
HÁSKÓLI ÍSLANDS 

Líf- og umhverfisvísindadeild 

Land- og ferðamálafræði 

Júní 2009 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Iceland Express 
Samsetning farþega og hvataþættir ferða 

 
 

 

 

 

 

Höfundur: 

 

Jóhanna Björk Kristinsdóttir 

 

 

 

 

 

 

 

BS-verkefni í ferðamálafræðum 

Umsjón: Anna Karlsdóttir, lektor 



YFIRLÝSING 

 

Hér með lýsi ég því yfir að ritgerð þessi er byggð á mínum eigin athugunum, er 

samin af mér og að hún hefur hvorki að hluta til né í heild verið lögð fram áður til 

hærri prófgráðu. 

 

 

Kópavogi 1. maí 2009 

 

_________________________ 

Jóhanna Björk Kristinsdóttir 

280770-5669



ÁGRIP 

Í kjölfar breytinga á flugumferðarlögum hafa lágfargjaldaflugfélög verið stofnuð um 

heim allan en markmið þeirra er að halda rekstarkostnaði í lágmarki og bjóða þannig 

upp á lægri fargjöld. Iceland Express er fyrsta og eina lágfargjaldaflugfélagið á 

Íslandi og fyrsta flug félagsins var 27. febrúar 2003. Miklar breytingar hafa orðið á 

íslensku efnahagslífi síðastliðið ár og ljóst að það hefur haft mikil áhrif á tíðni ferða. 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að þekkja viðskiptavini sína en þannig geta fyrirtæki 

brugðist við breyttum markaðsaðstæðum hverju sinni. Ferðamenn eru fjölbreyttur 

hópur með mismunandi bakgrunn, áhugasvið og kröfur.  

Fræðilegi hluti verkefnisins fjallar um tilkomu og megin áherslur lágfargjalda-

flugfélaga, mikilvægi markaðssetningar, kauphegðun neytenda, hvataþætti ferða og 

eftirspurn. Rannsökuð verður samsetning farþega sem ferðast með Iceland Express, 

tilgangur og tíðni ferða og hvað hafði mest áhrif á val flugfélagsins. Stuðst var við 

megindlegar rannsóknir og markmiðsúrtak notað við öflun gagna. Einnig var 

heimilda leitað í fræðigreinum, bókum og á Internetinu. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar leiða í ljós að stærsti aldurshópurinn sem 

ferðast með Iceland Express er 20-29 ára eða 31%. Aðeins fleiri konur ferðast með 

flugfélaginu en karlar og 43% farþega eru háskólamenntaðir. Tilgangur ferða er 

oftast frí og verðið hefur mest áhrif á val ferðamanna á flugfélagi. Yfir helmingur 

farþega hefur ferðast þrisvar sinnum eða oftar síðastliðið ár og flestir eiga von á að 

ferðast svipað eða oftar næstu 12 mánuði. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lykilorð: Lágfargjaldaflugfélag, Iceland Express, hvati ferða, tilgangur og tíðni 

ferða, áhrif á val flugfélaga, samkeppni. 
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ABSTRACT 

As a result of changes to air traffic regulations low cost airlines have been founded 

throughout the world but their objective is to keep their operational cost at a 

minimum, by which they are able to offer lower airfare prices. Iceland Express is 

Iceland’s first and only low cost airline and the airline’s first flight was on February 

27th in 2003. In recent years the Icelandic economy has experienced great changes 

which have obviously greatly influenced the frequency of air travel. It is important 

for companies to know their customers by which they can react to changing market 

environments at any given time. Travellers are a diversified group with different 

backgrounds, fields of interest and demands.  

The assignment’s theoretical section discusses the arrival and main emphasis 

of low cost airlines, the importance of marketing, consumer buying behaviour, 

travelling impulse features and demand. The combination of passengers that travel 

with Iceland Express will be investigated, as well as purpose and frequency of travel 

and what was the most influential factor in choosing the airline. The findings of the 

assignment are supported with quantitative research and a judgement sample was 

used to obtain data. Resources were also found in academic articles, in books and on 

the internet. 

The main conclusions of the research show that the largest age group that 

travels with Iceland Express is from 20-29 years old or 31%. Women travel a little 

more with the airline than men. 43% of its passengers have a university education. 

The purpose of the travel is most often holidays and price is the dominant factor in 

travellers’ choice of airline. More than half the passengers have travelled three times 

or more in the recent year and most of them expect to travel similarly or more in the 

next 12 months.  

 

 

 

 

Keywords: Low cost airline, Iceland Express, demand for tourism, purpose and 

travel frequency, determinants of an airline, competition. 
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ÞAKKARORÐ 

Ég vil byrja á því að þakka leiðbeinanda mínum Önnu Karlsdóttur fyrir leiðsögn og 

góðar ábendingar við gerð þessa BS-verkefnis í ferðamálafræðum. Hún hefur einnig 

veitt mér mikinn innblástur í gegnum námið með þekkingu sinni og jákvæðu 

viðhorfi. Einnig vil ég þakka dóttur minni og fjölskyldu fyrir stuðning og þolinmæði 

við gerð verkefnisins ásamt öðrum sem hafa hjálpað mér að koma því á legg. 
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1 INNGANGUR 
Fyrirtækjum í stöðugri þróun og harðri samkeppni eins og flugfélög eru í er 

nauðsynlegt að þekkja vel viðskiptaumhverfið s.s. viðskiptavini, samkeppnisaðila og 

aðra áhrifaþætti. Kotler, Bowen og Makens (2003) fjalla um þessa þætti og segja að 

á síðustu öld hafi stjórnendur margra fyrirtækja eins og hótela og veitingastaða, sem 

voru í einkaeigu eða rekin sem fjölskyldufyrirtæki, aflað fyrirtækjunum upplýsinga 

um viðskiptavini sína beint á staðnum bæði með því að fylgjast með þeim og leggja 

fyrir þá spurningar. Nú eru fyrirtæki stærri, með flóknara eignarhald og starfa á 

alþjóða mörkuðum sem leiðir til þess að það þarf að skoða umfangsmeiri og 

fjarlægari markaði á alþjóðavísu. Fyrirtæki þurfa nákvæmari og betri upplýsingar um 

síbreytilegan markað og markaðsumhverfi. Þau þurfa einnig að þekkja hverjar eru 

þarfir og væntingar neytenda til þess að geta komið til móts við þær. Tilgangur 

markaðsrannsókna er að skilgreina markhópa og rannsaka hvar þá er að finna og 

hvernig er hægt að nálgast þá. Það er nauðsynlegt fyrir stjórnendur fyrirtækis að 

hugsa fram í tímann og gera áætlanir og umgjörð til að geta brugðist við síbreytilegu 

samkeppnisumhverfi. 

Í þessu verkefni verður byrjað á að greina frá tilkomu lágfargjaldaflugfélaga og 

megin áherslum þeirra. Einnig verður fjallað um stofnun Iceland Express og helstu 

markmið þess og hvort að fyrirtækið hafi þurft að grípa til ráðstafana vegna breyttra 

aðstæðna í efnahagsmálum landsins. Með tilkomu lágfargjaldaflugfélaga hafa orðið 

miklar breytingar á markaði flugfélaga um heim allan. Flugfélög með nýjar áherslur 

hafa laðað að sér nýjan hóp viðskiptavina sem hefur gripið tækifærið með lágum 

fargjöldum og ferðast meira. Þá verður fjallað um markaðssetningu og stjórnun 

flugfélaga, hvataþætti ferða og áhrif á eftirspurn farþega.  

Helsta markmið rannsóknarinnar er að leiða í ljós hvernig samsetning farþega 

er með lágfargjaldaflugfélaginu Iceland Express. Það verður gert með því að afla 

upplýsinga um farþega félagsins eins og til dæmis kyn, aldur, þjóðerni og menntun. 

Kannað verður hver tilgangur ferða er hjá farþegum, hvernig gistingu farþegar velja 

og lengd dvalar. Einnig verður mismunandi samkeppnisstaða fyrirtækja skoðuð og 

álit farþega kannað um hvort aukin samkeppni sé leið að lægra verði. Niðurstöður 

rannsóknarinnar verða síðan skoðaðar í samanburði við skrif fræðimanna sem greint 

verður frá í verkefninu. Rannsóknarspurningarnar eru eftirfarandi: Hverjar eru megin 

áherslur lágfargjaldaflugfélaga og hver er samsetning farþega Iceland Express? 

Hverjir eru hvataþættir ferða og hvað hefur áhrif á eftirspurn farþega? Hver er 
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tilgangur og tíðni ferða farþega Iceland Express? Hvað hefur mest áhrif á val 

flugfélaga og hver er skoðun farþega á samkeppni í millilandaflugi? 
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2 FERÐAMENNSKA OG FLUGSAMGÖNGUR 

Mikill hreyfanleiki einkennir nútíma samfélag og er flug undirstaða búsetu hér á 

landi en án flugs myndu sárafáir vilja búa á Íslandi. Almenningur eyðir sífellt meiri 

tíma til ferðalaga og eru ýmsar samfélagslegar ástæður þar að baki. Ferðalög eru 

einnig orðin mjög mikilvægur þáttur í rekstri stofnana og fyrirtækja og sífellt fleiri 

starfsmenn ferðast vegna vinnu sinnar. Þá hafa stóraukin alþjóðleg viðskipti ýtt undir 

ferðamennsku og vaxandi samskipti á milli þjóða á ýmsum öðrum sviðum eins og til 

dæmis varðandi efnahagsmál, stjórnmál og menningarmál.  

 

2.1 Ferðamennska á Íslandi í örum vexti  

Ferðamönnum hefur fjölgað jafnt og þétt á Íslandi síðastliðin ár sem og annars staðar 

í Evrópu. Samkvæmt upplýsingum frá Keflavíkurflugvelli (2009a) voru farþegar um 

Flugstöð Leifs Eiríkssonar árið 2007 komnir yfir tvær milljónir. Einnig kemur fram, 

á heimasíðu Keflavíkurflugvallar (2009b), í framtíðarspá fyrir heildarfjölda farþega 

flugvallarins að farþegafjöldi muni tvöfaldast á næstu 10 árum og verði 3,2 milljónir 

árið 2015. Árið 2007 var mikil þensla í íslensku efnahagslífi, hagvöxtur og lítið 

atvinnuleysi. Djúp efnahagskreppa hófst í byrjun árs 2008, verðbólga jókst og 

hagvísitölur tóku að falla. Í mars sama ár féll gengi íslensku krónunnar og var það 

mesta fall í sögu hennar. Þrátt fyrir að ferðamönnum hafi fjölgað jafnt og þétt 

síðastliðin ár sést glöggt að afleiðingar efnahagskreppunnar komu strax í ljós í apríl 

2008 með fækkun ferðamanna um Keflavíkurflugvöll. Fyrstu þrjá mánuði ársins 

2008 fjölgaði ferðamönnum miðað við árið á undan en strax í apríl, eftir gengisfall 

krónunnar, fór ferðamönnum að fækka og hélt svo áfram út árið. Fyrstu þrjá mánuði 

ársins 2009 fækkaði ferðamönnum um 30% borðið saman við árið 2008 

(Keflavíkurflugvöllur, 2009a).  

Árið 2008 fóru alls 879.122 farþegar frá Keflavíkurflugvelli og þar af voru 

langflestir þeirra íslenskir eða rúmlega 46%. Þá voru 8% frá Bretlandi, tæp 5% frá 

Danmörku, tæp 3% frá Póllandi og 5% frá Bandaríkjunum og Þýskalandi. Farþegar 

frá öðrum löndum s.s. Frakklandi, Finnlandi, Svíþjóð, Spáni, Noregi, Hollandi, Ítalíu 

og Kanada voru samtals u.þ.b. 18% (Hagstofan, 2009b). Þó erlendum farþegum hafi 

heldur fækkað það sem af er þessu ári samanborið við árið 2008 hefur orðið fjölgun 

frá nær öllum markaðssvæðum íslenskrar ferðaþjónustu ef frá eru talin Bretland og 



9 

Pólland. Farþegum frá Norðurlöndunum fjölgaði um 6% milli ára og frá Mið- og 

Suður-Evrópu um rúmlega 3%, einnig fjölgaði farþegum frá Þýskalandi og Hollandi 

en frá Norður-Ameríku var fjölgun farþega veruleg eða um 24%. Farþegum frá 

Bretlandi fækkaði um tæplega 9% en mestu munar um fækkun Pólverja því að 67% 

færri Pólverjar fóru frá landinu í marsmánuði í ár en árið 2008. Leiða má líkur að því 

að þar sé erlent vinnuafl í miklum meirihluta. Brottförum Íslendinga frá áramótum 

hefur fækkað milli ára um helming eða úr rúmlega 102.000 farþegum í rúmlega 

51.000 eða samtals fækkun um 51 þúsund (Ferðamálastofa, 2009a). 

Eins og mynd 1 sýnir voru ferðamenn árið 2003 orðnir 694 milljónir á 

heimsvísu. Samkvæmt spá Heimssamtaka ferðamála UNWTO (2004) er reiknað með 

að fjöldi ferðamanna í heiminum nái 1.6 milljörðum árið 2020 og þar af 717 

milljónir farþega einungis í Evrópu. Ferðamannafjölgunin nemur því um 48 

milljónum á ári, eða 5,8% fram að þeim tíma.  

  

Mynd 1. Vöxtur alþjóðlegrar ferðamennsku.  

Heimild: World Tourism Organisation/Heimsstofnun ferðamála Sameinuðu þjóðanna (UNWTO, 

2004). 

Árið 2007 var fjöldi erlendra ferðamanna til Íslands 485.000 eða 14,9% fleiri en árið 

á undan. Auk þess komu rúmlega 53.000 dagferðamenn t.d. af skemmtiferðaskipum 

(Hagstofan, 2009a). Ferðaþjónustan er sú atvinnugrein sem er í hvað mestum vexti á 

Íslandi. Gjaldeyristekjur af ferðaþjónustu hafa aukist, en tekjur af erlendum ferða-

mönnum jukust úr 39 milljörðum í rúmlega 46 milljarða króna á milli áranna 2005 

og 2006. Gjaldeyristekjur af erlendum ferðamönnum voru árið 2007 rúmlega 56 

milljarðar króna eða 4,4% af vergri landsframleiðslu en það er19,7% hærra en árið 
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2006 (Seðlabanki Íslands, 2009). Það er ekki einungis á síðustu árum sem menn hafa 

gert sér grein fyrir mikilvægi þess að fá gjaldeyristekjur af ferðamönnum og hugleitt 

að selja landið ekki of ódýrt en þetta kom fram í blaðinu Dagsskrá fyrir rúmri öld 

síðan „Það sýnist, því ekki úr vegi, þó menn hugleiði það, hvernig menn geti haft 

gagn og arð af komu þessara gesta, og yfirleitt, á hvern hátt menn eigi að hagnast 

sem bezt af heimsóknum erlendra ferðamanna hjer á landi“ (Einar Benediktsson, 

1896). 

World Travel and Tourism Council eru heimssamtök ferðaþjónustufyrirtækja 

og vinna náið með stjórnvöldum um heim allan í því augnamiði að auka vitund fólks 

á mikilvægi ferðaþjónustu. Þau spá því að árið 2009 verði störf í ferðaþjónustu á 

heimsvísu 220 milljónir sem er 7,6% af heildarstörfum. Jafnframt spá þau að 

samdráttur verði í ferðaþjónustu á heimsvísu árið 2009 og áætla hagvöxt 3,5% en á 

næstu 10 árum er þó áætlað að hagvöxtur innan ferðaþjónustu verði 4% að meðaltali 

(World Travel and Tourism Council, 2008). 

