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Útdráttur 

Öll fyrirtæki leitast við að hámarka árangur sinn og auka forskot sitt á keppinautanna. 

Niðurstöður rannsókna hafa sýnt fram á að með aukinni markaðshneigð og markaðslegri 

færni má bæta árangur fyrirtækja.  

Sjávarútvegurinn er ein af aðal atvinnugreinunum á Íslandi og hefur fjöldi fyrirtækja 

verið stofnuð til þess að styðja við hann. Á meðal þessara fyrirtækja eru tæknifyrirtæki 

sem hanna og framleiða veiðafæri, fiskvinnsluvélar, umbúðir og kælikerfi svo eitthvað sé 

nefnt. Flest þessara fyrirtækja eru lítil með undir 50 starfsmenn og standa nú frammi 

fyrir breyttum aðstæðum á heimamarkaði sem veldur því að þau þurfa að auka 

útflutning á vörum sínum á aðra markaði.  

Tilgangur þessarar rannsóknar var að komast að því hversu markaðshneigð lítil 

tæknifyrirtæki í sjávarútvegi eru og hversu mikilli markaðslegri færni þau búa yfir. Einnig 

var leitast við að finna hvort tengsl væru á milli markaðshneigðar og markaðslegrar 

færni annars vegar og hvort tengsl væru á milli markaðslegrar færni og árangurs hins 

vegar hjá þessum fyrirtækjum. 

Gerð var megindleg rannsókn þar sem þýðið var lítil tæknifyrirtæki í sjávarútvegi á 

Íslandi. Sendur var spurningalisti á þá sem báru ábyrgð á markaðstengdum ákvörðunum 

hjá fyrirtækjunum. Þýðið og úrtak var það sama eða 36 fyrirtæki og var svarhlutfall 88%. 

Helstu niðurstöður voru að fyrirtækin meta markaðshneigð sína nokkuð góða og þá 

helst hvað varðar samskipti við viðskiptavini og viðbrögð við upplýsingum. Fyrirtækin 

telja sig með örlítið meiri markaðslega færni heldur en keppinauta sína á öllum víddum 

nema á þeirri sem fjallaði um auglýsingar. Sterk jákvæð tengsl voru bæði á milli 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni og markaðslegrar færni og árangurs. Það þýðir 

að því markaðshneigðara sem fyrirtæki er því meiri markaðslegri færni býr það yfir og 

því meiri markaðslegri færni sem fyrirtæki býr yfir því betri verður árangur þess.  
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1  Inngangur 

Ekki verður deilt um mikilvægi þeirrar auðlindar sem sjórinn hefur yfir að ráða en hún er 

ein af aðal auðlindum landsins, bæði sem uppspretta fæðu og útflutningsafurða. Þar af 

leiðandi hefur mikil starfsemi sprottið upp á Íslandi til þess að styðja við nýtingu 

þessarar auðlindar (Jón Þ. Þór, 2002; Vilhjálmur Jens Árnason og Þór Sigfússon, 2011).  

Tæknifyrirtæki sem hanna og framleiða ýmsar vörur til stuðnings við sjávarútveginn 

eru ein tegund af þessari starfsemi. Tæknifyrirtæki hafa verið í nánu samstarfi við 

útgerðirnar til þess að vörurnar sem þeir hanna uppfylli kröfur útgerðanna á sem bestan 

hátt. Þessi fyrirtæki standa nú frammi fyrir ákveðinni óvissu þar sem útgerðirnar halda 

að sér höndunum vegna breytinga á því regluverki sem þau hafa starfað eftir frá 1984. 

Vegna þessa veita útgerðirnar ekki samskonar stuðning við tæknifyrirtækin og áður. 

Tæknifyrirtækin þurfa því að auka útflutning á frammleiðslu sinni til þess að geta haldið 

áfram starfsemi sinni (Vilhjálmur Jens Árnason og Þór Sigfússon, 2011).  

Flest tæknifyrirtækjanna eru lítil með starfsmannafjölda undir 50 og fylgja því 

ákveðnir kostir og ókostir. Staða þeirra er öðruvísi heldur en staða stórra fyrirtækja að 

því leiti að þau búa við meiri sveigjanleika sem gerir það að verkum að þau geta verið 

fljótari að bregðast við breyttum aðstæðum heldur en stór fyrirtæki (Chen og Hambrick, 

1995). Þau eiga oftar í persónulegri samskiptum við viðskiptavini sína og þekkja því 

betur þarfir þeirra (Coviello og fleiri, 2000). Ásamt því að dreifing upplýsinga verður 

auðveldari þar sem starfsmennirnir eru færri (Raju og fleiri, 2011). Lítil fyrirtæki kljást 

hins vegar oft við takmarkað fjármagn og skort á sérþekkingu í markaðsmálum þar sem 

sérþekking fyrirtækisins liggur oft í þeirri vöru sem það framleiðir (Carson, 1990). Auk 

þess sem langtímaáætlanir virðast víkja fyrir áherslum eigenda sem aðallega aru 

byggðar á innsæi (intuition) (Matthews og Scott, 1995). 

Öll fyrirtæki búa yfir auðlindum hvort sem þær eru efnislegar (t.d. tæki, húsnæði eða 

staðsetning) eða óefnislegar (t.d. þekking, orðspor, hæfni og fyrirtækjamenning). Þessar 

auðlindir geta veitt fyrirtækjum varanlegt samkeppnisforskot samkvæmt kenningunni 

um auðlindasýn ef þær eru fágætar (rare), verðmætar (valuable) og illeftirhermanlegar 

(inimitable) (Barney, 1991). Ein slík auðlind er markaðshneigð (market orientation) en 
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hana má finna í menningu fyrirtækis og atferli þess. Fyrirtæki telst markaðshneigt þegar 

allar deildir þess hafa tileinkað sér atferli sem miðast að því mæta þörfum og löngunum 

viðskiptavina (Narver og Slater, 1990; Kohli og Jaworski, 1990). Til þess að fyrirtæki geti 

hámarkað nýtingu auðlinda sinna þarf það að búa yfir færni sem breytir þeim í virði í 

gegnum stefnumiðaðar markaðsaðgerðir (Day, 1994; Vorhies og Morgan, 2005 og 

Qureshi og Kratzer, 2011).  

Niðurstöður rannsókna hafa sýnt að markaðshneigð fyrirtæki standi sig betur í 

markaðslegri færni en markaðsleg færni hefur jákvæð áhrif á árangur fyrirtækja 

(Yarbrough og fleiri, 2011; Theodosiou og fleiri, 2012; Murrey og fleiri, 2011; Quereshi 

og Kratzer, 2011).  

Aukinn útflutningur tæknifyrirtækjanna leiðir af sér meiri samkeppni og því er brýnt 

að fyrirtækin nýti auðlindir sínar á sem árangursríkastan hátt til þess að ná forskoti á 

keppinautana. Það felur í sér að mikilvægt er að fyrirtækin tileinki sér markaðslega 

hugsun með innleiðingu markaðshneigðar ásamt því að auka markaðslega færni sína. 

Þessi rannsókn leitast við að skoða hversu markaðshneigð tæknifyrirtækin í 

sjávarútvegi á Íslandi eru og hversu mikilli markaðslegri færni þau búa yfir samanborið 

við keppinauta sína. Auk þess eru tengsl milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni 

skoðuð ásamt tengslum milli markaðslegrar færni og árangurs.  

Niðurstöður rannsóknarinnar geta fyrirtækin svo nýtt sér til þess að sjá hvar 

mikilvægt er að bæta starf sitt og geta þannig hámarkað möguleika sinn á forskoti á 

keppinauta sína út í heimi.  

Fáar rannsóknir á tengslum markaðshneigðar, markaðslegrar færni og árangri hjá 

litlum tæknifyrirtækjum hafa verið gerðar í heiminum (Qureshi og Kratzer, 2011) og 

aldrei hefur samskonar rannsókn verið gerð á litlum tæknifyrirtækjum í sjávarútvegi á 

Íslandi. Þessi rannsókn útilokar eftir bestu getu áhrif breytinga í umhverfinu þar sem öll 

fyrirtækin standa frammi fyrir sömu breytingum og ættu þær því ekki að hafa áhrif á 

dreifingu svaranna. Hún er því ágæt viðbót við fyrri rannsóknir sem mæla tengsl 

markaðshneigðar, markaðslegrar færni og árangurs.  
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1.1 Uppbygging ritgerðar 

Í upphafi ritgerðar verður fjallað um umsvif sjávarútvegarins á Íslandi, hvernig hann 

hefur vaxið með fjölgun á fyrirtækjum sem styðja við hann og í hvaða stöðu þessi 

fyrirtæki eru í dag. Á eftir er farið yfir helstu skilgreiningar á markaðshneigð en þar ber 

helst að nefna skilgreiningar Kohli og Jaworski (1990) og Narver og Slater (1990), hvernig 

hún er mæld og tengsl hennar við árangur. Næst er fjallað skilgreiningar á markaðslegri 

færni en skilgreining George S. Day (1994) er sú sem flestir fræðimenn byggja á, 

tegundir markaðslegrar færni, hvernig hún er mæld og tengsl hennar við árangur.  Þá 

verður fjallað um mælikvarða á árangur og hvernig hann skiptist upp í mælingar á 

fjárhagslegum og markaðslegum árangri. Einnig verður fjallað um tengsl 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni við árangur. Síðast í þessum hluta verður farið 

yfir fyrri rannsóknir á tengslum markaðshneigðar, markaðslegrar færni og árangurs. Þar 

ber helst að nefna rannsóknir Qureshi og Kratzer (2011) og Hughes og Morgan (2008). 

Í seinni hluta þessarar ritgerðar verður gert grein fyrir aðferð rannsóknarinnar, 

niðurstöðum hennar og hvert framlag hennar er til fræðanna. Að lokum verða settar 

fram tillögur til stjórnenda ásamt tillögum að frekari rannsóknum. 
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1.2 Sjávarútvegurinn á Íslandi 

Nýtingin á auðlind sjávar hefur haldið lífi í þjóðinni svo öldum skiptir og er ein af aðal 

auðlindum Íslendinga, bæði sem uppspretta fæðu og útflutningsafurða, enda ein 

auðugustu fiskimið í Norður-Atlantshafi (Jón Þ. Þór, 2002; Ragnar Árnason og Sveinn 

Agnarsson, 2005). Sjávarútvegurinn hefur haft mikil áhrif á þróun búsetu Íslendinga og 

þær jarðir þóttu bestar sem gátu bæði nýtt sér fengsæl fiskimið og fjárbúskap. En flestir 

Íslendingar búa við sjávarsíðuna en þann dag í dag (Jón Þ. Þór, 2002; Vilhjálmur Jens 

Árnason og Þór Sigfússon, 2011). Mikið hefur verið haft fyrir því að verja hafsvæðið í 

kring um landið og Íslendingar mætt mikilli mótspyrnu nágrannaþjóða þegar þeir hafa 

stækkað fiskveiðilögsöguna sem er nú um 760 þúsund ferkílómetrar (Ábyrgð í 

sjávarútvegi, 2012; Vilhjálmur Jens Árnason og Þór Sigfússon, 2011). 

Miklir peningar eru í húfi fyrir Íslendinga þegar litið er til þeirra verðmæta sem 

finnast í sjónum. Beint framlag sjávarútvegsins árið 2010 var 10,2% af landsframleiðslu 

en heildarframlag sjávarklasans var 26%. Tæp 16% má því rekja til starfsemi leidda af 

sjávarútvegi Íslands (Þór Sigfússon og Ragnar Árnason, 2012).  

Þáttaskil urðu árið 1984 þegar kvótakerfið var sett á með því markmiði að hefta 

veiðar og fækka skipum þar sem byrjað var að ganga á suma stofna. Kvótakerfið er 

vissulega umdeilt en það hefur gert það að verkum að mikil hagræðing hefur orðið í 

rekstri og meiri samhæfing á milli veiða og vinnslu. Sú krafa að nýta þann takmarkaða 

afla sem veiddur er, og fyrirtækin hafa fjárfest í, sem best hefur að margra mati leitt til 

meiri gæða í vinnubrögðum. Verðmætasköpun hvers sjómanns á Íslandi er t.d. 50% 

meiri en verðmætasköpun norsks, dansks eða færeysks sjómanns (Vilhjálmur Jens 

Árnason og Þór Sigfússon, 2011).  

Fjöldi fyrirtækja hafa verið stofnuð til þess að styðja við sjávarútvegin. Þar má t.d. 

nefna fiskeldi, tæknibúnaður fyrir vinnslu og veiðar, líftæknigeiri, rannsóknavinna og 

menntun (Vilhjálmur Jens Árnason og Þór Sigfússon, 2011). 

Nú eru starfandi tæplega 70 tæknifyrirtæki í sjávarútvegi sem framleiða og flytja út 

bæði búnað og þjónustu, undir eigin vörumerkjum, fyrir iðngreinar sem tengjast hafinu. 

Þessi fyrirtæki framleiða veiðarfæri, sinna hönnun og framleiðslu fiskvinnsluvéla, 

umbúða, kælingar, fjarskiptabúnaðar, skynjaratækni og upplýsingatækni svo eitthvað sé 

nefnt.  Velta þessara fyrirtækja var 26,9 milljarðar króna árið 2010, þar af var 
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útflutningur 16,2 milljarðar. Fyrirtækin gerðu ráð fyrir því að velta þeirra myndi aukast 

um 10-15% árið 2011 vegna aukins útflutnings (Þór Sigfússon og Ragnar Árnason, 2012; 

Vilhjálmur Jens Árnason og Þór Sigfússon, 2011).  

Þrátt fyrir veruleg umsvif þessara fyrirtækja í íslenskum sjávarútveg hefur lítið farið 

fyrir þeim. Rúmlega helming þeirra má flokka sem lítil fyrirtæki með undir 50 

starfsmenn, á meðan þrjú fyrirtæki, Marel, Hampiðjan og Héðinn, eru orðin stór 

alþjóðleg fyrirtæki með starfsstöðvar sínar á Íslandi (Þór Sigfússon og Ragnar Árnason, 

2012; Vilhjálmur Jens Árnason og Þór Sigfússon, 2011).  

