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Útdráttur 

Hér er leitast við að svara spurningunni hversu samkeppnishæft Ísland er sem 

áfangstaður fyrir ferðamenn að vetri til. Samkeppnishæfni áfangastaða er oftast mæld 

út frá mati sérfræðinga og fræðimanna en ekki ferðamanna. Þessi rannsókn gekk út á að 

fá ferðamennina sjálfa til að meta samkeppnishæfni Íslands. Spurningalisti var lagður 

fyrir ferðamenn sem voru að koma í frí til landsins í fyrsta sinn. Hann samanstóð af tíu 

þáttum sem rannsóknir hafa sýnt að séu ákvarðandi þættir þegar ferðamenn velja sér 

áfangastað. Spurt var annars vegar um mikilvægi þáttanna og hins vegar hvernig 

frammistaða Ísland í þessum sömu þáttum var. Niðurstöðurnar sýna að náttúra er mesti 

og mjög svo afgerandi styrkleiki Íslands. Menning, ímynd og afþreying flokkast líka sem 

styrkleikar landsins. Veikleikarnir eru aðgengi og innviðir ferðaþjónustunnar. 

Þátttakendum í rannsókninni var sendur annar spurningalisti að ferð lokinni og þeir 

beðnir um að meta frammistöðu Íslands í þessum sömu tíu þáttum aftur. Þannig var 

hægt að sjá að ferðamenn meta samkeppnishæfni landsins meiri eftir dvöl sína hér. 

Þættirnir aðgengi og innviðir ferðaþjónustu fóru frá því að vera veikleikar yfir í að vera 

styrkleikar. Innviðir landsins almennt skoruðu einnig hærra eftir dvöl í landinu en þar 

sem mikilvægi þess þáttar mældist undir meðallagi fór hann frá því að vera flokkaður 

sem atriði til athugunar yfir í að vera það sem kallað er yfirskot. 

Að lokum voru gögnin úr rannsókninni borin saman við gögn úr sambærilegri 

rannsókn sem gerð var sumarið 2010. Sá samanburður sýndi að samkeppnishæfni 

landsins sem áfangastaðar að vetri og sumri er mjög svipuð. Þó má segja að 

samkeppnishæfnin sé örlítið meiri á sumrin þar sem aðeins einn þáttur, aðgengi, 

flokkast sem veikleiki en á veturna eru bæði aðgengi og innviðir ferðaþjónustu flokkaðir 

sem veikleikar. 
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1  Inngangur 

Saga ferðaþjónustunnar á Íslandi er ekki löng en á undanförnum árum hefur 

atvinnugreinin blómstrað sem aldrei fyrr. Fjöldi erlendra ferðamanna sem kemur til 

landsins hefur aukist ár frá ári og sem dæmi má nefna að frá árinu 2002 til ársins 2010 

hefur fjöldinn næstum því tvöfaldast, eða farið úr tæplega 250 þúsund manns í um 460 

þúsund (Ferðamálastofa Íslands, e.d.). Hlutur ferðaþjónustunnar í landsframleiðslu var 

að meðaltali 4,9% á árunum 2000-2008 en til samanburðar má nefna að á sama tímabili 

var hlutur fiskveiða að meðaltali 6%, landbúnaðar 1,6% og ál- og kísiljárnsframleiðslu 

1,8% (Hagstofa Íslands, 30. nóvember 2010). Hlutfall ferðaþjónustunnar í 

heildarútflutningstekjum þjóðarinnar var að meðaltali 18,8% á árunum 2000-2009, en 

hefur farið lækkandi með veikara gengi krónunnar á undanförnum árum og var 14,2% 

árið 2010 (Ferðamálastofa Íslands, mars 2011). Gjaldeyristekjur af erlendum 

ferðamönnum sem komu til landsins árið 2009 voru um 112 milljarðar króna og hafa 

farið hækkandi í takt við aukinn fjölda ferðamanna (Hagstofa Íslands, 30. nóvember 

2010). Störfum í ferðaþjónustu hefur að sama skapi fjölgað og árið 2009 voru 5350 störf 

í hefðbundnum ferðaþjónustugreinum, það er að segja í gisti- og veitingaþjónustu, 

farþegaflutningum og ferðaskrifstofustörfum, en það eru um 5,1% af heildarfjölda starfa 

í landinu. Að auki má nefna að um 3200 störf voru í tengdum greinum eins og smásölu, 

afþreyingu, verslun og annarri þjónustu tengdri ferðaþjónustunni. 

Þessar tölur sýna að ferðaþjónustan er orðin gríðarlega mikilvægur atvinnuvegur á 

Íslandi og að honum verður að hlúa. En eins og á svo mörgum öðrum stöðum er 

ferðaþjónustan á Íslandi mjög háð árstíðarsveiflum í eftirspurn. Sumarið er sá tími sem 

flestir nýta til ferðalaga en þegar líður á veturinn fækkar ferðamönnum og eftirspurnin 

dregst saman. Minnkandi eftirspurn yfir vetrartímann skapar ákveðið vandamál fyrir 

greinina þar sem erfitt getur verið fyrir fyrirtækin að standa undir svo miklum sveiflum í 

tekjum. Samkvæmt tölum frá Ferðamálastofu Íslands (e.d.) þá kemur um helmingur allra 

ferðamanna til landsins yfir sumarmánuðina þrjá og hinn helmingurinn skiptist niður á 

hina níu mánuði ársins. Því er hagsmunamál margra að jafna sveiflurnar og bæta þannig 

afkomu fyrirtækjanna í greininni. Einnig er nú svo komið að sumartíminn er að mettast 

hvað varðar gistirými og aðra þjónustu við ferðamenn. Því má segja að helstu 
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möguleikar ferðaþjónustunnar til vaxtar hér á landi liggi í því að lengja 

ferðamannatímabilið með því að laða fleiri ferðamenn hingað yfir vetrarmánuðina. 

Til þess að geta unnið markvisst að því að fá fleiri ferðamenn hingað til lands utan 

hins hefðbundna ferðatíma þarf að liggja fyrir hvernig ferðamenn líta á Ísland í 

samanburði við helstu samkeppnislöndin. Upplýsingar um hverjir styrkleikar og 

veikleikar landsins eru, eða með öðrum orðum hver samkeppnishæfni Íslands sem 

ferðamannastaðar yfir vetratímann er, eru því nauðsynlegar. 

Tilgangur þessarar rannsóknar er einmitt að afla upplýsinga sem nýst geta 

ferðaþjónustunni við stefnumörkun fyrir greinina yfir vetrartímann. Leitast er við að 

svara eftirfarandi spurningum: 

 

 Hversu samkeppnishæft er Ísland sem áfangastaður fyrir ferðamenn yfir 

vetrartímann? 

-er munur á matinu eftir kyni, aldri eða þjóðerni ferðamannanna? 

 Er munur á samkeppnishæfni Íslands fyrir og eftir heimsókn ferðamanna að 

vetri til? 

 Er munur á samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar fyrir ferðamenn að 

sumri og vetri? 

 

Ritgerðin er byggð upp á eftirfarandi hátt. Í öðrum kafla er fjallað um fræðileg viðmið 

rannsóknarinnar, það er samkeppnishæfni almennt og þá sérstaklega samkeppnishæfni 

áfangastaða. Einnig verður gerð grein fyrir helstu rannsóknum sem gerðar hafa verið á 

þessu sviði. Í þriðja kafla er aðferðafræðinni við rannsóknina lýst, en rannsóknin byggir á 

megindlegri aðferð. Í fjórða kaflanum eru niðurstöður rannsóknarinnar kynntar, og 

fimmti og síðasti kaflinn er umræða þar sem niðurstöður rannsóknarinnar eru settar í 

samhengi við fræðileg viðmið og rannsóknarspurningunum svarað.  

 

 

  



 

11 

2  Fyrri rannsóknir og fræðileg viðmið 

Fræðileg viðmið rannsóknarinnar eru skilgreiningar og útskýringar á samkeppnishæfni 

þjóða og rannsóknir sem hafa verið gerðar á samkeppnishæfni áfangastaða. Fyrst verður 

hugtakið samkeppnishæfni þjóða skilgreint og því gerð skil. Næst verður fjallað um 

hugtakið samkeppnishæfni áfangstaða og það skilgreint sérstaklega, sem og hvað 

einkennir áfangastað sem vöru. Þá verður farið yfir rannsóknir sem hafa verið gerðar á 

samkeppnishæfni áfangstaða, og sérstaklega fjallað um líkan þeirra Crouch og Ritchie 

(1999). 

 

2.1  Samkeppnishæfni þjóða 

Hugtakið samkeppnishæfni vísar í hversu hæft fyrirtæki, stofnun, land eða önnur eining 

er til þess fallin að standast samkeppni frá öðrum aðilum á sama markaði. Efnahags- og 

framfarastofnun Evrópu, OECD, skilgreinir samkeppnishæfni þjóða sem „getu þjóðar, við 

frjálsar og sanngjarnar markaðsaðstæður, til að framleiða vörur og þjónustu sem 

standast kröfur alþjóðlegs markaðar og jafnframt að viðhalda og auka tekjur þjóðarinnar 

til langs tíma litið“ (OECD, 1992). Þó svo að margir líti á samkeppnishæfni sem samheiti 

fyrir framleiðni þá eru þessi tvö hugtök í raun mjög ólík. Framleiðni vísar til innri 

framleiðslugetu þjóðar en samkeppnishæfni vísar til stöðu þjóðar gagnvart öðrum 

þjóðum sem hún á í samkeppni við (Cho og Moon, 1998). Samkeppnishæfni þjóða er 

afstætt hugtak sem mælir ekki heildarframmistöðu þjóðar, heldur hvernig tiltekin þjóð 

stendur sig í samanburði við aðra (Zanakis og Becerra-Fernandez, 2005). 

Samkeppnishæfni þjóða er því ekki neinn endapunktur, heldur stöðugt ferli með það að 

markmiði að auka hagsæld og lífsgæði íbúanna (Dwyer og Kim, 2003). 

Tvenns konar nálganir hafa verið settar fram til að útskýra viðskipti milli landa í 

grundvallaratriðum. Annars vegar er það kenningin sem David Ricardo (1817) setti fram 

um hlutfallslega yfirburði (e. comparative advantage). Sú kenning gengur út á það að 

lönd hafi hag af því að framleiða tiltekna vöru með minni framleiðslukostnaði en önnur 

lönd og flytja inn þær vörur sem hlutfallslega óhagkvæmara er fyrir þau að framleiða. 

Samkvæmt þessari kenningu eiga lönd því að sérhæfa sig í því sem þau eru góð í og þeir 
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framleiðsluþættir sem þau hafa fengið í arf (e. inherited factors of production) leyfa 

þeim að framleiða. 

Seinni kenningin er kölluð samkeppnisyfirburðir (e. competitive advantage) og kemur 

frá Michael E. Porter (1990). Sú kenning er að hluta til gagnrýni á kenninguna um 

hlutfallslega yfirburði og gengur út á að samkeppnisforskot fáist með virðisaukandi 

aðgerðum, það er áunnum framleiðsluþáttum (e. created factors of production), frekar 

en erfðum. Munurinn á þessum tveimur nálgunum er að hlutfallslegir yfirburðir ganga 

út á það að þjóðir búi yfir framleiðsluþáttum eins og náttúruauðlindum, en 

samkeppnisyfirburðir ganga út á það hvernig þjóðir nýta framleiðsluþættina til að auka 

framleiðni og efla verðmætasköpun. Það sem Porter bendir á með sinni kenningu er að 

það sem mestu máli skiptir til að ná árangri nú á tímum í hinum þróaða heimi séu þættir 

sem þjóðin hefur þróað með sér frekar en þættir sem hún hefur fengið úthlutað frá 

náttúrunnar hendi. Á hann þá meðal annars við sérstaklega hæft starfsfólk og 

þekkingarverðmæti. Hann segir að framleiðsluþættir sem þjóð býr yfir á ákveðnum tíma 

skipti ekki eins miklu máli til langtíma eins og þekkingin og færnin til að skapa nýja þætti, 

uppfæra þá sem þegar eru til og hæfnin til að nýta sér þá í ákveðnum greinum (Porter, 

1990). 

Oftast eru náttúruauðlindir ekki endurnýjanlegar og með því að selja þær í burtu, eins 

og til dæmis mörg olíuríki gera, öðlast þjóð aðeins skammtímahagsæld en styrkir ekki 

stöðu sína til lengri tíma litið. Einnig er oft auðvelt fyrir aðrar þjóðir að öðlast aðgang að 

sömu eða svipuðum auðlindum og vinna þar með upp forskotið sem hin auðlindaríka 

þjóð hefur. En með því að þróa með sér áunna framleiðsluþætti getur þjóðin hins vegar 

styrkt stöðu sína og öðlast samkeppnisforskot á aðrar þjóðir og haldið áfram að auka 

hagsæld sína til langs tíma litið. Að auki er mun erfiðara fyrir samkeppnisaðilana að 

vinna upp samkeppnisforskot sem er byggt á þekkingu og færni en náttúruauðlindum 

einum saman (Porter, 1990). Samkeppnishæfni sem er náð með virðisaukandi 

aðgerðum eða samkeppnisyfirburðum er því talin vera langtíma samkeppnishæfni. En sú 

sem er náð með hlutfallslegum yfirburðum er álitin vera til skamms tíma (Crouch og 

Ritchie, 1999; Dwyer og Kim, 2003; Porter, 1990). Rannsóknir hafa einnig bent til að 

hagsæld sem er fengin með hlutfallslegum yfirburðum styðji ekki við og geti í raun verið 

mikil hindrun fyrir samkeppnishæfni þjóða (Ketels, 2006). 
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Á þeim tíma sem Porter setti fram kenningu sína snérist mest öll umræða um vöxt og 

velmegun þjóða um þjóðhagslegar aðstæður og að stjórnvöld væru þar í aðalhlutverki. 

Porter leitaðist við að sýna fram á rekstrarhagfræðilegan grundvöll fyrir velgengni þjóða 

og hlutverk fyrirtækja í því samhengi. Hann velti upp spurningum um hvers vegna sum 

fyrirtæki, staðsett í ákveðnum löndum, séu fær um að koma sífellt fram með nýjungar. 

Hvers vegna þau séu tilbúin að leggja svo mikið á sig við að betrumbæta sig og hvernig 

þau fara að því að yfirvinna hindranir sem fylgja nær alltaf breytingum og nýjungum. 

Segir hann að svarið liggi í eiginleikum þjóðanna þar sem fyrirtækin eru staðsett, 

eiginleikum sem hver fyrir sig og í samspili sín á milli myndi ákveðin tengsl sem útskýri 

samkeppnishæfni þjóðar. Til að sýna tengslin myndrænt setti hann fram demantslíkanið, 

sjá mynd 1. Samkvæmt Porter er grundvallarþátturinn í samkeppnishæfni þjóðar 

atvinnugreinin. Þjóðir ná samt sem áður ekki árangri með einsleitum atvinnugreinum, 

heldur með klösum starfsgreina sem tengjast saman. Efnahagur þjóðar samanstendur af 

safni af klösum og frammistaða þeirra og samkeppnishæfni endurspeglar stöðu hennar. 

Þjóðir sem hafa kvikt og ögrandi umhverfi sem hvetur fyrirtæki til sóknar og til að auka 

yfirburði sína ná árangri í ákveðnum atvinnugreinum (Porter, 1990).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Mynd 1. Demantslíkan Porters 
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Demantslíkanið greinir samkeppnishæfni svæðis eða lands út frá fjórum þáttum og út 

frá þeim er hægt að greina samkeppnishæfni einstakra atvinnugreina innan landsvæðis. 