Á tímabilinu 2000-2006 hefur starfsmönnum, í ferðaþjónustu á Íslandi, fjölgað 

jafnt og þétt eða um rúmlega átta hundruð, úr tæplega 7.400 starfsmönnum í rúmlega 

8.200. Á þessu tímabili hefur hlutdeild ferðaþjónustu í heildarvinnuafli verið svipuð 

eða 4,8% þrátt fyrir mikla fjölgun ferðamanna (Hagstofa Íslands, 2009c). Frá árinu 

2000-2008 hefur fjöldi rúma á hótelum og gistiheimilum aukist um 54% og á sama 

tíma hefur gistinóttum á hótelum og gistiheimilum fjölgað um 56% (Hagstofa 

Íslands, 2009d). 

Frelsi til ferðalaga milli landa hefur aukist vegna afnáms ýmiss konar 

ferðahafta. Anna Karlsdóttir (2008) bendir á í grein sinni „Alþjóðlegt ferðaflæði, 

íslensk ferðamálastefna og eftirlit með ferðamönnum“ að svæðisbundin 

alþjóðasamvinna á ólíkum sviðum, alþjóðastofnanir, sterkari alþjóðaviðskiptatengsl 

og fjölgun áfangastaða um heim allan stuðli að aukinni eftirspurn eftir alþjóðlegum 

ferðalögum. Á sama tíma og frelsi til ferðalaga hafi aukist með tvíhliða og marghliða 

alþjóðasamningum hafi verið gripið til hertra öryggisráðstafana og tengsl 

landamæraeftirlits aukin. Vegabréfsáritanir hafi verið afnumdar með tilkomu EES-

samningsins árið 1993 og hafi það aukið frjálsræði til ferða. Á undanförunum árum 

hafi eftirlit með ferðum almennings hins vegar verið hert með vísan í „baráttuna 

gegn hryðjuverkum.“ Ísland hafi gerst að fullu þátttakandi í Schengen-samstarfinu 

árið 2001 sem leitt hefði til afnáms eftirlits með einstaklingum innan svæðisins. Fólk 
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sem kæmi frá ríkjum sem stæðu utan Schengen-svæðisins þyrfti hins vegar að ganga 

í gegnum aukið eftirlit við komuna inn á svæðið (Anna Karlsdóttir, 2008). 

2.2 Tilkoma lágfargjaldaflugfélaga 

Ferðamennska og samgöngur eru óaðskiljanlegir hlutir og sögulega séð hafa 

samgöngur þróast jafnhliða ferðamennsku. Í bókinni Worldwide Destinations, eftir 

Brian Boniface og Chris Cooper (2001), kemur fram að endurbætur samgangna hafi 

hvatt til ferðamennsku með því að gera áfangastaði aðgengilegri fyrir markaði og að 

einnig hafi ferðamennskan hjálpað til við að bæta samgöngur með auknum 

opinberum fjárfestingum og einkaframkvæmdum.  

Áhrifamesta þróunin eftir seinni heimsstyrjöldina er án vafa flugvélin sem 

opnaði mikla möguleika fyrir ferðamenn. Til að byrja með var það einungis á færi 

fárra útvaldra að nýta sér þessa nýju tækni en mjög fljótlega gátu fleiri leyft sér að 

ferðast. Með stærri flugvélum þróaðist það sem við köllum í dag 

fjöldaferðamennska. Á árunum 1970 til 1993 jókst ferðamennska um 3,2% á ári í 

löndum Evrópusambandsins en á sama tíma jókst landsframleiðsla þessara landa um 

2,4% að meðaltali (Davidson, 1998). Kostirnir við að velja flug eru að leiðin er bein 

og án hindrana t.d. yfir fjöll, sjó eða skóga. Hraði er mikill og flugvélar taka við 

miklum fjölda farþega. Gallarnir eru aftur á móti þeir að flugið er dýr ferðamáti 

vegna hárra öryggisstaðla, mikillar orkunotkunar og flugvellir geta verið í þó 

nokkurri fjarlægð frá áfangastað (Boniface & Cooper, 2001). Í gegnum stutta sögu 

flugsins hafa flest flugfélög verið í ríkiseign vegna öryggis og varna landsins en 

fyrsta iðnríkið sem kom á auknu frelsi og afregluvæðingu (e. deregulation) voru 

Bandaríkin á áttunda áratugnum. Lönd Evrópusambandsins fylgdu svo í kjölfarið á 

níunda og tíunda áratugnum. Það sem breyttist við afregluvæðinguna var að ríkis-

stjórnum var ekki lengur leyft að stýra leiðum, fargjöldum eða flugtíðni og í kjölfarið 

hefur mikilvægi alþjóðlegra samninga minnkað (Davidson, R, 1998). Í bókinni 

Worldwide Destinations (2001), kemur fram að afregluvæðing hafi hvatt til aukinnar 

samkeppni milli flugfélaga og samruna. Með afregluvæðingu hafi þróast 

svæðisbundin flugfélög og flugvellir sem svo hafi leitt til lægri flugfargjalda. 

Í kjölfar breytinga á flugumferðarlögum hafa verið stofnuð lágfargjalda-

flugfélög um heim allan. Fyrsta lágfargjaldaflugfélagið var stofnað í Bandaríkjunum 

á áttunda áratugnum og í Evrópu hófu easyJet og Ryanair starfsemi sína í kringum 

1995. Lágfargjaldaflugfélögin hafa góða samkeppnisstöðu í verði og hafa, þrátt fyrir 
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atburði 11. September 2001, haldið áfram að vaxa sem önnur hefðbundin flugfélög 

hafa ekki gert (Francis, Humphreys & Ison, 2005). Þrátt fyrir að flest hefðbundin 

flugfélög í Evrópu hafi verið rekin með miklu tapi eftir atburðina 2001 voru stóru 

lágfargjaldaflugfélögin tvö Ryanair og easyJet rekin með hagnaði (Alamdari & 

Mason, 2007).  

  

2.3 Einkenni lágfargjaldaflugfélaga 

Á því leikur enginn vafi að velgengi lágfargjaldaflugfélaga er árangur af 

viðskiptalíkani sem náð hefur að lækka fargjöld jafnvel niður fyrir lestar- eða 

rútufargjöld. Markmið lágfargjaldaflugfélaganna er að halda rekstrarkostnaði í 

lágmarki og bjóða upp á lægri fargjöld. Þau gera það á þann hátt að hafa meiri 

skilvirkni í flugrekstrinum t.d. með því að bjóða aðeins upp á almenn farrými, fáar 

tegundir flugvéla og þannig lægri viðhaldskostnað. Þau selja flugmiða rafrænt og 

spara með því kostnað sem fylgir milliliðum (Francis o.fl., 2005). Einnig nota 

lágfargjaldaflugfélög gjarnan flugvelli sem taka lægri gjöld, þau eru fljótari að snúa 

vélunum við, og bjóða veitingar til sölu um borð (O‘Connell & Williams, 2005).  

Franke (2004) bendir á að lengi vel hafi hefðbundin flugfélög ekki haft trú á 

hinu nýja viðskiptalíkani og talið það einungis bundið við Suður-Bandaríkin og 

Bretland. Það átti þó eftir að breytast og eftirspurnin jókst og lágfargjaldaflugfélögin 

juku markaðshlutdeild sína. Vandamál Evrópusvæðisins eru há gjöld til 

flugumferðarstjórnar og verkalýðsfélögin þar eru einnig sterk en flugfélögin hafa 

reynt að lækka  rekstrarkostnað með því að ná hagstæðari samningum við flugvellina 

(Francis o.fl., 2005). Lágfargjaldaflugfélög hafa endurmótað samkeppnismarkaðinn 

og hafa mjög mikil áhrif á innanlandsmarkaði í flugi um heim allan, markað sem var 

hér áður eingöngu stjórnað af hefðbundnu flugfélögunum. Í Evrópu er 14% af öllu 

sætaframboði á vegum lágfargjaldaflugfélaga. Af því eiga Ryanair og easyJet 9% 

hlutdeild. Þessi flugfélög hafa boðið upp á einfaldleika, skilvirkni og framleiðni 

(O‘Connell & Williams, 2005). Flugið býr ekki lengur yfir sömu töfrum og áður fyrr 

og hefur lágfargjaldaflugfélögum tekist að byggja sitt eigið vörumerki mjög vel upp. 

Þegar staðsetning flugvalla og flugtími er sá sami eru lágfargjaldaflugfélögin einnig 

val efnameiri farþega (O‘Connell & Williams, 2005). 

Rannsóknir hafa verið gerðar á kauphegðun farþega lágfargjaldaflugfélaga, í 

þeim tilgangi að komast að því af hverju tiltekinn hópur velur ákveðna vöru. 
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O´Connelli og Williams (2005) tóku saman niðurstöður úr einni slíkri rannsókn á 

farþegum Ryanair og birtu í tímaritinu Journal of Air Transport Management. Þar 

kemur meðal annars fram að farþegar Ryanair voru í 24% tilvika 24 ára eða yngri 

sem er almennt yngra en gengur og gerist hjá hefðbundnum flugfélögum. Í flestum 

tilvikum borguðu foreldrar flugmiðann. Lágfargjaldaflugfélögin í Evrópu eru einnig í 

samkeppni við lestar- og rútufyrirtæki en yngra fólk nýtir sér flug æ oftar sem 

ferðamáta. Einnig nefna O‘Connell & Williams (2005) að 31% farþega Ryanair gisti 

á hótelum á ferðum sínum, 93% bóki ferðir sínar á netinu og 6% farþega bóki 

símleiðis. Farþegar í viðskiptaerindum eru um 29% allra farþega, íþróttaferðir eru 

13%, verslunarferðir 0%, tæp 28% eru að heimsækja vini og ættingja. Af þeim sem 

svöruðu eru 25% farþega í fríi. Um 17% farþega eru í tengiflugi en það er heldur 

lægra hlutfall en hjá hefðbundnum flugfélögum. Í ljós kom að 32% farþega hjá 

Ryanair eru sjálfstætt starfandi og 91% af þeim velja flugfélagið vegna verðsins. 

Farþegar í viðskiptaerindum hjá hefðbundnu flugfélögunum koma frekar frá stærri 

fyrirtækjum. Ástæðan fyrir því að farþegar velja Ryanair er í 88% tilvika vegna 

verðsins. Höfundar greinarinnar telja að viðskiptaferðum eigi eftir að fækka vegna 

tækniframfara og að fundir verði í auknum mæli í gegnum Internetið (O‘Connell & 

Williams, 2005). Fólk á eftir að fara oftar í frí og þá í styttri ferðir. Gott verð hefur 

verið ein megin ástæða þess að ferðum í frí hefur fjölgað og fólk gerir ráð fyrir að fá 

góð tilboð. Fyrir fólk á leið í frí skiptir áfangastaðurinn ekki alltaf öllu máli og er það 

ef til vill tilbúið að skipta um skoðun fyrir hagstæðari kjör (Alamdari & Mason, 

2007). 

 

2.4 Iceland Express 

Iceland Express er fyrsta og eina lágfargjaldaflugfélagið á Íslandi. Þann 9. janúar 

2003 hófst formleg sala flugferða og fyrsta flug félagsins var 27. febrúar 2003. 

Félagið hefur frá upphafi leigt flugvélar af öðrum flugfélögum en sjálft haft leyfi til 

sölu flugmiða. Félagið hefur frá upphafi boðið upp á daglegt áætlunarflug til 

Kaupmannahafnar og Lundúna en árið 2005 bættist við nýr áfangastaður, Frankfurt 

Hahn í Þýskalandi (Iceland Express, 2009a). Þann 16. maí 2006 stækkaði leiðakerfi 

Iceland Express þegar fimm nýir áfangastaðir bættust við en þeir eru Alicante á 

Spáni, Berlín og Friedrichshafen í Þýskalandi og Gautaborg og Stokkhólmur í 

Svíþjóð (Hildur María Gunnarsdóttir, rekstrarstjóri Iceland Express, munnleg 
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heimild, 11. apríl, 2009). Áfangastöðum hefur fjölgað jafnt og þétt og sumarið 2008 

voru þeir orðnir 14 talsins, allir í Evrópu. Þá var flogið frá þremur flugvöllum á 

Íslandi; Keflavík, Akureyri og Egilsstöðum. Farþegafjöldi hefur vaxið á síðustu árum 

en á fyrsta starfsári flugfélagsins voru farþegar 136 þúsund. Þeim fjölgaði í tæplega 

500 þúsund árið 2007 (Iceland Express, 2009a). Sumarið 2009 verða áfangastaðir í 

Evrópu 18 talsins og meðal nýrra áfangastaða má nefna Álaborg í Danmörku, 

Bologna á Ítalíu og Genf í Sviss (Iceland Express, 2009b). 

Við stofnun Iceland Express voru megin áherslur þær að bjóða upp á lág 

fargjöld. Með tilkomu Internetsins var hægt að setja á stofn flugfélög með litla yfir-

byggingu sem gerði það að verkum að Iceland Express gat boðið 80% lægri fargjöld 

en samkeppnisaðilinn, sem var einn á markaðnum. Miðarnir voru nær eingöngu 

keyptir á netinu og fór sala þeirra fljótlega í rúm 85%, en þetta var hagkvæmasta 

leiðin að lágum fargjöldum. Iceland Express er fyrsta lágfargjalda félagið á Íslandi 

og sáu stofnendur tækifæri á að koma á fót ódýrum ferðum til og frá landinu með 

þessum hætti. Megin áhersla stofnenda Iceland Express var í grundvallaratriðum sú 

sama og hjá öðrum lágfargjaldaflugfélögum í Evrópu, en það er að gefa fólki 

tækifæri til að ferðast án skuldbindingar, kaupa miða bæði fram og til baka og fella 

niður „sunnudagsreglur“ sem giltu hér áður. Einnig gafst fólki færi á að kaupa eina 

leið án auka kostnaðar. Iceland Express er enn lágfargjaldaflugfélag en áherslur 

félagsins hafa verið aðlagaðar að stærri markhópi sem vildi lág fargjöld en jafnframt 

tiltekna þjónustu. Flugfélagið fór þá leið að auka aðeins við þjónustuna fyrir þann 

hóp en áherslan er engu að síður enn sú sama; að bjóða upp á lægri fargjöld, góða og 

örugga þjónustu og sveigjanlegri bókanir en áður hafa þekkst hér á landi. Iceland 

Express bíður t.d. rýmri reglur um farangur en önnur lágfargjaldaflugfélög ásamt 

afþreyingu um borð (Hildur María Gunnarsdóttir, rekstrarstjóri Iceland Express, 

munnleg heimild, 11. apríl, 2009). 

Eftir að efnahagskreppan hófst á Íslandi, í byrjun árs 2008, hefur verið á 

brattann að sækja hjá mörgum íslenskum fyrirtækjum og mörg þeirra þurft að 

endurskipuleggja rekstur sinn.  

 ”Iceland Express setti mjög fljótt varúðaráætlun í gang þegar þessar 

efnahagshamfarir herjuðu á þjóðfélagið. Það sýnir hvað fyrirtækið er 

fljótt að bregðast við markaðnum, en Iceland Express hefur verið 

þekkt fyrir að stækka og opna nýjar leiðir fyrir viðskiptavini sína. 