Mikil samvinna hefur verið milli tæknifyrirtækjanna og útgerðanna til þess að þróa 

vörur sem nýta og geyma fiskinn sem best. Þessi samvinna hefur alið af sér vörur sem 

eru vel samkeppnishæfar á alþjóðamarkaði. Sú staðreynd að útgerðirnar voru viljugar til 

þess að kaupa og prófa tæki sem enn voru í þróun gerði það að verkum að fyrirtækin 

gátu eytt orku sinni í vöruþróun og þurftu ekki að hafa eins miklar áhyggjur af því að 

markaðssetja vörurnar. Óvissan um kvótakerfið og framtíðarskipan í sjávarútvegi hefur 

valdið því að dregið hefur mikið úr eftirspurn tækjabúnaðar fyrir skipin og 

fiskvinnslurnar. Fyrirtækin eru því tilneydd að leita meira eftir kaupendum á erlendum 

markaði og skýrir það áætlanir þeirra um aukna veltu vegna útflutnings (Vilhjálmur Jens 

Árnason og Þór Sigfússon, 2011). Til þess að komast yfir þær hindranir sem óvissan 

hefur haft í för með sér reyna fyrirtækin að styðja meira við hvert annað hvað varðar 

útboð í verkefni og samnýtingu bása á vörusýningum (Þór Sigfússon og Ragnar Árnason, 

2012).  

1.3 Markaðshneigð 

Fræðimenn gera ekki allir greinamun á markaðshneigð (market orientation) og 

markaðsáherslu (marketing-concept) (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). 

Markaðsáhersla er ákveðin hugmyndafræði þar sem áhersla er fyrst og fremst lögð á að 

greina þarfir viðskiptavina og uppfylla þær (Drucker, 1954; Felton, 1959; Webster, 

1988). Markaðshneigð er hins vegar hegðun eða atferli fyrirtækis sem byggist á 

hugmyndafræði markaðsáherslunnar og styður við hana (Kirca og fleiri, 2005, Wrenn, 

1997). Sumar ákvarðanir fyrirtækja taka mið af markaðsáherslunni á meðan aðrar gera 

það ekki. Því eru fyrirtæki ekki annaðhvort markaðshneigð eða ekki heldur eru þau mis 

markaðshneigð (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). 
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Í þessum hluta verður farið yfir skilgreiningar á markaðshneigð, hvernig hún er mæld 

og tengsl hennar við markaðslegan og fjárhagslegan árangur fyrirtækja. 

1.3.1 Skilgreining á markaðshneigð 

Margar mismunandi skilgreiningar á hugtakinu markaðshneigð hafa verið settar fram en 

allar eiga þær það sameiginlegt að leggja áherslu á að mæta þörfum viðskiptavinanna 

(Deshpandé, Farley og Webster, 1993; Raaij og Stoelhorst, 2008). Flestir fræðimenn hafa 

notast við skilgreiningu Kohli og Jaworski eða Narver og Slater sem báðar voru settar 

fram árið 1990.  

Kohli og Jaworski (1990) tóku viðtöl við stjórnendur fyrirtækja til þess að reyna að 

finna út hvað þeim þætti markaðshneigð vera og skilgreina svo hugtakið út frá því. Þeir 

skilgreindu markaðshneigð sem hæfni fyrirtækis til að afla sér víðtækra upplýsinga um 

markaðsumhverfið og mögulegar breytingar á því (generation), miðla upplýsingunum 

svo milli deilda innan fyrirtækisins (dissemination) og bregðast við upplýsingunum í 

ákvarðanatöku (responsiveness).  

 

Með skilgreiningunni leggja Kohli og Jaworski áherslu á að fyrirtæki þarf að afla sér 

upplýsinga um allt sem getur haft áhrif á þarfir og langanir viðskiptavina sinna t.d. 

tækninýjungar, lagabreytingar eða hegðun keppinauta. Þannig getur fyrirtæki reynt að 

spá fyrir um þarfir og langanir viðskiptavina betur heldur en keppinautarnir gera (Kohli 

og Jaworski, 1990).  

Upplýsingunum sem safnað er verður svo að miðla á milli deilda innan fyrirtækisins 

svo þær nýtist því. Þetta má t.d. gera með fréttabréfum og fundum en spjall á göngum 

Mynd 1. Skilgreining Kohli og Jaworski (1990). 
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fyrirtækisins er alveg jafn mikilvægt. Markaðsdeildin ber mikla ábyrgð á dreifingu 

upplýsinganna en eins og Kohli og Jaworski benda réttilega á eru fleiri deildir sem afla 

upplýsinga um markaðinn sem þarf að miðla, eins og t.d. söludeild (Kohli og Jaworski, 

1990). 

 Til þess að upplýsingaröflunin og miðlun upplýsinganna um fyrirtækið nýtist 

fyrirtækinu verður að taka ákvarðanir byggðar á þeim. Viðbrögð fyrirtækisins við 

upplýsingunum sem aflað er getur t.d. verið í vali á markhópum og þróun á vöru sem 

uppfyllir þarfir og langanir þessa markhóps (Kohli og Jaworski, 1990).  

Hálfu ári á eftir birtingu greinar Kohli og Jaworski var birt grein eftir Narver og Slater 

sem einnig innihélt skilgreiningu á markaðshneigð. Skilgreining þeirra var örlítið 

frábrugðin skilgreiningu Kohli og Jaworski (1990) en þeir telja að markaðshneigð sé þrjú 

mismunandi atferli og tveir ákvörðunarþættir.  

Atferli eru viðskiptavinahneigð (customer orientation), sem þeir skilgreina sem 

stöðuga viðleitni fyrirtækisins við að finna og skilja þarfir og langanir bæði núverandi og 

framtíðar viðskiptavina sinna. Samkeppnishneigð (competitor orientation), sem þeir 

skilgreina sem stöðuga viðleitni fyrirtækis til þess að skilja getu keppinauta sinna til þess 

að fullnægja sömu þörfum og löngunum og fyrirtækið gerir. Þriðja atferlið er samhæfing 

þvert á deildir (interfunctional coordination), en þá eiga þeir við að öll starfsemi 

Mynd 2. Skilgreining Narver og Slater (1990). 
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fyrirtækisins stuðli að því að ákveðnum markmiðum verði náð með þekkingu á þörfum 

og löngunum viðskiptavina ásamt þekkingu á getu keppinautanna til þess að uppfylla 

þessar þarfir og langanir. Ákvörðunarþættirnir tveir eru langtíma áhersla (long term 

focus) og hagnaður (profit). En langtímahagnað telja þeir vera ástæðu þess að fyrirtæki 

innleiði markaðshneigð og sé afleiðing hennar (Narver og Slater, 1990). 

Skilgreiningar Kohli og Jaworski (1990) og Narver og Slater (1990) leggja báðar 

áherslu á að stöðug vinna þurfi að fara fram við að afla upplýsinga um markaðinn sem 

það er á. Hverjar þarfir viðskiptavinanna eru annars vegar og hver hæfni keppinautanna 

er til þess að uppfylla þessar þarfir hins vegar. Auk þessa er áhersla á samvinnu allra 

deilda innan fyrirtækisins til þess að uppfylla þarfir viðskiptavinanna betur heldur en 

keppinautarnir gera.  

Narver og Slater (1990) telja markaðshneigð vera fyrirtækjamenningu sem hvetur til 

þess atferlis innan fyrirtækisins að leitast við að skapa framúrskarandi virði fyrir 

viðskiptavinina (Matsuno og fleiri, 2005). Kohli og Jaworski (1990) telja markaðshneigð 

vera innleiðingu á markaðslegu atferli innan fyrirtækisins eða innleiðingu 

markaðsáherslunnar. 

1.3.2 Mælitæki fyrir markaðshneigð 

Nokkur mælitæki hafa verið hönnuð með það markmið að mæla markaðshneigð. 

Spurningalistar Narver og Slater (1990) og Kohli, Jaworski og Kumar (1993) eru þeir sem 

flestir fræðimenn notast við (Alhakimi og Baharun, 2010).  

Narver og Slater (1990) töldu markaðshneigð vera hugsmíð sem hægt væri að mæla á 

einni vídd með þrjá atferlisþætti (viðskiptavinahneigð, samkeppnishneigð og samþætt 

markaðsstarf) og tvo ákvörðunarþætti (langtímaáætlanagerð og hagnað). Spurningalisti 

þeirra (MKTOR) innihélt 21 spurningu og hefur verið talinn mæla markaðshneigð út frá 

fyrirtækjamenningu (Alhakimi og Baharun, 2010). 

Kohli, Jaworski og Kumar (1993) hönnuðu spurningalistann MARKOR sem inniheldur 

20 spurningar. Listanum skiptu þeir upp í þrjá hluta, upplýsingaöflun, dreifingu 

upplýsinga og viðbrögð við upplýsingum. MARKOR hefur verið talinn mæla 

markaðshneigð út frá atferli fyrirtækja (Alhakimi og Baharun, 2010). 
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Margt er líkt með spurningalistunum, þeir innihalda t.d. báðir fullyrðingar sem mæla 

viðleitni fyrirtækja til upplýsingaöflunar um þarfir viðskiptavinanna og viðbrögð 

fyrirtækja við upplýsingunum. Þeir mæla einnig viðleitni fyrirtækja til þess að fylgjast 

með því ytra umhverfi sem getur haft á þarfir og væntingar viðskiptavinanna (Mavondo 

og Farrell, 2000).  

Spurningalistarnir hafa báðir verið gagnrýndir fyrir skort á réttmæti og áreiðanleika. 

Siguaw og Diamantopoulos (1994) þáttargreindu MKTOR lista Narver og Slater (1990). 

Niðurstaða þeirra var sú að hægt væri að efast um áreiðanleiki hans þar sem 

spurningarnar hlóðust mest á einn þátt auk þess sem sumar spurningarnar hlóðust á 

marga þætti. Pelham (1993) gerði rannsókn þar sem hann skoðaði báða 

spurningalistana og bar þá saman. Niðurstaðan var að spurningalisti Narver og Slater 

(1990) MKTOR sýndi meiri áreiðanleika en MARKOR spurningalisti Kohli og fleiri, (1993). 

Pelham (1993) taldi MARKOR spurningalista Kohli og fleiri (1993) mæla hugtakið 

markaðshneigð of þröngt, þar sem áherslan var mest á upplýsingaöflun og dreifingu 

upplýsinga innan fyrirtækis. Hann taldi einnig að það vantaði mælingar á þáttum eins og 

að skilja viðskiptavinina og hvernig fyrirtæki komi virði sínu til þeirra. Að mati Pelham 

(1993) nær MKTOR yfir þá þætti sem upp á vanti í MARKOR spurningalistanum.  

Árið 1996 voru birtar nokkrar greinar sem kölluðu eftir því að fræðimenn myndu 

sammælast um eina aðferð til þess að mæla markaðshneigð (Grover, 1996; Jaworski og 

Kohli, 1996; Slater og Narver, 1996). Í framhaldi af því fóru fleiri fræðimenn að bera 

listana saman til þess að finna hvor væri betur til þess fallin að mæla markaðshneigð 

(Farrell og Oczkowski, 1997; Deshpandé og Farley, 1998). Farrell og Oczkowski (1997) 

lögðu báða listana fyrir áströlsk fyrirtæki. Þeir útbjuggu spurningalista sem innihélt bæði 

MARKOR listann og MKTOR listann. Hjá helmingi þátttakenda var MARKOR listinn á 

undan MKTOR en hjá hinum helmingnum var MKTOR listinn á undan MARKOR. 

Niðurstöður sýndu að hvorugur listinn var gallalaus og heppilegast væri að fækka 

spurningum á MARKOR um 10 og MKTOR um 6, þó svo þeir væru báðir með 

ásættanlegar niðurstöður hvað varðaði áreiðanleika og réttmæti. Deshpandé og Farley 

(1998) báru listana saman en bættu einnig við spurningum sem þeir höfðu samið sjálfir 

og ætlað var að mæla viðskiptavinahneigð. Listi Kohli og fleiri, var með minnstan 

áreiðanleika af þessum þremur þó svo að áreiðanleikinn væri ásættanlegur. Listarnir 
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voru allir jafnir þegar réttmæti þeirra var skoðað, en MARKOR listi Kohli og fleiri var með 

mesta fylgni við árangur fyrirtækjanna. Mikil fylgni var á milli listanna og benti það til 

þess að þeir væru allir að mæla mjög svipaða hugsmíð (Deshpandé og Farley, 1998).  

Síðustu ár hafa fræðimenn velt þeim möguleika fyrir sér að sameina spurningalista 

Kohli og fleiri (1993) og spurningalista Narver og Slater (1990) og sumir jafnvel gert 

tilraunir til þess (Matsuno og fleiri, 2005; Gotteland og fleiri, 2007; Carr og Lopez, 2007; 

Alhakimi og Baharun, 2010). Alhakimi og Baharun (2010) notuðu bæði MARKOR og 

MKTOR listana í rannsókn sinni. MKTOR notuðu þeir til þess að mæla 

fyrirtækjamenninguna og MARKOR til þess að mæla atferli fyrirtækisins. Þeir bættu svo 

við lista Deng og Dart, (1994) til þess að mæla árangur fyrirtækjanna. Niðurstöður 

Alhakimi og Baharun (2010) bentu ekki til þess að spurningalistarnir MKTOR og MARKOR 

væru að mæla mismunandi hugsmíð, menningu fyrirtækis annars vegar og atferli þess 

hins vegar, þar sem mikil fylgni var á milli þeirra. Auk þess var mikil fylgni milli listanna 

beggja og árangurs fyrirtækjanna (Alhakimi og Baharun, 2010).  Þetta er í samræmi við 

niðurstöður Deshpandé og Farley (1998) sem telja að ekki skipti máli hvorn listann er 

notast við þegar mæla á markaðshneigð. 

1.3.3 Tengsl markaðshneigðar við árangur fyrirtækja 

Í yfir tvo áratugi hafa rannsakendur skoðað tengsl markaðshneigðar og árangurs 

fyrirtækja (Brik, Rettab og Mellahi, 2010).  

Þær greinar sem birtar hafa verið um tengsl markaðshneigðar og árangurs, sýna lang 

flestar að þar megi finna jákvæð tengsl (Deshpandé og fleiri, 1993; Chang og Chen, 

1998; Baker og Sinkula, 1999; Homburg og Pflesser, 2000; Mavondo og Farrell, 2003). 

Einhverjar rannsóknir hafa þó ekki fundið tengsl þarna á milli (Caruana, Pitt og Berthon, 

1999; Agarwal, Erramilli og Dev, 2003; Bhuian, 1997; Sandvik og Sandvik, 2003) og 

sumar hafa sýnt ólíkar niðurstöður áhrifa þriðju breytu (moderators), t.d. breytingar á 

markaði, stig samkeppni eða miklar tækninýjungar, á styrk tengslanna milli 

markaðshneigðar og árangurs fyrirtækja (Grewal og Tansuhaj, 2001; Slater og Narver, 

1994). 

Til þess að fá betri innsýn inn í það ósamræmi sem niðurstöður höfðu sýnt gerðu 

Kirca og fleiri (2005) heildargreiningu (meta-analysis) á rannsóknum sem skoðuðu 

tengslin milli markaðshneigðar og árangurs fyrirtækja. Þeir fengu niðurstöður úr 114 
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rannsóknum bæði birtum og óbirtum sem þeir notuðu svo til þess að athuga hvort finna 

mætti tengsl þarna á milli. Niðurstöður þeirra sýndu að jákvæð tengsl mætti finna á milli 

markaðshneigðar og hagnaðar, sölu, markaðshlutdeildar og heildar árangurs fyrirtækis.  