Þessir þættir eru framleiðsluþættir, eftirspurnarskilyrði, stefna, skipulag og samkeppni 

fyrirtæka, og að lokum skyld starfsemi og stuðningsgreinar. Undir hverjum þessara þátta 

eru margvíslegir undirþættir sem þarf að taka tillit til við mat á samkeppnishæfni þjóða. 

En í stuttu máli má segja að samkeppnishæfni þjóða byggi á aðgengilegum auðlindum og 

nauðsynlegri hæfni. 

 

2.2  Samkeppnishæfni áfangastaða 

Sú skilgreining á samkeppnishæfni áfangastaða fyrir ferðamenn sem almenn sátt ríkir 

um er eftirfarandi: „Að áfangastaður hafi hæfnina til þess að laða að fleiri ferðamenn, 

auka neyslu þeirra, og á sama tíma bjóða þeim uppá ánægjulega og eftirminnilega 

upplifun. Þetta ferli þarf að vera arðbært til að auka lífsgæði íbúa áfangastaðarins, en 

einnig þarf að varðveita náttúruauðlindirnar fyrir komandi kynslóðir“ (Ritchie og Crouch, 

2000). Markmiðið með að auka samkeppnishæfni áfangstaðar er það sama og að auka 

samkeppnishæfni þjóðar, það er að veita íbúum hans meiri hagsæld og varanleg lífsgæði 

(Dwyer og Kim, 2003; Ritchie og Crouch, 2000). Þessu markmiði verður að ná á 

sjálfbæran hátt, því samkeppnishæfni sem ekki er sjálfbær er aðeins tálsýn (Ritchie og 

Crouch, 2000). Leiðin að aukinni samkeppnishæfni er því að skapa hæfni til að laða að 

ferðamenn og uppfylla þarfir þeirra og langanir á arðsaman hátt (Enright og Newton, 

2004). 

Skilgreiningin á áfangastað er blanda af öllum þeim vörum, þjónustu og upplifunum 

sem ferðamaðurinn „neytir“ á meðan á heimsókn hans stendur og sem í sameiningu 

mynda heildarupplifunina af áfangastaðnum í huga hans (Buhalis, 2000; Murphy, 

Pritchard og Smith, 2000). Skilgreiningin er mjög víð og sýnir vel hversu flókið hugtakið 

áfangastaður er og hversu margt fellur undir það. Kozak og Rimmington (1999) segja að 

áfangastaður samanstandi af tveimur hlutum. Fyrri hlutinn er það sem þeir kalla 

séreinkenni áfangastaðarins og undir hann fellur veðurfar, náttúra og menning. Seinni 

hlutinn er það sem þeir kalla stuðningsþætti, en undir þá falla þær þjónustugreinar sem 

snúa að ferðaþjónustunni eins og gististaðir, veitingastaðir, samgöngur og afþreying. 
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Helstu áskoranirnar sem ferðaþjónustan stendur frammi fyrir nú á tímum eru hvernig 

best sé að þróa áfangastaði, hvernig þeim sé best viðhaldið og hvernig hægt sé að verja 

eða styrkja samkeppnisstöðu þeirra á sífellt erfiðari og kröfuharðari alþjóðlegum 

mörkuðum. Þessi áskorun samanstendur af fjölmörgum flóknum atriðum, en einna helst 

má nefna eftirfarandi þrjú atriði sem einkenna ferðaþjónustugeirann og gera vöruna 

sem hann býður svo flókna. Í fyrsta lagi er varan upplifun, í öðru lagi er varan ekki 

stöðluð og í þriðja lagi eru markmiðin ekki alltaf þau sömu hjá öllum þeim aðilum sem 

koma að ferlinu, og oft og tíðum eru þau ósamræmanleg (Crouch, 2010).  

Fyrsta atriðið, það að varan sé upplifunin sem ferðamaðurinn öðlast á 

áfangastaðnum, gerir það að verkum að einhver einn aðili getur ekki stjórnað því 

hvernig varan er afhent. Margir ólíkir aðilar og mörg ólík fyrirtæki hafa áhrif á hver 

endanleg upplifun ferðamannsins verður. Þessir aðilar koma úr mörgum áttum og má 

skipta í eftirfarandi hópa: ferðaþjónustan (til dæmis gististaðir, veitingastaðir, flugfélög 

og ferðaskipuleggjendur), stuðningsgreinar (til dæmis afþreying og verslanir), 

ferðamálastofur áfangastaðanna (e. destination management organizations), opinberi 

geirinn (sem sér meðal annars um ástand vega og almenna innviði áfangastaðarins), og 

að lokum íbúar áfangastaðarins og aðrir sem á vegi ferðamannanna verða, þar með 

taldir aðrir ferðamenn (Crouch, 2010; Kozak og Rimmington, 1999). Allur þessi fjöldi sem 

hefur áhrif á það hvernig ferðamaðurinn skynjar dvöl sína á áfangastaðnum gerir það 

erfiðara viðureignar að stjórna upplifuninni. 

Atriði númer tvö er að varan er ekki stöðluð. Bæði geta ferðir til sama áfangastaðar 

verið mjög ólíkar að gerð og upplifunin að því leyti misjöfn og að auki getur skynjun fólks 

á því sem það upplifði verið ólík þó svo það hafi verið í sömu ferð (Crouch, 2010). Þetta 

verður til þess að hver gestur fer heim með sína einstöku upplifun af áfangastaðnum. 

Þriðja atriðið sem einkennir ferðaþjónustuna og gerir stjórnun áfangastaða erfiða er 

að markmið allra þeirra aðila sem að henni koma eru ekki alltaf þau sömu eða 

samræmanleg. Sum markmiðin geta snúist um fjárhagslegan ávinning á meðan önnur 

snúast til dæmis um verndun náttúrunnar (Crouch, 2010).  

Þar sem sú vara sem áfangastaðir hafa upp á að bjóða er svo margslungin, getur verið 

snúið að meta samkeppnishæfni þeirra. Fræðimenn á sviði ferðamálafræða hafa í fjölda 
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ára verið að þróa líkön sem ná utan um alla þá fjölmörgu þætti sem hafa þarf í huga 

þegar samkeppnishæfni áfangstaðar er metin.  

Í kaflanum hér á undan um samkeppnishæfni þjóða kom fram að kenning Porters 

hefur náð mikilli útbreiðslu, það er að aukinni samkeppnishæfni sé aðeins hægt að ná 

með samkeppnisyfirburðum. Þegar litið er á samkeppnishæfni áfangastaða á þessi 

kenning þó ekki alveg eins vel við. Hjá áfangastöðum skipta hlutfallslegir yfirburðir jafn 

miklu, ef ekki meira máli en samkeppnisyfirburðir. Sem dæmi um þætti sem gætu veitt 

áfangastað hlutfallslega yfirburði eru til dæmis erfðar auðlindir eins og veðurfar, náttúra 

gróðurlíf og dýralíf, og þessi atriði eru oft helsta ástæðan fyrir því að ferðamaður velur 

ákveðinn áfangstað til að heimsækja (Crouch og Ritchie, 1999; Dwyer og Kim, 2003). 

Samkeppnisyfirburði getur áfangastaður hins vegar öðlast með því að hafa hæfni til að 

nýta hinar erfðu auðlindir. Er þá til dæmis átt við uppbyggingu aðstöðu fyrir ferðamenn 

(gisting, afþreying og fleira), hátíðir og viðburði, góða stjórnun, hæfan mannauð, stefnu 

stjórnvalda og fleira (Dwyer og Kim, 2003). 

Ástæðan fyrir því að það sama gildir ekki um samkeppnishæfni áfangastaða og um 

samkeppnishæfni þjóða almennt er að auðlindirnar sem áfangastaðir nota eyðast ekki 

þó svo ferðamenn borgi fyrir að sjá eða „nota“ þær, að því gefnu að gengið sé um þær af 

virðingu og skynsemi. Sem dæmi má nefna ef ferðamaður vill fara í sólarlandaferð, þá 

hefur veðurfar áfangastaðarins mikil áhrif á val hans, og þó svo að hann njóti 

veðurblíðunnar eyðist hún ekki. Það sama má segja um ferðamanninn sem vill sjá 

eldfjöll og ákveður þess vegna að fara til Íslands. Þó svo að hann skoði eldfjöllin hér er 

alveg jafn mikið eftir af eldfjöllum fyrir aðra að skoða. Þetta er reginmunurinn á matinu 

á samkeppnishæfni áfangastaðar annars vegar og þjóðar hins vegar. Annarsvegar er 

verið að selja upplifunina sem er tengd auðlindinni og hins vegar auðlindina sjálfa 

(Crouch og Ritchie, 1999). 

Erfðu auðlindirnar eru þó ekki allt þegar kemur að því að meta samkeppnishæfni 

áfangastaða. Ekki skiptir síður máli fyrir áfangastaði að hafa þekkingu og færni til að 

nota auðlindirnar á hagkvæman hátt til lengri tíma (Crouch og Ritchie, 1999). 

Áfangastaður sem er ríkur af auðlindum getur engu að síður verið minna 

samkeppnishæfur heldur en annar sem hefur færri auðlindir en nær að nýta þær á 

hagkvæmari hátt. Eins og Porter (1990) bendir á þá eru það oft þjóðir sem búa yfir færri 
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erfðum auðlindum sem hafa meiri hvata til að finna upp nýjungar til að vega upp á móti 

auðlindafæðinni og veikleikum sínum í hlutfallslegum yfirburðum með því að þróa með 

sér áunnar auðlindir og styrkja þannig samkeppnisyfirburðina sína. 

Hugtökin hlutfallslegir yfirburðir og samkeppnisyfirburðir hafa verið grunnurinn sem 

fræðimenn hafa byggt á við rannsóknir sínar til að meta samkeppnishæfni áfangstaða. 

Þeir hafa þó séð að ekki er nóg að búa til lista yfir erfðar og áunnar auðlindir sem 

áfangastaður skartar, heldur þarf einnig að skoða vel og skilja samspilið á milli þeirra. 

Áfangastaður sem er ekki með yfirburðarstöðu í neinu ákveðnu atriði getur samt verið 

mjög samkeppnishæfur vegna þess að samspil þeirra atriða sem hann skartar er einstakt 

(Crouch og Ritchie, 1999). Porter (1990) benti einmitt á mikilvægi þessa samspils með 

demantslíkani sínu. 

 

2.3  Þróun rannsókna á samkeppnishæfni áfangastaða 

Rannsóknum á samkeppnishæfni áfangstaða má skipta í þrjá meginstrauma. Sá fyrsti 

snýst um það að greina samkeppnisstöðu ákveðinna áfangastaða. Annar beinir sjónum 

sínum að ákveðnum atriðum samkeppnishæfni áfangstaða, til dæmis markaðsfærslu, 

samkeppnishæfni í verðum, gæðastjórnun og fleira. Þriðji straumurinn, og sá sem hér 

verður fjallað nánar um, snýst um að þróa líkön og kenningar sem ná almennt yfir 

samkeppnishæfni áfangstaða, og er hægt að heimfæra á hvaða áfangastað sem er. 

Upp úr árinu 1990 var byrjað fyrir alvöru að rannsaka hvernig hægt væri að bera 

kennsl á og mæla samkeppnishæfni áfangastaða. Þeir Crouch og Ritchie voru strax 

framarlega á því sviði og hafa mikið látið að sér kveða í rannsóknum á samkeppnishæfni 

áfangastaða (Crouch, 2010; Crouch og Ritchie, 1999; Ritchie, 1999; Ritchie og  Crouch, 

2000). Árið 1999 kynntu þeir til sögunnar líkanið sitt, sem þeir byggðu á þeim 

rannsóknum sem gerðar höfðu verið áratuginn á undan, bæði af þeim sjálfum sem og 

öðrum fræðimönnum. Þeir eru þó ekki þeir einu sem sett hafa fram almennt líkan fyrir 

samkeppnishæfni áfangastaða. Má meðal annarra nefna Dwyer og Kim (2003) sem hafa 

lagt sitt af mörkum til þessara rannsókna. Í líkani sínu setja þeir Dwyer og Kim fram 

fjöldan allan af þáttum sem hafa áhrif á samkeppnishæfni áfangastaða og flokka þá í sex 

víddir. Líkanið byggja þeir meðal annars á rannsóknum sem þeir gerðu meðal 

ferðaþjónustuaðila og fræðimanna í Ástralíu og Kóreu og blanda saman þáttum sem 
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hafa mest áhrif á samkeppnishæfni þjóða og fyrirtækja, sem og þáttum sem hefur verið 

sýnt fram á að hafa áhrif á samkeppnishæfni áfangastaða, aðallega af þeim Crouch og 

Ritchie (1999) og Ritchie og Crouch (2000). Einnig má nefna Heath (2002) sem þróaði 

líkanið sitt upphaflega til að gagnast Suður-Afríku við að auka samkeppnishæfni sína 

sem áfangastaður. Líkanið er samt nokkuð almenns eðlis og tekur á flestum sömu 

atriðunum og líkön Crouch og Ritchie og Dwyer og Kim. Heath leggur þó meiri áherslu á 

að þróa og auka hæfni mannauðsins og mikilvægi samskipta og upplýsingamiðlunar. Að 

lokum má svo nefna skýrsluna um samkeppnishæfni landa í ferðaþjónustu, Travel & 

Tourism Competitveness Index, sem  stofnunin The World Economic Forum gefur út 

annað hvert ár (World Economic Forum, 2009). Í þessari skýrslu er þátttökulöndunum 

133 raðað í röð eftir því hversu samkeppnishæf þau eru talin vera út frá fyrirfram 

gefnum forsendum. Skýrslan gefur góðar og nytsamlegar upplýsingar við samanburð á 

milli landa, til dæmis fyrir fjárfesta til að taka ákvarðanir um hvar sé best að fjárfesta, og 

einnig fyrir stjórnvöld sem vísbendingar um hvað þau geti gert til að bæta umhverfi 

ferðaþjónustunnar í sínu landi. Hún er þó engan veginn tæmandi og þættirnir sem eru 

mældir eru mjög takmarkaðir. 

Eftir að hafa kynnt sér fræðin og rannsóknir sem hafa verið gerðar á þessu sviði ákvað 

rannsakandi að byggja sína rannsókn á líkani Crouch og Ritchie. Líkanið hefur verið lengi 

í þróun og önnur sambærileg líkön eru að einhverju eða miklu leyti byggð á því. Þá eru 

þeir Crouch og Ritchie leiðandi fræðimenn á þessu sviði og hefur mikið verið vitnað í þá 

og samkeppnishæfnilíkanið þeirra í fræðigreinum um samkeppnishæfni áfangastaða. 

Hér að neðan verður fjallað nánar um líkanið og uppbygging þess útskýrð. 

 

2.3.1  Líkan Crouch og Ritchie fyrir samkeppnishæfni áfangastaða 

Árið 1999 kynntu Crouch og Ritchie til sögunnar líkanið sitt um samkeppnishæfni 

áfangastaða sem þeir byggðu á rannsóknum sem gerðar höfðu verið áratuginn á undan 

á samkeppnishæfni áfangastaða og einnig á ímyndarrannsóknum áfangastaða. 