Meiri áhersla hefur verið lögð á markaðssetningu erlendis en nú er 

tækifæri fyrir útlendinga að sækja Ísland heim þar sem gengið er 
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hagstæðara fyrir þá. Við vorum mjög fljótt tilbúin að taka á þessum 

erfiðleikum sem við blöstu og tókst að laga framboð að eftirspurn og 

farið var í grundvallaratriðum yfir allan kostnað hjá fyrirtækinu og 

voru allir stjórnendur mjög meðvitaðir um að kostnað þyrfti að skera 

niður og náðum við ágætum tökum á ástandinu með samhentu átaki” 

(Hildur María Gunnarsdóttir, rekstrarstjóri Iceland Express, 

munnleg heimild, 11. apríl, 2009). 

Framtíðarsýn Iceland Express er að sýna áfram styrkleika á markaði og halda í 

megin markmið fyrirtækisins. Með kaupum á stærstu ferðaskrifstofu Íslands inn í 

félagið hafa opnast nýir og spennandi möguleikar sem verið er að vinna með, bæði 

innanlands og utan. Hildur María telur að ferðaskrifstofan lyfti Iceland Express upp á 

hærra plan hvað fjölbreytileika varðar og að framtíðarsýn Iceland Express sé mjög 

björt (Hildur María Gunnarsdóttir, rekstrarstjóri Iceland Express, munnleg heimild, 

11. apríl, 2009). 
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3 MARKAÐSSETNING OG STJÓRNUN 

Ferðamenn eru fjölbreytilegur hópur fólks með margvíslegar kröfur og áhugasvið. 

Þeir hafa mismunandi bakgrunn, menntun og eru frá ólíkum menningarheimum. 

Markaðsstarf þarf að vera sveigjanlegt og með því að nýta markaðsrannsóknir er 

hægt að bregðast við breyttum markaðsaðstæðum hverju sinni. Þannig eru 

markaðsrannsóknir mikilvægt verkfæri fyrirtækja til að öðlast þekkingu og áætla 

eftirspurn eftir vöru, verð og markhópa. Í bók sinni Rekstarhagfræði (2005) talar 

Ágúst Einarsson um að eitt lykilatriðanna í markaðsmálum sé kauphegðun neytenda 

þar sem fram koma upplýsingar um hverjir kaupendur eru, af hverjum og hvenær 

þeir kaupa. Hann bendir einnig á að áhrifaþættir kauphegðunar séu margvíslegir m.a. 

af persónulegum, menningarlegum, félagslegum og sálfræðilegum toga. Neytendur 

hegði sér með ólíkum hætti við kaup á vöru og þjónustu. Sumir leggi mest upp úr 

vörumerkjum en aðrir velti slíku ekki fyrir sér. Sumir tak drjúgan tíma til 

umhugsunar við kaup en aðrir kaupi vörur og þjónustu án mikillar yfirlegu. Kotler, 

Bowen og Makens (2003) fjalla um samval söluráða en í því samhengi er talað um 

vöru, verð, vettvang og vegsauka sem fyrirtæki búa yfir til að líklegra sé að þau nái 

þeim árangri fram sem þau ætla sér gagnvart markhópi sínum.  

 

3.1 Markaðssetning ferðaþjónustu 

Auglýsingar eru afar mikilvægur þáttur kynningarstarfs en einnig er hægt að ná til 

neytenda á annan hátt, t.d. með beinni markaðssetningu, söluhvötum, 

almannatengslum eða persónulegri sölumennsku. Auglýsingar eru oft notaðar til að 

byggja upp ákveðna ímynd fyrirtækis í augum almennings (Ágúst Einarsson, 2005).  

Á markaði eru núverandi og væntanlegir neytendur vöru eða þjónustu. Þeir 

mynda markaðinn og seljendur þurfa að ákvarða hvaða markhópa þeir telja 

ákjósanlega fyrir sína vöru. Hvert og eitt fyrirtæki notast við mismunandi 

markaðsleiðir til að ná til neytenda. Kotler, Bowen og Makens (2003) benda á að 

samstarfsaðilar séu einn valkostur en fyrirtækið velur þá að ganga í félag með öðrum 

fyrirtækjum eða samtökum sem gangast undir sama samning. Samtök sjá um 

markaðssetningu fyrir heildina og það getur verið tiltekinn gæðastimpill sem gefur 

vörunni ákveðinn trúverðugleika. Fyrirtæki getur einnig komið sér í samband við 

dreifingar- og söluaðila en þeir geta verið sterkir fyrir markaðssetningu fyrirtækja. 
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Eins geta fyrirtæki kynnt starfsemi sína og þjónustu hjá ferðaskrifstofum þannig að 

báðir aðilar hafi hagnað af. Þær sjá svo um að senda viðskiptavini til þeirra. Þá þarf 

fyrirtæki að leggja minna fé í markaðssetningu og treystir á að ferðaskrifstofan sendi 

ákveðinn fjölda af viðskiptavinum þeirra til sín. Á móti kemur að fyrirtækið fær 

minni hagnað þar sem ferðaskrifstofan þarf sinn skerf fyrir milligöngu sína. Kotler, 

Bowen og Makens (2003) benda að lokum á að Internetið sé enn einn möguleikinn 

sem hefur marga kosti til að koma vöru á framfæri. Það er til að mynda hægt að 

nálgast upplýsingar þar allan sólahringinn allan ársins hring og bóka þjónustu þegar 

hverjum og einum hentar. Á Internetinu er hægt að koma fyrir miklu magni af 

upplýsingum sem hægt er að nálgast á auðveldan hátt. Að auglýsa á Internetinu er 

einnig sparnaðarleið þar sem viðskiptavinurinn sér sjálfur um vinnuna við 

upplýsingaleitina og næst því fram töluverður vinnusparnaður fyrir rekstaraðila. 

Einnig er hægt að hafa samband beint við fyrirtækið í gegnum Internetið og gerir það 

viðskiptin persónulegri en jafnframt þægileg (Kotler o.fl., 2003). 

  

3.2 Stjórnun flugfélaga 

Það er nauðsynlegt fyrir stjórnendur fyrirtækja að hugsa fram í tímann og gera 

áætlanir og umgjörð fyrir fyrirtækið til að geta brugðist við síbreytilegu 

samkeppnisumhverfi. Stefnumarkandi áætlun er gerð til að stjórnendur geti betur 

gert sér grein fyrir því með hvaða hætti fyrirtækið getur nýtt sér tækifæri í hinu 

breytilega umhverfi sem það starfar í. Þá er fundið jafnvægi milli getu fyrirtækisins 

og þeirra tækifæra sem kunna að vera á markaðnum (Kotler o.fl., 2003). Það fyrsta 

sem stjórnendur fyrirtækis þurfa að íhuga er: Hvers konar viðskipti stundar 

fyrirtækið? Hverjir eru viðskiptavinirnir? Og hvaða þjónustu óska viðskiptavinirnir 

eftir? Í framhaldi af þessum spurningum skoða stjórnendur fyrirtækisins styrkleika 

þess og veikleika (Page, 2005). Það má líta á stjórnun flugfélaga sem ferli þar sem 

markmiðið er að skipuleggja, stýra og varðveita auðlindir, starfsfólk og 

atvinnureksturinn og í leiðinni að koma til móts við hagsmuni eigenda og 

viðskiptavina á árangursríkan og skilvirkan hátt. Hjá flugfélögum, eins og hjá öðrum 

fyrirtækjum, er aðal áskorunin að geta brugðist við og aðlagast breyttum 

markaðsaðstæðum. Mörg flugfélög hófu starfsemi sína í ríkiseigu en þessi fyrirtæki 

þurfa mikið eigið fjármagn og stöðugar tekjur til að standa undir háum 

rekstrarkostnaði. Í sumum smærri löndum eru flugfélög enn styrkt af ríkinu. Þau eru 
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t.d. enn við lýði í þeim tilgangi að viðhalda orðstír á alþjóða vísu og sem 

stjórnunartæki á komu fjölda erlendra farþega til og frá landinu. Einnig til að halda 

uppi samkeppni við önnur einkarekin flugfélög til þess að komast hjá einokun eða 

fákeppni á markaðnum. Þess vegna er stjórnun flugfélaga, að mörgu leyti, runnin af 

pólitískum rótum sem mun alltaf hafa áhrif á frjálsan markað og eðlilega samkeppni 

(Page, 2005). 

Stjórnendur þurfa að huga að mörgu við rekstur flugfélaga en eitt af því er að 

samræma framboð flugfélagsins og eftirspurn farþega. Page (2005) talar um að spurn 

eftir þjónustu flugfélaga sé nátengd framboði þar sem gæði fyrirtækisins, s.s. 

þjónusta, hafi áhrif á framboðsþættina. Skipulagning flugfélaga sé þannig 

stjórnunarlegt ferli þar sem framboðið sé látið mæta eftirspurninni (Page, 2005). 

Margir ólíkir þjónustuaðilar mynda ferðaþjónustu í sameiningu og jafn margir 

stjórnendur koma að skipulagningunni en ferðaþjónustan hefur verið skipulögð af 

einstaklingum, fjárfestum og fyrirtækjum frekar en sem ein heild. Þannig er mjög 

mikilvægt að skipuleggjendur flugfélaga hafi það í huga til að komast hjá 

hagsmunaárekstrum. Í bókinni Tourism Planning (2002) talar Gunn um mikilvægi 

þess að skipuleggjendur stilli saman strengi sína. Erfiðleikar við að skipuleggja 

ferðaþjónustu séu margþættir þar sem ferðaþjónustan sé óáþreifanleg og samanstandi 

af mörgum ólíkum þáttum. Einnig bendir Gunn á að þeir aðilar sem komi að 

skipulagningu utan einkaaðila séu t.d. hið opinbera, sjálfboðaliðar og faglegir 

ráðgjafar s.s. arkitektar og verkfræðingar. Ferðaþjónusta sé ekki vara sem hægt sé að 

flytja á milli staða heldur sé hún upplifuð þar sem hún sé framleidd svo það sé mikil-

vægt að réttum skilaboðum sé komið áleiðis en of miklar væntingar gætu að sama 

skapi dregið úr ánægju.  

 

3.3 Hvataþættir ferða og eftirspurn farþega 

Ferðalög eru orðin hluti af neyslu og lífstíl almennings á Vesturlöndum. Fólk nýtir 

þau í ýmsum tilgangi s.s. til að slaka á, upplifa eitthvað nýtt, nýta tækifæri eða skapa 

sér stöðu í samtengdu hagkerfi. Mannréttindayfirlýsing Sameinuðu þjóðanna frá 

árinu 1948 kveður á um að allir eigi rétt á hvíld og afþreyingu og þar með 

tímabundnu leyfi frá vinnu á launum. Þó að Vesturlönd hafi fyrir löngu uppfyllt þessi 

mannréttindi er langt í land að allir jarðarbúar geti státað af þessum réttindum. 

Ferðamennska eykur lífsgæði og ferðamaðurinn er neytandi sem hefur væntingar um 
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að uppfylla þarfir sínar í veröld þar sem „tíminn er peningar“ og „upplifun skapar 

manninn“ (Anna Karlsdóttir, 2008). Margir mismunandi þættir hafa áhrif á hvort og 

hvenær einhver ferðast. Oft er talað um hvataþætti ferða (e. push factors) en það eru 

þeir þættir sem hvetja fólk til ferðalaga og togþætti (e. pull factors) sem helst draga 

til sín ferðamenn s.s. áfangastaðir (Boniface og Cooper, 2001). Á sjötta áratugnum 

tók ferðamennska að þróast í þá mynd sem við þekkjum í dag. Tölur um þann fjölda 

fólks sem ferðast á milli landa sýna að það getur og vill ferðast með fjölbreyttari 

hætti en áður. Langflestir ferðamenn eru vel stæðir Vesturlandabúar sem nýta aukinn 

frítíma í krafti velmegunar til að vitja nýrra staða. Því má skilgreina ferðafólk sem 

einhvers konar „neytendur upplifunar“. Þættir eins og vinnulöggjöf, orlofsréttur, 

velmegun, hreyfanleiki ásamt óhentugu loftslagi hvetja fólk til ferðalaga og skapa 

þar með ákveðinn lífsstíl. Þau svæði sem toga í ferðamenn eiga það sameiginlegt að 

vera aðgengileg ferðamönnum og búa yfir aðdráttarafli af einhverjum toga. Einnig 

skiptir hagstætt verðlag, gengi og stöðugt stjórnarfar máli, en það eykur öryggi 

ferðamanna (Anna Karlsdóttir, 2008). Með bættum efnahag hefur stærri hópur fólks 

meiri tekjur til ráðstöfunar. Einnig hefur frítími aukist með kröfum um tveggja daga 

helgi og sumarfrí verið lögleitt. Tækniþróun flugvéla og bíla gefa mönnum tækifæri 

til að ferðast ódýrt á milli staða og pólitískur stöðugleiki auðveldar einnig ferðalög. 

Lýðfræðilegir þættir hafa einnig áhrif á hvata fólks til ferðalaga s.s. minni 

fjölskyldur, fólksfjölgun og langlífi. Þessir þættir auka líkurnar á að fólk ferðist 

(Cooper & o.fl., 1998).  

Í bókinni Tourism Principles and Practice (1998) kemur fram að menntunarstig 

einstaklinga sé mikilvægur þáttur í að spá fyrir um ferðatíðni þar sem menntun 

víkkar sjóndeildarhringinn og örvar löngunina til að ferðast og upplifa. Einnig er 

talið að því betur sem einstaklingar séu menntaðir þeim mun opnari verði þeir fyrir 

tækifærum, móttækilegri fyrir áhrifum ljósvakamiðla, auglýsingum og öllum 

almennum upplýsingum. Einnig kemur fram í bókinni, Tourism Principles and 

Practice (1998), að líkurnar á að fólk ferðist tengist einnig því á hvaða aldri það sé 

þar sem mismunandi aldur hefur ólíkar þarfir í för með sér og spurn eftir 

mismunandi tegundum ferðalaga breytist í samræmi við það. Börn taka yfirleitt ekki 

ákvarðanir um frí, þó að þau hafi einhver áhrif á foreldra sína, en algengust eru 

ferðalög innanlands hjá þessum hópi. Ungt fólk er forvitið og vill upplifa heiminn. 

Það ferðast gjarnan á ódýran hátt og áfangastaðurinn er ekki mikilvægur. Ungt, 

barnlaust fólk á vinnumarkaðnum ferðast gjarnan þar sem það hefur mikinn frítíma 
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og litlar skuldbindingar en þegar börn koma breytist mynstrið og ferðalög innanlands 

og heimsóknir til vina og ættingja verða algengari. Þegar börnin fara að heiman hefur 

fólk gjarnan meiri möguleika á að ferðast bæði vegna þess að það hefur meiri tíma 

og peninga. Þessi hópur ferðast oftar og fer í lengri ferðir, gjarnan siglingar. Eldri 

borgarar hafa oft meiri tíma til að ferðast en aftur á móti hafa þeir oft minna fé á 

milli handanna. Hreyfigeta minnkar og ferðalögin verða meira tengd hótelum 

(Cooper & o.fl., 1998).  