1.4 Markaðsleg færni 

Markaðsleg færni er samþætting allra markaðslegra tengdra aðgerða innan fyrirtækis og 

er í raun viðbrögð fyrirtækisins við þeim upplýsingum sem það hefur aflað og miðlað 

(markaðshneigð). Markaðshneigð fyrirtækis er auðlind og markaðsleg færni er verkfæri 

sem nýtir markaðstengdar auðlindir (Morgan og fleiri, 2009) 

Day (1994) skilgreinir markaðslega færni sem flókna samsetningu áþreifanlegra og 

óáþreifanlegra auðlinda fyrirtækis. Auðlindirnar eru svo nýttar til þess að búa til einstaka 

vöru eða þjónustu, sem uppfyllir þarfir og langanir viðskiptavinanna betur en vörur eða 

þjónusta keppinautarins. Þetta er sú skilgreining sem flestir fræðimenn notast við (Nath, 

Nachiappan og Ramanathan, 2010; Vorhies og Morgan, 2005). Markaðsleg færni telst 

ekki auðlind í sjálfu sér heldur viðbrögð fyrirtækis til þess að nýta auðlindirnar við að 

skapa aukið virði fyrir viðskiptavini (Vorhies og fleiri, 1999; Day, 1994). 

Markmið fyrirtækja er eða á að minnsta kosti að vera að skapa framúrskarandi virði 

fyrir viðskiptavininn og öðlast þannig samkeppnisforskot (Day 1994; Narver og Slater 

1990). Til þess að geta búið til einstaka vöru eða þjónustu sem uppfyllir þarfir og 

langanir viðskiptavina sinna verður fyrirtæki að búa yfir markaðslegri færni (Noble, 

1990). Þegar starfsmenn nýta þá þekkingu og færni sem þeir búa yfir getur verið erfitt 

og jafnvel ómögulegt fyrir keppinauta að herma eftir. Þar getur því leynst grundvöllur til 

forskots á keppinautanna (Griffith, Yalcinkaya og Calantone, 2010)  

Í þessum kafla verður farið yfir tegundir markaðslegrar færni og hvernig hún er 

mæld. Auk þess verða tengsl hennar við árangur skoðuð.  

1.4.1 Tegundir markaðslegrar færni 

Markaðsleg færni er annaðhvort efrastigs (higher level) færni eða miðstigs (mid level) 

færni. Undir efrastigs færni eru t.d. vörumerkjastjórnun (brand management), stjórnun 

viðskiptatengsla (customer relationship management, CRM) og nýsköpun (innovation). 

(Merrilees, 2011; Vorhies og Morgan, 2005). Undir miðstigs færni eru samval söluráða, 
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markaðsrannsóknir, gerð markaðsáætlana og innleiðing markaðsáætlana (Merrilees, 

2011). 

Miðstigs markaðslegri færni hafa Morgan og fleiri (2009) og Vorhies, og fleiri (2009) 

skipt upp í tvo hluta, mótun og innleiðingu markaðsstefnu annars vegar og beitingu 

söluráða hins vegar. Mótun og innleiðing markaðsstefnu snýst um að skipuleggja og 

samhæfa aðgerðir til þess að innleiða markaðsstefnu með viðeigandi auðlindum til þess 

að ná markmiðum stefnu (Vorhies og Morgan 2005; Morgan og fleiri, 2009; Noble og 

Mokwa, 1999). Beiting söluráða er hagnýt færni sem er byggð upp í gegnum sértæka 

þekkingu sem starfsfólk fyrirtækisins býr yfir og tengist ákveðnum verkefnum. Færni í 

beitingu söluráða er sérstaklega mikilvæg í þeim fyrirtækjum sem hafa stefnu sem 

byggir á vöruaðgreiningu þar sem er nauðsynlegt að skapa ímynd og miðla ávinningi til 

núverandi og mögulegra viðskiptavina. Dæmi um beitingu söluráða eru vöruþróun 

(product development), verð (price), stjórn dreifileiða (channel management) og 

markaðssamskipti (marketing communication) (Vorhies og fleiri, 2009; Vorhies og fleiri, 

2005).  

1.4.1.1 Markaðsáætlanir 

Rannsóknir hafa sýnt að mótun markaðsstefnu og innleiðing hennar hefur jákvæð tengsl 

við árangur (Slater, Hult og Olson, 2010). Flestum fyrirtækjum finnst auðveldara að búa 

til markaðsáætlun heldur en að innleiða hana (Vorhies og Morgan, 2003). Færni í mótun 

markaðsstefnu er ekki nóg ein og sér heldur er mikilvægt að hægt sé að innleiða hana.  

Mótun markaðsstefnu (marketing strategy development) snýst um færni fyrirtækis 

við að móta markaðsstefnur sem tengja auðlindir þess við þarfir viðskiptavina þess með 

hámarks árangri (Sloetgraaf og Dickson, 2004; Yarbrough, Morgan og Vorhies, 2011). 

Færni í mótun markaðsstefnu snýst um getu fyrirtækis til þess að velja markhópa, 

staðfæra vörumerki, spá fyrir breytingum á markaði, skipuleggja nýtingu auðlinda í 

samræmi við tækifæri og ógnanir þannig að sem bestur árangur náist ásamt því greina 

styrkleika og veikleika fyrirtækisins samanborið við keppinauta þess (Sloetgraaf og 

Dickson, 2004; Yarbrough, Morgan og Vorhies, 2011; Simon, 1993; Friðrik Eysteinsson, 

2003; Slater og fleiri, 2010). 

Innleiðing markaðsstefnu (marketing strategy execution), felst í því að breyta 

markaðsstefnum í aðgerðir og nýta auðlindir fyrirtækisins til þess að ná sem mestum 
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árangri (Slater og fleiri, 2010). Færni í innleiðingu markaðsáætlunar skiptist í þrennt, 

færni í skipulagningu, færni í framkvæmd og færni í að meta árangurinn sem náðst hefur 

(Cravens og Piercy, 2009).  

1.4.1.2 Beiting söluráða 

Vöruþróun (product development), er færni fyrirtækja í að svara þörfum eða löngunum 

viðskiptavinanna betur og hagkvæmar en keppinauturinn (Kotler og fleiri, 2008, Vorhies 

og fleiri 1999). Vegna þess hve líftími vara getur verið stuttur er mikilvægt fyrir fyrirtæki 

að búa yfir færni í vöruþróun (Dutta, Narasimhan og Rajiv, 1999) en hún er einn af 

lykilþáttum þess að nýting og söfnun auðlinda fari fram (Eisenhardt og Martin, 2000). 

Vöruverð (pricing), er eina vídd markaðslegrar færni sem færir fyrirtækinu tekjur 

(Kotler og fleiri, 2008). Verðið á vöru á að vera í samræmi við það virði sem varan er í 

augum viðskiptavina og þeir eru tilbúnir að borga fyrir hana. Fyrirtæki getur orðið af 

tekjum hvort sem það verðuleggur of hátt eða of lágt. Ef verðið er of hátt geta 

viðskiptavinir hugsanlega valið valið ódýrari vörur keppinautanna en ef verðið er of lágt 

skynja viðskiptavinirnir vöruna sem verðminni en ella. Þetta getur haft áhrif á söluna ef 

viðskiptavinirnir eru tilbúnir að eyða meira til þess að upplifa að þeir hafi fengið ákveðið 

virði (Kotler og fleiri, 2008; Dutta, Zabaracki og Bergen, 2003). Fyrirtæki geta með 

réttum markaðsaðgerðum og færni í verðlagningu aukið virði vöru sinnar í augum 

neytenda og þannig fengið meira fyrir hana (Vorhies og fleiri, 1999). 

Færni í verðlagningu felst í því að finna verð sem hámarkar hagnað fyrirtækisins 

ásamt færni í að fylgjast með og bregðast við verði keppinautanna (Kotler og fleiri, 2008; 

Vorhies og fleiri, 1999). 

Stjórnun dreifileiða (channel management), er sú vídd markaðslegrar færni sem 

býður upp á mesta viðbætta virðið fyrir vörur  og geta stjórnendur nýtt dreifileiðir sínar 

bæði til þess að lágmarka kostnað og aðgreinavörur sínar (Weitz og Jap, 1995). Góð 

samskipti við dreifiaðilana eru mikilvæg ásamt gangkvæmu trausti þannig að báðir 

aðeilar hagnast á sambandinu þar sem mikill kostnaður getur hlotist af því að skipta um 

dreifiaðila (Vorhies og fleiri, 1999; Morgan og Hunt, 1994).   

Færni í stjórnun dreifileiða getur verið erfitt að herma eftir þar sem hún skiptist í 

marga hluta sem spila saman og því haft mikil áhrif á það hvort fyrirtæki nær forskoti á 

keppinauta sína eða ekki (Weitz og Jap, 1995).  
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Markaðssamskipti (marketing communication), er stýring samskipta við viðskiptavini 

til þess meðal annars að koma upplýsingum um vöruna á framfæri og hafa áhrif á þá 

ímynd sem viðskiptavinir hafa af vörumerkinu (Kotler og fleiri, 2008; McKee, Conant, 

Varadarajan og Mokwa, 1992). Þessi samskipti geta verið í formi auglýsinga 

(advertising), söluhvötum (sales promotion), persónulegri sölumennsku (personal 

selling), beinni markaðssetningu (direct marketing), almannatengsl (public relations) og 

markaðssetningu á netinu (internet marketing) sem er nýjasta form markaðssamskipta 

svo eitthvað sé nefnt (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 

2009; Kotler og fleiri, 2008; Vorhies og fleiri, 1999).  

Færni í markaðssamskiptum felst í að koma skýrum og samhæfðum skilaboðum til 

neytendanna ásamt því að viðhalda góðu samandi við þá (Kotler og fleiri, 2008). 

1.4.2 Mælitæki 

Fræðimenn sem rannsaka markaðslega færni virðast ekki vera búnir að sammælast um 

eitt mælitæki, heldur finna þeir hver og einn upp sinn eigin mælikvarða (Vorhies og 

fleiri, 1999; Vorhies og Morgan, 2003; 2005; Dutta, Narasimhan og Rajiv, 2005). 

Ákveðnir höfundar eins og Vorhies og Morgan sem hafa gefið út þó nokkrar rannsóknir á 

markaðslegri færni hafa búið til nýjan spurningalista fyrir hverja rannsókn svo áhersla sé 

lögð á þá þætti markaðslegrar færni sem eru mikilvægir hjá fyrirtækjunum sem þeir eru 

að skoða (Vorhies og fleiri 1999; Vorhies og Morgan, 2003; 2005; Morgan og fleiri, 

2003). Þeir notast þó alltaf við sama grun og er það skilgreining sem Day setti fram í 

grein sinni árið 1994 á markaðslegri færni (Morgan og fleiri, 2003; Vorhies og Morgan, 

2003; 2005; Vorhies og fleiri, 1999). 

Dutta og fleiri (2005) kalla á að eitthvað sameiginlegt viðmið verði notað við 

rannsóknir á markaðslegri færni. Þeir leggja til að þær auðlindir sem flest fyrirtæki nota 

verði mældar ásamt því hvernig fyrirtækin nýta þær. Til þess að fá einhvern mælikvarða 

leggja þeir til að samanburður við helstu keppinautana sé notaður. 

Mæliaðferðirnar sem notaðar eru í nýjustu rannsóknunum taka mið af þeim 

aðferðunum sem Morgan og fleiri (2003) og Vorhies og Morgan (2005) notuðu 

(Theodosiou og fleiri, 2012; Morgan og fleiri, 2009; Nath og fleiri, 2010; Vorhies og fleiri, 

2009;  Yarbrough og fleiri, 2011). Spurningalisti Vorhies og Morgan (2005) inniheldur 39 
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spurningar skiptar upp eftir átta þáttum markaðslegrar færni (verð, vöruþróun, stjórnun 

dreifileiða, markaðssamskiptum, sölu, stjórnun markaðsupplýsinga, mótun 

markaðsstefnu og innleiðingu markaðsstefnu). Þátttakendum er ætlað að bera sig 

saman við helstu keppinauta sína og svara á sjö punkta Likert kvarða -3 til +3. 

Niðurstöður þeirra sýndu að áreiðanleiki spurningalistans var góður ásamt því að 

þættirnir átta voru hver að mæla sína hugsmíð (Vorhies og Morgan, 2005). 

1.4.3 Tengsl markaðslegrar færni við árangur fyrirtækja 

Búið er að sýna fram á að það eru tengsl milli markaðslegrar færni og árangurs (Vorhies 

og fleiri, 2011; Krasnikov og Jayachandran, 2008). Fræðimenn sem hafa skoðað tengslin 

milli markaðslegrar færni og árangurs hafa fundið sterk jákvæð tengsl, en þar má meðal 

annars nefna rannsóknir Morgan og fleiri (2012), Yarbrough og fleiri (2011), Morgan og 

fleiri (2009), Hughes og Morgan (2008), Dutta og fleiri (2003), Vorhies og Morgan, 

(2003), Kotabe, Srinivasan og Aulakh, (2002) Vorhies og fleiri, (1999), Hooley og fleiri 

(1999), Dutta og fleiri (1999), Hunt og Morgan (1995).  

Dutta og fleiri (1999) skoðuðu hvernig og hvort markaðsleg færni hefði einhver áhrif 

hjá hátæknifyrirtækjum þar sem umhverfið breytist hratt. Niðurstöðurnar þeirra sýndu 

að því meiri sem vöruþróunin var hjá fyrirtækinu því mikilvægari varð markaðslega 

færnin hjá fyrirtækinu.  

Kotabe og fleiri (2002) gerðu rannsókn á fjölþjóðlegum fyrirtækjum og komust að því 

að markaðsleg færni hefur ekki aðeins jákvæð tengsl við árangur fjölþjóðlegra fyrirtækja 

heldur getur hún einnig mildað þá erfiðleika sem geta komið upp við inngöngu inn á nýja 

markaði.  

Krasnikov og Jayachandra, (2008) sýndu fram á í rannsókn sinni að stærð fyrirtækja 

hefur ekki áhrif á tengsl markaðslegrar færni við árangur. Þannig hefur markaðsleg færni 

jákvæð tengsl við árangur bæði stórra fyrirtækja þar sem mikil verkaskipting er milli 

deilda og lítilla fyrirtækja þar sem lítil afmörkun er á starfssviði starfsmannanna. Auk 

þess sýndu þeir fram á að markaðsleg færni leiði frekar til árangurs heldur en færni í 

rekstri eða vöruþróun og rannsóknir.  

