilega áfangastaðir flugfélaganna að ráða þessum niðurstöðum. Svo gott sem allir 

þátttakendur þessarar könnunar ferðast á almennu farrými, eða 96 prósent þeirra sem 

höfðu farið erlendis og 98 prósent þeirra sem ætlar sér að fara erlendis. Flest allir voru á 

leið, eða eru á leið, í frí eða heimsóknir til vina og vandamanna. Einnig má sjá 

háskólanemar nota Internetið í flestum tilfellum þegar þeir bóka sér flug erlendis.  

Þegar kannaðir voru ákveðnir áhrifaþættir á val háskólanema á flugfélagi kom í ljós að 

þeir voru mjög sammála því að verð, áfangastaður og sætarými skiptu miklu máli. Einnig 

voru háskólanemar mjög sammála því að ef verð á flugmiða væri lægra þá myndu þeir 

velja það að ferðast oftar. Ekki voru háskólanemar sammála því að matarþjónusta, 

drykkjarþjónusta, tollfrjáls sala um borð, afþreyingarefni um borð, vildarklúbbar, úrval 

gististaða á áfangastað, eða kílóafjöldi skipti miklu máli.  

Þegar háskólanemar voru beðnir um að meta hvort þeir hefðu verið ánægðir með 

þjónustu þeirra flugfélaga sem þeir höfðu flogið með kom í ljós að þeir sem höfðu flogið 

með Icelandair voru ánægðastir, en þeir sem höfðu flogið með Iceland Express voru síst 

ánægðir. 

5.3.7 Takmarkanir 

Helstu takmarkanir eru að þessi rannsókn er einungis framkvæmd á háskólanemum svo 

hún endurspeglar ekki mat allra flugfarþega. Hvorki kynjaskipting né aldursskipting 

úrtaksins er jafnt þegar háskólanemar eru valdir, þar sem það eru mun fleiri konur en 

karlar í Háskóla Íslands sem og meðalaldurinn endurspeglar ekki meðalaldur 

þjóðarinnar. 
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6 Umræður og ályktanir 

Eftir að hafa farið í gegnum ofangreindar niðurstöður má sjá að margt er vert að skoða 

betur. Ef skoðað er mikilvægi verðs á vali á flugfélagi má sjá að Klophaus (2005) komst 

að því að helsta ástæða þess að farþegar Ryanair völdu það tiltekna flugfélag var lágt 

miðaverð. Þetta er í samræmi við það sem Mason (2001) komst að, og það sem könnun 

rannsakanda leiddi í ljós, en verð var einn af mikilvægustu þáttum háskólanema á vali á 

flugfélagi. Því má segja að með tilkomu lággjaldaflugfélaga hefur aðgengi aukist að 

ódýrarum flugmiðum sem ýtir undir mikilvægi þess. Það sem rannsakanda fannst 

merkilegt var hvað vildarklúbbar virtust ekki hafa mikil áhrif á hvar háskólanemar völdu 

að versla sér flugmiða, því oft fylgja vildarklúbbum ákveðin sérkjör. Niðurstöður fyrri 

rannsóknar studdu hinsvegar niðurstöðu könnunarinnar, að vildarklúbbar hafa lítil áhrif 

á val einstaklinga á flugfélag, því oftar en ekki eru einstaklingar meðlimir í fleiri en einum 

vildarklúbbi (Mason, 2001). 

Könnun rannsakanda leiddi í ljós að matur, drykkur, afþreyingarefni og tollfrjáls sala 

um borð hafði almennt ekki áhrif á val háskólanema á flugfélagi. Því til stuðnings hafa 

rannsóknir leitt í ljós að flugfarþegar voru tilbúnir til að sleppa máltíð í flugi gefið að 

miðaverð myndi lækka um 31 EUR en þeir væru aðeins tilbúnir til að greiða 5 til 11 EUR 

meira fyrir miðann ef heit máltíð eða máltíð af matseðli væri innifalin í miðaverðinu. 

Einnig voru flugfarþegar ekki tilbúnir til að greiða aukalega fyrir afþreyingarefni um borð. 