 

3.4 Tilgangur ferða  

Um tilgang ferða talar Anna Karlsdóttir (2008) að ferðamenn séu margbreytilegur 

hópur sem ferðist í ólíkum tilgangi. Þeim hefur verið gróflega skipt í þrjá flokka. 

Fyrst ber að nefna frístundaferðamenn sem ferðast t.d. í sumarleyfum sínum. Í annan 

stað eru þeir sem ferðast í sérstökum tilgangi t.d. vegna náms, heimsókna til vina og 

ættingja eða í trúarlegum tilgangi. Loks eru það viðskiptaferðamenn. Auk þessara 

flokkunar er mismunandi hvort fólk ferðast í stórum hópum eða á eigin vegum. Eins 

ver fólk ferðalögum sínum ýmist í borgarráf, næturlíf, náttúruskoðun eða álfaskoðun 

svo dæmi séu tekin (Anna Karlsdóttir, 2008). Samkvæmt skýrslu Ferðamálaráðs 

Íslands (2005) koma flestir til Íslands vegna náttúru landsins, en menning og saga 

hafa auk þess mikið aðdráttarafl. Ýmis ferðatilboð, viðskiptatengsl og vinir og 

ættingjar laða einnig fjölda gesta til landsins. Flestir koma á eigin vegum eða 59%. 

Langflestir eru í fríi eða 74% á veturna, 20% vegna viðskipta, ráðstefnu eða fundar, 

7% eru í heimsókn hjá vinum og ættingjum og 11% ferðamanna eru í öðrum tilgangi. 

Hlutfallslega fleiri eru í viðskiptaferðum yfir vetrarmánuðina en á sumrin. Hér á 

Íslandi hefur verið kannað hversu lengi ferðamenn staldra við og hvar á landinu. 

Meðaldvalarlengd er um tíu nætur að sumri og fimm að vetri. Yfir vetrarmánuðina 

dvelja flestir á höfuðborgarsvæðinu, en yfir sumarið dreifast ferðamenn jafnar um 

landið (Ferðamálaráð Íslands, 2005). 

Erfitt getur verið að skilgreina nákvæmlega mörkin á milli ferðamennsku og 

annars flakks. Anna Karlsdóttir (2008) bendir á að á tímum hnattvæðingar dreifþjóða 

og tímabundinna fólks- og búferlaflutninga, megi spyrja um upphaf og endi 

ferðamennsku og afþreyingar. Er unnt að skilja hana frá öðrum félagslegum gjörðum 

og atferli? Hvernig á t.d. að skilgreina langa námsdvöl eða dvöl vegna atvinnu 

erlendis? Samkvæmt Ferðamálastofu (2009b) eru skilgreiningar hér á Íslandi 
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almennt miðaðar við skilgreiningar Evrópu. Miðað er við að ferðamenn séu gestir 

sem dvelji a.m.k. eina nótt í landinu, en skemur en eitt ár. 

 

3.5 Kauphegðun neytenda 

Erfitt getur reynst að spá fyrir um kauphegðun neytenda. Það sem virðist 

fullkomlega órökrétt fyrir stjórnendur getur verið fullkomlega raunhæft fyrir 

neytendur. Kauphegðun er aldrei einfalt viðfangsefni og undir áhrifum margra 

mismunandi þátta. Kotler, Bowen og Makens (2003) tala um að meginspurningin 

fyrir markaðsfólk sé: „Hvernig bregðast neytendur við hinum ýmsu 

markaðsaðgerðum fyrirtækisins?“ Þeir benda einnig á það að fyrirtæki þar sem 

stjórnendur virkilega skilji hvernig neytendur bregðist við hinum ýmsu vörum, verði 

og auglýsingum hafi náð forskoti á samkeppnisaðilana. Þeir þættir sem hafi áhrif á 

hegðun neytenda séu til dæmis menningarlegir, félagslegir, persónulegir s.s. aldur og 

starf auk sálrænna þátta sem eigi þá við um gildi neytenda, viðhorf og hvata. 

Markaðsfólk geti ekki stjórnað þessum þáttum en það verði að skilja hvernig áreiti 

kallar fram viðbrögð hjá neytendum. Það getur verið erfitt fyrir markaðsfólk að skilja 

viðbrögð viðskiptavina hjá fyrirtækjum sem starfa í einu landi en þegar fyrirtæki 

starfa í nokkrum löndum þá getur það verið áskorun. Neytendur í mismunandi 

löndum geta átt margt sameiginlegt en einnig getur verið margt sem skilur þjóðir að. 

Fyrir fyrirtæki á alþjóðamarkaði verður slíkur skilningur að vera til staðar og hæfni 

til að aðlaga vöru, þjónustu og markaðssetningu eftir því (Kotler o.fl., 2003).  

Sem dæmi um mismunandi menningaráherslur þá nefna Kotler, Bowen og 

Makens (2003) að Þjóðverjar séu einstaklega stundvísir og Japanir kjósa 

ópersónulega þjónustu og líta á mjög vingjarnlegt viðmót sem dónaskap. Kim og 

Prideaux (2004) benda á að ólíkur menningarlegur bakgrunnur getur haft 

mismunandi áhrif á hvata ferða. Þeir nefna dæmi að Vesturlandabúar sæki frekar í 

menningarlega upplifun en Japanir kjósa tíma með fjölskyldunni. Frakkar leggja 

mesta áherslu á matarmenningu, Bretar sækjast eftir ánægju og skemmtun og 

Þjóðverjar leggja frekar áherslu á afslöppun og líkamlegt atgervi.  

Þeir þættir sem laða ferðamenn til sín eru togþættir og sá helsti er landfræðileg 

staðsetning áfangastaða miðað við markaði en til dæmis hefur suðrið alltaf haft 

aðdráttarafl fyrir ferðamenn frá norðlægari slóðum. Afþreyingarmöguleikar, bæði 

náttúrulegir og manngerðir, eins og þemagarðar hafa mikilvægt aðdráttarafl auk þess 
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sem friður og stöðugleiki skiptir miklu máli þegar laða á ferðamenn til staða. Síðast 

en ekki síst er ímynd ákaflega mikilvæg fyrir ferðamannastaði. Ekki er hægt að prófa 

staðinn áður en farið er þangað í fyrsta skipti og þess vegna verða væntanlegir ferða-

menn að treysta á þá mynd sem þeir hafa þegar velja þarf á milli áfangastaða 

(Cooper o.fl., 1998). Í grein sinni „Globalising the Tourist Gaze“ talar Urry (2001) 

um ferðaþjónustu og hnattvæðingu. Hann talar um að með tilkomu nýrra samgangna 

eins og bíla, lesta og flugvéla hafi hreyfanleiki fólks aukist og að það hafi því fengið 

nýja sýn á landið og heiminn. Samt sem áður standi ekki allar þjóðir jafnfætis þegar 

kemur að ferðalögum og ekki hafi allir sömu tækifæri. Urry talar um fleiri 

tæknivæðingar sem hafi stuðlað að hnattvæðingu og hafi haft áhrif á ferðalög, en t.d. 

gat engan órað fyrir hversu miklar breytingar Internetið átti eftir að hafa á samskipti 

fólks og samfélagsmynstur þess (Urry, 2001). 

 

3.6 Samkeppni 

Öll fyrirtæki hafa ákveðna stöðu á samkeppnismarkaði sem skiptir verulega miklu 

máli fyrir markaðssetningu og stjórnun þeirra. Stjórnendur flugfélaga verða að skoða 

bæði sitt nær- og fjærumhverfi til að nálgast viðskiptavini sína. Kotler, Bowen og 

Makens (2003) benda á að fyrirtæki verði að laga sig að þörfum viðskiptavina og 

aðferðum annarra fyrirtækja sem bjóði upp á sömu vöru og þjóni sama 

viðskiptahópi. Þeir tala einnig  um að bæði stærri og smærri fyrirtæki verði að marka 

stefnu í markaðsmálum til að hljóta yfirburði samkeppnisaðila á markaði. 

Fyrirtækjum sé nauðsynlegt að skoða þá samkeppnisaðila sem bjóði upp á 

nákvæmlega eins vöru, s.s. sömu flugleið, og einnig þá vöru sem gæti komið í 

staðinn t.d. lest eða einkabíll (Kotler o.fl., 2003). Það er algengt að tengja ferðalög 

erlendis við flug en staðreyndin er sú að í Evrópu er 83 prósent af ferðum farnar á 

einkabílum. Algengt er meðal fólks í norður Evrópu, eins og Skandinavíu og 

Þýskalandi, að keyra suður að Miðjarðarhafinu í sumarfrí. Ef einnig eru teknir með 

kílómetrar sem liggja að baki ferðalögum innanlands í Evrópu þá er hlutfallið mun 

hærra (Holden, 2008). Í bók sinni Rekstarhagfræði (2005) talar Ágúst Einarsson um 

að til séu ýmsar gerðir samkeppnismarkaða. Að hans áliti er markaður í aðalatriðum 

greindur eftir fjölda fyrirtækja á markaðnum en fjöldi fyrirtækja ræður verulega 

miklu um aðstæður við ákvarðanatöku. Fjöldi viðskiptavina á markaði skiptir einnig 

verulegu máli. Rætt er um fullkomna samkeppni þegar seljendur eru margir og 
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smáir, neytendur eru fjölmargir og markaðurinn opinn. Af þessu leiðir að eitt einstakt 

fyrirtæki hefur ekki áhrif á söluverð og fyrirtæki beita ekki söluörvandi aðgerðum. 

Verð á markaði í fullkominni samkeppni myndast þar sem framboð er jafnt 

eftirspurn. Einokun er þegar aðeins einn seljandi er á markaði sem leiðir til hærra 

verðs og hagnaður er af rekstrinum. Þessi staða er einkasalanum hagkvæm en 

neytendum óhagkvæm. Almenna reglan er sú að því færri sem fyrirtæki eru þeim 

mun sterkari er staða þeirra. Þegar fáir seljendur eru á markaðinum, t.d. þrír til sjö, er 

talað um fásölu eða fákeppni. Tvísala er sértakt form fákeppni en það er 

markaðsform þegar seljendur eru tveir (Ágúst Einarsson, 2005). Ljóst er að þar sem 

mörg smá samgöngufyrirtæki starfa ríkir eðlileg samkeppni, en krosseignatengsl geta 

þó haft áhrif og skekkt myndina. Hins vegar ríkir fákeppni eða jafnvel einokun þar 

sem fá samgöngufyrirtæki starfa (Page, 2005). Eftirspurn (e. price elasticity) eftir 

vöru ræðst mjög mikið af því hvort staðgengisvörur (e. substition) eru fyrir hendi eða 

ekki. Þar sem úrval af vörum er mikið er líklegra að verðteygnin aukist fremur en 

þegar aðeins er um eina vöru að ræða en þá er verðteygnin að sama skapi mjög lítil. Í 

samkeppni um farþega milli flugfélaga, getur mjög mismunandi þjónusta verið í boði 

á sömu flugleiðum sem kann að hafa mikil áhrif á val farþeganna. Aðrir þættir s.s. 

fjarlægð eða landfræðilegir þættir t.d. sjór eða fjallgarður getur vissulega einnig haft 

mikil áhrif á samkeppni þar sem aðgengi viðskiptavina er misjafnt að þjónustu 

(Brons, Pels, Nijkamp & Rietveld, 2002). 

Samkeppni er alltaf að aukast og samkeppnisumhverfið að breytast. Kotler, 

Bowen og Makens (2003) benda á að síðastliðin þrjátíu ár hafi mörg fyrirtæki og 

fyrirtækjakeðjur, innan ferðaþjónustunnar, verið stofnuð og mörg á heimsvísu. 

Fyrirtæki með höfuðstöðvar í Þýskalandi eða BNA eigi jafnvel í harðri samkeppni 

um viðskiptavini í Japan. Þetta leiði til alþjóðlegs samkeppnismarkaðar, sem 

myndast hafi með hnattvæðingu, og berjist um hluta af neytendamarkaðinum. Til 

þess að vinna þessa baráttu geti verið mikilvægt fyrir fyrirtæki að kynna sér hvað 

viðskiptavinirnir vilji kaupa, staðsetningu sem þeir velji, þægindi sem þeir kunni að 

meta, hvernig þeir versli og af hverju (Kotler o.fl., 2003).  

Þó að samgöngur séu órjúfanlegur hluti ferðalaga fólks eins og til dæmis 

skemmtiferðaskip, flugvélar og rútur skarast þær einnig við almenningssamgöngur 

eins og strætisvagna, leigubíla o.s frv. Á þann hátt getur jafnvel skapast ákveðin 

samkeppni, um samgöngur, við heimamenn og einnig getur verið óljóst og erfitt að 

rannsaka til hlítar hvað nákvæmlega tilheyrir ferðaþjónustunni (Page, 2005). Ef litið 
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er á samgöngur sem þjónustu til að koma til móts við þarfir viðskiptavina er hægt að 

skoða hvernig sú þjónusta er framleidd og henni dreift til neytenda. Með 

markaðshlutun er markaði skipt í smærri samstæðari hópa sem hafa svipaðar þarfir, 

einkenni eða hegðun og gætu því viljað sams konar eða svipaðar vörur (Kotler, 

Bowen & Makens, 2003). Að lokum mun framleiðandinn skilgreina og þróa ímynd 

sem tengist ákveðnum markhópi, framleiða þjónustu og bjóða fram sem tilboð. Þar 

sem samkeppni er hörð verður gerð meiri krafa um neytendavæna þjónustu og með 

því að framleiða gæði er líklegra að fyrirtæki ávinni sér tryggð viðskiptavina (Page, 

2005).  
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4 RANNSÓKNARAÐFERÐIR OG GAGNAÖFLUN 

Þessi rannsókn var framkvæmd í febrúar 2009 og var leyfi fengið hjá 

framkvæmdastjóra Iceland Express, Matthíasi Imsland, til að leggja spurningalista 

fyrir farþega í flugvélum félagsins. Aðstæður til að svara spurningalistum voru góðar 

þar sem farþegar gátu svarað í góðu tómi meðan á fluginu stóð.  

 

4.1 Rannsóknaraðferðir 

Í rannsókninni er stuðst við megindlegar rannsóknaraðferðir (e. quantitative 

research) en á þann hátt er hægt að mæla hvort einn hlutur hefur áhrif á annan. Með 

megindlegum aðferðum er í grundvallaratriðum átt við að rannsóknum 

náttúruvísinda sé beitt á viðfangsefni félagsvísinda. Litið er svo á að félagslegan 

veruleika megi skoða með því að mæla hann og magnbinda, eða skrá með tölum. Í 

megindlegum aðferðum er stefnt að því að setja fram kenningar og tilgátur um tengsl 

félagslegra fyrirbæra, afla reynslugagna um þau og beita tölulegum samanburði til að 

prófa tilgátur. Þessi aðferð svarar spurningum tengdum hversu mikið, hversu oft, 

hversu margir, hvenær eða hvar (Esterberg, 2002). Brymann (2004) bendir á tiltekin 

lykilatriði sem hafa beri í huga þegar megindlegum aðferðum sé beitt. Þar verði 

innihald spurningalistans, sem nota eigi, að vera í samræmi við markmið 

rannsóknarinnar og úrtakið þurfi að vera nægilega stórt til að gefa marktækar 

niðurstöður. Þýðið sé sá hópur sem við viljum álykta um. Gögnum sé safnað með 

tilliti til þess og ályktanir gerðar um þýðið. Ýmsir þættir hafi áhrif á hversu nákvæma 

mynd af þýðinu úrtakið gefi en fyrst og fremst skipti stærð úrtaksins máli. Því stærra 

sem úrtakið sé þeim mun meiri líkur séu á að það endurspegli þýðið en aðrir þættir 

skipti einnig máli eins og t.d. dreifing (Brymann, 2004). 