Geta fyrirtækja í markaðslegri færni er því mikilvæg til þess að ná forskoti á 

keppinautanna og betri árangri.  



 

24 

1.5 Mælikvarði á árangur 

Áhersla hefur verið lögð á þau jákvæðu tengsl sem hafa fundist milli góðs markaðsstarfs 

og árangurs fyrirtækja vegna þess að markaðsfræðingar hafa þurft að verja það starf 

sem þeir vinna og þær fjárhagsáætlanir sem þeir leggja til (Morgan, 2012). Auk þess sem 

árangursmælingar aðstoða fyrirtæki við að skipuleggja starf sitt, gera áætlanir og setja 

sér markmið (Simmons, 2000).  

Árangur fyrirtækja má mæla á ýmsan hátt en yfirleitt eru skoðaðir tveir þættir, 

markaðslegur árangur og fjárhagslegur árangur. Markaðslegur árangur er t.d. ánægja 

viðskiptavina, söluaukning og markaðshlutdeild. Fjárhagslegur árangur er t.d. hagnaður, 

arðsemi eigna og arðsemi fjárfestinga (Morgan, 2012). Árangurinn má svo bera saman 

við fyrri ár hjá fyrirtækinu, áætlanir fyrir árið eða keppinauta svo eitthvað sé nefnt 

(Neely, 2002; Theodosiou og fleiri, 2012).  

Í rannsóknum á tengslum markaðshneigðar og markaðslegrar færni á árangur 

fyrirtækja hefur helst verið notast við mælingar á ánægju viðskiptavina, hagnaður, 

arðsemi eigna (ROA), arðsemi fjárfestinga (ROI), arðsemi sölu (ROS) og 

markaðshlutdeild. Sá sem svarar spurningalistanum er þá beðinn um að bera fyrirtækið 

sitt saman við stöðu helstu keppinautanna (Menguc og fleiri, 2007; Vorhies og fleiri, 

1999; Vorhies og Morgan, 2005; Kirca, 2011; Darroch og McNaughton, 2003). Mikilvægt 

er að skoða bæði markaðslegan og fjárhagslegan árangur vegna þess að það kostar að 

framleiða góða vöru og auka markaðshlutdeildina (Menguc og fleiri, 2007). 

1.6 Tengsl markaðshneigðar og markaðslegrar færni við árangur 

Síðustu ár hafa fræðimenn farið að skoða hvort einhver þriðja breyta eða millibreyta 

gæti verið til staðar sem hefur áhrif á þessi sterku jákvæðu tengsl sem rannsóknir hafa 

sýnt að séu á milli markaðshneigðar og árangurs (Brik og fleiri, 2010; Ellinger, Ketchen, 

Hult, Elmadag og Richey, 2008). Niðurstöður rannsókna sem skoða þennan möguleika 

hafa sýnt að tengsl markaðshneigðar við árangur séu í rauninni óbein í gegnum 

markaðslega færni (Merrilees o.fl., 2011; Murrey o.fl., 2011; Quereshi og Kratzer 2011).  

Yarbrough og fleiri (2011) skoðuðu hvort menning innan fyrirtækis hefði einhver áhrif 

á gæði markaðslegrar færni hjá fyrirtækinu. Niðurstöður sýndu að ef markaðsáætlun 

fyrirtækis passar vel við menninguna innan þess verður árangurinn við innleiðinguna 

miklu meiri.  
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Theodosiou og fleiri (2012) rannsökuðu tengslin milli markaðslegrar færni og 

fyrirtækjamenningar sem lagði ýmist áherslu á keppinautinn, viðskiptavininn, innviði 

fyrirtækis eða nýsköpun. Þeir fundu sterk tengsl á milli markaðslegrar færni og 

fyrirtækjamenningarinnar sem lagði áherslu keppinautanna. En upplýsingasöfnun um 

keppinautana er einmitt einn þáttur markaðshneigðar (Narver og Slater, 1990; Kohli og 

Jaworski, 1990). Þeir fundu einnig tengsl milli nýsköpunar og markaðslegrar færni en 

ekki milli fyrirtækjamenningar sem lagði áherslu á viðskiptavininn eða innviði 

fyrirtækisins (Theodosiou og fleiri, 2012). 

Murrey og fleiri (2011) skoðuðu hvort markaðsleg færni hefði einhver áhrif á tengsl 

milli markaðshneigðar og árangurs. Niðurstöður þeirra sýndu að markaðshneigð hefði 

aðeins jákvæð tengsl við árangur í gegnum markaðslega færni. 

Markaðshneigð snýst um að afla upplýsinga um viðskiptavininn og markaðinn ásamt 

því að nýta þær. Markaðsleg færni fjallar um hversu vel þér tekst að nýta upplýsingarnar 

og á hvaða hátt miðað við það markaðsumhverfi sem fyrirtækið starfar í. Það ætti því 

ekki að koma á óvart að niðurstöður rannsókna sýna að þau fyrirtæki sem eru 

markaðshneigð og með góða markaðslega færni komi betur út heldur en þau fyrirtæki 

sem skortir annað hvort (Morgan og fleiri, 2009; Day 1994; Vorhies og fleiri, 1999). 

1.7 Fyrri rannsóknir 

Tengsl markaðshneigðar og markaðslegrar færni við árangur hefa verið mikið rannsökuð 

síðustu ár og flestar rannsóknir sýnt fram á að þarna megi finna jákvæð tengsl hjá 

hvernig fyrirtæki sem er (Liao og fleiri, 2011; Kirca, 2005).  

Í rannsókn Morgan og fleiri (2009) á tengslum markaðshneigðar, markaðslegrar færni 

og árangurs fyrirtækja sendu þeir könnun með vefpósti á yfirmenn markaðsdeilda í 748 

fyrirtækjum í Bandaríkjunum. Svarhlutfall var 31% og fengu þeir 230 nothæfar kannanir 

til baka. Könnunin þeirra var sett saman úr spurningalista Jaworski og Kohli (1993) sem 

var ætlað að mæla markaðshneigð og samsettum lista Morgan og fleiri (2003) og 

Vorhies og Morgan (2005) til þess að mæla markaðslega færni. Í mælingu þeirra á 

árangri notuðust þeir við tvíþættar mælingar. Annars vegar báðu þeir um mat svarenda 

á stöðu og hagnaði fyrirtækisins og notuðu til þess skala fenginn frá Morgan og fleirum 

(2003) auk þess sem þeir fengu fjármála upplýsingar um 108 af fyrirtækjunum þar sem 

þeir gátu reiknað arðsemi eigna árið fyrir rannsóknina og svo árið sem rannsóknin stóð 
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yfir. Þetta gerðu þeir bæði til þess að skoða hvort mat svarenda og rauntölur væru 

áþekkar. Með því að taka tvö ár vildu þeir koma í veg fyrir að eitthvað tilfallandi hefði 

haft áhrif á stöðu fyrirtækisins árið sem það var skoðað (Morgan og fleiri, 2009). 

Niðurstöður þeirra voru að bæði markaðshneigð og markaðslega færni má tengja við 

betri árangur fyrirtækja hvað varðar arðsemi eigna ásamt því að tengsl fundust milli 

markaðslegrar færni og skynjaðrar frammistöðu fyrirtækisins. Auk þessa bentu 

niðurstöður þeirra til þess að ef fyrirtæki bjó yfir markaðshneigð var mikilvægt að það 

byggi líka yfir markaðslegri færni til þess að áhrif markaðshneigðarinnar á árangur 

fyrirtækisins yrðu sem mest (Morgan og fleiri, 2009).  

Þrátt fyrir margar rannsóknir á tengslum markaðshneigðar og markaðslegri færni við 

árangur fyrirtækja eru ekki svo margar sem hafa skoðað þessi tengsl hjá 

tæknifyrirtækjum og enn færri skoðað lítil tæknifyrirtæki sem standa frammi fyrir 

takmörkuðum auðlindum og færni og hafa önnur markmið og vinnuumhverfi (Qureshi 

og Kratzer, 2010).  

Hughes og Morgan (2008) skoðuðu markaðsáætlanagerðir og árangur hjá stórum 

hátæknifyrirtækjum. Þeir völdu stór fyrirtæki því þau voru líklegri til þess að vera með 

markaðsdeild og ólíklegt að þau ættu við vandamál sem oft tengjast litlum fyrirtækjum 

að stríða. Hátæknifyrirtæki urðu svo fyrir valinu vegna þess að þau starfa yfirleitt á 

mörkuðum þar sem mikil óvissa ríkir og líftími vara er styttri vegna tækninýjunga. Þessi 

fyrirtæki þurfa því að vera með góða markaðsáætlun, nýta auðlindir sínar vel og vera 

með góðar rannsóknar- og þróunardeild (Huges og Morgan, 2008). Auk þessa þurfa 

fyrirtækin að geta aðlagað sig fljótt að breyttum aðstæðum og verið sveigjanleg þegar 

kemur að keppinautum og viðskiptavinum (Qureshi og Kratzer, 2010). Niðurstöður 

Huges og Morgan (2008) studdu við hugmyndir þeirra og var árangur betri hjá þeim 

fyrirtækjum sem voru með góða markaðsáætlun sem farið var eftir heldur en þeim sem 

áttu erfitt með að innleiða verkefni markaðsáætlunarinnar.  

Rannsókn Qureshi og Kratzer (2010) sem skoðaði áhrif óstöðugs umhverfis á 

frumkvöðlahneigð og markaðshneigð lítilla tæknifyrirtækja. Því er þessi rannsókn ágæt 

viðbót við fyrri rannsóknir. Þeir skoðuðu einnig áhrif frumkvöðla- og markaðshneigðar á 

markaðslegrar færni ásamt því að athuga hvort markaðsleg færni hefði áhrif á 

frammistöðu nýsköpunar og tækni fyrirtækja. Þeir skilgreindu markaðshneigð og 
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frumkvöðlahneigð sem aðal markaðsauðlindirnar (market based assets) og markaðslega 

færni fyrirtækisins sem aðal markaðstengdu aðgerðirnar (market-relating deployment 

mechanism).  

Rannsókn þeirra var send til 800 stjórnenda lítilla tæknifyrirtækja. Stjórnendurnir 

voru valdir til þess að svara könnuninni því hann/hún gat metið nákvæmlega hver sýn 

fyrirtækisins er á þau atriði sem skoðuð eru í rannsókninni. Aðeins lítil fyrirtæki með 

minnsta kosti tveggja ára reynslu og fimm eða fleiri starfsmenn voru nýtt í rannsókninni. 

Svarhlutfall var 143 fyrirtæki af 800 eða tæplega 20%. Svarendur voru í öllum tilfellum 

forstjóri, framkvæmdarstjóri eða markaðsstjóri.  

Spurningalistanum var skipt upp í sex hluta. Breytingar í umhverfinu (environmental 

turbulence), en þar notuðu þeir spurningalista Jaworski og Kohli (1993). 

Frumkvöðlahneigð fyrirtækisins (entrepreneurial orientation), þar sem þeir notuðu 

spurningalista frá Narver og Slater (1993). Markaðshneigð (marketing orientation), 

mældu þeir með spurningalista frá Jaworski og Kohli (1993). Markaðslega færni 

(marketing capability), notuðu þeir spurningalista Vorhies og Harker (2000). Árangur 

(firm performance), mældu þeir með spurningalista Spanos og Lioukas (2001). Síðasti 

hluti spurningalistans var bakgrunnsspurningar þar sem upplýsingum um fyrirtækið og 

svarandann var safnað. Svarendur mátu fyrirtæki sitt eftir fullyrðingunum og svöruðu 

spurningunum á sjö punkta Likert skala þar sem 1 var mjög ósammála og 7 mjög 

sammála.  

Qureshi og Kratzer (2010), fundu jákvæð tengsl milli aukins óstöðugleika í 

umhverfinu og frumkvöðlahneigðar og markaðshneigðar fyrirtækja. Sterk jákvæð tengsl 

voru milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni en veikari tengsl voru milli 

frumkvöðlahneigðar og markaðslegrar færni fyrirtækja. Þeir fundu einnig sterk jákvæð 

tengsl milli markaðslegrar færni og árangurs fyrirtækjanna. Ásamt því fundu þeir tengsl 

milli frumkvöðlahneigðar og árangurs en þessi tengsl fundust ekki á milli 

markaðshneigðar og árangurs fyrirtækjanna.  

Rannsóknin veitir góðar upplýsingar til stjórnenda fyrirtækja um mikilvægi 

frumkvöðlahneigðar og markaðshneigðar. Auk þessa sýnir hún mikilvægi þess að 

stjórnendur fyrirtækja fjárfesti í markaðslegri færni til þess að bæta frammistöðu þess. 

Niðurstöðurnar bentu einnig til þess að mikilvægustu þættirnir í markaðslegri færni fyrir 
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lítil tæknifyrirtæki væru góð markaðsstýring (getan til þess að skipta markaðnum niður 

og finna markhópa, stýra markaðsstarfi og getan til þess að samþætta starf deilda innan 

fyrirtækisins til að bregðast við ástandi á markaðnum), markaðsrannsóknir og kynningar 

á vörunum. Höfundar greinarinnar leggja því til að stjórnendur lítilla fyrirtækja leggi 

áherslu á þessa þætti á erfiðum tímum (Qureshi og Kratzer, 2010). 

Þessari rannsókn er ætla að skoða markaðshneigð og markaðslegri færni á litlum 

tæknifyrirtækjum á Íslandi en engar rannsóknir hafa verið gerðar á tæknifyrirtækjum á 

Íslandi hvað þá þegar miðað er við eina atvinnugrein eins og sjávarútveg. Tæknifyrirtæki 

í sjávarútvegi urðu fyrir valinu vegna þess að sjávarútvegurinn á Íslandi er enn ein af 

mikilvægustu atvinnugreinum landsins hvað varðar tekjur og fjölda starfa. Auk þess eru 

íslensk tæknifyrirtæki í sjávarútvegi meðal þeirra fremstu í heiminum ásamt því að þau 

búa yfir rúmlega 500 starfsgildum. 

Með því að einskorða rannsóknina við sjávarútveg er reynt að útiloka þau áhrif sem 

breytingar í umhverfinu geta haft þar sem öll fyrirtækin eru í samskonar stöðu. Í 

rannsókninni verður leitast við að skoða hversu markaðshneigð þessu litlu 

tæknifyrirtæki eru og hversu mikilli markaðslegri færni þau búa yfir samanborið við 

keppinauta sína. Auk þess verður skoðað hvort einhver tengsl séu á milli aukinnar 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni og árangurs fyrirtækjanna.  

Þær rannsóknarspurningar sem leitast verður við að svara í þessari rannsókn eru: 

1. Hversu markaðshneigð eru lítil tæknifyrirtæki í sjávarútvegi á Íslandi 
samanborið við keppinauta? 

2. Hversu mikilli markaðslegri færni búa lítil tæknifyrirtæki í sjávarútvegi á 
Íslandi yfir í samanburði við keppinauta sína? 