Ímyndarrannsóknir voru í raun undanfari þess að farið var að rannsaka 

samkeppnishæfni áfangastaða, sjá til dæmis (Chon, Weaver og Kim, 1991; Hu og  

Ritchie, 1993). Líkanið hefur svo þróast og breyst í takt við rannsóknir sem gerðar hafa 

verið eftir að það var fyrst kynnt (Crouch, 2010; Crouch og Ritchie, 1999; Ritchie og 
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Crouch, 2000). Líkanið er að nokkru leyti byggt á demantslíkani Porters, en með áherslu 

á þá þætti sem eiga sérstaklega við áfangastaði. Líkanið sýnir hvorki orsakasamhengi né 

hefur það mikið forspárgildi, tilgangur þess er frekar að útskýra á sjónrænan hátt hvaða 

atriði skipta máli við mat á samkeppnishæfni áfangastaða (Crouch og Ritchie, 1999). 

Líkanið er ekki þróað í kringum einhvern tiltekinn áfangstað heldur er það almenns eðlis 

og á þar af leiðandi að vera heimfæranlegt á hvaða áfangastað sem er. 

Líkanið sýnir að samkeppnishæfni áfangastaðar er byggð annars vegar á þeim 

auðlindum sem staðurinn býr yfir og hins vegar á hæfni hans til að nýta sér þær. Líkanið 

tekur einnig tillit til áhrifa frá fjærumhverfinu, sem og samkeppnisaðstæðum í 

nærumhverfinu, en þær hafa áhrif á ferðaþjónustuna á þeim áfangastað sem verið er að 

skoða í hvert skipti. Atriðin í líkaninu sem talin eru hafa áhrif á samkeppnishæfni 

áfangastaðar eru samtals 36 og eru þau flokkuð í eftirfarandi yfirflokka: kjarnaauðlindir 

og aðdráttarkrafta, stuðningsþætti og –auðlindir, stjórnun áfangastaða, stefnu, skipulag 

og þróun, og takmarkandi þætti. Flesta þessa þátta er í mennsku valdi að hafa áhrif á, en 

það eru aðallega kjarnaauðlindirnar, eins og landfræðileg einkenni og menning og saga, 

sem ekki er hægt að hafa áhrif á. Nú verður nánar fjallað um hvaða þættir falla undir 

hvern flokk og hvað hver þáttur fyrir sig felur í sér, sjá einnig mynd 2. 

Nærumhverfið - samkeppnisumhverfið  

Samkeppnisumhverfi áfangastaðarins samanstendur af, auk áfangastaðarins sjálfs, 

öllum ferðaþjónustufyrirtækjum sem starfa á áfangastaðnum, öðrum áfangastöðum 

sem keppa um sömu ferðamennina, íbúum áfangastaðarins og öðrum hagsmunaaðilum 

eins og til dæmis starfsfólki í ferðaþjónustunni, fjölmiðlum, fjárfestum, stjórnvöldum og 

fleirum. Allir þessir aðilar hafa áhrif á nærumhverfið sem áfangastaðurinn verður að 

aðlagast til að vera samkeppnishæfur. 

Fjærumhverfið – alþjóðlegir straumar og stefnur 

Ferðaþjónustan, eins og aðrar greinar, verður sífellt fyrir áhrifum frá ýmsum ytri 

alþjóðlegum öflum. Þar má til dæmis nefna lýðfræðilegar breytingar í heiminum, 

efnahagsþróun og breytingar í straumum og stefnum í ýmsum málaflokkum, eins og til 

dæmis aukinn áhugi á náttúruvernd. Þessi ytri öfl geta ýmist verið ógn eða uppspretta 
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tækifæra sem áfangastaður verður að geta greint og brugðist við á réttan hátt, hvort 

sem það er til að verjast ógn eða nýta sér tækifæri. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 2 Samkeppnishæfnilíkan Crouch og Ritchie  

Staðsetning – Öryggi – Kostnaður – Háð öðrum áfangastað 

– Vitund og ímynd – Mettun. 

Takmarkandi þættir 

Stuðningsþættir og -auðlindir 

Innviðir – Aðgengi – Stoðkerfið – Gestrisni – Framtakssemi 

– Vilji stjórnvalda 

Landfræðileg einkenni – Menning og saga – Afþreying – 

Sérstakir viðburðir – Skemmtun – Innviðir ferðaþjónustu – 

Tengsl við markaðinn 

Kjarnaauðlindir og aðdráttarkraftar 

Skipulag – Markaðssetning – Þjónustugæði –  Rannsóknir 

og upplýsingaöflun - Mannauðsstjórnun – Fjármögnun – 

Stýring gesta – Stjórnun auðlinda – Krísustjórnun. 

Stjórnun áfangastaða 

Skilgreining á kerfinu – Gildi – Sýn – Staðfærsla og 

vöruauðkenning – Þróun – Samkeppnisgreining – Meta 

áhrif aðgerða – Stöðumat. 

Stefna, skipulag og þróun áfangastaðar 
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Kjarnaauðlindir og aðdráttarkraftar 

Þessi hluti líkansins lýsir þeim þáttum sem hafa mest um það að segja hversu aðlaðandi 

áfangastaður er. Þó svo að aðrir þættir séu nauðsynlegir til að ná árangri eru 

kjarnaauðlindirnar og aðdráttarkraftarnir oftast aðalástæða þess að ferðamenn velja 

einn áfangastað umfram annan. Undir þennan hluta falla sjö þættir. Fyrst eru 

landfræðileg einkenni, en undir þau fellur allt landslag, náttúra og veðurfar. Þessi þáttur 

skilgreinir í raun allan rammann utan um upplifun ferðamannsins og er þar af leiðandi 

mjög mikilvægur. Menning og saga er annar þátturinn, og hefur mikilvægi hans farið 

vaxandi þar sem einsleitni áfangastaða hefur aukist. Áfangastaðir með mikla menningu 

og sögu geta nýtt sér hana til að aðgreina sig frá öðrum stöðum. Þriðji þátturinn er 

tengsl við markaðinn, en með því er átt við sérstök tengsl sem áfangastaður hefur við 

íbúa annarra landa. Oftast eru þessi tengsl vegna innflytjendastraums frá ákveðnum 

löndum. Vinir og ættingjar innflytjendanna koma í heimsókn og nota tækifærið í leiðinni 

til að ferðast. Fjórði þátturinn er blanda afþreyingakosta, en það er öll sú afþreying sem 

stendur ferðamönnum til boða meðan á dvöl þeirra stendur eins og til dæmis bátsferðir, 

golf, sund, næturlíf og fleira. Framboð af skemmtun er fimmti þátturinn, og undir hann 

falla allir þeir viðburðir sem ekki krefjast þátttöku áhorfandans eins og til dæmis leikhús, 

bíó, tónleikar og þess háttar. Sérstakir viðburðir er sjötti þátturinn, en undir hann falla 

bæði viðburðir þar sem áhorfandinn er virkur þátttakandi eins og á hvers konar 

hátíðum, og stórviðburðir eins og til dæmis Ólympíuleikarnir eða aðrir stórir 

íþróttaviðburðir þar sem áhorfandinn er óvirkur en það hefur mikla þýðingu fyrir hann 

að vera á staðnum. Síðasta atriðið sem tilheyrir þessum flokki er svo innviðir 

ferðaþjónustunnar, en með því er átt við til dæmis framboð og gæði gististaða, 

veitingastaða, samgangna og reyndar flest það sem í dags daglegu tali flokkast undir 

ferðaþjónustu.  

Stuðningsþættir og –auðlindir 

Hlutverk stuðningsþátta og –auðlinda er að tryggja traustan grunn sem hægt er að 

byggja ferðaþjónustu áfangastaðarins á. Undir þennan hluta falla sex þættir. Sá fyrsti er 

almennir innviðir, en undir hann fellur til dæmis vegakerfi, heilbrigðiskerfi og 

samskiptakerfi eins og síma- og netsamband. Aðgengi er annar þátturinn og lýtur að því 

hversu auðvelt/erfitt er að komast til áfangastaðarins og um hann. Ekki er aðeins átt við 
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landfræðilega legu áfangastaðarins í því sambandi, heldur einnig hvort þurfi 

vegabréfsáritanir og hversu erfitt er að útvega þær, hvernig samgöngur til og frá landinu 

eru, sem og samgöngur um landið. Þriðja atriðið er stoðkerfi, en það er sú 

grunnþjónusta sem er til staðar eins og til dæmis opinber þjónusta, fjármálastofnanir, 

mannauður, þekkingarauður, fjármagn, mennta- og rannsóknastofnanir og fleira. Fjórði 

þátturinn er gestrisni, og er þá bæði átt við gestrisni íbúa áfangastaðarins almennt sem 

og starfsfólksins í ferðaþjónustugeiranum. Fimmti þátturinn er framtakssemi íbúa, sem 

vísar til heilbrigðis og þróttar samfélagsins sem og viljans til nýsköpunar og þróunar, en 

það skiptir miklu máli fyrir vöxt og viðgang samkeppnishæfni. Að lokum er svo vilji 

stjórnvalda sem þarf að vera til staðar til að ferðaþjónustan geti blómstrað, en skilningur 

stjórnvalda á þörfum greinarinnar getur skipt sköpum. 

Stjórnun áfangastaða 

Í þeim hluta líkansins sem tekur til stjórnunar áfangastaða eru tilteknir níu þættir sem 

geta aukið aðdráttarafl kjarnaauðlindanna, styrkt gæði og árangur stuðningsþáttanna og 

hjálpað til við að aðlagast hömlum sem takmarkandi þættirnir setja. Þessi atriði eru: 

almennt skipulag atvinnugreinarinnar, en með því er átt að til dæmis einhver ein 

stofnun hafi heildarsýn yfir greinina og sjái um samræmingu aðgerða. Markaðssetning, 

snýst um kynningu á áfangastaðnum, en einnig um vöruþróun, verðlagningu, dreifileiðir 

og markhópagreiningu. Stjórnun þjónustugæða snýst um að stuðla að því að 

heildarupplifun ferðamannsins verði jákvæð, til dæmis með aðferðum altækrar 

gæðastjórnunar. Rannsóknavinna og öflun upplýsinga snýst um að afla réttu 

upplýsinganna til að vita hverjar þarfir ferðamannanna eru til að geta þróað rétta vöru 

og til að vita hversu vel áfangstaðurinn uppfyllir þessar þarfir. Mannauðsstjórnun, 

fjármögnun, stýring gesta, ábyrgðafull stjórnun auðlinda og áfallastjórnun falla einnig 

undir stjórnun áfangastaða. 

Stefna, skipulag og þróun áfangastaðar 

Þessi hluti líkansins snýst um lög og reglur, viðmiðanir, tilskipanir, stefnu og markmið 

fyrir þróun og kynningu áfangastaðarins. Kalla mætti þetta rammann utan um alla þá 

ákvarðanatöku sem snertir ferðaþjónustuna. Eftirfarandi átta þættir falla undir þennan 

hluta: Skilgreining á kerfinu er einskonar gróf stefna sem nýtist til leiðbeiningar fyrir þá 
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sem vinna að stefnumótun til að tryggja að allir séu að nota sömu skilgreiningar og 

stefni í sömu átt. Gildi standa fyrir það hlutverk sem ferðaþjónustan á að hafa í 

samfélaginu. Framtíðarsýn stuðlar að því að allir viti hvert er verið að stefna. Staðfærsla 

og vöruauðkenning (e branding) er þáttur sem þarf að stjórna með markaðsstarfi og 

þarf að passa að hafa samræmi í. Þróun áfangastaðar snýst um stefnumótandi 

ákvarðanir varðandi úthlutun auðlinda og verða að taka mið af hverju væntanlegum 

ferðamönnum er lofað með staðfærslunni. Samkeppnis- og samstarfsgreining vísar til 

mikilvægi þess að þekkja samkeppnisaðilana, en einnig að kanna möguleikana á 

bandalögum með þeim. Að lokum þarf svo að fylgjast með og meta hvernig 

ákvarðanirnar um stefnu, skipulag og þróun áfangastaðarins gefast, og einnig þarf að 

taka út núverandi stöðu til að fá vitneskju um stöðu auðlindanna og hæfni 

áfangastaðarins til að mæta kröfum ferðamanna. 

Takmarkandi þættir 

Áhrif takmarkandi þáttanna á samkeppnishæfni áfangastaðar eru að þeir afmarka 

umfang, stærð og möguleika hans. Þessir þættir geta breytt samkeppnishæfninni með 

því að draga úr áhrifunum frá hinum þáttum líkansins. Takmarkandi þáttunum mætti 

líkja við þak á eftirspurn ferðamanna og það er alls ekki í valdi ferðaþjónustunnar einnar 

og sér að hafa áhrif á þessa þætti. Í líkani sínu telja Crouch og Rithie upp eftirfarandi sex 

takmarkandi þætti: Staðsetning er fyrsta atriðið sem fellur undir þennan flokk. Öryggi er 

svo annað atriðið í þessum flokki, og kostnaður við ferðir og uppihald á áfangastað það 

þriðja. Að vera háð öðrum áfangastað er svo fjórða atriðið. Ef áfangastaður er háður 

öðrum áfangastað, til dæmis ef meirihluti ferðamanna kemur á ákveðinn áfangstað á 

leið sinni á annan, þá geta aðstæður á seinni áfangastaðnum haft mikil áhrif á fyrri 

staðinn. Vitund og ímynd áfangastaðar geta haft mjög takmarkandi áhrif á eftirspurn. Ef 

ferðamennirnir vita ekki af tilurð áfangastaðarins þá er sama hversu margir spennandi 

kostir eru í boði, þeir munu ekki koma. Það sama má segja um ímyndina, ef hún hefur 

orðið fyrir skaða getur dregið úr löngun ferðamanna til að koma. Að lokum er 

burðargetan eða mettunin sem segir til um hvað áfangastaður getur með góðu móti 

tekið á móti mörgum ferðamönnum án þess að fjöldinn hafi áhrif á gæði upplifunar 

þeirra. 
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Líkan þeirra Crouch og Ritchie er hægt að nota sem ramma til að gera sér betur grein 

fyrir þeim fjölda atriða sem hafa áhrif á áfangastað, og þarf að huga að og reyna að stýra 

til að viðhalda eða auka samkeppnishæfni hans. En atriðin eru mjög mörg, og það er 

ólíklegt að þau séu öll jafn mikilvæg og hafi jafn mikil áhrif á samkeppnishæfni 

áfangastaða almennt, hvað þá þegar verið er að skoða einhvern ákveðinn áfangastað 

sem höfðar til ákveðins markaðshóps (Crouch, 2010).  

 

2.3.2 Ákvarðandi þættirnir 10 

Þeir þættir sem hafa mest áhrif á val ferðamanna á áfangastað eru kallaðir ákvarðandi 

þættir (e determinant attributes). Til að þáttur geti talist ákvarðandi þarf hann að 

uppfylla tvö skilyrði: Annars vegar þarf hann að vera skynjaður sem mikilvægur og hins 

vegar þarf áfangastaðurinn að standa sig betur í þessum ákveðna þætti heldur en 

samkeppnisstaðirnir (Crouch, 2010).  

Í rannsókn sinni sem birt var 2010 vildi Crouch komast að því hver þessara 36 atriða 

sem koma fram í líkani hans og Richie væru mikilvægust. Hann gerði rannsókn meðal 83 

sérfræðinga í ferðaþjónustu víðsvegar um heiminn sem allir áttu það sameiginlegt að 

hafa víðtæka þekkingu og reynslu á stjórnun áfangastaða. Markmið rannsóknarinnar var 

að meta hver þeirra atriða sem koma fram í líkaninu eru talin vera mikilvægust þegar 

kemur að ákvörðunartöku ferðamanna um áfangastað og þar með líklegust til að 

flokkast sem ákvarðandi þættir. Öllum 36 atriðunum var raðað eftir mikilvægi og 

samkvæmt rannsókninni voru 10 mikilvægustu atriðin eftirfarandi: landfræðileg 

einkenni og veðurfar, menning og saga, innviðir ferðaþjónustunnar, blanda afþreyingar, 

vitund/ímynd, sérstakir viðburðir, skemmtun, almennir innviðir, aðgengi og að lokum 

staðfærsla/vöruauðkenning.  