 Í þessari rannsókn var stuðst við markmiðsúrtak (e. en route/intercept survey) 

við gagnaöflunina fremur en slembiúrtak því þó að slembiúrtakið gefi nákvæmari 

mynd af þýðinu, er öruggara að nota markmiðsúrtak en með því eru meiri líkur á að 

ná þeim fjölda svarenda sem til þarf. Markmiðsúrtak felst í því að spyrja þá sem eru 

til staðar á því svæði og á þeim tíma sem rannsóknin fer fram. Markmiðsúrtaki er 

beitt í sérstökum aðstæðum þar sem rannsakandinn þarf að velja úrtak sem hæfir 

markmiði rannsóknarinnar (Veal, 2006). Í þessari rannsókn var frumgögnum safnað 

með því að leggja fram staðlaða spurningalista og SPSS tölfræðiforrit notað við 
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úrvinnslu og greiningu gagnanna. Niðurstöður eru settar fram á myndrænan hátt með 

súluritum og töflum en með slíkri flokkun er auðveldara að lesa úr tölulegum 

upplýsingum. Þar sem við á er vegið meðaltal reiknað út frá fimm kvarða Líkert-

skala til að athuga hvort marktækur munur sé á milli breytanna. Tölustafurinn einn 

merkir að þátttakandi sé mjög sammála, tveir frekar sammála, þrír merkir hlutlaus, 

fjórir frekar ósammála og tölustafurinn fimm merkir að þátttakandi sé mjög 

ósammála spurningunni. Ef vegið meðaltal er nálægt einum sýnir það að fólk sé 

almennt mjög sammála staðhæfingunni og ef það er nálægt fimm sé það almennt 

ósammála. Einnig er notað T-próf eða ANOVA próf eftir því sem við á til að greina 

gögnin nánar og til að bera saman meðaltöl tveggja eða fleiri hópa. Þannig er hægt 

að kanna hvort marktækur munur sé á meðaltölum hópanna. Í þessari rannsókn er 

miðað við 5% öryggismörk en það er hversu mikil áhætta er tekin á ályktunum um 

þýðið út frá upplýsingum um úrtakið. 

Að auki var tekið eitt opið viðtal (e. qualitative research) við rekstrarstjóra 

Iceland Express til að fá gleggri mynd af fyrirtækinu. Þannig var hægt að fá betri 

innsýn í helstu áherslur við stofnun félagsins og hvernig fyrirtækið hefur þurft að 

aðlagast breyttu efnahagsumhverfi á Íslandi síðastliðið ár. Í opnum viðtölum er 

markmiðið að skoða ákveðið umræðuefni með opnum huga og leyfa 

viðmælandanum að nota sín eigin orð til að lýsa hugmyndum sínum og skoðunum. 

Þessi viðtöl líkjast oft meira samtölum en viðtölum og henta vel til að reyna að skilja 

hvernig annað fólk upplifir reynslu sína (Esterberg, 2002). Daymon og Holloway 

(2002) telja kostinn við viðtöl vera þann að þau séu sveigjanleg og að rannsakandinn 

geti leitað eftir frekari upplýsingum um tiltekið efni ef eitthvað áhugavert kemur upp 

í viðtalinu, þar sem hann sé ekki bundinn við fyrirfram ákveðið spurningaform. 

 

4.2 Spurningalisti 

Spurningalistinn samanstóð af 25 spurningum á þremur tungumálum, íslensku, ensku 

og pólsku, en almenn enskukunnátta pólverja er heldur minni en hjá öðrum þjóðum 

sem ferðast nokkuð mikið til Íslands. Hver spurningalisti var á einu blaði með 

spurningum á báðum hliðum og var hvert tungumál með mismunandi lit til að 

auðvelda gagnaöflunina. Með því að hafa spurningalistann einfaldan, auðskilinn og 

vel uppsettan er fólk líklegra til að svara. Við gerð spurningalistans voru markmið 

rannsóknarinnar höfð að leiðarljósi og spurningarnar hannaðar eftir þeim. Fyrstu 
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spurningarnar á listanum voru frumbreytur þar sem spurt var um kyn, aldur, búsetu, 

menntun og fleira. Fylgibreyturnar voru nokkrar spurningar m.a. varðandi tíðni og 

tilgang ferðalaga og að lokum nokkrar staðhæfingar þar sem þátttakendur gáfu til 

kynna hversu sammála eða ósammála þeir væru tilteknum fullyrðingum.  

 Nauðsynlegt er að vanda gerð spurningalista til að komast hjá vandamálum 

sem geta komið upp. Samkvæmt Brymann (2004) túlkar fólk spurningar á ólíkan hátt 

eða það sleppir stundum að svara ákveðnum spurningum. Þá á það til að gleyma 

hlutum eða því finnst ákveðnar spurningar ögrandi. Oft þegar spurt er um hegðun er 

munur á því hvernig fólk vill hegða sér og hvernig það hegðar sér í raun og veru (sjá 

spurningalista í viðhengi 1). 

 

4.3 Þátttakendur og gagnaöflun 

Þýðið í rannsókninni eru farþegar lágfargjaldaflugfélagsins Iceland Express í milli-

landaflugi til og frá Keflavík 16 ára og eldri. Á síðasta ári, árið 2008, ferðuðust 

rúmlega 400 þúsund farþegar með flugfélaginu. Gagnaöflunin fór fram dagana 1. til 

6. febrúar 2009 og var spurningarlistum dreift til farþega á flestum flugleiðum 

félagsins á tímabilinu. Tvær Boeing 737 vélar voru í notkun á þessum tíma og tekur 

hvor vél 148 farþega í sæti. Af þeim 22 flugferðum sem spurningalistum var dreift á 

fór ég sjálf í fjórar flugferðir og dreifði listunum á meðal farþega. Fyrir hinar 

flugferðirnar skildi ég eftir umslag með spurningalistum og pennum og tók svo við 

svörunum eftir lok hvers dags. Nokkuð misjafnt var frá einni flugferð til annarrar 

hversu mörgum útfylltum spurningalistum var safnað en þetta er vissulega auka álag 

í annasömu vinnuumhverfi. Í langflestum tilvikum tóku farþegar vel í að svara 

spurningalistunum og fáir skildu þá eftir óútfyllta. Kosturinn við að dreifa 

spurningalistum um borð í flugvél er að staðurinn er afmarkað svæði þar sem enginn 

fer neitt og farþegar hafa nægan tíma til að svara. Á móti kemur, sérstaklega í 

morgunflugferðum, að þá eru farþegar fljótir að sofna og margir sofa allan tímann.  

Í úrtakinu voru farþegar á 22 flugleiðum til áfangastaða Iceland Express, 

dagana 1. til 6. febrúar. Heildarfarþegafjöldi á þessum flugleiðum var 2151 og þar af 

voru 123 á aldrinum 2 til 16 ára en spurningalistunum var dreift á þá sem voru 16 ára 

og eldri. Alls svöruðu 557 farþegar og var því svarhlutfallið 27%. Á þessum 

flugleiðum voru 30 ungabörn sem eru frá 0 til 2 ára en þau eru ekki í 

heildarfarþegatölum (sjá viðhengi 2). 
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5 NIÐURSTÖÐUR 

5.1 Frumbreytur 

Í þessari rannsókn var stuðst við sex frumbreytur. Spurt var um kyn, aldur, búsetu og 

þjóðerni. Einnig var spurt um menntun og hvort viðkomandi væri sjálfstætt starfandi 

eða ekki. Af þeim 557 sem tóku þátt í rannsókninni var hlutfallið á milli kvenna og 

karla þannig að 268 konur svöruðu eða 51% og 260 karlar eða 49%. Hlutfallslega 

flestir voru á aldursbilinu 20-29 ára eða 31% en 75% eru yngri en 50 ára (mynd 2). 

 
Mynd 2. Aldursskipting farþega Iceland Express. 

Niðurstöður sýna að 55% af þeim sem ferðuðust, með flugfélaginu Iceland Express, 

vikuna 1. til 6. febrúar 2009, voru Íslendingar. Pólverjar voru 16%, Danir 5%, Bretar 

11%, Þjóðverjar 4% og 8% farþega voru af öðrum þjóðernum (mynd 3). 

 
Mynd 3. Skipting farþega eftir þjóðerni. 

Af þeim 557 sem tóku þátt í rannsókninni var hlutfallið á milli búsetulanda þannig að 

56% bjuggu á Íslandi, 13% í öðrum norrænum löndum, 6% í Póllandi, 14% í 

Bretlandi, 5% í Þýskalandi og 5% í öðrum löndum (mynd 4). 
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Mynd 4. Búsetudreifing farþega Iceland Express. 

Farþegar voru spurðir um menntun og sýna niðurstöður að af þeim 557 sem svöruðu 

eru flestir með háskólamenntun eða 43%, 26% með stúdentspróf, 13% með iðn-

menntun, 12% með grunnskólapróf og 6% farþeganna hafa aðra menntun (mynd 5).  

 
Mynd 5. Menntun farþega Iceland Express. 

Kannað var hvort viðkomandi væri sjálfstætt starfandi og kom í ljós að hlutfallið 

reyndist vera það að 25% svarenda væru sjálfstætt starfandi, 69% væru það ekki en 

annað svar gáfu 6% farþega (mynd 6). 

 
Mynd 6. Sjálfstætt starfandi farþegar Iceland Express. 
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5.2 Tíðni ferða sl. ár hjá farþegum Iceland Express 

Þátttakendur voru beðnir um að svara hversu oft þeir hefðu ferðast erlendis 

síðastliðið ár. Af þeim 555 sem svöruðu spurningunni höfðu 7% aldrei ferðast, 38% 

ferðast 1-2 sinnum, 34% höfðu ferðast 3-5 sinnum og 21% svarenda hafði ferðast 6 

sinnum eða oftar (mynd 7). 

 
Mynd 7. Tíðni ferða sl. ár hjá farþegum Iceland Express. 

Tölfræðilega marktækur munur er á tíðni ferða eftir menntun (F= 11,711, df=4, 

p=0,00). Niðurstöður sýna að þeir sem eru háskólamenntaðir ferðast oftar en þeir 

sem hafa aðra menntun en 68% þeirra hafa ferðast 3 sinnum eða oftar sl. ár en aftur á 

móti 45% farþega með grunnskólapróf. Lítill munur er eftir kyni farþega en þó eru 

fleiri karlar 26% sem hafa ferðast 6 sinnum eða oftar á móti 16% kvenna. Hins vegar 

hafa fleiri konur ferðast 3-5 sinnum á síðastliðnu ári eða 35% á móti 33% karla. 

Tölfræðilega marktækur munur er á tíðni ferða eftir þjóðerni (mynd 8). Bretar eru 

einna duglegastir við að ferðast og höfðu 67% þeirra ferðast 3 sinnum eða oftar 

síðastliðið ár en aðeins 26% Pólverja (F=9,455, df=5, p=0,00). Af þeim sem eru 

sjálfstætt starfandi höfðu 31% ferðast 6 sinnum eða oftar sl. ár en aðeins 18% þeirra 

sem ekki eru sjálfstætt starfandi. Lítill munur var eftir aldri svarenda en þó ferðuðust 

þeir sem voru í eldri og yngri aldursflokkunum sjaldnar og farþegar 40-49 ára 

ferðuðust oftast 6 sinnum eða oftar eða í 30% tilvika. Farþegar sem ekki höfðu 

ferðast sl. ár voru 7%. 
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Mynd 8. Tíðni ferða sl. ár hjá farþegum Iceland Express eftir þjóðerni. 

 

5.3 Tíðni ferða hjá farþegum Iceland Express næstu 12 mánuði 

Þátttakendur voru beðnir um að svara því hversu oft þeir ættu von á því að ferðast 

næstu 12 mánuði. Af þeim 555 farþegum sem svöruðu spurningunni áttu 72% þeirra 

von á að ferðast svipað eða oftar næstu 12 mánuði. En 17% farþeganna áttu von á 

því að ferðast sjaldnar (mynd 9). 

 
Mynd 9. Tíðni ferða hjá farþegum Iceland Express næstu 12 mánuði. 

Tölfræðilega marktækur munur reyndist vera eftir þjóðerni svarenda (F=2,559, df=5, 

p=0,027) en 85% Breta eiga von á að ferðast oftar eða svipað næstu 12 mánuði og af 

þeim sem svöruðu áttu 62% Dana von á að ferðast oftar eða svipað. Tölfræðilega 

marktækur munur er eftir menntun farþega (F=2,736, df=4, p=0,028). Því að 77% 

háskólamenntaðra farþega eiga von á að ferðast oftar eða svipað næstu 12 mánuði en 

aftur á móti 56% farþega með aðra menntun. 
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5.4 Tilgangur síðustu ferðar hjá farþegum Iceland Express 

Eins og sjá má á mynd 10 var tilgangur ferðar hjá 41% farþega frí og 25% farþega 

voru að heimsækja vini eða ættingja. 

 
Mynd 10. Tilgangur síðustu ferðar hjá farþegum Iceland Express. 

Ekki er tölfræðilega marktækur munur á, tilgangi ferða, eftir kyni farþega (t=0,883, 

df=525, p=0,378). Niðurstöður sýna þó að karlar fara frekar í viðskipta- eða atvinnu-

tengdar ferðir eða 27% á móti 11% kvenna. En 33% kvenna heimsækja vini og 

ættingja á móti 17% karla. Ef skoðað er hlutfall milli aldurshópa í viðskipta- eða 

atvinnutengdum ferðum fara flestir á aldrinum 40-49 ára eða 33% (mynd 11). 

 
Mynd 11. Hlutfall farþega Iceland Express í viðskiptaferð eftir aldri. 

Skoða má tilgang síðustu ferðar farþega Iceland Express, eftir þjóðerni, í töflu 1. Þeir 

sem voru að heimsækja vini eða ættingja voru flestir Íslendingar eða 30%. En 

algengast var að Danir færu á fund eða ráðstefnu eða 12% og Bretar fóru helst í frí í 

66% tilvika. 
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Tafla 1. Tilgangur ferða farþega IEX eftir þjóðerni. 

Tilgangur ferðar Íslendingar Danir Pólverjar Bretar Þjóðverjar Annað 

Frí 37% 50% 28% 66% 54% 45% 

Viðskiptaferð/atvinnutengt 18% 23% 21% 24% 15% 23% 

Fundir/ráðstefna/sýning 6% 12% 0% 3% 4% 0% 

Heimsókn til vina/ættingja 30% 15% 24% 5% 19% 26% 

Nám 4% 0% 0% 0% 4% 4% 

Íþrótt/skólaferðalag 1% 0% 2% 2% 0% 0% 

Annað 4% 0% 25% 0% 4% 2% 

Samtals 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 

 

5.5 Á hvers vegum ferðast farþegar Iceland Express? 