Hinsvegar voru flugfarþegar reiðubúnir að greiða aukalega fyrir aukna drykkjarþjónustu 

á áfenga drykki (Balcome, o.fl., 2009; Espino, o.fl., 2008) sem og Liou (2011) komst að 

því að viðhorf einstaklinga til tollfrjálsrar sölu um borð væri jákvætt. Þó ber að nefna að 

könnun rannsakanda kannaði ekki hvort ákveðnir þættir hefðu jákvæð eða neikvæð 

áhrif á upplifun einstaklinga á þjónustunni heldur hvort það hefði áhrif á val á flugfélagi 

einstaklingsins. Rannsakandi komst að því að aukið sætarými skipti flugfarþega nokkru 

máli þegar val á flugfélagi er annarsvegar og komust bæði Balcome, Espino og félagar 

(2009;2008) að því flugfarþegar voru reiðubúnir til að greiða aukalega fyrir farmiðann ef 

aukið rými var fyrir fæturna annarsvegar og ef sætisbreiddin væri meiri hinsvegar. 

Áreiðanleiki, menning og ímynd eru einnig þættir sem eru mikilvægir í kauphegðun 

en rannsakandi kannaði ekki þættina áreiðanleika eða menningu. Hinsvegar skoðaði 

rannsakandi hversu ánægðir háksólanemar voru með þjónustu hjá nokkrum 



 

62 
 

flugfélögum, þar af tveimur íslenskum, sem og ímynd þeirra á flugfélögin. Flugfélögin 

voru Iceland Express, Icelandair, Delta, Air Berlin, SAS, Easy Jet og Lufthansa, og kom í 

ljós að Icelandair fékk hæstu einkunn meðal háskólanema en Iceland Express lægstu. Hin 

félögin röðuðu sér í eftirfarandi röð: Air Berlin, Lufthansa, SAS, Easy Jet og Delta. 

Niðurstaða könnunarinnar er í samræmi við þessa einkunnagjöf en flestir háskólanemar 

flugu eða munu fljúga með Icelandair. Það kom rannsakanda á óvart hversu mikla 

yfirburði Icelandair hafði á flugmarkaði, þar sem flestir svarenda eru ungir einstaklingar í 

námi og því mætti ætla að þeir veldu lággjaldaflugfélag framyfir flugfélag sem veitir fulla 

þjónustu. Vekur þetta upp spurningu hvað veldur því. Getgátur rannsakanda eru að þar 

sem fákeppni ríkir á flugmarkaði sé í raun verðstríð milli tveggja aðila á markaðnum, en 

ekki frjáls samkeppni. 

Rannsakandi telur að þetta verkefni gæti nýst nýjum flugfélögum á markaði til að sjá 

helstu áhrifaþætti í vali einstaklinga á flugþjónustu. Einnig telur rannsakandi að mörg 

tækifæri liggi í frekari rannsóknum á sviði flug- og ferðaþjónustu, og þá sérstaklega hvað 

varðar þjónustugæði íslenskra flugfélaga og hvaða þættir það eru sem farþegar meta 

hvað mest í flugþjónustu. 
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Viðauki 

Viðauki 1 Spurningalistinn 

Þessi könnun er hluti af BS lokaverkefni mínu í viðskiptafræði. Ég hef áhuga á að sjá 

hvaða það er helst sem hefur áhrif á val einstaklinga á flugfélagi, sem og viðhorf þitt til 

einstakra flugfélaga. Með þinni hjálp vænti ég þess að geta fundið svarið við þessari 

spurningu. Mér þætti vænt um að þú gætir tekið þér nokkrar mínútur (4-5 mínútur) til 

að svara þessu fyrir mig. Könnunin er nafnlaus og ekki verður hægt að rekja svör til 

þátttakenda. Með fyrirfram þökk, Björgheiður Albertsdóttir bja7@hi.is 

Síðustu ferðir 

Eftirfarandi spurningar fjalla um síðustu flugferð þína 

Hversu oft hefur þú farið erlendis síðustu 12 mánuði?  