Tilgangur rannsóknar Crouch var að gera líkanið einfaldara í notkun og að auðvelda 

áfangastöðum að nýta sér það til þess að gera sér betur grein fyrir hvaða þáttum þeir 

ættu helst að beina kröftum sínum að til að ná sem bestum árangri.   

Fyrri rannsóknir á samkeppnishæfni áfangastaða, þar sem notast hefur verið við 

almenn líkön sem eru yfirfæranleg á hvaða áfangastað sem er, hafa ávallt verið gerðar 

meðal fræðimanna og sérfræðinga á sviðinu. Þetta hefur annarsvegar verið vegna þess 

að það hefur þurft að skilja orsakasamhengið á milli ákveðinna atriða í líkönunum til að 
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geta svarað til um mikilvægi þeirra, og einnig vegna þess að yfirleitt er verið að spyrja 

um svo mörg atriði að það er erfitt að krefjast þess af einhverjum öðrum en 

fræðimönnum og sérfræðingum á sviðinu að svara þvílíkum spurningafjölda. 

Eftir að Crouch var búinn að leiða líkum að því hvaða 10 atriði það eru sem hafa mest 

áhrif á ákvörðunartöku við val á áfangastað opnaðist möguleiki á að nota spurningalista 

sem byggir á líkani Crouch og Richie um samkeppnihæfni áfangastaða til að gera 

rannsókn á meðal ferðamanna. 

Sumarið 2010 gerði Friðrik Eysteinsson samanburðarrannsókn á tveimur hópum á 

samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar fyrir ferðamenn (Friðrik Eysteinsson og 

Þórhallur Guðlaugsson, 2011). Annar hópurinn samanstóð af meðlimum Samtaka 

ferðaþjónustunnar á Íslandi, en í hinum hópnum voru erlendir ferðamenn sem voru að 

koma til Íslands í frí. Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós mun á svörum hópanna 

og sýndi þar af leiðandi fram á að fara ætti varlega í að yfirfæra svör sérfræðinga og 

fræðimanna yfir á ferðamenn.  

Niðurstöður Friðriks vöktu áhuga rannsakanda á að gera frekari rannsóknir á því 

hvernig erlendir ferðamenn meta samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar. Aldrei 

hefur verið gerð rannsókn á því hvernig ferðamenn sem koma til landsins að vetri til 

meta samkeppnishæfni Íslands, né hvort mat þeirra á landinu sé ólíkt annars vegar við 

komuna til landsins og hins vegar eftir dvöl þeirra í landinu. Með því að bera saman svör 

ferðamanna fyrir og eftir dvöl í landinu má sjá hvort þeir meti samkeppnishæfni Íslands 

eins fyrir og eftir að hafa kynnst landinu af eigin raun. Ef munur er á matinu við upphaf 

ferðar og að ferð lokinni, í hvora áttina sem er, þarf að grípa til aðgerða. Ef landið fær 

hærri einkunn hjá ferðamönnunum við komuna til landsins er um vandamál að ræða 

sem þarf að reyna að leysa með betri gæðastjórnun. Ef hins vegar landið fær hærri 

einkunn hjá ferðamönnunum eftir að dvöl þeirra líkur þýðir það að vandamálið liggi í 

kynningarmálum landsins. Þarf þá með markvissri kynningu að hækka þann staðal sem 

landið hefur í hugum þeirra sem ekki hafa heimsótt það. Rannsóknir hafa reyndar sýnt 

að ferðamenn eru almennt jákvæðari í garð áfangastaða eftir að þeir hafa heimsótt þá 

(Kim, McKercher og Lee, 2009). En ef ferðamenn eru fyrirfram með of neikvæðar 

hugmyndir um áfangastað minnkar það líkurnar á því að sá áfangastaður verði fyrir 

valinu (Seddighi og Theocharous, 2002).  
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Þættirnir 10 sem hafa mest áhrif á ákvörðun ferðamanna við val á áfangastað 

(Crouch, 2010) eru þess eðlis að ferðamenn geta metið þá alla, utan einn. Það er ekki 

hægt að ætlast til þess að ferðamenn geti metið staðfærslu og vöruauðkenningu 

áfangastaðarins. Það voru því gerðar smávægilegar breytingar á þáttunum tíu eins og 

þeir koma fyrir hjá Crouch áður en þeir voru settir í spurningalistann og þeir einfaldaðir 

aðeins til að ferðamenn ættu auðveldara með að meta þá. Í töflu 1 má sjá hvernig 

þættirnir eru orðaðir í rannsókn Crouch annars vegar og í spurningalistanum sem 

notaður var í þessari rannsókn hins vegar. 

 

Tafla 1 Ákvarðandi þættir samkeppnishæfni áfangastaða 

Sæti Þættir samkvæmt Crouch (2010) Þættir notaðir í rannsókn 

1 Landfræðileg einkenni Náttúra 
2 Menning og saga Menning 
3 Innviðir ferðaþjónustu Innviðir ferðaþjónustu 
4 Blanda afþreyingar Blanda afþreyingar 

5 Vitund / Ímynd Vitund 
6 Sérstakir viðburðir Sérstakir viðburðir 
7 Skemmtun Skemmtun 
8 Almennir innviðir Almennir innviðir 
9 Aðgengi Aðgengi 

10 Staðfærsla / vöruauðkenning Ímynd 

 

Eins og sést er fyrsta atriðið, landfræðileg einkenni, einfaldað í náttúru til þess að 

ferðamenn skilji betur við hvað er átt. Menning og saga er tvíþætt spurning, en erfitt er 

að láta ferðamenn meta tvo þætti í einu. Færa má rök fyrir að menning sé mikilvægari 

fyrir Ísland sem áfangastað, svo saga var tekin út. Fimmta atriðið, vitund/ímynd, er 

einnig tvíþætt spurning. Ákveðið var að láta vitund standa og skipta tíunda atriðinu, 

staðfærsla/vöruauðkenning út fyrir ímynd, því ekki er hægt að láta ferðamenn meta 

staðfærslu/vöruauðkenningu, og er í raun óþarfi þar sem þeir meta áhrif þeirra með því 

að meta annarsvegar vitund og hins vegar ímynd landsins (Friðrik Eysteinsson og 

Þórhallur Guðlaugsson, 2011). 
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3 Aðferðafræði 

Við öflun gagna fyrir rannsóknina var notast við megindlega rannsóknaraðferð í formi 

spurningakönnunar í tveimur hlutum. Fyrri hlutinn var lagður fyrir erlenda ferðamenn 

við komuna til landsins og seinni hlutinn var sendur sama hópi í formi netkönnunar. Að 

auki voru notuð fyrirliggjandi gögn úr samskonar rannsókn sem framkvæmd var sumarið 

2010. Hér verður gerð grein fyrir því hvernig þátttakendur voru valdir í rannsóknina, 

hvaða mælitæki var notað, og hvernig framkvæmd og úrvinnsla fór fram. 

 

3.1 Þátttakendur 

Þýðið er allir þeir erlendu ferðamenn sem koma í frí til landsins yfir vetrarmánuðina, það 

er að segja frá september til maí, í gegnum flugstöð Leifs Eiríkssonar. Til viðmiðunnar 

má nefna að frá september 2009 til maí 2010 komu 228.285 erlendir ferðamenn til 

landsins. 

Úrtakið var 362 erlendir ferðamenn sem voru að koma til Íslands í fyrsta sinn í frí. 

Ákveðið var að óska aðeins eftir þátttöku þeirra sem voru að koma í frí, því þeir höfðu 

þurft að taka ákvörðun um hvaða áfangastað þeir ætluðu að heimsækja, ólíkt þeim sem 

koma til landsins til dæmis í viðskiptaerindum. Einnig máttu þátttakendur ekki hafa 

komið áður til landsins svo hægt væri að mæla hvort munur væri á svörum þeirra fyrir 

og eftir kynni þeirra af landinu. Reynt var að hafa hlutfallið milli þjóðerna þátttakenda í 

samræmi við hlutfall þjóðerna ferðamanna sem heimsækja Ísland á veturna. 

 

3.2 Mælitækið 

Mælitækið sem notast var við er spurningalisti í fjórum hlutum, sjá viðauka 1. Fyrsti hluti 

var opin spurning þar sem spurt var hvaða aðrir áfangastaðir en Ísland hefðu komið til 

greina þegar verið var að ákveða áfangastað. Hægt var að nefna allt að fjóra 

áfangastaði, í þeirri röð að fyrstur kom sá sem var næstur því að vera valinn og svo koll 

af kolli. Í öðrum hluta er spurt um mikilvægi tíu þátta þegar verið er að ákveða hvaða 

áfangastað á að heimsækja. Þetta eru þeir tíu þættir sem hafa mest áhrif á ákvörðun 

fólks við val á áfangastað samkvæmt Crouch (2010). Svarmöguleikarnir voru gefnir upp á 

5 punkta Likert skala, 1 = mjög lítilvægt og 5 = mjög mikilvægt. Í þriðja hluta voru 
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þátttakendur svo beðnir um að leggja mat á frammistöðu Íslands í þessum sömu tíu 

þáttum, í samanburði við það land eða lönd sem þeir höfðu nefnt í fyrsta hluta listans. 

Svarmöguleikarnir voru á 5 punkta Likert skala, 1 = mikið verra og 5 = mikið betra. Í 

fjórða hlutanum voru svo bakgrunnsbreytur þar sem spurt var um kyn, aldur og þjóðerni 

þátttakenda, ásamt spurningu um helstu ástæðu þess að Ísland varð fyrir valinu sem 

áfangastaður. Að lokum voru þátttakendur beðnir um að skrifa netföngin sín neðst á 

spurningalistann ef þeir vildu taka þátt í seinni hluta rannsóknarinnar líka. 

 

3.3 Framkvæmd  

Framkvæmd rannsóknarinnar var tvíþætt þar sem sami hópur var fenginn til að svara 

sama spurningalistanum tvisvar sinnum, fyrst við komuna til landsins og svo eftir að ferð 

þeirra var lokið. 

Fyrri fyrirlögnin var gerð um borð í Flugrútunni (Fly-Bus) á leið frá Keflavíkurflugvelli 

til Reykjavíkur dagana 10.–19. mars 2011. Rannsakandi fór um borð í rútuna á 

Keflavíkurflugvelli og þegar hún var lögð af stað ávarpaði hann farþegana stuttlega og 

útskýrði tilgang rannsóknarinnar og óskaði eftir þátttöku þeirra sem voru að koma til 

landsins í fyrsta sinn og voru í fríi. Því næst úthlutaði rannsakandinn spurningalistanum 

til þeirra sem vildu taka þátt og safnaði þeim svo aftur saman um 10 mínútum síðar.  

Seinni fyrirlögnin var framkvæmd með hjálp netkönnunarforritsins Create Survey. Þá 

var búið að safna saman í einn lista netföngum allra þeirra sem vildu taka þátt í seinni 

hlutanum eða 254 netföngum. Ekki var hægt að senda spurningalistann til 42 netfanga 

vegna þess að þau voru ekki rétt, en það var vandamál sem rannsakandinn átti von á að 

kæmi upp vegna þess að fólk hefur misjafna rithönd og aðstæður voru ekki góðar í 

rútunni til að handskrifa netföng svo vel skildist.  

Seinni hlutinn, sem er þriðji hluti upprunalega spurningalistans (sjá viðauka 2), var því 

sendur til 212 einstaklinga þann 24. mars 2011. Áminningar voru sendar þann 27. og 29. 

mars, og var könnuninni lokað þann 30. mars. Alls fengust 96 svör frá þeim 212 

einstaklingum sem könnunin var send til, sem samsvarar 45% svörun. Aðeins var þó 

hægt að notast við 83 af þessum svörum vegna þess að 13 aðilar sem svöruðu seinni 

hlutanum höfðu ekki gefið Íslandi einkunn í fyrri hlutanum og var því ekki hægt að bera 

saman svör þeirra fyrir og eftir heimsókn. Svör þeirra sem tóku þátt í báðum 
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rannsóknunum voru merkt með netföngum þátttakenda og var því hægt að para saman 

fyrir og eftir svör hvers og eins. 

Gögnin sem fengust úr báðum hlutum rannsóknarinnar voru slegin inn í SPSS og 

unnið með þau þar og í Excel. Auk lýsandi tölfræði voru gerð t-próf, Kruskal-Wallis próf 

og Mann-Whitney U-próf til að ganga úr skugga um réttmæti gagnanna og áreiðanleika 

þeirra. Fyrirliggjandi gögnin voru til á SPSS formi og þurfti því ekki að slá þau inn. 
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4 Niðurstöður 

Hér verður gerð grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar með lýsandi tölfræði og 

ályktunartölfræði. Við úrvinnslu gagnanna var notast við tölfræðiforritið SPSS, útgáfu 

14.0 og Excel. Gerðar voru tvær rannsóknir meðal erlendra ferðamanna, annars vegar 

við komuna til landsins og hins vegar eftir dvöl þeirra á landinu. Að auki voru nýtt 

fyrirliggjandi gögn úr samskonar rannsókn sem gerð var sumarið 2010 og þau borin 

saman við gögnin sem aflað var fyrir þessa rannsókn. Niðurstöðurnar verða kynntar hver 

í sínu lagi. 

 

4.1 Niðurstöður – Rannsókn meðal ferðamanna við komuna til landsins 

Spurningalista var dreift í Flugrútunni á leið frá Keflavíkurflugvelli til Reykjavíkur til 

ferðamanna sem voru að koma í frí í fyrsta sinn til Íslands og fengust 362 nothæf svör. 

Hér verður gerð grein fyrir niðurstöðum þeirrar rannsóknar. 

4.1.1 Þátttakendur 

Hér má sjá tíðni- og hlutfallstöflur fyrir kyn, aldur og þjóðerni þátttakenda. Til 

samanburðar eru einnig sýndar rauntölur yfir ferðamenn sem komu til landsins veturinn 

2009-2010, frá september – maí (Ferðamálastofa Íslands, mars 2011). 

Kynjaskipting þátttakendanna í rannsókninni er í nokkuð góðu samræmi við 

kynjaskiptingu ferðamanna sem komu til Íslands veturinn 2009-2010, eins og sjá má í 

töflu 2. 

 

Tafla 2 Kynjaskipting þátttakenda og ferðamanna veturinn 2009-2010 

  Þátttakendur Ferðamenn 

Kyn Tíðni Hlutfall Vetur 2009-2010 

Konur 190 52% 48% 

Karlar 172 48% 52% 

Samtals 362 100% 100% 
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Aldursskipting þátttakenda er líka í góðu samræmi við aldursskiptingu 

ferðamannanna sem komu til landsins veturinn 2009-2010 (Ferðamálastofa Íslands, 

mars 2011), eins og sjá má í töflu 3. 