Kannað var á hvers vegum farþegar Iceland Express ferðast og sýna helstu 

niðurstöður að 73% ferðast á eigin vegum, 11% á vegum einkafyrirtækis og 11% 

farþega ferðast á vegum fjölskyldu. Þátttakendur voru beðnir um að svara hver 

greiddi fyrir síðustu ferð þeirra erlendis. Af þeim 555 sem svöruðu spurningunni 

höfðu 76% borgað sjálfir og í 13% tilvika var það einkafyrirtæki sem greiddi fyrir 

ferðina.  

 

5.6 Dvalarlengd farþega Iceland Express 

Kannað var hversu löng síðasta ferð var hjá farþegum Iceland Express. Niðurstöður 

sýna að flestir stoppa í 3-6 nætur á ferðum sínum eða 25% þeirra sem svöruðu 

spurningunni. Fæstir eða 9% stoppa í 1-2 daga (mynd 12).  

 
Mynd 12. Dvalarlengd farþega Iceland Express. 
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Skoða má lengd síðustu ferðar farþega Iceland Express eftir aldri í töflu 2. Þar má sjá 

að það er frekar eldra fólk, 70 ára og eldra sem stoppar lengst, tvær vikur eða lengur. 

Sá hópur sem stoppar styst, í 1-2 nætur, er oftast á aldrinum 30-39 ára eða 14%. 

Tafla 2. Dvalarlengd farþega Iceland Express eftir aldri. 

Dvalarlengd 16-19 ára 20-29 ára 30-39 ára 40-49 ára 50-59 ára 60-69 ára 70 ára og eldri 

1-2 nætur 0% 7% 14% 7% 9% 11% 0% 

3-6 nætur 13% 22% 30% 37% 22% 15% 0% 

Vika 13% 14% 15% 20% 26% 19% 25% 

1-2 vikur 13% 7% 12% 3% 11% 15% 13% 

2-4 vikur 31% 24% 16% 17% 28% 33% 25% 

Mánuð eða 
meira 30% 26% 13% 16% 4% 7% 37% 

Samtals 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 

5.7 Tegund gistingar meðal farþega Iceland Express 

Þegar skoðuð er tegund gistingar meðal farþega Iceland Express sýna niðurstöður að 

algengast er að farþegar gistu á hóteli eða 40% þeirra sem svöruðu spurningunni. Hjá 

vinum og ættingjum gistu 35% farþega, 5% á gistiheimili, 8% blandaði saman 

tegundum gistingar og 12% völdu aðra kosti en komu fram (mynd 13).  

 
Mynd 13. Tegund gistingar meðal farþega Iceland Express. 

Ekki er tölfræðilega marktækur munur á milli svara eftir kyni farþega (t=0,820, 

df=523, p=0,820). Niðurstöður sýna þó að karlar gista frekar á hóteli eða 43% á móti 

37% kvenna og að 40% kvenna gista hjá vinum og ættingjum á móti 29% karla. 

Tölfræðilega marktækur munur er á hlutfalli gistingar milli þjóðernis (F=12,537, 

df=5, p=0,00). Á hóteli gistu 72% Breta á móti 8% Pólverja og 60% Pólverja gistu 

hjá vinum eða ættingjum en aðeins 5% Breta. Íslendingar völdu hótel í 42% tilvika, 

37% gistu hjá vinum eða ættingjum, 8% völdu blandaða gistingu en önnur gisting 
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var í 11% tilvika. Ef niðurstöður eru skoðaðar eftir aldri gista þeir sem eru 40-49 ára 

oftast á hóteli eða í 49% tilvika og í 27% tilvika hjá ættingjum eða vinum. 

Aldurshópurinn 20-29 ára gistir oftast hjá vinum og ættingjum eða í 49% tilvika og á 

hóteli í 30% tilvika. 

 

5.8 Áhrif á val á flugfélagi meðal farþega Iceland Express 

Farþegar voru spurðir að því hvað hefði mest áhrif á val þeirra á flugfélagi og sýna 

niðurstöður að oftast er það verðið eða hjá 66% af þeim sem svöruðu. Hjá 10% 

farþega var það áfangastaðurinn, tíminn hafði áhrif á val flugfélags í 8% tilvika og 

hjá 6% var það tengiflug (mynd 14). 

 
Mynd 14. Áhrif á val flugfélaga meðal farþega Iceland Express. 

Ef skoðað er val farþega á flugfélagi eftir kyni sýna niðurstöður að verðið hafði 

frekar áhrif á konur eða í 70% tilvika hjá þeim á móti 63% karla. Tíminn hafði aftur 

á móti frekar áhrif á karla eða í 11% tilvika á móti 5% kvenna. Niðurstöður sýna að 

frekar lítill munur var á vali farþega á flugfélagi eftir aldri en farþegum á aldrinum 

70 ára og eldri fannst öryggið skipta mestu máli eða í 13% tilvika en meðaltal allra 

farþega var 2%. 

 Tölfræðilega marktækur munur reyndist vera eftir þjóðerni svarenda 

(F=7,742, df=5, p=0,000). Pólverjum fannst tengiflug skipta mestu máli eða í 28% 

tilvika en þegar á heildina er litið var meðaltal allra farþega 6%. Þjóðverjum fannst 

tíminn skipta mestu máli í 19% tilvika á móti 8% meðal allra farþega. Danir völdu 

þægindi í 8% tilvika á móti 1% Pólverja. Íslendingar völdu verðið í 74% tilvika á 

móti 42% Pólverja.  

 



36 

5.9 Hvernig bóka farþegar flugferðir með Iceland Express? 

Flestir farþegar bóka ferðir sínar á netinu eða 87% af þeim sem svöruðu 

spurningunni en 7% svarenda nýta sér ferðaskrifstofur. Ef skoðaðar eru niðurstöður 

eftir aldri kemur í ljós að farþegar á aldrinum 20-29 ára og á milli 30-39 ára bóka 

frekar en aðrir ferðir í gegnum netið eða í 90% tilvika. Farþegar 40-49 ára panta oftar 

í gegnum ferðaskrifstofur eða í 10% tilvika á móti 5% í öðrum aldurshópum. 

Farþegar 60 ára og eldri nýta sér símaþjónustu oftar og fá vin eða ættingja til að bóka 

farið fyrir sig. Niðurstöður eru mjög svipaðar eftir þjóðerni en Pólverjar nýta sér 

ferðaskrifstofur oftar en aðrar þjóðir í 21% tilvika á móti 6% Íslendinga. 

  

5.10 Hversu oft ferðast farþegar með flugfélaginu Iceland Express? 

Þátttakendur voru beðnir um að svara því hversu oft þeir ferðist með flugfélaginu 

Iceland Express. Niðurstöður sýna að 48% farþega ferðast stundum með 

flugfélaginu, 19% alltaf, 7% sjaldan og 26% farþega voru að ferðast í fyrsta skipti 

(mynd 15). 

 
Mynd 15. Hversu oft ferðast farþegar með flugfélaginu Iceland Express? 

Ekki er munur á svörum eftir kyni eða menntun farþega en marktækur munur er eftir 

þjóðerni (F= 50,744, df=5, p=0,00). Pólverjar ferðast alltaf með IEX í 48% tilvika á 

móti 18% Íslendinga. Bretar flugu í fyrsta skipti með flugfélaginu eða 81% á móti 

5% Íslendinga. Ef skoðað er hlutfall Íslendinga eingöngu ferðast þeir í 18% tilvika 

alltaf með IEX en 70% tilvika stundum, 8% sjaldan og í 6% tilvika var þetta fyrsta 

ferðin með IEX (mynd 16). 
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Mynd 16. Hversu oft ferðast Íslendingar með flugfélaginu Iceland Express? 

5.11 Ánægja farþega með framboð áfangastaða Iceland Express 

Farþegar voru spurðir hversu ánægðir þeir væru með framboð áfangastaða 

flugfélagsins. Af þeim 548 farþegum sem svöruðu spurningunni voru 18% mjög 

ánægðir, 44% farþega frekar ánægðir, 34% hlutlausir og 4% farþega frekar eða mjög 

óánægðir (mynd 17). Niðurstöður meðaltals útreikninga í Líkert kvarða eru 2,25. 

 
Mynd 17. Ánægja farþega með framboð áfangastaða Iceland Express. 

 

5.12 Væri líklegt að farþegar ferðuðust oftar með Iceland Express ef 

áfangastaðir væru fleiri eða ferðir tíðari? 

Niðurstöður sýna að 60% farþega telji það mjög eða frekar líklegt að þeir ferðist 

oftar með flugfélaginu Iceland Express ef í boði væru fleiri áfangastaðir eða tíðari 

ferðir. Af þeim sem svöruðu þá voru 29% farþega hlutlausir og 11% þeirra töldu það 

frekar eða mjög ólíklegt að þeir myndu ferðast oftar (mynd 18). 
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Mynd 18. Ferðast farþegar oftar með tíðari ferðum eða fleiri áfangastöðum? 

Þegar niðurstöður eru skoðaðar með tilliti til aldursdreifingar eru farþegar líklegri til 

að ferðast oftar eftir því sem þeir verða eldri en 37% farþega 70 ára og eldri töldu 

það mjög líklegt á móti 13% farþega 16-19 ára en ekki reyndist þó tölfræðilega 

marktækur munur á milli aldurshópa (F=0,853, df=515, p=0,529). Ekki reyndist 

tölfræðilega marktækur munur á milli svara eftir kyni (t=0,896, df=515, p=0,371). 

Tölfræðilega marktækur munur er á niðurstöðum eftir þjóðerni en 89% Pólverja 

töldu það mjög eða frekar líklegt að þeir myndu ferðast oftar á móti 36% Dana og 

55% Íslendinga (F=10,181, df=5, p=0,00). Niðurstöður meðaltals útreikninga í 

Líkert kvarða eru 2,28. 

 

5.13 Skiptir máli fyrir farþega að fá flugmiða á hagstæðu verði? 

Kannað var hversu miklu máli það skiptir fyrir farþega Iceland Express að fá 

flugmiða á hagstæðu verði. Helstu niðurstöður sýna að fyrir 71% farþega skipti það 

miklu máli og fyrir 24% farþega frekar miklu máli. Hlutlausir voru 4% þeirra sem 

svöruðu og fyrir 1% farþega skipti ekki máli að fá farmiða á hagstæðu verði (mynd 

19). Niðurstöður meðaltals útreikninga í Líkert kvarða eru 1,35. Ekki var teljandi 

munur eftir kyni, aldri eða þjóðerni farþega. 

 
Mynd 19. Skiptir máli fyrir farþega að fá flugmiða á hagstæðu verði? 
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5.14 Skiptir máli fyrir farþega að fá gistingu á hagstæðu verði? 

Kannað var hversu miklu máli það skiptir fyrir farþega Iceland Express að fá 

gistingu á hagstæðu verði. Helstu niðurstöður sýna að fyrir 47% farþega skiptir það 

mjög miklu máli og fyrir 31% farþega frekar miklu máli. Hlutlausir voru 15% þeirra 

sem svöruðu og fyrir u.þ.b. 7% farþega skiptir það frekar litlu eða engu máli að fá 

gistingu á hagstæðu verði. Niðurstöður meðaltals útreikninga í Líkert kvarða eru 

1,87 (mynd 20). Niðurstöður sýna að ekki er teljandi munur eftir kyni eða þjóðerni. 

Allir aldursflokkar eru mjög svipaðir nema yngsti aldursflokkurinn, 16-19 ára sker 

sig úr að því leyti að gisting á hagstæðu verði skiptir minna máli fyrir þá en aðra 

flokka en þó er ekki tölfræðilega marktækur munur (F=0,780, df=6, p=0,586). 

Meðlatalið í yngsta aldursflokknum er 2,38 í Líkert kvarða.  

 
Mynd 20. Skiptir máli fyrir farþega að fá gistingu á hagstæðu verði? 

 

5.15 Myndu farþegar ferðast oftar erlendis ef flugfargjaldið væri lægra? 

Farþegar voru spurðir að því hvort þeir myndu ferðast oftar ef flugfargjaldið væri 

lægra. Af þeim 543 farþegum sem svöruðu spurningunni myndu mjög líklega 57% 

farþega ferðast oftar, frekar líklega 27%, 10% voru hlutlausir og 6% myndu líklega 

ekki ferðast oftar (mynd 21). Niðurstöður meðaltals útreikninga í Líkert kvarða eru 

1,65. 
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Mynd 21. Myndu farþegar ferðast oftar ef að flugfargjaldið væri lægra? 

 

5.16 Telja farþegar þörf á meiri samkeppni í millilandaflugi? 

Niðurstöður varðandi viðhorf farþega, um þörf á meiri samkeppni í millilandaflugi, 

sýna að 43% af þeim sem svöruðu eru mjög sammála, 31% farþega eru frekar 

sammála, hlutlausir eru 17% og 9% eru frekar eða mjög ósammála þörf á frekari 

samkeppni (mynd 22). 

 
Mynd 22. Telja farþegar þörf á meiri samkeppni í millilandaflugi? 

 

Niðurstöður meðaltals útreikninga í Líkert kvarða eru 1,95. Tölfræðilega marktækur 

munur reyndist vera eftir menntun svarenda (F=3,827, df=4, p=0,004). 

Háskólamenntaðir eru heldur hlynntari meiri samkeppni en aðrir hópar með meðaltal 

1,84 á móti 2,30 hjá iðnmenntuðum (tafla 3). 
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Tafla 3. Meðaltal í Líkert kvarða eftir menntun farþega. 

Menntun Meðaltal Fjöldi Staðalfrávik 

Grunnskólapróf 2.00 65 0,95 

Iðnmenntun 2,30 69 1,15 

Stúdentspróf 2,03 139 1,09 

Háskólamenntun 1,84 235 1,00 

Önnur menntun 1,63 35 0,77 

Samtals 1,95 543 1,04 

 

Ef niðurstöður eru skoðaðar eftir aldri og þjóðerni er aldurshópurinn 50-59 ára 

hlynntastur meiri samkeppni með meðaltal í Líkert kvarða 1,70 en yngsti 

aldurshópurinn 16-19 ára telur síst þörf á meiri samkeppni með meðaltal 2,38 í 

Líkert kvarða. Íslendingar eru hlynntastir meiri samkeppni með meðaltal 1,73 en 

Þjóðverjar eru síst fylgjandi með meðaltal 2,52.  

5.17 Telja farþegar að meiri samkeppni leiði til lægra verðs í millilandaflugi? 

Eins og sjá má á mynd 23 telja flestir farþegar að meiri samkeppni leiði til lægra 

verðs á flugmiða í millilandaflugi. Það telja 50% farþega mjög líklegt og 35% frekar 

líklegt en 10% svarenda voru hlutlausir og 5% töldu það mjög eða frekar ólíklegt að 

samkeppni leiddi til lægra verðs (mynd 23). 

 
Mynd 23. Telja farþegar að meiri samkeppni leiði til lægra verðs í millilandaflugi? 

 

Niðurstöður meðaltals útreikninga í Líkert kvarða eru 1,68. Ef niðurstöður eru 

skoðaðar eftir aldri og þjóðerni telur aldurshópurinn 50-59 ára helst að aukin 

samkeppni leiði til lægra verðs en meðaltal þeirra er 1,50 í Líkert kvarða á móti 

yngsta aldurshópnum 16-19 ára með meðaltal 1,94 en sá hópur hefur síst trú á 

lækkun verðs með aukinni samkeppni. Mjög líklegt telja 58% Íslendinga að aukin 

samkeppni leiði til lægra verðs á móti 27% Breta. 
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5.18 Hversu ánægðir eru farþegar Iceland Express með þjónustu flugfélagsins? 