3. Eru tengsl á milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni lítilla 
tæknifyrirtækja í sjávarútvegi á Íslandi? 

4. Eru tengsl á milli markaðslegrar færni tæknifyrirtækja í sjávarútvegi á Íslandi 
og árangurs þeirra? 

Tilgátur höfundar eru fjórar:  

H1. Fyrirtækin eru markaðshneigð að því leitinu til að þau vita hvað viðskiptavini 
þeirra vantar í sínu starfi og nýta þær upplýsingar í starfi sínu. 

H2. Fyrirtækin búa almennt ekki yfir betri markaðslegri færni en keppinautar 
þeirra. 
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H3. Því markaðshneigðari sem fyrirtækin eru því betri er markaðsleg færni þeirra. 

H4. Því meiri markaðslegri færni sem fyrirtækin búa yfir því betri er árangur 
þeirra.  
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2 Aðferð 

Framkvæmd var megindleg rannsókn á litlum tæknifyrirtækjum í íslenskum sjávarútveg. 

Í þessum kafla verður farið yfir þá aðferð sem notuð var og skiptist í undirkaflana 

þátttakendur, mælitæki og framkvæmd og greining gagna. 

2.1 Þátttakendur 

Þátttakendurnir í þessari rannsókn voru æðstu stjórnendur markaðsmála í litlum 

tæknifyrirtækjum í íslenskum sjávarútvegi sem báru ábyrgð á stefnu fyrirtækisins í 

markaðsmálum. Lítil fyrirtæki voru valin þar sem þau hafa ekki yfir sömu auðlindum og 

þekkingu að ráða eins og stór.  

Til þess að fyrirtæki gæti tekið þátt í rannsókninni þurfti það að hafa verið starfandi í 

að minnsta kosti tvö ár og vera með fleiri starfsmenn en fimm en jafnframt færri 

starfsmenn en 50. Farið var eftir fyrirtækjalista sem höfundur safnaði saman fyrir 

doktorsverkefni Þórs Sigfússonar vetur 2010-2011 til þess að finna tæknifyrirtækin. Auk 

þessa var haft samband við Íslenska sjávarklasann sem vinnur að því að styðja við og 

styrkja tengslin milli fyrirtækja tengdum við sjávarútveginn á Íslandi og bættust þá fimm 

fyrirtæki við. Heildarfjöldi fyrirtækja sem spurningalistinn var sendur á endaði því í 40 og 

voru það öll lítil tæknifyrirtæki í íslenskum sjávarútvegi 

2.2 Mælitækið 

Notast var við spurningalista sem var skipt upp í fjóra hluta og var upphaflega á ensku. 

Hann var þýddur af Ellerti Rúnarssyni fyrir meistaraverkefni sitt „Markaðshneigð og 

markaðsleg færni lítilla, meðalstórra og stórra fyrirtækja“ (2012) í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. Ellert hefur BA gráðu frá enskum háskóla og fékk 

aðstoð frá leiðbeinanda sínum Friðriki Eysteinssyni við þýðinguna. Spurningalistinn var 

svo bakþýddur yfir á ensku aftur af einstaklingi með BA próf í ensku. Því næst var 

spurningalistinn forprófaður á 10 einstaklingum sem allir starfa við markaðsmál og þeir 

beðnir um að meta hversu vel þeir skildu leiðbeiningar og spurningar listans.  

Fyrsti hlutinn mældi markaðshneigð og studdist sá hluti spurningalistans við stytta 

MARKOR útgáfu sem Jaworski og Kohli (2003) gáfu út. Þessi hluti spurningalistans 

inniheldur 14 fullyrðingar sem deilt er niður á þrjá þætti, öflun upplýsinga (5), dreifingu 

upplýsinga (5) og viðbrögð við upplýsingum (4). Notast var við sjö punkta Likert kvarða 
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þar sem þátttakendur voru beðnir um að meta hversu ósammála (1) eða hversu 

sammála (7) þeir voru fullyrðingunum.  

Annar hluti spurningalistans mældi markaðslega færni fyrirtækjanna og var fenginn 

frá Vorhies og Harker (2000). Þessi hluti spurningalistans inniheldur 19 fullyrðingar 

skipta niður á verðlagningu (4), vöruþróun (4), dreifingu (4), auglýsingar (3) og stjórn 

markaðsmála (4). Þátttakendur voru beðnir um að meta hversu ósammála eða sammála 

þeir voru fullyrðingunum samanborið við helstu keppinauta og svara á sjö punkta Likert 

kvarða þar sem 1 stóð fyrir mjög ósammála og 7 mjög sammála. 

Þriðja hluta spurningalistans var ætlað að mæla árangur fyrirtækjanna og inniheldur 

fimm fullyrðingar sem skoða vöxt markaðshlutdeildar, söluaukningu og arðsemi 

fyrirtækis (business profitability), fjárfestingar (ROI) og sölu (ROS). Þessi hluti 

spurningalistans var gerður af Spanos og Lioukas (2001). Þátttakendur voru beðnir um 

að meta stöðu fyrirtækisins samanborið við helstu keppinauta þess. Svarað var á sjö 

punkta Likert kvarða þar sem 1 stóð fyrir miklu verri og 7 stóð fyrir miklu betri.  

Fjórði og jafnframt síðasti hluti spurningalistans var ætlað að skoða bakgrunn 

fyrirtækisins og þess sem svaraði könnuninni. Þar voru fimm spurningar sem skoðuðu 

fjölda starfsmanna, aldur fyrirtækisins, stöðu þess sem svaraði spurningalistanum fyrir 

hönd fyrirtækisins og hvort hann bæri ábyrgð á stefnu þess í markaðsmálum. Þessi hluti 

spurningalistans var miðaður við þær bakgrunnsspurningar sem Qureshi og Kratzer 

(2011) notuðu í rannsókn sinni. Í síðustu spurningu spurningalistans var þátttakandinn 

beðinn um að meta þekkingu sína á efni könnunarinnar og svara á sjö punkta Likert 

kvarða þar sem 1 stóð fyrir mjög litla þekkingu og 7 stóð fyrir mjög mikla þekkingu. Þessi 

spurning var fengin úr spurningalista Morgans og fleiri (2009) og gerði það að verkum að 

hægt var að útiloka svör hjá þeim sem töldu sig hafa litla þekkingu á efni 

spurningalistans. Spurningalistann má sjá í heild sinn í viðhengi 2. 

Þátttakendur meta frammistöðu fyrirtækis síns huglægt í samanburði við helstu 

keppinauta. Þetta getur skapað ákveðna skekkju þar sem stjórnendur geta miðað við 

fyrri reynslu, hrifnæmi eða tilfinningu (Rosenzweig, 2007). Þetta kallast geislabaugsáhrif 

(Thorndike, 1920). Það hefur þó verið sýnt fram á að huglægt mat er mjög nálægt 

raunmati (Wall og fleiri, 2004; Dawes, 1999; Dess og Robinson, 1984).  
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2.3 Framkvæmd og úrvinnsla 

Byrjað var á að hringja í öll tæknifyrirtækin sem voru á lista sem fenginn var úr 

doktorsverkefni Þórs Sigfússonar ásamt þeim fyrirtækjum sem fengin voru frá Íslenska 

sjávarklasanum. Í flestum fyrirtækjunum var fengið beint samband við þann einstakling 

sem bar ábyrgð á stefnu fyrirtækisins í markaðsmálum. Hjá fimm fyrirtækjum var sá aðili 

staddur erlendis og því einungis rætt við undirmann hans. Í þessum samtölunum var 

látið vita að könnunin væri að fara í gang og póstfang fengið hjá þeim aðila innan 

fyrirtækisins sem bar ábyrgðina á markaðslegum ákvörðunum innan fyrirtækisins og 

gróft mat fengið á fjölda starfsmanna fyrirtækisins og aldur þess. Þessi símtöl voru gerð 

föstudaginn 10.ágúst og mánudaginn 13.ágúst.  

Könnunin var svo var sett upp á netsíðunni Createsurvey.com og send á fimm 

einstaklinga sem beðnir voru um að lesa hana yfir og svara spurningalistanum. Þetta var 

gert til þess að athuga hvort leiðbeiningarnar væru skiljanlegar og að svörin bærust í 

gagnagrunninn. Þann 15.ágúst var könnunin send á póstföngin sem hafði verið safnað. 

Kynningarbréf fylgdi könnuninni (viðhengi 1) þar sem könnunin var kynnt og svarendum 

sagt að það tæki u.þ.b. 10 mínútur að svara henni. Ítrekun var send út fjórum sinnum, 

21.ágúst, 26.ágúst, 30.ágúst og 3.september. Auk þess var hringt í þá sem áttu eftir að 

svara þann 30.ágúst til þess að biðla til þeirra um að svara. Markmiðið var 90% svörun 

sem náðist 4.september, þegar 36 fyrirtæki af 40 höfðu sent inn svör, en þá var 

könnuninni lokað og byrjað var að vinna úr niðurstöðunum. Notast var við 

greiningarforritið SPSS við úrvinnslu gagna og tölfræðiforritið Excel við gerð tafla.  

Innri áreiðanleiki spurningalistans var mældur til þess að geta sagt til um hvort 

spurningarnar séu að mæla þá vídd/hugsmíð sem þeim er ætlað. Innri áreiðanleiki er 

mældur á skalanum α = 0 – 1, því hærri sem talan er því áreiðanlegri er spurningalistinn. 

Ef α er hærra en 0,7 er spurningalistinn talinn áreiðanlegur. Eins og sjá má í töflu 1 er α 

vel yfir 0,7 við allar víddir og innri áreiðanleiki spurningalistans því góður. 

Tafla 1. Innri áreiðan leiki 

 Cronbach´s Alpha 
Markaðshneigð, markaðsleg færni og árangur 0,916 
Markaðshneigð og markaðsleg færni 0,896 
Markaðshneigð 0,835 
Markaðsleg færni 0,885 
Árangur 0,920 
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Af þeim 36 fyrirtækjum sem svöruðu voru fjögur fyrirtæki komin með fleiri en 50 

stöðugildi og voru þar af leiðandi útilokuð frá könnuninni. Þýðið minnkaði því úr 40 

fyrirtækjum í 36. Þá var hent út tveimur svörum sem ekki uppfylltu skilyrðin að svarandi 

væri sá sem bæri ábyrgð á stefnu fyrirtækisins í markaðsmálum. Eftir sátu 30 svör af 36 

fyrirtækjum eða um 83% af öllum litlum tæknifyrirtækjum í íslenska sjávarklasanum.  

Gögnin voru þáttagreind til þess að skoða tengslin milli fullyrðinganna og einfalda 

gögnin. Þáttagreining býr til yfirlit yfir þætti þar sem spurningar með svipuð einkenni 

eða sem mæla svipaðar hugsmíðar eru hópaðar saman (Cooper og Schindler, 2008). 

Gerð voru tölfræðiprófin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) og Bartletts próf (Bartlett‘s test of 

spherity) til þess að meta hvort gögnin séu hentug fyrir þáttagreiningu. KMO gildið var 

0,464 fyrir markaðslega færni en 0,651 fyrir markaðshneigð en til þess að gögnin séu 

hentug fyrir þáttagreiningu þarf gildið að vera 0,6 (Tabachnick og Fidell, 2006). Bartletts 

prófin voru tölfræðilega marktæk sem bendir til þess að gögnin séu hentug til 

þáttagreiningar. Þáttagreininginn skipti fullyrðingunum í markaðshneigð niður í fimm 

þætti sem skýra 78% af fylgni þeirra, flestar fullyrðingarnar röðuðust á fyrsta þáttinn og 

því var prófað að nota varimax snúning. Tafla 2 sýnir hvernig fullyrðingarnar raðast á 

þessa fimm þætti og hversu mikla fylgni þær hafa við hvern þátt. Þáttagreining skipti 

fullyrðingum markaðslegrar færni í 6 þætti sem skýra 82% af fylgni þeirra, eins og í 

markaðshneigð hlóðust flestar fullyrðingarnar á fyrsta þáttinn og því var prófað að nota 

varimax snúning. Við það deildust fullyrðingarnar betur niður á þættina og í töflu 3 má 

sjá fylgni hverrar fullyrðingar þættina. Þessar niðurstöður benda til þess að bæði prófin 

séu að mæla fleiri en eina vídd. 

Ýmsar spurningar voru krosskeyrðar með bakgrunnsbreytunum en það leiddi ekki til 

neinna áhugaverðra niðurstaða. Möguleg skýring á því er að þýðið er smátt og svörin 

dreifast nokkuð jafnt. 
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Tafla 2. Þáttagreining á fullyrðingum markaðshneigðar 

Rotated Component Matrix(a) Component 

 1 2 3 4 5 

Við förum reglulega yfir þær vörur sem eru í þróun 
hjá okkur til þess að ganga úr skugga um að við 
séum að þróa vörur í samræmi við óskir 
viðskiptavina okkar. 

,820 ,107 ,081 -,113 ,062 

Við höldum sameiginlega fundi fyrir allar deildir að 
minnsta kosti ársfjórðungslega til þess að ræða 
breytingar og leitni (trends) á markaði. 

,780 ,070 ,250 -,004 ,253 

Starfsfólk okkar sem starfar við markaðsmál ver 
tíma í að ræða framtíðarþarfir viðskiptavina okkar 
við starfsfólk úr öðrum deildum. 

,744 ,196 -,021 ,389 ,298 

Við hittum viðskiptavini okkar að minnsta kosti 
einu sinni á ári til að komast að því hvaða 
vörur/þjónustu þeir munu þurfa í framtíðinni. 

-,123 ,911 -,175 ,080 -,003 

Deildir og hópar innan fyrirtækisins hittast 
reglulega og skipuleggja viðbrögð við breytingum í 
viðskiptaumhverfi okkar. 

,451 ,648 ,105 ,232 ,216 

Við könnum viðhorf endanlegra viðskiptavina 
okkar til gæða vörunnar/þjónustunnar að minnsta 
kosti einu sinni á ári. 

,229 ,643 ,288 -,234 ,175 

Við höfum oft samskipti við eða gerum kannanir 
meðal aðila (t.d. smásala eða umboðsmanna) 
sem eru í þeirri aðstöðu að geta haft áhrif á 
endanlega viðskiptavini okkar. 

,427 ,630 ,179 ,327 ,032 

Ef keppinautur okkar myndi setja af stað öfluga 
markaðsherferð sem væri beint að viðskiptavinum 
okkar myndum við tafarlaust bregðast við. 

,137 ,165 ,912 ,020 -,101 

Ef deild eða hópur innan fyrirtækisins kemst að 
einhverju mikilvægu um keppinauta okkar eru 
aðrar deildir eða hópar fljótt látnir vita af því. 