 

Tafla 3 Aldursskipting þátttakenda og ferðamanna veturinn 2009-2010 

  Þátttakendur Ferðamenn 
Aldur  Tíðni Hlutfall Vetur 2009-2010 

25 ára eða yngri 50 14% 14% 
26-35 ára 125 34% 37% 
36-45 ára 71 20% 19% 
46-55 ára 42 12% 14% 
56-65 ára 55 15% 12% 
66 ára eða eldri 19 5% 4% 
Samtals 362 100% 100% 

 

Ferðamálastofa Íslands skiptir þeim löndum sem flestir ferðamennirnir koma frá 

niður í fjögur markaðssvæði. Þau lönd sem ekki falla undir þessi markaðssvæði eru 

flokkuð sem „annað“. Undir Norður-Ameríku falla Bandaríkin og Kanada, Bretland 

stendur sér sem markaðssvæði, undir Norðurlönd falla Danmörk, Svíþjóð, Noregur og 

Finnland, og undir Mið- og Suður-Evrópu falla Þýskaland, Frakkland, Holland, Sviss, 

Spánn og Ítalía. Tafla 4 sýnir að heldur hátt hlutfall þátttakenda í rannsókninni er frá 

Bretlandi, eða 27%, miðað við tölur yfir skiptingu ferðamanna milli markaðssvæða 

veturinn 2009-2010 sem sýna að hlutfall Breta var 20% (Ferðamálastofa Íslands, e.d.). 

Að sama skapi voru helst til of fáir þátttakendur frá Norður-Ameríku og frá löndum sem 

flokkast sem „annað“. 

 

Tafla 4 Skipting þátttakenda og ferðamanna veturinn 2009-2010 á milli markaðssvæða 

  Þátttakendur Ferðamenn 

Markaðssvæði Tíðni Hlutfall Vetur 2009- 2010 

N-Ameríka 37 10% 13% 

Bretland 97 27% 20% 
Norðurlönd 99 27,5% 28% 
Mið- og suður Evrópa 83 23% 20% 

Annað 46 12,5% 19% 

Samtals 362 100% 100% 
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Þátttakendur voru spurðir hver hefði verið helsti hvatinn að Íslandsferð þeirra og 

voru gefnir átta svarmöguleikar. Eins og sést í töflu 5 svaraði tæplega helmingur, eða 

46%, að náttúra landsins hefði verið helsti hvatinn að ferðinni. Næst flestir, eða 28%, 

segjast hafa ákveðið að koma hingað til að prófa eitthvað nýtt. Hinir sex 

svarmöguleikarnir koma svo allir langt á eftir þessum tveimur. 

 

Tafla 5 Helsti hvati þátttakenda til að koma til Íslands í frí 

Helsti hvati Tíðni Hlutfall 

Náttúra 166 46% 
Prófa e-ð nýtt 100 28% 
Ævintýri 29 8% 
Sérstakir viðburðir 16 4% 
Menning 14 4% 
Afþreying 7 2% 
Íslenski hesturinn 5 1% 
Annað 25 7% 
Samtals 362 100% 

 

4.1.2 Helstu samkeppnislönd Íslands sem áfangastaðar  

Þátttakendur voru spurðir hvaða aðrir áfangastaðir en Ísland hefðu komið til greina 

þegar þeir tóku ákvörðun um hvert þeir ætluðu að fara í frí. Gefinn var möguleiki á að 

nefna allt að fjóra áfangastaði. Það var gert til að sjá hvort eitthvað ákveðið mengi 

áfangastaða væri oftast nefnt, í hvaða röð sem væri, sem væri þá hægt að kalla helstu 

samkeppnislönd Íslands sem áfangastaðar. Svo var þó ekki og var mikil dreifni í 

svörunum, en alls voru 56 lönd nefnd. Ákveðið var að skilgreina helstu 

samkeppnislöndin sem þau sem voru oftast nefnd fyrst. Eins og sést í töflu 6 nefndu 

flestir Bandaríkin, eða 12%, þar á eftir kom Noregur sem 10% nefndu, Ítalía var í þriðja 

sæti, Spánn í því fjórða og Írland í því fimmta. Það má því segja að þetta séu helstu 

samkeppnislönd Íslands sem áfangastaðar að vetri til. Taka ber fram að 28% svarenda 

sögðu engan annan stað en Ísland hafa komið til greina þegar þeir ákváðu hvert þeir 

ætluðu í frí. 
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Tafla 6 Helstu samkeppnislönd Íslands sem áfangastaðar 

Sæti 
Helstu 

samkeppnislönd  Tíðni 
Hlutfall í 

fyrsta sæti 

1. Bandaríkin 43 12% 
2. Noregur 35 10% 
3. Ítalía 22 6% 
4. Spánn 16 4% 
5. Írland 12 3% 

 

4.1.3 Ákvarðandi þættir samkeppnishæfni, mikilvægi og frammistaða Íslands 

Þátttakendur voru beðnir um að meta mikilvægi þeirra tíu þátta sem taldir eru vera 

mikilvægastir þegar ferðamenn velja sér áfangstað til að heimsækja (Crouch, 2010). 

Svarmöguleikarnir fyrir hvert atriði voru á 5 punkta Likert skala (1=mjög lítilvægt og 

5=mjög mikilvægt). Tafla 7 sýnir þættina tíu í þeirri röð sem þátttakendur töldu vera 

mikilvægasta. Náttúra er talin vera langmikilvægasti þátturinn og þar á eftir menning. 

Ímynd, aðgengi og blanda afþreyingar voru í 3.-5. sæti þar sem ekki var marktækur 

munur á milli meðaltala þeirra. Meðaltal mikilvægis allra þáttanna var 3,35. 

 

Tafla 7 Ákvarðandi þættir samkeppnishæfni eftir mikilvægi 

Mikilvægi Þættir Meðaltal Staðalfrávik Staðalvilla 

1. Náttúra 4,36 0,866 0,046 
2. Menning 3,74 0,928 0,049 

3.-5. Ímynd 3,49 0,897 0,047 
3.-5. Aðgengi 3,47 0,993 0,052 
3.-5. Blanda afþreyingar  3,47 1,018 0,054 
6.-7. Innviðir ferðaþjónustu 3,36 1,001 0,053 
6.-7. Vitund 3,30 0,951 0,050 
8. Innviðir almennt 3,08 0,935 0,049 
9. Skemmtun 2,79 0,957 0,050 
10. Sérstakir viðburðir 2,41 0,981 0,052 
  Meðaltal allra þátta 3,35     

 

Þátttakendur voru einnig beðnir um að meta frammistöðu Íslands fyrir þessa sömu 

tíu þætti í samanburði við þann eða þá áfangastaði sem þeir nefndu í fyrstu 

spurningunni. Svarmöguleikarnir fyrir hvern þátt voru á 5 punkta Likert skala (1=mikið 
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verra og 5=mikið betra). Tafla 8 sýnir þættina í röð eftir frammistöðu. Fyrst, og með 

langhæsta skorið, er náttúra og ímynd er í öðru sæti. Í 3.-4. sæti er blanda afþreyingar 

og menning, en ekki er marktækur munur á skori þessara tveggja þátta. Heildarmeðaltal 

frammistöðu Íslands, það er að segja meðaltal allra þáttanna, er 3,24. 

 

Tafla 8 Ákvarðandi þættir samkeppnishæfni - frammistaða Íslands 

Frammistaða Þættir Meðaltal Staðalfrávik Staðalvilla 

1. Náttúra  4,04 0,858 0,048 
2. Ímynd  3,54 0,803 0,045 
3.-4. Blanda afþreyingar 3,38 0,787 0,044 
3.-4. Menning  3,33 0,748 0,042 
5.-8. Vitund 3,16 0,779 0,044 
5.-8. Aðgengi 3,11 0,833 0,047 
5.-8. Innviðir ferðaþjónustu 3,09 0,760 0,043 
5.-8. Innviðir almennt 3,07 0,806 0,045 
9. Skemmtun 2,94 0,785 0,044 
10. Sérstakir viðburðir  2,78 0,737 0,042 

  Meðaltal allra þátta 3,24     

 

Á mynd 3 má sjá þættina tíu merkta inn á kort, svokallað samkeppnishæfnikort, þar 

sem hnitið fyrir hvern þátt er meðaltal mikilvægis hans annarsvegar og meðaltal 

frammistöðu hans hins vegar (sjá töflu 9). X ásinn stendur fyrir frammistöðu og Y ásinn 

fyrir mikilvægi. Brotalínurnar standa fyrir viðmiðunargildin sem eru meðaltal allra 

þáttanna. Lárétta línan táknar meðaltal mikilvægis og lóðrétta línan meðaltal 

frammistöðu. Brotalínur skipta kortinu upp í fjóra hluta. Efri fjórðungurinn hægra megin 

táknar styrkleika Íslands sem áfangastaðar fyrir ferðamenn. Inn í hann falla þau atriði 

sem eru bæði talin mikilvæg og þar sem frammistaða Íslands er metin góð. Efri 

fjórðungurinn vinstra megin táknar hins vegar veikleika landsins sem áfangastaðar. Inn í 

hann falla þeir þættir sem eru metnir sem mikilvægir en sem landið fékk ekki háa 

einkunn fyrir. Í neðri fjórðunginn vinstra megin falla atriði sem ekki eru metin mjög 

mikilvæg og Ísland fékk ekki háa einkunn fyrir. Þessi atriði þarf að skoða en þau skipta 

ekki jafn miklu máli og veikleikarnir. Að lokum er það svo neðri fjórðungurinn hægra 

megin, en hann sýnir atriði sem skipta ekki svo miklu máli en frammistaði Íslands var 

metin góð. Atriði sem falla í þennan hluta eru kölluð yfirskot sem þýðir að frammistaðan 
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í þættinum er ekki metin að verðleikum þar sem þátturinn er ekki talinn vera 

mikilvægur. Númer hvers þáttar á kortinu vísar í númer þáttanna í töflu 9. 

 

 

 

Mynd 3 Samkeppnishæfnikort fyrir Ísland sem áfangastað að vetri 

 

 

Tafla 9  Númer þátta og hnit á samkeppnishæfnikorti 

    Hnit 
Númer Þættir Frammistaða = X Mikilvægi = Y 

1 Náttúra 4,04 4,35 
2 Blanda afþreyingar 3,38 3,47 
3 Menning 3,33 3,74 
4 Innviðir ferðaþjónustu 3,09 3,36 
5 Aðgengi 3,11 3,47 
6 Sérstakir viðburðir 2,78 2,41 
7 Vitund 3,16 3,30 

8 Ímynd 3,54 3,49 
9 Innviðir almennt 3,07 3,08 

10 Skemmtun 2,94 2,79 
Brotalína Meðaltal allra þátta 3,24 3,35 
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Kortið sýnir okkur að helsti, og mjög svo afgerandi, styrkleiki Íslands sem 

ferðamannastaðar er náttúran. Ímynd, afþreying og menning fellur líka undir styrkleika. 

Helsti veikleiki landsins sem áfangastaðar er aðgengið og innviðir ferðaþjónustunnar eru 

einnig alveg á mörkunum með að teljast til veikleika. Þau atriði sem þarf að skoða, en 

teljast samt ekki til veikleika, eru vitund, almennir innviðir, skemmtun og sérstakir 

viðburði. Enginn þáttur telst til yfirskots. 

 

4.1.4  Munur á svörum eftir kyni, þjóðerni, aldri og helsta hvata 

Gert var Mann-Whitney U-próf til að skoða hvort munur væri á hvernig kynin meta 

mikilvægi þáttanna og frammistöðu Íslands. Niðurstaðan var sú að munur er á mati á 

mikilvægi aðgengis, konur (n=190) telja að aðgengi sé mikilvægara en karlar (n=172) (U= 

14237, z= -2,22, p < 0,05, r= -0,11). Einnig var munur á einum þætti í mati á frammistöðu 

landsins en konur mátu frammistöðu Íslands betri fyrir þáttinn vitund en karlar (U= 

10927, z= -1,96, p < 0,05, r= -0,10). Munurinn var þó það lítill að hann er á mörkum þess 

að geta talist marktækur (sjá nánar í viðauka 3).  

Gert var Kruskal-Wallis próf til að kanna hvort munur væri á mati á mikilvægi 

þáttanna tíu og frammistöðu Íslands eftir þjóðerni þátttakendanna. Prófið sýndi að 

munur var á hvernig þátttakendur mátu mikilvægi menningar (X2(14, n=362)= 38,84, p < 

0,05) og innviða ferðaþjónustunnar (X2(14, n=362)= 30,57, p < 0,05). Bandaríkjamenn 

voru með hæsta meðaltalið fyrir mikilvægi menningar (4,14) en ferðamenn frá Finnlandi 

(3,0), Svíþjóð (3,22) og Danmörku (3,26) mátu hana minnst mikilvæga. Mann-Whitney 

U-próf leiddi í ljós að marktækur munur var á Bandaríkjamönnum (n=29) annars vegar 

og Finnum (n=11) (U= 67, z= -3,18, p < 0,05, r= -0,5), Svíum (n=32) (U= 239,5, z= -3,43, p 

< 0,05, r= -0,44) og Dönum (n=19) (U= 133, z= -3,33, p < 0,05, r= -0,48) hins vegar. Bretar 

mátu mikilvægi innviða ferðaþjónustunnar mest, en meðaltalið hjá þeim fyrir þennan 

þátt var 3,66. Þjóðirnar sem mátu þennan þátt minnst mikilvægan voru Danir (2,95), 

Svíar (2,97) og Bandaríkjamenn (2,97). Einnig var gert Mann-Whitney U-próf fyrir 

þennan þátt til að staðfesta marktækni munarins á milli Breta (n=97) annars vegar og 

Dana (n=19) (U= 566, z= -2,80, p < 0,05, r= -0,26), Svía (n=32) (U= 1010, z= -3,09, p < 

0,05, r= -0,27) og Bandaríkjamann (n= 29) (U= 863, z= -3,31, p= 0,001, r= -0,30) hins 

vegar. Sjá nánar í viðauka 4. 
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Með sama hætti var athugað hvort munur væri á mati á frammistöðu Íslands eftir 

þjóðernum og sýndi prófið að um mun var að ræða hvað varðar frammistöðu Íslands 

fyrir þáttinn ímynd (X2(14, n=314)= 33,21, p < 0,05). Danir voru með lægsta meðaltalið 

fyrir þáttinn (3,06), en Þjóðverjar (3,79), Frakkar (3,67) og Norðmenn (3,67) voru þeir 

sem gáfu Íslandi hæstu einkunn fyrir frammistöðu í þessum þætti. Gert var Mann-

Whitney U-próf til að ganga úr skugga um marktækni munar á milli Dana (n=17) annars 

vegar og Þjóðverja (n=19) (U=89, z= -2,44, p < 0,05, r= -0,40), Frakka (n=24) (U= 131, z= -

2,05, p < 0,05, r= -0,32) og Norðmanna (n=30) (U= 155, z= -2,37, p < 0,05, r= -0,35) hins 

vegar. Sjá nánar í viðauka 4. 

Einnig var prófað hvort munur væri á svörum þátttakenda eftir aldri. Var 

þátttakendum skipt í tvo hópa, 45 ára og yngri og 46 ára og eldri. Gert var Mann-

Whitney U-próf á þáttunum tíu, bæði mati á mikilvægi þeirra og frammistöðu Íslands. Í 

ljós kom að yngri hópurinn (n=246) metur blöndu afþreyingar mikilvægari en eldri 

hópurinn (n=116) (U= 10488, z= -4,27, p < 0,05, r= -0,22), en eldri hópurinn metur 

aðgengi (U=11067, z= -3,61, p < 0,05, r= -0,19), innviði ferðaþjónustu (U=12028, z= -

2,53, p < 0,011, r= -0,13) og innviði almennt (U= 10769, z= -3,99, p < 0,05, r= -0,21) 

mikilvægari en yngri hópurinn. Hvað varðar frammistöðu Íslands þá metur yngri 

hópurinn (n=228) þáttinn náttúru hærri en eldri hópurinn (n=86) ( U= 8081, z= -2,55, p < 

0,05, r= -0,14). Eldri hópurinn metur hins vegar frammistöðu Íslands betri fyrir þættina 

aðgengi (U= 8086, z= -2,61, p < 0,05, r= -0,15) og innviði almennt (U= 8416, z= -2,12, p < 

0,05, r= -0,12) heldur en yngri hópurinn. Sjá nánar í viðauka 5. 