Farþegar voru spurðir að því hversu ánægðir þeir væru með þjónustu flugfélagsins 

þegar á heildina væri litið. Af þeim 557 sem svöruðu spurningunni þá voru 30% 

farþega mjög ánægðir, 54% voru frekar ánægðir, hlutlausir voru 12% farþega og 4% 

þeirra sem svöruðu voru frekar eða mjög óánægðir með þjónustu flugfélagsins 

(mynd 24). Niðurstöður meðaltals útreikninga í Líkert kvarða eru 1,90. 

 
Mynd 24. Ánægja farþega Iceland Express með þjónustu flugfélagsins? 

Tölfræðilega marktækur munur reyndist vera eftir kyni svarenda (t=-2,135, df=517, 

p=0,033). Konur voru almennt ánægðari með þjónustuna en karlar. Mjög eða frekar 

ánægðar voru 88% kvenna á móti 80% karla. Ef niðurstöður eru skoðaðar með tilliti 

til aldursdreifingar er yngsti aldurshópurinn 16-19 ára óánægðastur með þjónustuna 

eða 2,13 að meðaltali á Líkert kvarða. Ánægðasti hópurinn er á bilinu 60-69 ára með 

1,77 í meðaltal í Líkert kvarða. Ekki reyndist vera tölfræðilega marktækur munur 

eftir aldri (F= 0,486, df=6, p= 0,819). Pólverjar voru ánægðastir með þjónustuna en 

90% þeirra voru mjög eða frekar ánægðir með þjónustuna. Þjóðverjar voru 

óánægðastir en 68% voru mjög eða frekar ánægðir með þjónustu flugfélagsins 

almennt.  

 

5.19 Mæla farþegar Iceland Express með flugfélaginu? 

Kannað var hvort að farþegar myndu mæla með flugfélaginu. Helstu niðurstöður 

sýna að 87% farþega myndu mæla með flugfélaginu, en 2% ekki og 11% þeirra sem 

svöruðu vissu það ekki. Ef niðurstöður eru skoðaðar eftir þjóðerni myndu 100% 

Þjóðverjar mæla með flugfélaginu, 91% Breta, 86% Pólverja, 80% Dana og 86% 

Íslendinga. Konur myndu frekar mæla með flugfélaginu en karlar eða 89% á móti 

85% karla. Í aldursflokknum 16-19 ára myndu 69% mæla með flugfélaginu á móti 

100% á aldursbilinu 60-69 ára. 
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6 UMRÆÐUR OG ÁLYKTANIR 

Tilgangur markaðsrannsókna er að skilgreina markhópa og rannsaka hvar þá er að 

finna og hvernig er hægt að nálgast þá. Einnig er mikilvægt að þekkja hverjar þarfir 

og væntingar ferðamannsins eru til að geta komið til móts við þær. Hér á eftir verða 

niðurstöður rannsóknarinnar skoðaðar í samanburði við skrif fræðimanna á þessu 

sviði og sem greint er frá hér að framan. 

 

6.1 Áherslur lágfargjaldaflugfélaga 

Helstu áherslur lágfargjaldaflugfélaga (kafli 2.3) eru að halda rekstrarkostnaði í 

lágmarki og bjóða upp á lægri fargjöld. Bjóða aðeins upp á almenn farrými, nota fáar 

tegundir flugvéla, selja miða rafrænt og nota minni flugvelli sem geta boðið upp á 

lægri gjöld. Markaðshlutdeild lágfargjaldaflugfélaga í Evrópu er orðin 14% og hafa 

þau náð að byggja eigin vörumerki mjög vel upp svo að þau eru einnig val efnameiri 

farþega (Francis o.fl., 2005) og (O´Connell & Williams, 2005). Hildur María 

Gunnarsdóttir segir hér að framan (kafli 2.4) að Iceland Express byggi á sama grunni 

og önnur lágfargjaldaflugfélög en leigi flugvélar sínar af öðru flugfélagi og sé sjálft 

með leyfi fyrir sölu á flugmiðum. Að auki hafi áherslur stofnenda fyrirtækisins 

einnig verið að bjóða fólki að ferðast án skuldbindinga og til að koma til móts við 

stærri markhóp hafi félagið aukið þjónustu og rýmkað reglur varðandi farangur og 

afþreyingu um borð. Vegna lítillar yfirbyggingar og sveigjanleika hafi Iceland 

Express með samhentu átaki náð að laga framboð flugferða að minnkandi eftirspurn 

farþega í breyttu efnahagsástandi á Íslandi (Hildur María Gunnarsdóttir, rekstrarstjóri 

Iceland Express, munnleg heimild, 11. apríl, 2009).  

 

6.2 Hvataþættir ferða og áhrif á eftirspurn 

Eins og fram kemur hér að framan (kafli 3.3) eru langflestir ferðamenn vel stæðir 

Vesturlandabúar sem nýta sér aukinn frítíma til ferðalaga. Sbr. Önnu Karlsdóttur 

(2008) gegna þættir eins og vinnulöggjöf, orlofsréttur, velmegun og hreyfanleiki 

ásamt óhentugu loftslagi því hlutverki að hvetja fólk til ferðalaga og skapa þar með 

ákveðinn lífstíl. Einnig talar fyrrnefndur höfundur um að stöðugt stjórnarfar, hagstætt 

verðlag og gengi ýti undir ferðalög. Tækniþróun og lýðfræðilegir þættir s.s. 

fjölskyldustærð og fólksfjölgun hafa einnig áhrif á hvataþætti ferða (Cooper & o.fl., 
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1998). Það er í góðu samhengi við staðhæfingu Page (2005) (kafli 3.2) að eitt af því 

sem stjórnendur flugfélaga þurfi að hafa í huga sé að samræma framboð 

flugfélagsins og eftirspurn farþega. Þannig sé ekki nóg fyrir stjórnendur að þekkja 

viðskiptavinina sjálfa heldur þurfi þeir einnig að skilja heildarumhverfið og alla þá 

samhangandi þætti sem hafi áhrif á eftirspurnina eins og alþjóðlega samninga og 

ferðafrelsi þjóða. Stoðum er að nokkru leyti rennt undir þessar tilgátur í  niðurstöðum 

rannsóknarinnar. Þetta á að minnsta kosti vel við hér á Íslandi en síðastliðin ár hefur 

verið velmegun og gott árferði sem hefur leitt til aukinna ferðalaga en 55% farþega 

Iceland Express höfðu ferðast 3 sinnum eða oftar síðastliðið ár. Jafnframt kemur 

skýrt fram að minni fjárráð geta takmarkað ferðalög eins og hefur komið í ljós við 

breyttar þjóðfélagsaðstæður, (kafli 2.1) en ferðalögum Íslendinga hefur fækkað um 

helming miðað við sama tíma í fyrra. Það væri áhugarvert að rannsaka nánar hvernig 

peningar eru ráðandi hvataþáttur í ferðavenjum fólks.  

 

6.3 Samsetning farþega Iceland Express 

Séu niðurstöður rannsóknarinnar umreiknaðar í meðalsamsetningu í fullsetinni 

Boeing 737 vél félagsins, kemur í ljós að af 148 farþegum eru að jafnaði 140 

einstaklingar 16 ára og eldri, 8 börn 2 til 16 ára og að auki eitt ungabarn 0-2 ára. Í 

þessum hópi eru 71 kona og 69 karlar. Yngri en 50 ára eru 75% farþeganna eða 105 

einstaklingar og stærsti aldurshópurinn er 20-29 ára eða 31%. Miðað við 

aldursdreifingu hjá Ryanair (kafli 2.3) eru 24% farþega 24 ára og yngri (O´Connell 

& Williams, 2005). Rúmlega helmingurinn af farþegunum eru Íslendingar eða 77%, 

einnig eru 7 Danir, 22 Pólverjar, 15 Bretar, 7 Þjóðverjar og 12 farþegar af öðru 

þjóðerni. Flestir farþeganna eru búsettir á Íslandi eða 71, 18 í Danmörku, 8 eru 

búsettir í Póllandi, 21 í Bretlandi og 22 farþegar í öðrum löndum. Vert er að velta 

fyrir sér hvort munurinn á þjóðerni farþega og búsetu gæti verið sá að hluti 

Íslendinga sé búsettur erlendis t.d. í Danmörku og Bretlandi við nám og störf og 

einnig eru margir Pólverjar búsettir á Íslandi.  

Helstu niðurstöður sýna einnig að af farþegum 16 ára og eldri eru 43% með 

háskólapróf og 26% með stúdentspróf en eins og áður kom fram (kafli 3.3) en í 

bókinni Tourism Priciples and Practice (1998) er því haldið fram að menntunarstig 

einstaklinga sé mikilvægur þáttur í að spá fyrir um ferðatíðni farþega þar sem fólk 

með meiri menntun ferðist frekar. Það gæti verið áhugavert að gera frekari 
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rannsóknir og skoða nánar störf og vinnutengda menntun og hvernig tækifæri á meiri 

hreyfanleika getur fylgt menntunarstigi fólks. Það gæti verið gagnlegt til að átta sig 

betur á ástæðum stéttaskiptingar í tengslum við alþjóðleg ferðamynstur sem gæti 

nýst í markaðssetningu.  

Sjálfstætt starfandi farþegar eru 25% og langflestir farþega Iceland Express 

bóka ferðir sínar á Internetinu eða 87%. Samanborðið við Ryanair (kafli 2.3) eru 

32% farþega sjálfstætt starfandi en þeir velja lágfargjaldflugfélag frekar en 

hefðbundið flugfélag vegna verðsins. Aðeins fleiri farþegar hjá Ryanair bóka ferðir 

sínar á netinu eða 93% (O´Conell & Williams, 2005). Farþegar sem ferðast í fyrsta 

skipti með Iceland Express eru 26% og 87% íslensku farþeganna ferðast alltaf eða 

stundum með Iceland Express. Nokkuð misjafnt er hversu löng síðasta ferð var hjá 

farþegunum en 25% stoppuðu í 3-6 nætur, 27% í 1 til 2 vikur, og 38% stoppuðu 

lengur en 2 vikur. Fram kemur (kafli 3.5) hjá Ferðamálaráði Íslands (2005) að 

meðaldvalarlengd ferðamanna á Íslandi er um tíu nætur að sumri og fimm að vetri. 

Þannig sýna þessar niðurstöður að farþegar Iceland Express stoppa almennt mun 

lengur en aðrir erlendir ferðamenn hér á landi. Skýringin er mjög líklega sú að meðal 

farþega eru námsmenn og farandvinnufólk sem dvelur almennt lengur en hinir 

almennu ferðamenn. Ef dvalarlengd farþega er skoðuð eftir aldri (tafla 2, kafli 5.6) 

kemur í ljós að yngri farþegar 16-29 ára dvelja frekar en aðrir hópar 2 vikur eða 

lengur. Fólk eldra en 50 ára dvelur gjarnan 2 vikur eða lengur. Aldurshópurinn 50-59 

ára staldrar því við í 28% tilvika í 2-4 vikur og aldurshópurinn 60-69 ára í 33% 

tilvika. Elsti aldurshópurinn, 70 ára og eldri, dvelur oftast í mánuð eða lengur miðað 

við aðra hópa eða í 37% tilvika en skýringin gæti verið sú eins og nefnt var hér að 

framan (kafli 3.4) að eldri borgarar hafa meiri tíma til að ferðast og einnig er 

hreyfigeta þeirra oft minni (Cooper & o.fl., 1998). Því er hugsanlegt að þeir vilji 

dvelja lengur ef þeir ferðast á annað borð. Aldurshóparnir 30-39 og 40-49 stoppa 

oftar en aðrir aldurshópar í 3-6 nætur en þessir hópar fara oftast í viðskiptaferðir.  

 

6.4 Tilgangur og tíðni ferða 

Ferðamenn eru margbreytilegur hópur sem ferðast í ólíkum tilgangi. Anna 

Karlsdóttir (2005) talar um (kafli 3.5) að hægt sé að flokka ferðamenn í þrjá flokka, 

frístundaferðamenn, ferðamenn í sérstökum tilgangi t.d. vegna náms, heimsókna eða 

trúar, og að lokum nefnir hún viðskiptaferðamenn. Þessi flokkun samræmist 
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niðurstöðum könnunar farþega Iceland Express en þær sýna að 41% farþega eru í 

fríi, 20% í viðskiptaferð og 25% ætla að heimsækja vini eða ættingja og 14% ferðast 

í öðrum tilgangi. Ef niðurstöður eru skoðaðar eftir kyni fara karlar oftar í 

viðskiptaferðir eða 27% á móti 11% kvenna. Í heimsókn til vina eða ættingja fara 

33% kvenna á móti 17% karla. Ef niðurstöður eru skoðaðar eftir aldri eru flestir í 

viðskiptaferðum á aldrinum 40-49 ára. Algengast er að Íslendingar heimsæki vini 

eða ættingja á ferðum sínum eða í 30% tilvika miðað við aðrar þjóðir.  

Athyglisvert er að sjá að Pólverjar heimsækja vini og ættingja í 25% tilvika 

en það skýrist líklega af því að fjöldi Pólverja hefur sest hér að á síðastliðnum árum. 

Vitneskja af þessu tagi getur gagnast til að miða markaðssetningu félaga að þessum 

hóp, t.d. á tímum sem annars eru lágönn á ákveðnum leiðum. Ef niðurstöður eru 

bornar saman við tilgang ferða hjá farþegum Ryanair (kafli 2.3) kemur í ljós að 29% 

þeirra farþega eru  í viðskiptaferðum en munurinn getur stafað af því að nú sé frekar 

verið að spara hjá fyrirtækjum á Íslandi en einnig getur það verið sóknarfæri þar sem 

fleiri velja flugfélag eftir því hvar miðinn er ódýrastur frekar en eftir þjónustu 

flugfélagsins eða flugpunktum. 

Þegar farþegar voru spurðir að því hversu oft þeir hefðu ferðast síðastliðið ár 

kom í ljós að 55% þeirra höfðu farið þrisvar sinnum eða oftar og af þeim höfðu 21% 

farið 6 sinnum eða oftar. Þó að þetta hlutfall sé fremur hátt verður að taka það með í 

reikninginn að í úrtakinu er eingöngu fólk sem ferðast en ekki fólk sem ferðast 

yfirleitt aldrei. Í ljósi breyttra efnahagsaðstæðna í þjóðfélaginu og aukins 

atvinnuleysis kom það mjög á óvart hversu margir, eða 72% aðspurðra, telja að þeir 

muni koma til með að ferðast svipað eða oftar á næstu 12 mánuðum og það væri 

mjög áhugavert að rannsaka það frekar eftir nokkra mánuði hvernig breyttar 

þjóðfélagsaðstæður hafa áhrif á ferðahneigð. Eins og áður kom fram (kafli 2.1) hefur 

brottförum Íslendinga frá áramótum fækkað milli ára um helming eða úr rúmlega 

102.000 farþegum í um 51.000. En jafnframt kom í ljós að farþegum frá nokkrum 

löndum hefur fjölgað á milli ára sem sýnir að aukin sóknarfæri eru fyrir Íslenskan 

markað erlendis og að einhverjir sjá sér fært að heimsækja Ísland vegna hagstæðs 

gengis gagnvart íslensku krónunni. Farþegar Iceland Express voru spurðir hvort þeir 

ættu von á að ferðast oftar ef áfangastaðirnir væru fleiri eða ferðir tíðari. Helstu 

niðurstöður sýna að 60% farþega fannst það mjög eða frekar líklegt að þeir myndu 

ferðast oftar. Ef niðurstöður eru skoðaðar eftir þjóðerni er athyglisvert að sjá að 

Pólverjar töldu það líklegast eða 89% á móti aðeins 36% Dana en það skýrist 
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kannski af því að fleiri Pólverjar þurfa að ferðast lengri veg að flugleiðum Iceland 

Express eða þurfa að taka tengiflug.  