• Aldrei 

• 1 til 3 sinnum 

• 4 til 6 sinnum 

• 7 sinnum eða oftar 

 

Með hvaða flugfélagi fórstu síðast þegar þú flaugst?  

• Iceland Express 

• Icelandair 

• SAS 

• Delta 

• Air Berlin 

• Lufthansa 

• NIKI 

• Germanwings 

• Transvia France 

• Air Greenland 
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• Annað 

 

Á hvaða farrými flaugstu?  

• Almennu farrými 

• Öðru farrými 

• Fyrsta farrými 

 

Hver var helsta ástæða fyrir vali þínu á tilteknu flugfélagi?  

• Punktasöfnun eða punktanotkun 

• Úrval áfangastaða 

• Tengiflug 

• Öryggi 

• Þægindi 

• Tímasetning fluga 

• Stundvísi flugfélagsins 

• Verð 

• Tilboð 

• Valdi það ekki sjálf/ur 

• Annað 

 

Hver var tilgangur ferðarinnar?  

• Frí 

• Heimsókn 

• Námsferð  

• Ráðstefna 

• Vinnuferð 

• Annað 
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Hver var áfangastaður þinn?  

 

Hvernig bókaðir þú flugið þitt?  

• Á netinu 

• Á ferðaskrifstofu 

• Í gegnum síma 

• Bókaði það ekki sjálf/ur 
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Komandi ferðir 

Eftirfarandi spurningar fjalla um komandi flugferð þína. 

 

Hversu oft hyggst þú að þú munir fara erlendis næstu 12 mánuði?  

• Aldrei 

• 1 til 3 sinnum 

• 4 til 6 sinnum 

• 7 sinnum eða oftar 

 

Með hvaða flugfélagi hyggstu fara með næst þegar þú ferð?  

• Iceland Express 

• Icelandair 

• Wowair 

• SAS 

• Easy Jet 

• Delta 

• Air Berlin 

• Lufthansa 

• NIKI 

• Germanwings 

• Transvia France 

• Air Greenland 

• Annað 

 

Á hvaða farrými hyggstu vera á?  

• Almennu farrými 

• Öðru farrými 
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• Fyrsta farrými 

 

Hver er helsta ástæða fyrir vali þínu á tilteknu flugfélagi?  

• Punktasöfnun eða punktanotkun 

• Úrval áfangastaða 

• Tengiflug 

• Öryggi 

• Þægindi 

• Tímasetning fluga 

• Verð 

• Tilboð 

• Valdi það ekki sjálf/ur 

• Annað 

 

Hver er tilgangur ferðarinnar?  

• Frí 

• Heimsókn 

• Námsferð 

• Ráðstefna 

• Vinnuferð 

• Annað 

 

Hver verður áfangastaður þinn?  

 

Hvernig gerir þú ráð fyrir að þú bókir flugið þitt?  

• Á netinu 

• Á ferðaskrifstofu 
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• Í gegnum síma 

• Bókaði það ekki sjálf/ur 
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Skalaspurningar 

Næstu spurningar eru svokallaðar skalaspurningar, á skalanum 1 til 5, þar sem; 1 er mjög 
ósammála 2 er ósammála 3 er hvorki né 4 er sammála 5 er mjög sammála 

 

Verð á flugi skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Úrval áfangastaða skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Úrval matar í flugi skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Gæði matar í flugi skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Úrval drykkjarfanga skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Úrval tollfrjáls varnings skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Úrval afþreyingarefnis um borð skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  
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1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Sætarými skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Vildarklúbbar skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Úrval gististaða á áfangastað skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Leyfilegur kílóafjöldi í handfarangri skiptir mig máli þegar að því kemur að velja flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Leyfilegur kílóafjöldi á innrituðum farangri skiptir mig máli þegar að því kemur að velja 
flugfélag.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Ef verð á flugmiða væri lægra þá myndi ég ferðast oftar erlendis.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 
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Ef á markað kæmi grænt flugfélag þá myndi ég frekar fljúga með því en öðru flugfélagi, 
gefið að verðið er svipað. Grænt flugfélag er flugfélag sem myndi nota ákveðinn hluta 
ágóða síns til að stuðla að grænna samfélagi, t.d. með endurvinnslu úrgangs og 
gróðursetningu á trjám, o.þ.h.  