Að lokum var prófað fyrir mun eftir því hver helsti hvatinn að komunni til landsins 

var. Gefnir voru átta svarmöguleikar við spurningunni en niðurstöður sýndu að tæplega 

helmingur þátttakenda merkti við sama svarmöguleikann sem var náttúra. Til að geta 

gert Mann-Whitney U-próf var ákveðið að skipta þátttakendum í tvo hópa, annars vegar 

þann sem sagði að helsti hvatinn að komu sinni til landsins væri náttúran, og hins vegar 

þann sem ekki kom hingað aðallega vegna náttúrunnar. Eins og við var að búast þykir 

hópnum sem merkti við náttúru (n=166) sem aðalhvatann að komu sinni þátturinn 

náttúra vera mikilvægari heldur en þeir sem merktu við annað (n=196) (U= 11707, z= -

5,14, p < 0,05, r= -0,27). Á hinn bóginn þykir hópnum sem ekki kom hingað aðallega 

vegna náttúrunnar þættirnir skemmtun (U= 13451, z= -2,99, p < 0,05, r= -0,16) og 
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innviðir almennt (U= 14195, z= -2,21, p < 0,05, r= -0,12) vera mikilvægari heldur en 

náttúruhópnum. Þegar mat á frammistöðu Íslands var prófað með tilliti til þessara 

tveggja hópa kom í ljós að þeir sem komu hingað aðallega vegna náttúrunnar (n=145) 

mátu frammistöðu landsins fyrir náttúruþáttinn betri heldur en hinn hópurinn (n=169) 

(U= 10076, z= -2,88, p < 0,05, r= -0,16). Þetta snýst svo við þegar þátturinn skemmtun er 

metinn, en þeir sem ekki koma hingað aðallega vegna náttúrunnar meta frammistöðu 

Íslands fyrir skemmtiþáttinn betri heldur en náttúruhópurinn ( U= 10568, z= -2,34, p < 

0,05, r= -0,13). Sjá nánar í viðauka 6.  

 

4.2 Niðurstöður – Samanburður á svörum ferðamanna fyrir og eftir dvöl 
í landinu. 

Hér verða settar fram niðurstöður hópsins sem tók bæði þátt í könnuninni sem gerð var 

í Flugrútunni og svaraði netkönnuninni að ferð lokinni. Þessar niðurstöður geta sagt til 

um það hvort munur sé á mati ferðamanna á Íslandi sem áfangastað áður en þeir 

upplifa landið og svo eftir að hafa verið hér. 96 aðilar svöruðu netkönnuninni, en aðeins 

83 af þessum svörum voru nothæf því 13 af þeim sem svöruðu netkönnuninni höfðu 

ekki metið frammistöðu Íslands við komuna til landsins.  

4.2.1 Þátttakendur  

Í töflu 10 má sjá skiptingu hópsins eftir kyni, aldri og markaðssvæði. Eins og sjá má var 

ekki eins mikið samræmi milli þessa hóps og ferðamanna sem komu til landsins veturinn 

2009-2010 eins og var í fyrri rannsókninni.  

Löndin sem þessi hópur nefndi sem helstu samkeppnislönd Íslands eru mjög svipuð 

því sem heildarfjöldinn nefndi. Flestir settu Noreg í fyrsta sætið eða 10,5%, þar á eftir 

koma Bandaríkin og Ítalía, en 9,5% settu hvort land fyrir sig í fyrsta sæti, og svo Spánn og 

Svíþjóð, en 4% settu hvort þeirra í fyrsta sætið. 
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Tafla 10 Upplýsingar um samsetningu fyrir og eftir hóps 
 í samanburði við ferðamenn veturinn 2009-2010 

    Ferðamenn veturinn 

  Úrtak 2009-2010* 

Kyn 
  Karlar 43% 52% 

Konur 57% 48% 

   Aldur 
  25 ára eða yngri 9% 14% 

26-35 ára 32% 37% 

36-45 ára 20% 19% 

46-55 ára 18% 14% 

56-65 ára 17% 12% 

66 ára eða eldri 4% 4% 

   Þjóðerni eftir markaðssvæði 
 N-Ameríka 5% 13% 

Bretland 35% 20% 

Norðurlönd 29% 28% 

Mið- og suður Evrópa 22% 20% 

Annað 9% 19% 
            * Heimild Ferðamálastofa 

 

Í töflu 11 má sjá hver er helsti hvatinn að komu þessa hóps til landsins og er 

skiptingin alveg í samræmi við skiptinguna meðal heildarfjöldans. 

 

Tafla 11 Helsti hvati að komu meðal fyrir og eftir hóps 

Helsti hvati fyrir komu Hlutfall 

Náttúra 47% 
Prófa e-ð nýtt 31% 

Ævintýri 8% 

Menning 5% 
Sérstakir viðburðir 3% 
Afþreying 2% 

Annað 4% 

Samtals 100% 
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4.2.2 Ákvarðandi þættir samkeppnishæfni fyrir og eftir dvöl í landinu 

Tafla 12 sýnir hvernig hópurinn sem svaraði bæði fyrir og eftir dvöl sína á Íslandi metur 

mikilvægi ákvarðandi þáttanna tíu. Þessi hópur metur mikilvægi næstum allra þáttanna 

heldur minna en heildarhópurinn gerði. Einu undantekningarnar voru aðgengi, innviðir 

ferðaþjónustu og vitund, sem voru metnir aðeins mikilvægari hjá þessum hóp heldur en 

hjá heildarhópnum. Meðaltal mikilvægis allra þáttanna er 3,29 en var 3,35 hjá 

heildarhópnum. 

 

Tafla 12 Ákvarðandi þættir samkeppnishæfni eftir mikilvægi - fyrir og eftir hópur 

Mikilvægi Þættir Meðaltal Staðalfrávik Staðalvilla 

1. Náttúra 4,26 0,920 0,094 
2 Menning 3,69 0,944 0,096 
3.-7. Aðgengi 3,53 0,994 0,101 
3.-7. Ímynd 3,42 0,879 0,090 
3.-7. Innviðir ferðaþjónustu 3,40 1,021 0,104 

3.-7. Vitund 3,39 0,922 0,094 
3.-7. Blanda afþreyingar  3,36 1,037 0,106 
3.-7. Innviðir almennt 3,01 0,877 0,089 
9 Skemmtun 2,63 0,897 0,092 

10 Sérstakir viðburðir 2,26 0,920 0,094 
  meðaltal allra þátta 3,29     

 

Tafla 13 sýnir meðaltöl frammistöðu Íslands fyrir hvern hinna tíu þátta hjá hópnum 

sem svaraði báðum könnununum, bæði fyrir og eftir að hafa upplifað landið. Jákvæður 

munur sést á öllum þáttunum, það er að segja að þátttakendurnir meta frammistöðu 

Íslands betri eftir að hafa dvalið í landinu. Gert var t-próf til að kanna hvort munurinn 

væri marktækur og í ljós kom að svo var fyrir eftirfarandi þrjá þætti: Aðgengi, fyrir 

(M=2,93, SE= 0,08) og eftir (M=3,57, SE= 0,1) (t(82)=-6.08, p < 0,05, r= 0,49), innviðir 

ferðaþjónustunnar fyrir (M= 3,04, SE= 0,07) og eftir (M=3,67, SE= 0,09) (t(82)= -5,85, p < 

0,05, r= 0,54) og innviðir landsins almennt fyrir (M=3,02, SE=0,09) og eftir (M=3,58, SE= 

0,09) (t(82)= -5,3, p < 0,05, r= 0,51). 
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Tafla 13 Mismunur á mati á frammistöðu Íslands fyrir og eftir heimsókn 

  Meðaltal     

Þættir Fyrir Eftir Mismunur P-gildi 

Náttúra 4,02 4,06 0,04 0,815 
Blanda afþreyingar  3,35 3,47 0,12 0,187 
Menning 3,31 3,43 0,11 0,342 
Innviðir ferðaþjónustu 3,04 3,68 0,64 0,000* 
Aðgengi 2,93 3,57 0,65 0,000* 
Sérstakir viðburðir 2,81 2,94 0,13 0,141 
Vitund 3,08 3,30 0,22 0,061 

Ímynd 3,51 3,72 0,21 0,081 
Innviðir almennt 3,02 3,63 0,60 0,000* 

Skemmtun 2,90 3,02 0,12 0,254 

*Marktækur munur á fyrir og eftir mælingu 

  
 

Á samkeppnishæfnikortinu á mynd 4 má sjá hvernig þættirnir tíu raðast á kortið sem 

styrkleikar, veikleikar, atriði sem þarf að athuga og yfirskot, miðað við hvernig 

þátttakendurnir mátu frammistöðu Íslands fyrir dvöl sína í landinu. Hnitin og númer 

þáttanna má sjá í töflu 14. 

 

 

Mynd 4 Samkeppnishæfnikort – fyrir heimsókn 
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Tafla 14 Númer þátta og hnit á samkeppnishæfnikorti – fyrir heimsókn 

    Hnit 

Númer Þættir X Y 

1 Náttúra 4,02 4,26 
2 Blanda afþreyingar 3,35 3,36 
3 Menning 3,31 3,69 
4 Innviðir ferðaþjónustu 3,04 3,40 

5 Aðgengi 2,93 3,53 
6 Sérstakir viðburðir 2,81 2,26 
7 Vitund 3,08 3,39 
8 Ímynd 3,51 3,42 
9 Innviðir almennt 3,02 3,01 

10 Skemmtun 2,90 2,63 

Brotalína Meðaltal allra þátta 3,20 3,29 

 

Þetta kort er í miklu samræmi við samkeppnishæfnikortið sem sett var fram í 

niðurstöðum fyrri rannsóknarinnar hér á undan (sjá mynd 3). 

Þegar samskonar kort er sett upp fyrir svör hópsins eftir dvöl hans í landinu, sjá mynd 

5, má sjá nokkra breytingu miðað við kortið fyrir heimsókn. Hnitin fyrir hvern þátt og 

númerin á þeim má sjá í töflu 15.  

 

 

Mynd 5 Samkeppnishæfnikort – eftir heimsókn 
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Tafla 15 Númer þátta og hnit á samkeppnishæfnikorti – eftir heimsókn 

    Hnit 
Númer Þættir X Y 

1 Náttúra 4,06 4,26 
2 Blanda afþreyingar 3,47 3,36 
3 Menning 3,43 3,69 
4 Innviðir ferðaþjónustu 3,68 3,40 
5 Aðgengi 3,57 3,53 
6 Sérstakir viðburðir 2,94 2,26 
7 Vitund 3,30 3,39 

8 Ímynd 3,72 3,42 
9 Innviðir almennt 3,63 3,01 

10 Skemmtun 3,02 2,63 
Brotalína Meðaltal allra þátta 3,48 3,29 

 

Þættirnir þrír sem minnst var á hér að ofan að mesti munurinn væri á eru að 

sjálfsögðu þeir sem mest hreyfast til á kortinu, það eru aðgengi, innviðir ferðaþjónustu 

og innviðir almennt. 

Til þess að sjá betur hvernig þættirnir færast til á kortinu á milli mælinga fyrir dvöl og 

svo eftir dvöl í landinu eru þættirnir þrír settir saman í eitt kort (sjá mynd 6). Eins og á 

hinum kortunum, má sjá að lárétta línan táknar meðaltal mikilvægis allra þáttanna tíu. 

Þættirnir sem lenda undir línunni eru því undir meðallagi mikilvægir, en þættirnir sem 

lenda ofan hennar eru yfir meðallagi mikilvægir. Mikilvægi þáttanna var aðeins mælt 

einu sinni, við komuna til landsins, og breytist því ekki milli mælinga. Punktarnir, eða 

þættirnir, hliðrast því aðeins til á X- ásnum sem táknar frammistöðu. Bláa lóðrétta línan 

táknar meðaltal mats á frammistöðu allra þáttanna fyrir dvöl í landinu og sú rauða eftir. 

Hér sést greinilega hvernig þátturinn aðgengi fer frá því að vera veikleiki yfir í að vera 

styrkleiki. Það sama má segja um þáttinn innviðir ferðaþjónustu sem einnig færist úr því 

að vera veikleiki yfir í að vera styrkleiki. Þriðji þátturinn er svo innviðir almennt sem 

færist frá því að vera atriði sem þarf að skoða yfir í að vera yfirskot.  
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Mynd 6  Samkeppnishæfnikort – breytingar fyrir og eftir heimsókn 

 

 

4.3 Niðurstöður – munur á svörum ferðamanna að vetri og að sumri 

Sumarið 2010 var gerð rannsókn meðal erlendra ferðamanna sem voru að koma til 

landsins og notaður var sami spurningalisti og notaður er í þessari rannsókn (Friðrik 

Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, 2011). Rannsakandi hafði aðgang að gögnum úr 

rannsókninni og gat borið þau saman við svör þeirra ferðamanna sem komu hingað að 

vetri til til þess að sjá hvort munur væri á svörum hópanna tveggja.  

4.3.1 Þátttakendur í rannsókn sumarið 2010 

Úrtak rannsóknarinnar sumarið 2010 voru 200 ferðamenn sem voru að koma til landsins 

í frí frá stóru markaðssvæðunum fjórum sem skilgreind eru af Ferðamálastofu, það er 

Norður-Ameríku, Bretlandi, Norðurlöndunum og Mið- og Suður-Evrópu. Spurningalistinn 

var lagður fyrir þátttakendur í Flugrútunni eins og gert var í rannsókn höfundar. Úrtakið 

endurspeglaði vel þýðið, eins og sjá má í töflu 16, en það voru allir þeir ferðamenn sem 

komu til landsins sumarið 2010 í gegnum Leifsstöð.  
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Tafla 16 Upplýsingar um úrtak rannsóknar sumar 2010 

Upplýsingar 
Úrtak 

sumar 2010 
Ferðamenn til Íslands  

sumar 2010* 

Kyn 
  Karlar 58% 59% 

Konur 42% 41% 

   Aldur 
  25 ára eða yngri 19,5% 14% 

26-35 ára 26,5% 24% 

36-45 ára 20,0% 19% 
46-55 ára 19,0% 19% 
56-65 ára 12,5% 16% 
66 ára eða eldri 2,5% 8% 

   Þjóðerni eftir markaðssvæði 
  N-Ameríka 17% 14% 

Bretland 12% 7% 
Norðurlönd 30% 21% 
Mið- og suður Evrópa 43% 38% 

   * Heimild Ferðamálastofa 

  
  

Þátttakendur í sumarrannsókninni nefndu sömu lönd og vetrarferðamennirnir sem 

helstu samkeppnislönd Íslands, það er Noreg og Bandaríkin, en 8% settu hvort land fyrir 

sig í fyrsta sæti. 