 

6.5 Áhrif á val á flugfélagi 

Kannað var hvað það væri sem hefði mest áhrif á farþega þegar kæmi að því að velja 

flugfélag. Helstu niðurstöður sýna að það sé verðið sem hefur mest áhrif en það var 

svar farþega í 66% tilvika, 10% farþega völdu áfangastaðinn, 8% tímann og 6% 

nefndu tengiflug. Ef niðurstöður eru skoðaðar eftir kyni kemur í ljós að verðið hafði 

frekar áhrif á konur eða í 70% tilvika á móti 63% karla. Tíminn hafði aftur á móti 

frekar áhrif á karla eða í 11% tilvika á móti 5% kvenna. Það skýrist kannski af því að 

fleiri karlar fara í viðskiptaferðir þar sem tímasetning funda er fyrirfram ákveðin en 

konur fara frekar að heimsækja vini og ættingja og ferðadagur skiptir ekki öllu máli 

ef lægra fargjald býðst á öðrum tíma eða degi. Farþegum á aldrinum 70 ára og eldri 

fannst öryggið skipta mestu máli eða í 13% tilvika miðað við aðra aldurshópa en 

meðaltal allra farþega var 2%. Tengiflug skipti Pólverja mestu máli miðað við aðrar 

þjóðir en þeir ferðast í 48% tilfella alltaf með Iceland Express sem er hærra hlutfall 

en hjá öðrum þjóðum sem sýnir að þeir hafa ekki um marga valkosti að ræða þegar 

kemur að vali á flugfélagi. Tíminn skipti Þjóðverja mestu máli en algengast var að 

Danir veldu þægindi miðað við aðrar þjóðir og verðrið skipti Íslendinga mestu máli 

eða 74%. Ef niðurstöður eru skoðaðar hjá Ryanair (kafli 2.3) er verðið ástæða þess 

að farþegar velja Ryanair í 88% tilvika (O‘Connell & Williams, 2005). Þegar spurt 

var hvort það skipti farþega miklu máli að fá flugmiða á hagstæðu verði svöruðu 

95% því að það skipti þá mjög miklu eða frekar miklu máli en 84% farþega myndu 

mjög líklega eða frekar líklega ferðast oftar ef fargjaldið væri lægra. 

 

6.6 Samkeppni í millilandaflugi 

Öll fyrirtæki hafa ákveðna stöðu á samkeppnismarkaði sem skiptir miklu máli 

fyrirmarkaðssetningu og stjórnun fyrirtækisins. Ágúst Einarsson (2005) fjallar um 

mismunandi samkeppnismarkað (kafli 3.6) og bendir á að í fullkominni samkeppni 

verði seljendur að vera margir og smáir og auk þess skipti fjöldi viðskiptavina einnig 

verulegu máli. Áður en Iceland Express hóf sölu flugmiða ríkti hér einokum í 

millilandaflugi með aðeins eitt ráðandi flugfélag en síðan þá hefur 

samkeppnismarkaðurinn breyst í fákeppni. Hildur María Gunnarsdóttir (2009) talar 
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um það hér að framan (kafli 2.4) að í byrjun hafi Iceland Express getað boðið upp á 

80% lægri fargjöld en samkeppnisaðilinn, sem var þá einn á markaðinum. Þannig að 

óhætt er að segja að með meiri samkeppni hafi fólki staðið lægri fargjöld til boða þó 

að munurinn í dag geti verið mjög mismunandi eftir flugfélögum eins og gengur og 

gerist í virku samkeppnisumhverfi. Flugmiðinn er samt ódýrari nú en hann var fyrir 6 

árum. Farþegar voru spurðir að því hvort þeir teldu þörf á meiri samkeppni og sýna 

niðurstöður ótvírætt að svo er því að 74% farþega sögðust vera mjög eða frekar 

sammála. Háskólamenntaðir farþegar eru frekar fylgjandi meiri samkeppni en aðrir 

og 85% farþega telja að aukin samkeppni leiði til lægra verðs á flugmiða. 

Samgöngumarkaðurinn á Íslandi er frábrugðinn, markaði annars staðar í Evrópu, að 

því leyti að Ísland er eyja og eina leiðin til og frá landi er með flugvél eða skipi. 

Annar staðar í Evrópu hefur fólk einnig tækifæri til að ferðast á milli landa á einkabíl 

eða með lest en hér að fram kemur fram (kafli 3.6) að 83 prósent ferðalaga í Evrópu 

á milli landa eru á einkabílum. Fyrir farþega sem ferðast til og frá Íslandi þá er 

vissulega minna val en þegar ferðast er til annarra landa Evrópu. Fá flugfélög og 

takmörkuð tenging við umheiminn eru ráðandi þættir sem verður til þess að koma 

verður á móts við mismunandi þjóðarbrot. Með fjölbreyttari þjónustu og með 

hnitmiðaðri markaðssetningu en eins og kom fram (kafli 3.5) þá skiptir ólíkur 

menningarlegur bakgrunnur mjög miklu máli og getur haft mismunandi áhrif á hvata 

ferða. Það eru því mikilvægt að Iceland Express hugi að mun fleiri breytum í 

umgjörð og tilboðum fyrir farþega og leggi sig fram um að þekkja til óska og 

væntinga ferðalanga og þjóðhópa. Það gæti verið áhugavert að rannsaka enn frekar 

mismunandi væntingar til þjónustu á ferðalögum á milli mismunandi 

menningarhópa. 

Ef skoðaðar eru niðurstöður um ánægju farþega þá kemur í ljós að 84% 

farþega eða langflestir eru mjög eða frekar ánægðir með þjónustu Iceland Express 

sem má túlka sem svo að markaðsstefna fyrirtækisins er vel með á nótunum hvað 

farþegar vilja og að farþegar eru almennt mjög ánægðir.  
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7 LOKAORÐ 

Samgöngur eru mikilvægur hlekkur sem tengir saman brottfararstað og áfangastað 

og greiðir fyrir ferðalögum fólks. Þær eru einnig lykill að upplifun ferðalagsins og 

óaðskiljanlegur hluti ferðaþjónustu. Ferðamenn eru fjölbreytilegur hópur með marg-

víslegar kröfur og áhugasvið. Þeir hafa mismunandi bakgrunn og eru frá ólíkum 

menningarheimum. Öll fyrirtæki hafa ákveðna stöðu á samkeppnismarkaði sem 

skiptir miklu máli fyrir markaðssetningu og stjórnun til að bregðast við því 

samkeppnisumhverfi sem það starfar í. Stjórnendur fyrirtækis verða að skilja hvernig 

neytendur bregðast við mismundi vörum, verði og auglýsingum og einnig hvernig 

áreiti kallar fram viðbrögð hjá neytendum og hvaða þættir eru hvetjandi. 

Umfjöllun um einkenni lágfargjaldaflugfélaga og megin áherslur Iceland 

Express er það sem tekið hefur verið fyrir í þessu verkefni. Rannsakað var hvernig 

samsetning farþega sem ferðast með Iceland Express er, hvataþættir ferða og áhrif á 

eftirspurn. Farþegar voru spurðir um tilgang og tíðni ferða og hvað hafði mest áhrif á 

val þeirra á flugfélagi. Einnig var fjallað um mismunandi samkeppnisstöðu 

fyrirtækja og álit farþega kannað á því hvort aukin samkeppni væri leið að lægra 

verði.  

Bættur efnahagur, fjölbreyttara viðskiptalíf, löngun fólks til að ferðast og lág 

fargjöld eru lykilþættir að meiri eftirspurn síðastliðinna ára. Aukin hnattvæðing og 

meira frelsi hafa einnig haft jákvæð áhrif. Í dag stöndum við á tímamótum vegna 

mikilla breytinga í efnahagslífi Íslendinga og ljóst er að þær hafa haft mikil áhrif á 

tíðni ferða en ferðum landsmanna hefur fækkað um helming frá síðasta ári. Þar 

leynast líka tækifæri og mikilvægt er að ferðaþjónustufyrirtæki nýti sér þau, efli 

nýsköpun og horfi jákvæðum augum til framtíðar. 
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VIÐAUKI 1 

Ágæti þátttakandi. Þessi spurningalisti er hluti af B.S. verkefni í Ferðamálafræði í Háskóla Íslands. Könnunin er 
gerð með samþykki Iceland Express. Þér er ekki skylt að svara einstökum spurningum eða könnuninni í heild. 
Allar upplýsingar eru meðhöndlaðar sem trúnaðarmál. Rannsóknin verður unnin í febrúar 2009.  

 

Spurningalisti 
 

1. Kyn  1 Kona 2 Karl 

 

2. Aldur  Ef þú ert yngri en 16 ára vinsamlegast svaraðu ekki  

1 16-19 ára   5 50-59 ára 

2 20-29 ára   6 60-69 ára 

3 30-39 ára   7 70 ára og eldri 

4 40-49 ára   

  

3. Þjóðerni 1 Íslenskt     

2 Danskt      

3 Pólskt       

  4 Breskt   

5 Þýskt      

6 Annað      

 

       4. Búseta í dag 1 Ísland  

   2 Danmörk/Skandinavía 

   3 Pólland 

   4 Bretland 

 5 Þýskaland 

 6 Annað 

 

5. Menntun 1 Grunnskólapróf  

2 Iðnmenntun 

3 Stúdentspróf 

4 Háskólamenntun 

5 Annað 

 

6. Ert þú sjálfstætt starfandi? 

1 Já  2 Nei  3 Annað 

 

7. Hversu oft hefur þú ferðast erlendis síðastliðið ár? 

1 Aldrei  

2 1-2 sinnum 

3 3-5 sinnum 

4 6 sinnum eða oftar 

 

8. Áttu von á að ferðast oftar eða sjaldnar erlendis næstu 12 mánuði? 

1 Oftar  

2 Svipað 

3 Sjaldnar 



54 

4 Veit ekki 

9. Hver var tilgangur síðustu flugferðar hjá þér erlendis? 

1 Frí 

2 Viðskiptaferð/atvinnutengt 

3 Fundir/Ráðstefna/Sýning 

4 Heimsókn til vina/ættingja 

5 Nám 

6 Íþrótta/skólaferðalag 

7 Annað 

 

10. Á hvers vegum var síðasta ferð erlendis hjá þér? 

1 Eigin vegum  

2 Einkafyrirtæki 

3 Háskóla eða opinberra stofnana 

4 Stéttarfélags/félagasamtaka 

5 Fjölskyldu 

6 Annað 

 

11. Hver greiddi fyrir síðustu ferð erlendis hjá þér? 

1 Ég sjálf/ur/maki   5 Foreldi 

2 Einkafyrirtæki   6 Ættingi 

3 Háskóli eða opinber stofnun  7 Annað 

4 Stéttarfélag/félagasamtök 

 

12. Hversu löng var síðasta ferð hjá þér erlendis? 

1 1-2 nætur   2 3-6 nætur 

3 Vika   4 1 til 2 vikur 

5 2 til 4 vikur  6 Mánuð 

7 Annað 

 

13. Hvar gistir þú í síðustu ferð erlendis? 

1 Hótel  

2 Gistiheimili 

3 Vinir/ættingjar 

4 Blandað 

5 Annað 

 

14. Þegar val stendur á milli flugfélaga, hvað er það sem hefur mest áhrif á valið? 

(Veldu 1 atriði) 

1 Tíminn   6 Tengiflug 

2 Verðið   7 Stuðla að samkeppni 

3 Þægindi   8 Áfangastaðurinn 

4 Vel það ekki sjálf/ur 9 Flugpunktar 

5 Öryggi   10 Annað 

 

15. Hvernig var þessi ferð bókuð? (Veldu 1 atriði) 

1 Netið   4 Fjölskylda eða vinur bókaði 

2 Ferðaskrifstofa  5 Veit ekki 

3 Símaþjónusta  6 Annað 
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16. Ferðast þú oft með Iceland Express?  

1 Alltaf 

2 Stundum 

3 Sjaldan 

4 Fyrsta skiptið núna 

 

17. Hversu ánægð/ur ertu með framboð áfangastaða með Iceland Express? 
Mjög ánægð/ur Frekar ánægð/ur Hlutlaus Frekar 

óánægð/ur 
Mjög óánægð/ur 

1 2 3 4 5 

     

18. Ef að það væru fleiri áfangastaðir eða tíðari ferðir er þá líklegt að þú ferðist 

oftar með Iceland Express? 
Mjög líklegt Frekar líklegt Hlutlaus Frekar ólíklegt Mjög ólíklegt 

1 2 3 4 5 

 

19. Skiptir það miklu máli fyrir þig að fá flugmiða á hagstæðu verði?  
Mjög miklu Frekar miklu Hlutlaus Frekar litlu Engu máli 

1 2 3 4 5 

 

20. Skiptir það miklu máli fyrir þig að fá gistingu á hagstæðu verði?  
Mjög miklu Frekar miklu Hlutlaus Frekar litlu Engu máli 

1 2 3 4 5 

 

22.Ef að flugmiðinn væri ódýrari er líklegt að þú myndir ferðast oftar erlendis? 

 

 

 

23. Telur þú þörf á meiri samkeppni á millilandaflugi? 

 

 

 

 

24. Telur þú að aukin samkeppni leiði til hagstæðara verðs? 

 

 

 

 

25. Þegar á heildina er litið, hversu ánægð/ur ertu með þjónustu Iceland Express? 
Mjög ánægð/ur Frekar ánægð/ur Hlutlaus Frekar 

óánægð/ur 
Mjög óánægð/ur 

1 2 3 4 5 

 

26. Myndir þú mæla með Iceland Express?  

1 Já 

2 Nei 

3 Veit ekki 

 

 

 

Mjög líklegt Frekar líklegt Hlutlaus Fre. ólíklegt Mjög ólíklegt 

1 2 3 4  

Mjög sammála Frekar sammála Hlutlaus Frekar 
ósammála 

Mjög ósammála 

1 2 3 4 5 

Mjög líklegt Frekar líklegt Hlutlaus Fre. ólíklegt Mjög ólíklegt 

1 2 3 4 5 
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VIÐAUKI 2 

 

Dags. og flugnúmer AEU Fj. svara Fj. farþ. 2-16 ára 0-2 ára UM´s 

1. feb 153/6 81 210 6 0 0 

1. feb 903/4 92 177 12 4  

2. feb 133/4 31 134 6 4 1 

3. feb 153/6 46 193 11 1 1 

1. feb 901/2 28 208 22 6  

2. feb 943/4 79 200 10 4  

3. feb 901/2 29 244 18 5 2 

4. feb 153/6 38 238 8 2  

5. feb 901/2 16 150 9  3 

6. feb 133/4 61 181 13 2  

6. feb 153/6 54 216 8 2   

Samtals 22 flugferðir 555 2151 123 30 7 

       

  Svarhlutfall 16 ára og eldri er 27%  

 

 

 