,090 -,073 ,895 ,266 ,154 

Við öflum upplýsinga um atvinnugreinina með 
óformlegum leiðum. 

-,072 -,006 ,250 ,862 ,116 

Upplýsingum um viðskiptavini okkar (t.d. skýrslur 
og fréttabréf) er dreift milli deilda innan 
fyrirtækisins. 

,511 ,311 ,009 ,594 -,175 

Ef eitthvað markvert hendir stóran viðskiptavin 
okkar eða markað þá vita allir stjórnendur innan 
fyrirtækisins af því innan skamms tíma. 

,364 ,121 ,186 -,149 ,771 

Við skoðum reglulega mögulegar afleiðingar 
breytinga í ytra umhverfinu (t.d. breytingar á 
reglugerðum) á viðskiptavini okkar. 

,373 ,354 -,091 ,299 ,639 

Viðskiptaáætlun fyrirtækisins er frekar byggð á 
markaðsrannsóknum en framförum í tækni. 

,382 ,456 ,225 -,289 -,544 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
  Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a  Rotation converged in 13 iterations. 
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Tafla 3. Þáttagreining á fullyrðingum markaðslegrar færni. 

Rotated Component Matrix(a) Component 

 1 2 3 4 5 6 

Dreifikerfi okkar er skilvirkara en dreifikerfi 
keppinautanna. 

,880 ,160 ,105 -,025 ,274 -,080 

Við erum í betri samskiptum við dreifingaraðila okkar 
heldur en keppinautar okkar. 

,834 ,261 ,115 ,205 ,134 ,049 

Við erum í nánari tengslum við dreifingaraðila og 
smásala fyrirtækisins en keppinautar okkar. 

,816 ,236 ,164 ,047 ,212 ,053 

Auglýsingar fyrirtækisins okkar skila betri árangri en 
auglýsingar keppinauta okkar. 

,773 ,078 ,006 ,053 -,307 ,369 

Söluhvatar fyrirtækisins okkar (afslættir, ókeypis 
sýnishorn, o.fl.) skila betri árangri en söluhvatar 
keppinautanna. 

,764 -,107 ,490 -,085 -,014 ,166 

Við erum betri í að þróa nýjar vörur/þjónustu heldur en 
keppinautar okkar. 

,195 ,853 ,222 ,151 ,052 -,082 

Vöruþróun okkar stenst tímaáætlanir. ,242 ,842 -,028 ,114 -,174 -,332 

Vöruþróun okkar er meira í takt við þarfir viðskiptavina 
okkar en vöruþróun keppinautanna. 

,090 ,768 ,398 -,185 ,145 ,146 

Vöruþróun okkar veitir okkur forskot á markaðinum. -,075 ,730 ,383 -,235 ,179 ,316 

Geta okkar til að samhæfa starf mismunandi deilda og 
hópa innan fyrirtækisins hjálpar okkur að bregðast við 
aðstæðum á markaði hraðar en keppinautar okkar. 

,258 ,585 ,410 ,111 ,199 ,121 

Auglýsingar eru mjög mikilvægur hluti af 
markaðssamskiptum fyrirtækisins. 

,441 ,530 -,045 ,191 -,524 ,252 

Hæfni okkar í markaðshlutun og vali á markhópum 
hjálpar okkur í samkeppninni. 

-,114 ,269 ,811 ,021 -,069 ,102 

Við erum betri í stjórn markaðsaðgerða heldur en 
keppinautar okkar. 

,227 ,240 ,807 ,180 ,100 -,056 

Geta okkar í stjórnun markaðsmála veitir okkur 
samkeppnisforskot. 

,334 ,169 ,807 ,045 ,066 -,063 

Dreifing fyrirtækisins er mjög mikilvæg svo ná megi 
árangri í markaðsstarfi fyrirtækisins. 

,267 ,122 ,625 ,004 ,519 -,116 

Verðlagning okkar er árangursríkari heldur en 
verðlagning keppinautanna. 

,170 ,180 -,032 ,857 ,198 ,036 

Verðlagning hefur mikil áhrif á velgengni markaðsstarfs 
okkar. 

-,067 -,155 ,236 ,801 -,193 ,213 

Við þekkjum aðferðir keppinauta okkar við verðlagningu 
betur en þeir þekkja okkar. 

,417 ,167 ,096 ,098 ,671 ,167 

Verð fyrirtækisins okkar er samkeppnishæfara heldur en 
verð keppinauta okkar. 

,256 ,008 -,039 ,230 ,036 ,912 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
  Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a  Rotation converged in 11 iterations. 
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3 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar sem gerð var á 

litlum tæknifyrirtækjum í íslenskum sjávarútveg í formi lýsandi tölfræði og 

ályktunartölfræði. Síðast verður farið yfir takmarkanir rannsóknarinnar. 

3.1 Þátttakendur 

Öll fyrirtækin voru eldri en tveggja ára, það yngsta var fimm ára og elsta var 32 ára. 

Flest fyrirtækin voru með 5-20 starfsmenn eða 16 fyrirtæki alls, 14 voru með 21-50 

starfsmenn (tafla 4).  

Tæplega helmingur þeirra sem svöruðu könnuninni voru forstjóri/framkvæmdastjóri 

eða um 47%, 8 voru markaðsstjórar, 1 var fjármálastjóri, 1 var framleiðslustjóri, 1 var 

eigandi og 5 svöruðu að þeir voru með annað starfheiti og skrifuðu við að þeir væru 

titlaðir sölustjórar fyrirtækjanna sinna. Flestir þeirra sem svöruðu könnuninni töldu sig 

með góða eða mjög góða þekkingu á efni hennar eða 64%. Þrír töldu sig einungis með 

meðal þekkingu á efni hennar en ákveðið var að halda þeim inni þar sem gert var ráð 

fyrir að í svona litlum fyrirtækjum væri ekki óalgengt að skortur væri á markaðslegri 

þekkingu (tafla 4). 

Tafla 4. Hlutfall svara hjá þátttakendum 

Hversu mörg starfsgildi eru í fyrirtækinu? Fjöldi Hlutfall 

5 - 10 7 23% 

11 - 20 9 30% 

21 - 30 5 17% 

31 - 40 4 13% 

41 – 50 5 17% 

Hvert er starfsheiti þitt hjá fyrirtækinu? Fjöldi Hlutfall 

Forstjóri/Framkvæmdastóri 14 47% 

Markaðsstjóri 8 27% 

Fjármálastjóri 1 3% 

Framleiðslustjóri 1 3% 

Eigandi 1 3% 

Annað 5 17% 

   
Hvernig metur þú þekkingu þína á efni 
spurningalistans? 

Fjöldi Hlutfall 

Meðal 3 10% 

Frekar góða 8 27% 

Góða 8 27% 

Mjög góða 11 37% 
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3.2 Lýsandi tölfræði 

Í þessum kafla verður farið yfir niðurstöður meðaltala, staðalfrávika og fjölda svara fyrir 

hverja fullyrðingu í þremur víddum markaðshneigðar, fimm víddum markaðslegrar færni 

og tveimur víddum árangurs. 

Meðaltal gefur til kynna skoðun þátttakenda á hvernig þeir meta frammistöðu 

fyrirtækisins síns miðað við þær fullyrðingar sem spurt er um (markaðshneigð) eða 

miðað við frammistöðu keppinauta (markaðsleg færni og árangur) á sjö punkta Likert 

skala. Ef meðaltalið er fyrir ofan fjóra eru þátttakendur sammála fullyrðingunni en ef 

það er undir fjórum eru þátttakendur ósammála fullyrðingunni. Staðalfrávik á við um 

hversu mikil dreifing er á svörum þátttakenda. Hátt staðalfrávik bendir til ólíkra svara 

þátttakenda á meðan lágt bendir til líkra svara þátttakenda. 

3.2.1 Heildarniðurstöður vídda 

Í töflu 5 má sjá meðaltöl og staðalfrávik fyrir markaðshneigð, markaðslega færni og 

árangur. Ef meðaltalið er hærra en fjórir eru þátttakendur sammála fullyrðingunni en ef 

meðaltalið mælist undir fjórum eru þeir ósammála fullyrðingunni. Markaðshneigð er 

með hæsta meðaltalið eða 5,25, því næst kemur árangur með 5,06, markaðsleg færni er 

lægst með 5,06. Staðalfrávik er undir einum á öllum víddunum sem bendir til þess að 

svörin séu ekki mjög dreifð. 

Tafla 5. Heildarmeðaltöl víddanna 

 Meðaltal Staðalfrávik 

Markaðshneigð 5,25 ,93 

Markaðsleg færni 4,73 ,82 

Árangur 5,06 ,96 
 

3.2.2 Markaðshneigð 

Fullyrðingunum um markaðshneigð var skipt í þrjár víddir, öflun upplýsinga, dreifing 

upplýsinga og viðbrögð við upplýsingum. Í töflu 6 má sjá meðaltöl og staðafrávik 

víddanna ásamt fjölda svara við hverja fullyrðingu í markaðshneigð, meðaltölum og 

staðalfrávikum.  

Víddin „öflun upplýsinga“ var með meðaltalið 5,3. Tvær fullyrðingar (1, 2) í víddinni 

voru með meðaltalið 5,97 en þær voru að mæla bein samskipti við viðskiptavinina. Tvær 

fullyrðingar (3, 5) voru með meðaltal undir fimm en þær skoðuðu annars vegar 
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samskiptin við milliliða (t.d. birgja eða heildsala) sem geta haft áhrif á val 

viðskiptavinanna og hins vegar breytingar á ytra umhverfinu sem geta haft áhrif á val 

viðskiptavinanna.  

Víddin „dreifing upplýsinga“ var með meðaltalið 5,22 en jafnframt með hæsta 

staðalfrávikið. Meðaltölin fyrir fullyrðingar 9 (6,37) og 10 (5,9) voru há en þær fjölluðu 

um dreifingu mikilvægra upplýsinga um stóran viðskiptavin eða keppinaut. 

Staðalfrávikið fyrir fullyrðingu 9 var 0,88 sem er frekar lágt og bendir það til þess að 

svörin við þessa fullyrðingu hafa ekki verið mjög dreifð. Fullyrðingar 6 og 8 voru með 

meðaltöl undir fimm en voru jafnframt með hæstu staðalfrávikin eða yfir tveimur og því 

talsverð dreifing í svörum þátttakenda. Þessar fullyrðingar voru að skoða annars vegar 

sameiginlega fundi til þess að skoða leitni markaðarins og hins vegar dreifingu á 

upplýsingum um keppinautana í formi skýrslna eða fréttabréfa.  

Víddin „viðbrögð við upplýsingum“ var með meðaltalið 5,2. Einungis ein fullyrðing í 

þessari vídd var með meðaltalið undir fimm en þeirri fullyrðingu var ætlað að mæla á 

hvort fyrirtækin byggðu áætlanir sínar á markaðsupplýsingum frekar en framförum í 

tækni. Fullyrðingar 11 og 14 voru með meðaltölin 5,76 og 5,83. 

Fimm af sex hæstu meðaltölunum, eru við fullyrðingar 1 (5,97), 2 (5,97), 9 (6,37), 10 

(5,9) og 11 (5,76). Þessar fullyrðingar snúa að beinum samskiptum við viðskiptavininn og 

vöruþróun samkvæmt óskum viðskiptavina. Þetta styður við tilgátu 1 sem er „Fyrirtækin 

eru markaðshneigð að því leiti að þau vita hvað viðskiptavini þeirra vantar í sínu starfi 

og nýta þær upplýsingar í vöruþróun sinni. Sjötta meðaltalið af sex hæstu snýr að 

viðbrögðum fyrirtækisins ef keppinautur setti af stað markaðsherferð beindri að 

viðskiptavinum fyrirtækisins en það var 5,83. 
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Tafla 6. Lýsandi tölfræði fyrir markaðshneigð 

Markaðshneigð (5,25) Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik 

Öflun upplýsinga  5,30 1,11 

1. Við hittum viðskiptavini okkar að minnsta kosti einu 
sinni á ári til að komast að því hvaða vörur/þjónustu 
þeir munu þurfa í framtíðinni. 

30 5,97 1,56 

2. Við könnum viðhorf endanlegra viðskiptavina okkar 
til gæða vörunnar/þjónustunnar að minnsta kosti 
einu sinni á ári. 

30 5,97 1,38 

3. Við höfum oft samskipti við eða gerum kannanir 
meðal aðila (t.d. smásala eða umboðsmanna) sem 
eru í þeirri aðstöðu að geta haft áhrif á endanlega 
viðskiptavini okkar. 

30 4,47 1,83 

4. Við öflum upplýsinga um atvinnugreinina með 
óformlegum leiðum. 

30 5,30 1,58 

5. Við skoðum reglulega mögulegar afleiðingar 
breytinga í ytra umhverfinu (t.d. breytingar á 
reglugerðum) á viðskiptavini okkar. 

30 4,80 1,88 

Dreifing upplýsinga 
 

5,22 1,16 

6. Við höldum sameiginlega fundi fyrir allar deildir að 
minnsta kosti ársfjórðungslega til þess að ræða 
breytingar og leitni (trends) á markaði. 

30 4,80 2,04 

7. Starfsfólk okkar sem starfar við markaðsmál ver tíma 
í að ræða framtíðarþarfir viðskiptavina okkar við 
starfsfólk úr öðrum deildum. 

30 5,10 1,79 

8. Upplýsingum um viðskiptavini okkar (t.d. skýrslur og 
fréttabréf) er dreift milli deilda innan fyrirtækisins. 

30 4,07 2,05 

9. Ef eitthvað markvert hendir stóran viðskiptavin 
okkar eða markað þá vita allir stjórnendur innan 
fyrirtækisins af því innan skamms tíma. 

27 6,37 ,88 

10. Ef deild eða hópur innan fyrirtækisins kemst að 
einhverju mikilvægu um keppinauta okkar eru aðrar 
deildir eða hópar fljótt látnir vita af því. 

30 5,90 1,32 

Viðbrögð við upplýsingum  5,20 1,06 

11. Við förum reglulega yfir þær vörur sem eru í þróun 
hjá okkur til þess að ganga úr skugga um að við 
séum að þróa vörur í samræmi við óskir 
viðskiptavina okkar. 

29 5,76 1,12 

12. Viðskiptaáætlun fyrirtækisins er frekar byggð á 
markaðsrannsóknum en framförum í tækni. 

28 4,21 1,97 

13. Deildir og hópar innan fyrirtækisins hittast reglulega 
og skipuleggja viðbrögð við breytingum í 
viðskiptaumhverfi okkar. 

30 5,00 1,60 

14. Ef keppinautur okkar myndi setja af stað öfluga 
markaðsherferð sem væri beint að viðskiptavinum 
okkar myndum við tafarlaust bregðast við. 