4.3.2 Ákvarðandi þættir samkeppnishæfni að sumri og vetri 

Skoðað var hvort munur væri á hvernig vetrarferðamenn annars vegar og 

sumarferðamenn hins vegar mátu mikilvægi þáttanna tíu. Mjög lítill munur var á 

meðaltölum flestra þáttanna, eins og sjá má í töflu 17. Gert var t-próf til að sjá hvort 

munurinn væri marktækur á milli hópanna og leiddi í ljós að svo var í þremur af þessum 

tíu þáttum, en það voru náttúra, innviðir ferðaþjónustu og innviðir almennt. 

Sumarferðamenn meta náttúruna mikilvægari (M=4,54, SE= 0,05) heldur en 

vetrarferðamenn (M=4,36, SE= 0,05) (t(559)= -2,58, p < 0,05, r= 0,11). Sumarferðamenn 

meta einnig innviði almennt mikilvægari (M= 3,28, SE= 0,07) heldur en vetrarferðamenn 

(M= 3,08, SE= 0,05) (t(559)= -2.33, p < 0,05, r= 0,01). Vetrarferðamenn meta innviði 
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ferðaþjónustunnar mikilvægari (M= 3,36, SE= 0,05) heldur en sumarferðamenn (M= 

3,09, SE= 0,07) (t(559)= -3,2, p < 0,001, r= 0,13). 

 

Tafla 17 Meðaltöl og mismunur mikilvægis þátta vetur og sumar 

Mikilvægi 
      Meðaltal     

Þættir Vetur Sumar Mismunur P-gildi 

Náttúra 4,36 4,54 -0,19 0,01* 
Blanda afþreyingar 3,47 3,40 0,07 0,433 
Menning 3,74 3,76 -0,01 0,884 
Innviðir ferðaþjónustu 3,36 3,09 0,28 0,001* 
Aðgengi 3,47 3,48 -0,01 0,953 
Sérstakir viðburðir 2,41 2,38 0,02 0,789 
Vitund 3,30 3,28 0,02 0,821 

Ímynd 3,49 3,49 0,01 0,933 
Innviðir almennt 3,08 3,28 -0,20 0,02* 
Skemmtun 2,79 2,66 0,12 0,193 

meðaltal allra þátta 3,35 3,33 0,02   

*Marktækur munur á meðaltali veturs og sumars 

   

 

Tafla 18 Meðaltöl og mismunur frammistöðu þátta vetur og sumar 

Frammistaða 
      Meðaltal     

Þættir Vetur Sumar Mismunur P-gildi 

Náttúra 4,04 4,09 -0,05 0,521 
Blanda afþreyingar 3,38 3,29 0,08 0,259 
Menning 3,33 3,23 0,10 0,15 
Innviðir ferðaþjónustu 3,09 3,14 -0,05 0,474 
Aðgengi 3,11 3,11 0,00 0,965 
Sérstakir viðburðir 2,78 2,77 0,01 0,847 
Vitund 3,16 3,13 0,03 0,705 
Ímynd 3,54 3,49 0,06 0,476 
Innviðir almennt 3,07 3,09 -0,02 0,786 
Skemmtun 2,94 2,90 0,04 0,542 

meðaltal allra þátta 3,24 3,22 0,02   
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Þegar borin voru saman meðaltöl mats vetrar- og sumarferðamanna á frammistöðu 

Íslands í þessum tíu þáttum, sjá töflu 18, var það sama uppi á teningnum. Munurinn var 

mjög lítill og t-próf leiddi í ljós að hann var ekki marktækur fyrir neinn þáttanna, sem 

þýðir að sumar- og vetrarferðamenn meta frammistöðu Íslands eins. 

Á mynd 7 má sjá hvar búið er að merkja þættina tíu inn á samkeppnishæfnikort fyrir 

Ísland sem áfangstað fyrir ferðamenn að sumri, samkvæmt niðurstöðum 

rannsóknarinnar sem var gerð sumarið 2010. Þegar það er borið saman við mynd 3, sem 

sýnir samkeppnishæfnikort Íslands sem áfangstaðar að vetri, má sjá að það er lítill 

munur á þeim. Náttúra er þó enn meira afgerandi sem styrkleiki á sumrin, innviðir 

almennt eru nær því að teljast til veikleika á sumrin og innviðir ferðaþjónustu falla frá 

því að vera á mörkum þess að teljast til veikleika á veturna til þess að verða atriði sem 

þarf að athuga á sumrin. 

 

  

Mynd 7 Samkeppnishæfnikort fyrir Ísland sem áfangastað að sumri 
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Tafla 19 númer þátta og hnit á samkeppnishæfnikorti - sumar 

    Hnit 

Númer Þættir X Y 

1 Náttúra 4,09 4,54 

2 Blanda afþreyingar 3,29 3,40 

3 Menning 3,23 3,76 

4 Innviðir ferðaþjónustu 3,14 3,09 

5 Aðgengi 3,11 3,48 

6 Sérstakir viðburðir 2,77 2,38 

7 Vitund 3,13 3,28 

8 Ímynd 3,49 3,49 

9 Innviðir almennt 3,09 3,28 

10 Skemmtun 2,90 2,66 

Brotalína Meðaltal meðaltala 3,22 3,33 
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5 Umræða 

Markmiðið með þessari rannsókn var ekki að raða Íslandi og samkeppnislöndunum í röð 

eftir samkeppnishæfni þeirra, heldur að finna styrkleika og veikleika landsins sem 

áfangastaðar fyrir ferðamenn. þátttakendur voru því sjálfir látnir um að nefna þá 

áfangastaði sem þeir báru landið saman við. Það var gert með því að þeir tiltóku hvaða 

aðra áfangastaði þeir hefðu haft í huga þegar þeir voru að taka ákvörðun um hvert þeir 

ætluðu að fara í frí og mátu svo Ísland í samanburði við þá. Þau lönd sem flestir nefndu 

að þeir hefðu einnig verið með í huga þegar þeir völdu Ísland sem áfangastað voru 

Bandaríkin og Noregur. Það voru þó ekki nema 22% sem settu þessi tvö lönd í fyrsta sæti 

sem annan valkost við Ísland. Margir, eða 28%, sögðust ekki hafa haft annan stað í huga 

en Ísland, en flestir þeirra mátu samt frammistöðu landsins. Samkvæmt Kozak og 

Rimmington (1999) eru ferðamenn alltaf að bera saman áfangstaði, meðvitað eða 

ómeðvitað, og þó svo þeir hafi ekki nefnt ákveðinn stað þá eru þeir samt með ákveðin 

viðmið í huga sem þeir bera Ísland saman við.  

Fyrsta rannsóknarspurningin var „Hversu samkeppnishæft er Ísland sem 

áfangastaður fyrir ferðamenn yfir vetrartímann?“ Henni er svarað með því að skoða 

hvernig þættirnir tíu sem spurt var um röðuðust inn á samkeppnishæfnikortið. 

Afgerandi styrkleiki Íslands sem áfangastaðar að vetri er náttúran og kemur það eflaust 

ekki neinum á óvart. Tæplega helmingur aðspurðra sagði að aðalhvatinn að ferð sinni til 

Íslands hefði verið náttúran. Það er því jákvætt að sjá að sá hópur mat frammistöðu 

Íslands fyrir náttúruþáttinn hæstann. Þá var einnig hægt að grein mun á aldurshópum 

hvað varðar þennan þátt, en ferðamenn 45 ára og yngri meta frammistöðu Íslands betri 

en eldri hópurinn.  

Aðrir þættir sem teljast til styrkleika eru menning, blanda afþreyingar og ímynd 

landsins. Áhugavert er að sjá að Bandaríkjamenn eru þeir ferðamenn sem telja mikilvægi 

menningar vera mest en Norðurlandabúarnir, að Norðmönnum undanskyldum, eru þær 

þjóðir sem telja mikilvægi menningar vera minnst. Einnig er munur á mati þjóðanna á 

ímynd Íslands. Danir eru þeir sem gáfu landinu lægstu einkunnina fyrir þennan þátt, en 

Þjóðverjar, Frakkar og Norðmenn voru jákvæðastir gagnvart ímynd landsins. Ferðamenn 

45 ára og yngri telja blöndu afþreyingar vera mikilvægari heldur en eldri ferðamenn. 
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Veikleikar landsins sem áfangstaðar að vetri eru tveir. Sá fyrri er innviðir 

ferðaþjónustunnar og eru Bretar þeir ferðamenn sem meta mikilvægi þess þáttar 

mestan en Danir, Svíar og Bandaríkjamenn eru þeir sem minnst leggja upp úr þeim 

þætti. Seinni veikleikinn er aðgengi og eldri ferðamenn telja það mikilvægara en þeir 

yngri, og jafnframt telja þeir frammistöðu landsins fyrir þann þátt vera betri en yngri 

ferðamönnum. Einnig var munur á milli kynjanna hvað varðar þennan þátt, en konum 

þykir aðgengi vera mikilvægara en körlum. 

Eins og sést hér skipta erfðu auðlindirnar, sem veita áfangastað hlutfallslega 

yfirburði, mjög miklu máli varðandi samkeppnishæfni áfangastaðar eins og fræðin segja 

(Crouch og Ritchie, 1999; Dwyer og Kim, 2003). Á þetta sérstaklega við um Ísland þar 

sem náttúran er svona afgerandi styrkleiki. 

Önnur rannsóknarspurningin var hvort það væri munur á mati ferðamanna á 

samkeppnishæfni Íslands fyrir og eftir dvöl þeirra í landinu að vetri til. Svarið er að 

ferðamenn meta landið samkeppnishæfara í þremur af þessum tíu þáttum sem spurt 

var um eftir dvöl sína í landinu. Fyrsti þátturinn er aðgengi, sem færist frá því að vera 

metinn sem veikleiki við komu þátttakendanna til landsins yfir í að vera metinn  sem 

styrkleiki eftir dvöl þeirra í landinu. Sama á við um þáttinn innviði ferðaþjónustu sem 

færist frá því að vera veikleiki yfir í að vera styrkleiki. Þriðji þátturinn var svo innviðir 

landsins almennt sem færðist frá því að vera atriði sem þurfti að taka til athugunar yfir í 

það að vera talið yfirskot. Yfirskot er skilgreint sem þáttur sem er ekki metinn sem mjög 

mikilvægur, en sem áfangastaður stendur sig vel í. Þessa skilgreiningu má þó ekki taka of 

bókstaflega því hafa verður í huga að hér er um tíu allra mikilvægustu atriðin að ræða af 

þeim 36 sem talin eru skipta máli við mat á samkeppnishæfni áfangastaða (Crouch, 

2010). Það er því varla hægt að segja að neinn þessara þátta sé ekki mikilvægur. 

Þetta eru mjög jákvæðar niðurstöður fyrir ferðaþjónustuna í landinu. Allir þessir 

þættir eru áunnar auðlindir sem veita Íslandi, sem áfangastað fyrir ferðamenn, 

samkeppnisyfirburði (Crouch og Ritchie, 1999; Porter, 1990). Þetta eru auðlindir sem 

hafa verið þróaðar en hafa ekki komið upp í hendurnar á þjóðinni eins og erfðu 

auðlindirnar. Með kynningu á Íslandi sem áfangastað fyrir ferðamenn að vetri þarf að 

koma þeim skilaboðum til þeirra að þeir geti búist við meiru af Íslandi í sambandi við 
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aðgengi að og um landið, innviði ferðaþjónustunnar, til dæmis gististaði og 

veitingastaði, og innviði landsins almennt. 

Vert er þó að benda á að mögulegar skekkjur gætu verið í þessum niðurstöðum þar 

sem það gæti verið að þeir sem hafi verið ánægðir með dvöl sína í landinu hafi frekar 

verið tilbúnir að svara seinni hluta rannsóknarinnar. 

Þriðja og síðasta rannsóknarspurningin sem sett var fram hér í upphafi ritgerðarinnar 

var hvort það væri munur á samkeppnishæfni Íslands sem áfangastaðar fyrir ferðamenn 

að sumri og vetri. Niðurstöðurnar segja okkur að sumarferðamennirnir meta náttúruna 

og innviði almennt mikilvægari heldur en vetrarferðamennirnir, þar sem þeir eru meira 

á ferðinni og úti í náttúrunni. Hins vegar leggja vetrarferðamennirnir meira uppúr 

innviðum ferðaþjónustunnar þar sem þeir eru meira í borgarferðum þar sem gisti- og 

veitingastaðir leika stærra hlutverk í heimsókn þeirra. Sumar- og vetrarferðamenn meta 

hins vegar frammistöðu Íslands eins fyrir alla þættina tíu.  

Þegar samkeppnishæfnikort Íslands sem áfangastaðar fyrir ferðamenn eru borin 

saman fyrir sumar og vetur sést mjög lítill munur. Sömu fjórir þættirnir teljast til 

styrkleika á báðum kortunum. Á sumrin er þó aðeins aðgengi sem flokkast sem veikleiki, 

en á veturna líka innviðir ferðaþjónustu. Samkvæmt því má segja að Ísland sé örlítið 

samkeppnishæfara sem áfangastaður fyrir ferðamenn á sumrin. 

Helstu annmarkar rannsóknarinnar eru að aðeins þeir ferðamenn voru spurðir sem 

voru þegar búnir að taka ákvörðun um að koma til Íslands í frí, og þar af leiðandi gætu 

þeir verið jákvæðari í garð landsins og fundist þeir þættir vera mikilvægari sem landið 

hefur upp á að bjóða en öðrum ferðamönnum sem væru ennþá á ákvörðunarstiginu, 

eða jafnvel hefðu ákveðið að koma ekki til Íslands í frí.  

Spennandi væri ef hægt væri að gera rannsókn meðal ferðamanna frá helstu 

markaðssvæðum Íslands, áður en þeir tækju ákvörðun um hvert þeir ætluðu að fara og 

sjá hvernig þeir myndu meta samkeppnishæfni Íslands. Sú rannsókn gæti þó verið þeim 

vandkvæðum bundin að erfitt væri að finna heppilegt úrtak. 

Að sama skapi væri áhugavert að framkvæma eins rannsókn í helstu 

samkeppnislöndum Íslands og þá væri hægt að raða þeim upp eftir samkeppnishæfni. 

Það ætti að vera auðvelt að gera í Noregi þar sem Noregur sem áfangastaður er nokkuð 

einsleitur. Hinsvegar gæti framkvæmdin orðið flóknari í Bandaríkjunum þar sem þau 
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spanna yfir mjög ólík svæði allt frá Alaska til Havaí og skilgreina þyrfti fyrst hvar ætti að 

framkvæma rannsóknina.  

Að lokum mætti framkvæma eins rannsókn hér á landi að sumri þar sem 

spurningalisti væri lagður fyrir ferðamenn bæði fyrir og eftir heimsókn til landsins til að 

sjá hvort það sama sé upp á teningnum á sumrin og á veturna, það er að segja að 

ferðamenn meti samkeppnishæfni landsins meiri eftir að hafa dvalið hér.  

Ferðaþjónustan er vaxandi grein á Íslandi og þær gjaldeyristekjur sem fást af henni 

eru sérstaklega vel þegnar í ríkiskassann í þeirri efnahagslegu lægð sem landið er í núna. 

Helstu möguleikar greinarinnar til vaxtar er á veturna og halda þarf vel á spöðunum til 

að hámarka þann arð til langri tíma sem ferðaþjónustan getur gefið af sér. Til þess þarf 

við upplýsingar um hvað verið er að gera vel og hvað má bæta. Það er von rannsakanda 

að þær upplýsingar sem hér koma fram nýtist ferðaþjónustunni við stefnumótun fyrir 

Ísland sem áfangastað fyrir ferðamenn yfir vetrartímann.  
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Viðauki 1 

Spurningalisti 1. hluti, lagður fyrir í Flugrútunni 

 

 

Are you coming to Iceland for the first time on a vacation? If so, then I would like to 

ask you to please participate in this survey. 