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 
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Viðhorf þitt til ákveðinna flugfélaga 

Þetta er alveg að verða búið :) Næstu spurningar kanna viðhorf þitt til nokkurra 
flugfélaga sem fljúga héðan. 

 

Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Iceland Express?  

• Hef aldrei flogið með Iceland Express 

• Mjög ánægð/ur 

• Ánægð/ur 

• Hvorki né 

• Óánægð/ur 

• Mjög óánægð/ur 

 

Hvað dettur þér einna helst í hug þegar þú heyrir "Iceland Express"?  

 

Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Icelandair?  

• Hef aldrei flogið með Icelandair 

• Mjög ánægð/ur 

• Ánægð/ur 

• Hvorki né 

• Óánægð/ur 

• Mjög óánægð/ur 

 

Hvað dettur þér einna helst í hug þegar þú heyrir "Icelandair"?  

 

Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Delta?  

• Hef aldrei flogið með Delta 

• Mjög ánægð/ur 

• Ánægð/ur 
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• Hvorki né 

• Óánægð/ur 

• Mjög óánægð/ur 

 

Hvað dettur þér einna helst í hug þegar þú heyrir "Delta"?  

 

Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Air Berlin?  

• Hef aldrei flogið með Air Berlin 

• Mjög ánægð/ur 

• Ánægð/ur 

• Hvorki né 

• Óánægð/ur 

• Mjög óánægð/ur 

 

Hvað dettur þér einna helst í hug þegar þú heyrir "Air Berlin"?  

 

Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu SAS?  

• Hef aldrei flogið með SAS 

• Mjög ánægð/ur 

• Ánægð/ur 

• Hvorki né 

• Óánægð/ur 

• Mjög óánægð/ur 

 

Hvað dettur þér einna helst í hug þegar þú heyrir "SAS"?  

 

Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Easy Jet?  

• Hef aldrei flogið með Easy Jet 
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• Mjög ánægð/ur 

• Ánægð/ur 

• Hvorki né 

• Óánægð/ur 

• Mjög óánægð/ur 

 

Hvað dettur þér einna helst í hug þegar þú heyrir "Easy Jet"?  

 

Hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Lufthansa?  

• Hef aldrei flogið með Lufthansa 

• Mjög ánægð/ur 

• Ánægð/ur 

• Hvorki né 

• Óánægð/ur 

• Mjög óánægð/ur 

 

Hvað dettur þér einna helst í hug þegar þú heyrir "Lufthansa"?  

 

Hvað dettur þér einna helst í hug þegar þú heyrir "Wowair"?  

 

Ef þú mættir velja þér eitt flugfélag til að fljúga með, hvert væri það?  
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Bakgrunnsspurningar 

Þá er rosalega lítið eftir :) Næstu spurningar eru svokallaðar bakgrunnsspurningar sem 
hjálpa til við úrvinnslu könnunarinnar. 

 

Aldur  

• Yngri en 20 ára 

• 21 til 25 ára 

• 26 til 30 ára 

• 31 til 35 ára 

• 36 til 40 ára 

• 41 til 45 ára 

• 46 til 50 ára 

• 51 árs eða eldri 

 

Kyn  

• Karlmaður 

• Kvenmaður 

 

Heildartekjur heimilisins  

• Lægri en 199.000 

• 200.000 til 399.000 

• 400.000 til 599.000 

• 600.000 til 799.000 

• 800.000 eða hærra 

• Veit ekki 

 

Menntun Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið?  

• Grunnskólapróf 
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• Stúdentspróf 

• Iðnmennt 

• Háskólapróf 

• Annað 

 

Fræðisvið  

• Félagsvísindasvið 

• Heilbrigðisvísindasvið 

• Hugvísindasvið 

• Menntavísindasvið 

• Verkfræði- og náttúruvísindasvið 

• Annað 

 