30 5,83 1,42 
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3.2.3 Markaðsleg færni 

  

Fullyrðingunum um markaðslega færni var skipt í fimm víddir (verðlagning, vöruþróun, 

dreifingu, auglýsingar og stjórn markaðsmála). Í töflu 7 má sjá meðaltöl og staðalfrávik 

víddanna og hverrar fullyrðingar. 

Víddin „verðlagning“ var með meðaltalið 4,7 og staðalfrávikið 0,97 sem bendir til 

þess að það hafi ekki verið mikil dreifing í svörum þátttakenda. Þrjár af fjórum 

fullyrðingum víddarinnar voru með meðaltal undir fimm.  

Víddin „vöruþróun“ var með meðaltalið 5,27. Einungis ein fullyrðing í þessari vídd var 

með meðaltal undir fimm, en þar er spurt um hvort vöruþróun fyrirtækisins standist 

tímaáætlanir. Hinar þrjár fullyrðingarnar í þessari vídd eru með meðaltal yfir fimm.  

Víddin „dreifing“ er með meðaltalið 4,73. Þar var einungis ein fullyrðing með 

meðaltalið yfir fimm en þar var spurt hvort dreifikerfi fyrirtækisins væri mikilvægt til 

þess að ná árangri. Aðrar fullyrðingar í þessari vídd voru með meðaltal undir fimm. 

Víddin „auglýsingar“ var með meðaltalið 3,7 og staðalfrávikið 1,2. Allar 

fullyrðingarnar í þessari vídd voru með meðaltal undir fjórum. Það þýðir að 

þátttakendur meta sig með minni færni í auglýsingum en keppinautar þeirra. 

Víddin „stjórn markaðsmála“ var með meðaltalið 4,94 og staðalfrávikið 1,1. Tvær 

fullyrðingar í þessari vídd voru með meðaltal undir fimm en þær mældu getu 

fyrirtækisins í stjórn markaðsaðgerða samanborið við keppinauta og hvort geta 

fyrirtækisins í stjórn markaðsmála veiti fyrirtækinu samkeppnisforskot. 

Heildarmeðaltal markaðslegrar færni er 4,73 og víddirnar eru allar nema ein með 

meðaltal undir fimm sem styður við tilgátu 2. „Fyrirtækin búa almennt ekki yfir betri 

markaðslegri færni en keppinautar þeirra.“ 
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Tafla 7. Lýsandi tölfræði fyrir markaðslega færni 

Markaðsleg færni (4,73) Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik 

Verðlagning  4,70 ,97 

1. Verðlagning hefur mikil áhrif á velgengni 
markaðsstarfs okkar. 

30 5,23 1,48 

2. Verðlagning okkar er árangursríkari heldur en 
verðlagning keppinautanna. 

30 4,77 1,22 

3. Við þekkjum aðferðir keppinauta okkar við 
verðlagningu betur en þeir þekkja okkar. 

30 4,27 1,60 

4. Verð fyrirtækisins okkar er samkeppnishæfara 
heldur en verð keppinauta okkar. 

30 4,57 1,61 

Vöruþróun  5,27 1,30 

5. Við erum betri í að þróa nýjar vörur/þjónustu heldur 
en keppinautar okkar. 

30 5,30 1,47 

6. Vöruþróun okkar stenst tímaáætlanir. 30 4,43 1,87 

7. Vöruþróun okkar veitir okkur forskot á markaðinum. 30 5,90 1,19 

8. Vöruþróun okkar er meira í takt við þarfir 
viðskiptavina okkar en vöruþróun keppinautanna. 

30 5,43 1,55 

Dreifing  4,73 1,18 

9. Við erum í betri samskiptum við dreifingaraðila 
okkar heldur en keppinautar okkar. 

29 4,52 1,46 

10. Dreifikerfi okkar er skilvirkara en dreifikerfi 
keppinautanna. 

30 4,67 1,49 

11. Við erum í nánari tengslum við dreifingaraðila og 
smásala fyrirtækisins en keppinautar okkar. 

29 4,48 1,30 

12. Dreifing fyrirtækisins er mjög mikilvæg svo ná megi 
árangri í markaðsstarfi fyrirtækisins. 

29 5,28 1,33 

Auglýsingar  3,70 1,20 

13. Auglýsingar eru mjög mikilvægur hluti af 
markaðssamskiptum fyrirtækisins. 

29 3,76 1,77 

14. Söluhvatar fyrirtækisins okkar (afslættir, ókeypis 
sýnishorn, o.fl.) skila betri árangri en söluhvatar 
keppinautanna. 

30 3,73 1,29 

15. Auglýsingar fyrirtækisins okkar skila betri árangri en 
auglýsingar keppinauta okkar. 

30 3,60 1,35 

Stjórn markaðsmála  4,94 1,10 

16. Hæfni okkar í markaðshlutun og vali á markhópum 
hjálpar okkur í samkeppninni. 

30 5,27 1,34 

17. Við erum betri í stjórn markaðsaðgerða heldur en 
keppinautar okkar. 

29 4,66 1,34 

18. Geta okkar í stjórnun markaðsmála veitir okkur 
samkeppnisforskot. 

30 4,60 1,33 

19. Geta okkar til að samhæfa starf mismunandi deilda 
og hópa innan fyrirtækisins hjálpar okkur að 
bregðast við aðstæðum á markaði hraðar en 
keppinautar okkar. 

30 5,30 1,29 
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3.2.4 Árangur 

Spurningunum um árangur var skipt í tvær víddir (markaðslegan árangur og 

fjárhagslegan árangur). Í töflu 8 má sjá meðaltal og staðalfrávik spurninganna í árangri. 

Víddin „markaðslegur árangur“ var með tvær spurningar, vöxt markaðshlutdeildar 

miðað við keppinautana og aukningu í sölu á vörum og þjónustu. Heildarmeðaltal 

víddarinnar var 5,09 og var meðaltal spurninganna 5,0 og 5,17. 

Víddin „fjárhagslegur árangur“ var með þrjár spurningar, arðsemi fyrirtækis, arðsemi 

fjárfestinga og arðsemi sölu. Meðaltal spurninganna um arðsemi sölu og arðsemi 

fjárfestinga eru örlítið yfir fimm en meðaltal spurningarinnar um arðsemi sölu er rétt 

fyrir neðan fimm.  

Í heildina litið líta þátttakendur almennt á að fyrirtæki þeirra nái betri árangri en 

keppinautar þeirra.  

Tafla 8. Lýsandi tölfræði fyrir árangur fyrirtækjanna. 

 Árangur (5,06) Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik 

Markaðslegur árangur  5,09 1,03 

Vöxtur markaðshlutdeildar miðað við keppinautana. 29 5,00 1,00 

Aukning í sölu á vörum og þjónustu. 29 5,17 1,17 

Fjárhagslegur árangur  5,02 1,04 

Arðsemi fyrirtækis (business profitability). 28 5,14 1,18 

Arðsemi fjárfestinga (return on investment, ROI). 28 5,11 1,17 

Arðsemi sölu 28 4,82 ,98 

 

3.3 Ályktunartölfræði 

Í þessum hluta er skoðuð fylgni milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni annars 

vegar og fylgni milli markaðslegrar færni og árangurs hins vegar. 

Fylgniútreikningar sýna hvort tengsl eru milli tveggja breyta. Styrk tengslanna má lesa 

í fylgnistuðlinum r. Því hærri sem fylgnistuðullinn er, því meiri eru tengslin. Fylgni er 

mæld á skalanum 1 til -1 þar sem 1 þýðir fullkomin jákvæð fylgni, -1 þýðir fullkomin 

neikvæð fylgni og 0 þýðir engin fylgni. Styrkur fylgni er skilgreindur þannig að engin 

fylgni er á bilinu 0-0,09, lág fylgni á bilinu 0,10-0,29, miðlungsfylgni á bilinu 0,3-0,49 og 
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há fylgni á bilinu 0,50-1,0. Þær niðurstöður sem fást úr útreikningum fylgni og 

aðhvarfsgreiningar segja ekki til um orsakasambönd milli breytnanna (Einar 

Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005; Cohen, 1988).  

3.3.1 Fylgni: Markaðshneigð og markaðsleg færni 

Hér verður fylgni markaðshneigðar við markaðslega færni og árangur skoðuð.  

Marktæk sterk jákvæð fylgni er á milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni [r = 

0,535] eins og sjá má í töflu 7. Það þýðir að 28,6% af dreifingu breytunnar markaðsleg 

færni má skýra með dreifingu breytunnar markaðshneigð. Þessar niðurstöður styðja 

tilgátu 3 „Því markaðshneigðari sem fyrirtækin eru því betri verður markaðsleg færni 

þeirra“.  

Tafla 9. Fylgni markaðshneigðar við markaðslega færni og árangur. 

 Markaðsleg færni 

Markaðshneigð            Pearson Correlation 
                                         Sig. (2- tailed) 
                                         Fjöldi 
                                         R2 

,535** 
,002           

30 
,286 

**. Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed). 

 

Þegar fylgni milli vídda markaðshneigðar og vídda markaðslegrar færni eru skoðaðar 

má sjá að einungis þrjár af fimm víddum markaðslegrar færni eru með jákvæða fylgni 

við víddir markaðshneigðar (tafla 10).  

Víddin „öflun upplýsinga“ er með jákvæða fylgni við víddirnar „vöruþróun“ [r = 

0,390], „dreifingu“ [r = 0,510] og „stjórn markaðsmála“ [,450].  

Víddin „Dreifing upplýsinga“ er með jákvæða fylgni við víddirnar „vöruþróun“ [r = 

,371] og „stjórn markaðsmála“ [r =,497]. 

Víddin „viðbrögð við upplýsingum“ er með jákvæða fylgni við víddirnar „vöruþróun“ 

[r = 0,428], „dreifingu“ [r = 0,387] og „stjórn markaðsmála“ [,490].  
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Tafla 10. Fylgni milli vídda markaðshneigðar og markaðslegrar færni. 

**. Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed). 

 

3.3.2 Fylgni: Markaðsleg færni og árangur 

Marktæk sterk jákvæð fylgni er á milli markaðslegrar færni og árangurs [r = 0,677] eins 

og sjá má í töflu 11. Það þýðir að 45,8% af dreifingu breytunnar árangurs má skýra með 

dreifingu breytunnar markaðslegrar færni. Þessar niðurstöður styðja við tilgátu 5 „Því 

meiri markaðslegri færni sem fyrirtækin búa yfir því betri er árangur þeirra“. 

Tafla 11. Fylgni markaðslegrar færni við árangur. 

 Árangur 

Markaðsleg færni        Pearson Correlation 
                                         Sig. (2- tailed) 
                                         Fjöldi 
                                         R2 

,677** 

,000 
29 

,458 
**. Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed). 

 
Þegar fylgni vídda markaðslegrar færni við víddir árangurs eru skoðaðar má sjá að 

víddin „dreifing“  er með sterka jákvæða fylgni við víddina „markaðslegan árangur“ [r= 

740] og skýrir tæplega 55% af dreifingu hennar (tafla 12). „Dreifing“ er einnig með 

sterka jákvæða fylgni við víddina „fjárhagslegan árangur“ [r = ,612] og skýrir 37,5% af 

dreifingu hennar. 

 Víddin „vöruþróun“ er með jákvæða fylgni við bæði víddina „markaðslegur árangur“ 

[r = ,389] og „fjárhagslegur árangur“ [r = ,500].  

 Vöruþróun Dreifing Stjórn markaðsmála 

Öflun                        Pearson Correlation  
upplýsinga               Sig. (2- tailed) 
                                   Fjöldi 
                                   R2 

,390* 
,033 

30 
,152 

,510** 
,004 

30 
,260 

,450* 
,012 

30 
,203 

Dreifing                    Pearson Correlation  
upplýsinga               Sig. (2- tailed) 
                                   Fjöldi 
                                   R2 

,371* 
,043 

30 
,138 

 ,497** 
,005 

30 
,247 

Viðbrögð                  Pearson Correlation  
við                             Sig. (2- tailed) 
upplýsingum           Fjöldi 
                                   R2 

,428* 
,018 

30 
,183 

,387* 
,035 

30 
,150 

,490** 
,006 

30 
,240 
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Víddin „auglýsingar“ er einungis með jákvæða fylgni við víddina „markaðslegur 

árangur“ [r = ,451].  

Víddin „stjórn markaðsmála“ er með jákvæða fylgni við víddina „markaðslegur 

árangur“ [r = ,378] og víddina „fjárhagslegur árangur“ [r = ,508].  

Ekki fannst fylgni milli vídda árangurs og „vöruverð“ víddar markaðslegrar færni. 

 

Tafla 12. Fylgni vídda markaðslegrar færni við vídda árangurs. 

3.4 Takmarkanir 

Rannsóknin var gerð á mjög litlu þýði eða einungis 36 fyrirtækjum. Þrátt fyrir góða 

svörun eða 89% og 83% nýtileg svör þá geta þessi sex svör sem vanta haft áhrif á heildar 

niðurstöðurnar.  

Það fylgir því ákveðin áhætta að biðja þátttakendur um huglægt mat á frammistöðu 

eigin fyrirtækja, þar sem fyrri reynsla, hrifnæmi og tilfinning geta haft áhrif á svör. Það 

hefur þó verið sýnt fram á að huglægt mat er mjög nálægt raunmati eins og kom fram í 

kaflanum um aðferð (Wall, 2004; Dawes, 1999; Dess og Robinson, 1984).   

 
Vöru-
þróun Dreifing Auglýsingar 

Stjórn 
markaðsmála 

Markaðslegur          Pearson Correlation  
árangur                     Sig. (2- tailed) 
                                   Fjöldi 
                                   R2 

,389* 
,037 

29 
,151 

,740** 
,000 

29 
,548 

,451* 
,014 

29 
,203 

,378* 
,043 

29 
,143 

Fjárhagslegur          Pearson Correlation  
Árangur                    Sig. (2- tailed) 
                                   Fjöldi 
                                   R2 

,500** 
,007 

28 
,250 

,612** 
,001 

28 
,375 

 ,508** 
,006 

28 
,258 

**. Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed). 
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4 Umræða 

Tilgangur rannsóknarinnar var að kanna hve mikilli markaðshneigð og markaðslegri 

færni tæknifyrirtæki í sjávarútvegi búa yfir. Ásamt því að skoða hvort finna mætti tengsl 

milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni og svo tengsl á milli markaðslegrar færni 

og árangurs.  