This survey is part of my Masters thesis at the University of Iceland, School of Business. The 

thesis addresses the competitiveness of Iceland as a tourist destination, which depends on 

various dimensions of the visitor tourism experience. As a tourist in Iceland I believe you 

have valuable insights which can assist me in writing the thesis. I would greatly appreciate if 

you could take a few minutes to answer the following questions about Iceland as a tourist 

destination. 

1. Which other tourist destinations, besides Iceland, did you consider visiting before 

you decided to visit Iceland? Please list them in the order of which came closest to 

being selected. 

1._____________________ 

2. _____________________ 

3. _____________________ 

4. _____________________

 

2. When you were deciding on a country to visit, how important were the features 

listed below. (Please answer all the features, putting a circle around the number that 

you think fits best) 

  

Very un-

important 

Un-

important 
Neutral 

Im-

portant 

Very 

important 

Nature (e.g. environment, climate, flora and 

fauna, scenery)  
1 2 3 4 5 

Mix of activities (e.g. golf, skiing, swimming, 

boating, fishing, night life, adventure tourism, 

ecotourism) 
1 2 3 4 5 

Culture (e.g. customs, traditions, cuisine, 

music, dance, artwork, handicrafts) 
1 2 3 4 5 

Tourism superstructure (e.g. accommodation 

facilities, transportation facilities, fast food 

outlets and restaurants, taverns/bars, tour 

wholesalers and travel agents, car rental firms, 

information for tourists) 

1 2 3 4 5 

Accessibility (e.g. the frequency, ease and 

quality of auto, air, bus, train and sea access, 

aviation regulations, airport capacities) 
1 2 3 4 5 
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Accessibility (e.g. the frequency, ease and 

quality of auto, air, bus, train and sea access, 

aviation regulations, airport capacities) 
1 2 3 4 5 

Special events (both where the visitor tends to 

be highly involved as a participant e.g. festivals 

and carnivals or events where simply 'being 

there' is significant, e.g. FIFA World cup, the 

Olympic Games)  

1 2 3 4 5 

Awareness (awareness of the existence of the 

destination, it´s specific products and services 

offerings) 
1 2 3 4 5 

Image (the sum of beliefs, ideas and 

impressions that people have of a place) 
1 2 3 4 5 

Infrastructure (e.g. road networks, airports, 

bus and coach system, telecommunications, 

health care facilities and financial services) 
1 2 3 4 5 

Entertainment (the behavior where the visitor 

assumes a rather passive 'spectator' role e.g. 

theatre, concert, film) 
1 2 3 4 5 

 

1. For each of the same features, how did you rate Iceland as a tourist destination 

compared to its main competitors (the tourist destinations you listed in question 

no.1) before you decided to visit Iceland.  

  

Much 

worse 
Worse 

The 

same 
Better 

Much 

better 

Nature (e.g. environment, climate, flora and 

fauna, scenery)  
1 2 3 4 5 

Mix of activities (e.g. golf, skiing, swimming, 

boating, fishing, night life, adventure tourism, 

ecotourism) 
1 2 3 4 5 

Culture (e.g. customs, traditions, cuisine, 

music, dance, artwork, handicrafts) 
1 2 3 4 5 

Tourism superstructure (e.g. accommodation 

facilities, transportation facilities, fast food 

outlets and restaurants, taverns/bars, tour 

wholesalers and travel agents, car rental firms, 

information for tourists) 

1 2 3 4 5 

Accessibility (e.g. the frequency, ease and 

quality of auto, air, bus, train and sea access, 

aviation regulations, airport capacities) 
1 2 3 4 5 
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Special events (both where the visitor tends to 

be highly involved as a participant e.g. festivals 

and carnivals or events where simply 'being 

there' is significant, e.g. FIFA World cup, the 

Olympic Games)  

1 2 3 4 5 

Awareness (awareness of the existence of the 

destination, it´s specific products and services 

offerings) 
1 2 3 4 5 

Image (the sum of beliefs, ideas and 

impressions that people have of a place) 
1 2 3 4 5 

Infrastructure (e.g. road networks, airports, 

bus and coach system, telecommunications, 

health care facilities and financial services) 
1 2 3 4 5 

Entertainment (the behavior where the visitor 

assumes a rather passive 'spectator' role e.g. 

theatre, concert, film) 
1 2 3 4 5 

     

1. What is your gender? 

 Male1   Female2 

 

2. What is your age? 

 25 years or younger1 

 26-35 years2 

 36-45 years3 

 46-55 years4 

 56-65 years5 

 66 years and older6 

 

3. What is your nationality? 

 Danish 1   Norwegian 2   Swedish 3   Finnish 4 

 British 5   Dutch6   French 7   Italian 8 

 Spanish9   German10   Swiss11   Canadian12 

 American 13   Japan14   Poland 15   Other 16 

 

4. What was the number one motivation for your holiday in Iceland? 

 Nature1    Culture2   Try something new3 

 Adventure4    Activities5   Special event6  

 The Icelandic horse7   Other8 

 

 

I would appreciate if you would allow me to send you a short questionnaire after you 

have enjoyed your visit in Iceland. If you do, please write your e-mail address here: 

 

__________________________________  

 

Thank you very much for your participation :o) 
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Viðauki 2 

Spurningalisti 2. hluti,  sendur út í netkönnun 

1. After your vacation in Iceland, how do you rate Iceland as a tourist destination 

compared to what you consider to be its main competitors? 
 

 

  

Much 

worse 
Worse 

The 

same 
Better 

Much 

better 

Nature (e.g. environment, climate, flora and 

fauna, scenery)  

 

 

    

Mix of activities (e.g. golf, skiing, swimming, 

boating, fishing, night life, adventure tourism, 

ecotourism) 

 

 

    

Culture (e.g. customs, traditions, cuisine, 

music, dance, artwork, handicrafts) 

 

 

    

Tourism superstructure (e.g. accommodation 

facilities, transportation facilities, fast food 

outlets and restaurants, taverns/bars, tour 

wholesalers and travel agents, car rental firms, 

information for tourists) 

 

 

    

Accessibility (e.g. the frequency, ease and 

quality of auto, air, bus, train and sea access, 

aviation regulations, airport capacities) 

 

 

    

Special events (both where the visitor tends to 

be highly involved as a participant e.g. festivals 

and carnivals or events where simply 'being 

there' is significant, e.g. FIFA World cup, the 

Olympic Games)  

 

 

    

Awareness (awareness of the existence of the 

destination, it´s specific products and services 

offerings) 

 

 

    

Image (the sum of beliefs, ideas and 

impressions that people have of a place) 

 

 

    

Infrastructure (e.g. road networks, airports, 

bus and coach system, telecommunications, 

health care facilities and financial services) 

 

 

    

Entertainment (the behavior where the visitor 

assumes a rather passive 'spectator' role e.g. 

theatre, concert, film) 
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Viðauki 3 

Munur á milli kynja – mikilvægi þátta og frammistaða Íslands 

 

Mann-Whitney U-próf 

 

Mikilvægi 
    

 
Meðaltal     

Þættir Karlar Konur Z - gildi p - gildi 

Náttúra 4,40 4,32 -1,326 0,185 
Blanda afþreyingar 3,47 3,47 -0,384 0,701 
Menning 3,73 3,76 -0,562 0,574 
Innviðir ferðaþjónustu 3,31 3,41 -1,228 0,219 
Aðgengi 3,36 3,57 -2,215 0,027* 
Sérstakir viðburðir 2,44 2,37 -0,470 0,639 

Vitund 3,30 3,31 -0,084 0,933 
Ímynd 3,53 3,46 -0,749 0,454 
Innviðir almennt 3,06 3,09 -0,635 0,525 

Skemmtun 2,69 2,87 -1,728 0,084 

*marktækur munur á milli kynja 

     

 

Frammistaða 
      Meðaltal     

Þættir Karlar Konur Z - gildi p-gildi 

Náttúra 4,08 4,00 -0,849 0,396 
Blanda afþreyingar 3,35 3,41 -0,674 0,501 

Menning 3,29 3,36 -0,996 0,319 
Innviðir ferðaþjónustu 3,03 3,14 -1,549 0,121 
Aðgengi 3,04 3,18 -1,569 0,117 
Sérstakir viðburðir 2,77 2,79 -0,503 0,615 
Vitund 3,08 3,24 -1,961 0,05* 
Ímynd 3,54 3,54 -0,470 0,639 
Innviðir almennt 3,02 3,13 -1,272 0,203 
Skemmtun 2,87 3,02 -1,676 0,094 

* á mörkum þess að geta kallast marktækur munur 
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Viðauki 4 

Munur á milli þjóðerna – mikilvægi þátta og frammistaða Íslands 

 

Kruskal-Wallis próf  

Mikilvægi  þátta  

Þættir p-gildi 

Náttúra 0,339 

Blanda afþreyingar 0,060 
Menning 0,000* 
Innviðir ferðaþjónustu 0,006* 
Aðgengi 0,069 
Sérstakir viðburðir 0,096 
Vitund 0,102 
Ímynd 0,751 
Innviðir almennt 0,392 
Skemmtun 0,392 

*marktækur munur milli þjóða á mati á mikilvægi þessara þátta 

 

 

Fjöldi svara frá hverju þjóðerni og meðaltal þeirra þátta sem munur er á. 

 

Þjóðerni* Fjöldi 
Menning 

- meðaltal 
Innviðir ferðaþj. 

- meðaltal 

Danmörk 19 3,26 2,95 
Noregur 37 3,70 3,24 
Svíþjóð 32 3,22 2,97 
Finnland 11 3,00 3,18 
Bretland 97 3,89 3,66 
Holland 28 3,54 3,39 
Frakkland 27 3,81 3,44 
Þýskaland 22 3,82 3,23 
Bandaríkin 29 4,14 2,97 

*Aðeins þjóðir sem höfðu fleiri en 10 fulltrúa meðal þátttakenda 
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Mann-Whitney U-próf 

Þættir Samanburðarlönd Z-gildi P-gildi 

Menning - mikilvægi Bandaríkin og Finnland -3,181 0,001 

 
Bandaríkin og Svíþjóð -3,429 0,001 

 
Bandaríkin og Danmörk -3,334 0,001 

    Innviðir ferðaþj. - mikilvægi Bretland og Danmörk -2,803 0,005 

 
Bretland og Svíþjóð -3,092 0,002 

  Bretland og Bandaríkin -3,306 0,001 

 

Kruskal-Wallis próf  

Frammistaða 

Þættir p-gildi 

Náttúra 0,402 
Blanda afþreyingar 0,119 
Menning 0,113 
Innviðir ferðaþjónustu 0,242 

Aðgengi 0,218 
Sérstakir viðburðir 0,185 
Vitund 0,257 
Ímynd 0,003* 
Innviðir almennt 0,087 
Skemmtun 0,109 

*marktækur munur milli þjóða á mati á frammistöðu Íslands  

 

 

Fjöldi svara frá hverju þjóðerni og meðaltal þeirra þátta sem munur er á. 

Þjóðerni* Fjöldi Ímynd - meðaltal 

Danmörk 17 3,06 
Noregur 30 3,67 
Svíþjóð 31 3,52 
Finnland 10 3,50 
Bretland 72 3,46 
Holland 26 3,35 
Frakkland 24 3,67 

Þýskaland 19 3,79 
Bandaríkin 29 3,55 
*Aðeins þjóðir sem höfðu fleiri en 10 fulltrúa meðal 

þátttakenda 
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Mann-Whitney U-próf 

Þættir Samanburðarlönd Z-gildi P-gildi 

Ímynd - Frammistaða Danmörk og Noregur -2,366 0,018 

 
Danmörk og Frakkland -2,051 0,04 

  Danmörk og Þýskaland -2,44 0,015 
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Viðauki 5 

Munur á milli aldurshópa – mikilvægi þátta og frammistaða Íslands 

 

Mann-Whitney U-próf 

Mikilvægi 
    

 
         Meðaltal     

Þættir 
45 ára  

og yngri 
46 ára  

og eldri Z - gildi p - gildi 

Náttúra 4,37 4,34 -0,834 0,404 
Blanda afþreyingar 3,63 3,11 -4,271 0,000* 
Menning 3,78 3,66 -0,978 0,328 
Innviðir ferðaþjónustu 3,28 3,53 -2,530 0,011* 
Aðgengi 3,35 3,73 -3,608 0,000* 
Sérstakir viðburðir 2,38 2,47 -0,977 0,329 
Vitund 3,30 3,31 -0,005 0,996 
Ímynd 3,48 3,53 -0,340 0,734 
Innviðir almennt 2,94 3,36 -3,990 0,000* 

Skemmtun 2,78 2,81 -0,012 0,990 

*marktækur munur á milli aldurshópa 

    

 

Frammistaða 
              Meðaltal     

Þættir 
45 ára 

og yngri 
46 ára  

og eldri Z - gildi p - gildi 

Náttúra 4,12 3,83 -2,549 0,011* 

Blanda afþreyingar 3,41 3,28 -1,429 0,153 
Menning 3,32 3,34 -0,094 0,925 
Innviðir ferðaþjónustu 3,04 3,21 -1,693 0,091 
Aðgengi 3,04 3,31 -2,605 0,009* 
Sérstakir viðburðir 2,77 2,81 -0,540 0,589 
Vitund 3,14 3,22 -0,943 0,346 
Ímynd 3,54 3,53 -0,086 0,932 
Innviðir almennt 3,01 3,23 -2,117 0,034* 
Skemmtun 2,92 3,00 -0,589 0,556 

*marktækur munur á milli aldurshópa 
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Viðauki 6 

Munur á milli hópa eftir helsta hvata fyrir ferð – mikilvægi þátta og frammistaða 

Íslands 

 

Mann-Whitney U-próf 

Mikilvægi Helsta ástæða fyrir komu 
  

 
         Meðaltal     

Þættir Náttúra Annað Z - gildi p - gildi 

Náttúra 4,60 4,15 -5,143 0,000* 
Blanda afþreyingar 3,37 3,55 -1,865 0,062 
Menning 3,68 3,80 -1,122 0,262 
Innviðir ferðaþjónustu 3,28 3,43 -1,754 0,079 
Aðgengi 3,39 3,54 -1,488 0,137 
Sérstakir viðburðir 2,39 2,42 -0,259 0,796 
Vitund 3,37 3,24 -1,307 0,191 
Ímynd 3,58 3,42 -1,845 0,065 

Innviðir almennt 2,96 3,18 -2,214 0,027* 
Skemmtun 2,62 2,93 -2,995 0,003* 
*marktækur munur á milli hópa eftir ástæðu fyrir 

komu 

    

 

Frammistaða Helsta ástæða fyrir komu 
  

 
          Meðaltal     

Þættir Náttúra Annað Z - gildi p - gildi 

Náttúra 4,20 3,91 -2,879 0,004* 
Blanda afþreyingar 3,30 3,44 -1,257 0,209 
Menning 3,32 3,34 -0,094 0,925 
Innviðir ferðaþjónustu 2,99 3,17 -2,070 0,038 
Aðgengi 3,05 3,17 -1,309 0,191 
Sérstakir viðburðir 2,70 2,85 -1,677 0,093 
Vitund 3,25 3,08 -1,638 0,101 
Ímynd 3,59 3,50 -1,032 0,302 
Innviðir almennt 2,97 3,17 -1,827 0,068 
Skemmtun 2,83 3,04 -2,340 0,019* 
*marktækur munur á milli hópa eftir ástæðu fyrir 

komu 

    

 