Þegar niðurstöður bakgrunnsbreytanna voru skoðaðar var athyglisvert að sjá að 

markaðsstjórar voru þeir sem báru ábyrgðina á markaðsstarfi fyrirtækjanna í einungis 8 

tilfellum. Einnig var athyglisvert að sjá að ekkert fyrirtæki var yngra en 5 ára. Það bendir 

til þess að fá eða engin fyrirtæki hafa verið stofnuð frá árinu 2008. Þetta gæti orsakast af 

þeirri óvissu sem hefur verið í sjávarútveginum síðustu ár sem gæti hafa haft 

fráhrindandi áhrif fram inngöngu nýrra fyrirtækja inn á þennan markað. 

Þegar meðaltöl vídda markaðshneigðar voru skoðuð mátti sjá að hæstu meðaltölin 

voru við fullyrðingar sem fjalla um að vera í góðu og beinu sambandi við viðskiptavini 

sína, vita hvað þá vantar, hvað er að gerast hjá þeim og þróa þær vörur og lausnir sem 

þeir þarfnast. Þetta styður við þá tilgátu 1 „Fyrirtækin eru markaðshneigð að því leitinu 

til að þau vita hvað viðskiptavini þeirra vantar í sínu starfi og nýta þær upplýsingar í 

starfi sínu“. Við aðrar fullyrðingar var meðaltalið almennt frekar lágt eða frá fjórum sem 

stóð fyrir hvorki sammála né ósammála fullyrðingunni upp í 5,1 sem var sammála 

fullyrðingunni. Þær fullyrðingar tengdust samskiptum við birgja, formlegum 

fundarhöldum og áætlunargerð byggðri á markaðsrannsóknum.  

Þegar heildarmeðaltal markaðslegrar færni (4,73) var skoðað vakti það athygli að 

þátttakendur mátu fyrirtækin sín einungis örlítið betri heldur en fyrirtæki 

keppinautanna en 4 stóð fyrir hvorki sammála né ósammála og 5 stóð fyrir sammála 

fullyrðingunni. Það styður við tilgátu 2 „Fyrirtækin búa almennt ekki yfir betri 

markaðslegri færni en keppinautar þeirra“. Einnig var heildarmeðaltalið lægra en bæði 

heildarmeðaltal markaðshneigðar og árangurs. Ástæðan fyrir því gæti verið að 

þátttakendur voru að bera sig saman við keppinauta sína þegar þeir voru að svara 

fullyrðingunum um markaðslega færni en einungis að meta sjálfa sig þegar þeir voru að 

svara fullyrðingunum um markaðshneigð. 

Niðurstöður útreikninganna á fylgni eru í samræmi við niðurstöður Qureshi og 

Kratzer (2010). Sterk jákvæð tengsl voru á milli markaðshneigðar og markaðslegrar 
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færni [r = ,535] og má skýra tæplega 29% dreifingu svara markaðslegrar færni með 

dreifingu svara markaðshneigðar. Þetta styður við tilgátu 3 „Því markaðshneigðari sem 

fyrirtækin eru því betri er markaðsleg færni þeirra“. Þetta er í samræmi við niðurstöður 

Qureshi og Kratzer (2010) en þeir fengu einnig sterk jákvæð tengsl milli 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni. Sterk jákvæð tengsl voru einnig á milli 

markaðslegrar færni og árangurs [r = ,677] og skýrir dreifing svara markaðslegrar færni 

tæplega 46% af dreifingu svara í spurningunum um árangur. Þetta styður við tilgátu 4 

„Því meiri markaðslegri færni sem fyrirtækin búa yfir því betri er árangur þeirra“. Þetta 

er einnig í samræmi við niðurstöður Qureshi og Kratzer (2010), en þeir fundu einnig 

sterk jákvæð tengsl milli markaðslegrar færni og árangurs fyrirtækjanna. 

Því markaðshneigðari sem fyrirtæki eru því meiri markaðslegri færni búa þau yfir og 

því meiri markaðslegri færni sem fyrirtæki búa yfir því betri árangri ná þau. Það var 

áhugarvert að sjá að þær víddir sem markaðshneigð hefur mestu tengslin við í 

markaðslegri færni (víddirnar vöruþróun, dreifing og stjórn markaðsmála) eru einmitt 

þær víddir sem hafa mestu tengslin við aukinn árangur. Niðurstöðurnar sýna því 

mikilvægi þess að fyrirtæki leggi áherslu á að tileinka sér markaðshneigð og markaðslega 

hugsun.  

Áhugavert var að skoða meðaltal víddarinnar „Auglýsingar“ í markaðslegri færni 

(3,70) en þar meta þátttakendur færni fyrirtækja sinna verri en færni keppinauta sína. 

Jákvæð fylgni er á milli „auglýsinga“ og víddarinnar „markaðslegur árangur“ í árangri eða 

[r = ,451]. Það vakti einnig athygli höfundar að víddin „dreifing“ í markaðslegri færni var 

með meðaltalið 4,73 og aðeins ein fullyrðing með meðaltalið yfir fimm en sú fullyrðing 

fjallaði um mikilvægi dreifikerfis fyrir árangur fyrirtækjanna. Allar aðrar fullyrðingar voru 

með meðaltalið undir fimm sem bendir til þess að þátttakendur mátu dreifikerfi sín 

svipað eða örlítið betri en dreifikerfi keppinautanna.  

4.1 Framlag til fræðanna 

Rannsókn þessi er ágæt viðbót við fyrri rannsóknir á tengslum markaðshneigðar og 

markaðslegrar færni við árangur.  

Eins og fram kom í kaflanum um fyrri rannsóknir hafa lítil tæknifyrirtæki ekki verið 

mikið rannsökuð (Qureshi og Kratzer, 2010). Fræðimenn hafa frekar valið stærri 

fyrirtæki vegna þeirra auðlinda sem þau búa yfir (Hughes og Morgan, 2008). Mikilvægt 
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er að skoða einnig áhrif markaðshneigðar og markaðslegrar færni á lítil tæknifyrirtæki 

sem gætu hugsanlega skort þessar auðlindir sem stærri fyrirtækin hafa yfir að ráða. 

Þessi rannsókn útilokar eftir bestu getu áhrif ytra umhverfis á starf 

tæknifyrirtækjanna þar sem öll fyrirtækin í rannsókninni starfa í sömu eða mjög 

svipuðum aðstæðum. Ytri áhrif ættu því ekki að hafa áhrif á dreifingu svara þátttakenda 

í þessari rannsókn. Þannig gefa niðurstöður þessarar rannsóknar betri sýn á tengsl 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni við árangur. 

Samskonar rannsókn hefur ekki verið gerð á íslenskum tæknifyrirtækjum áður eftir 

því sem höfundur veit best. Hún er því ágæt viðbót inn í fyrri rannsóknir á tengslum 

markaðshneigðar, markaðslegrar færni við árangur á Íslandi.  

4.2 Hagnýtt fyrir stjórnendur 

Niðurstöður fleiri rannsókna hafa sýnt fram á mikilvægi þess að innleiða 

markaðshneigð í fyrirtækin þar sem hún hefur sterk tengsl við markaðslega færni 

fyrirtækjanna sem áfram hefur jákvæð tengsl við árangur þeirra. Þessi rannsókn sýnir að 

þetta á líka við um lítil tæknifyrirtæki í íslenskum sjávarútvegi. 

Meðaltal fullyrðinganna í hlutanum um markaðshneigð benda til þess að fyrirtækin 

leggja mikla áherslu á góð samskipti við viðskiptavininn og þróun á vörum sem uppfylla 

þarfir þeirra. Áherslan er hins vegar ekki eins mikil á þáttum eins og að reyna að sjá fyrir 

breytingar á markaðnum og gerð viðskiptaáætlana byggðum á þeim upplýsingum sem 

hafa fengist um markaðinn. En á þá þætti ættu fyrirtækin að leggja meiri áherslu. 

Niðurstöðurnar sýna að því markaðshneigðari sem fyrirtækin voru því færari voru 

þau í vöruþróun og stjórn markaðsmála. Auk þess sem færni fyrirtækja í auglýsingum og 

kynningu hafði jákvæð tengsl við árangur en það er einmitt víddin sem þátttakendur 

mátu að meðaltali keppinautana sterkari en eigið fyrirtæki.  

Miðað við svör þátttakenda er mikilvægt fyrir fyrirtækin að reyna að bæta sig í öllum 

víddum markaðslegrar færni til þess að ná betri fjárhagslegum og markaðslegum 

árangri.  
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4.3 Frekari rannsóknir  

Áhugavert væri að gera frekari rannsóknir á íslenskum tæknifyrirtækjum í öðrum 

iðngreinum og sjá hver tengslin væru milli markaðshneigðar, markaðslegrar færni og 

árangurs.  

Einnig væri áhugavert ef gerð yrði samskonar rannsókn á litlum tæknifyrirtækjum í 

öðrum löndum þar sem útilokað yrði fyrir ytri áhrifa á svör þátttakenda. Það myndi gefa 

skýrari mynd á niðurstöðurnar og auka alhæfingargildi rannsókna yfir tæknifyrirtæki í 

mismunandi starfsgreinum.  
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Viðauki 1: Kynningarbréf 

Kæri viðtakandi 

Ég heiti Eva Íris Eyjólfsdóttir og er nemandi í meistaranámi í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. Meðfylgjandi spurningalisti er hluti af 

meistaraverkefni mínu. Markmið verkefnisins er að skoða hversu markaðshneigð lítil og 

meðalstór tæknifyrirtæki í sjávarútvegi á Íslandi eru og hversu mikilli færni þau búa yfir í 

markaðsstarfi sínu. Auk þessa verður skoðað hvort markaðshneigð og markaðsleg færni 

hafi áhrif á árangur þessara fyrirtækja. Niðurstöður rannsóknarinnar verða kynntar í 

haustið 2012. 

Vinsamlegast lesið leiðbeiningarnar fyrir spurningarnar vel og merkið aðeins við einn 

valmöguleika í hverri spurningu. Spurningalistinn er í fjórum hlutum sem skoða 

markaðshneigð, markaðslega færni, árangur og síðast nokkrar bakgrunnsupplýsingar. 

Mikilvægt er að svara öllum spurningunum til þess að fá sem nákvæmustu 

niðurstöðurnar.  

Það tekur um það bil 10 mínútur að svara spurningalistanum. 

Það er mikilvægt að fá sem flest svör til þess að niðurstöðurnar verði sem 

áreiðanlegastar þar sem þýðið er ekki stórt.  

Spurningalistinn er nafnlaus svo engin leið er að svörin verði rakin til baka til 

svarenda. 

Vinsamlegast smelltu á eftirfarandi tengil til þess að opna spurningalistann: 

www.createsurvey.com 

Könnunin verður opin til og með 4.september 2012. 

Ef einhverjar spurningar vakna um úrlausn spurningalistans ekki hika við að senda 

póst á eie10@hi.is. 

 

Með fyrirfram þökk, 

Eva Íris Eyjólfsdóttir 

Meistaranemi í markaðsfærði og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands 
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Viðauki 2: Spurningalisti 

Markaðshneigð 

Öflun upplýsinga: Vinsamlegast metið hversu sammála þið eruð eftirfarandi staðhæfingum. 

 

1. Við hittum viðskiptavini okkar að minnsta kosti einu sinni á ári til þess að komast að því hvaða  
vörur/þjónustu þeir munu þurfa í framtíðinni. 

 

 

 

2. Við könnum viðhorf endanlegra viðskiptavina okkar til gæða vöru/þjónustu okkar að minnsta kosti  
einu sinni á ári. 

 

 

 

3. Við höfum oft samskipti við eða gerum kannanir meðal aðila (t.d. smásala eða dreifiaðila) sem  
geta haft áhrif á endanlega viðskiptavini okkar. 

 

 

 

4. Við öflum upplýsinga um atvinnugreinina með óformlegum leiðum. 
 

 

 

5. Við skoðum reglulega mögulegar afleiðingar breytinga í ytra umhverfinu  
(t.d. breytingar á reglugerðum) á viðskiptavini okkar. 
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Dreifing upplýsinga: Vinsamlegast metið hversu sammála þið eruð eftirfarandi staðhæfingum. 

 

1. Við höldum sameiginlega fundi fyrir allar deildir innan fyrirtækisins að minnsta  
kosti ársfjórðungslega til þess að ræða breytingar og leitni (trends) á markaði. 

 

 

 

2. Starfsfólk okkar í markaðsdeild fyrirtækisins eyðir tíma í að ræða framtíðarþarfir  
viðskiptavina okkar við aðrar deildir.  

 

 

3. Upplýsingum um viðskiptavini okkar (t.d. skýrslur og bréf) er dreift milli deilda innan fyrirtækisins. 
 

 

 

4. Þegar eitthvað markvert gerist hjá mikilvægum viðskiptavini eða markaði vita allir stjórnendur 
fyrirtækisins af því innan skamms tíma. 

 

 

 

5. Þegar ein deild eða hópur kemst að einhverju mikilvægu um samkeppnisaðila er það fljótt að láta  
aðrar deildir eða hópa vita. 

 

 

 

 

Viðbrögð við upplýsingum: Vinsamlegast metið hversu sammála þið eruð eftirfarandi staðhæfingum. 

 

1. Við förum reglulega yfir þróun vöru/þjónustu okkar til þess að vera viss um að það sé í samræmi  
við óskir viðskiptavina. 
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2. Stefna fyrirtækisins er meira drifin af markaðsrannsóknum heldur en framförum í tækni. 

 

 

 

3. Deildir eða hópar innan fyrirtækisins hittast reglulega til að skipuleggja viðbrögð við breytingum  
í viðskiptaumhverfi okkar. 

 

 

 

4. Ef stór samkeppnisaðili setti af stað auglýsingaherferð beint að viðskiptavinum okkar myndum  
við bregðast tafarlaust við. 

 

 

 

5. Kvartanir viðskiptavina eru mjög mikilvægar fyrirtækinu. 
 

 

 

6. Við bregðumst fljót við mikilvægum breytingum í verðlagningu keppinautarins. 
 

 

 

 

Markaðsleg færni 

 

Vöruþróun 

1. Við erum betri í að þróa nýjar vörur/þjónustu heldur en keppinautar okkar. 
 

 

 

Mjög ósammála            1             2             3               4             5             6             7             Mjög sammála 

Mjög ósammála            1             2             3               4             5             6             7             Mjög sammála 

Mjög ósammála            1             2             3               4             5             6             7             Mjög sammála 

Mjög ósammála            1             2             3               4             5             6             7             Mjög sammála 
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2. Þróun á vöru/þjónustu okkar stenst áætlanir okkar. 
 

 

 

3. Þróun á vöru/þjónustu okkar veitir okkur forskot á markaðnum. 
 

 

 

4. Þróun á vöru/þjónustu okkar er meira í takt við þarfir viðskiptavina okkar heldur en vöruþróun 
keppinautarins. 

 

 

 

Verðlagning 

1. Verðlagning hefur mikil áhrif á árangur markaðsstarfs fyrirtækisins. 
 

 

 

 

2. Stefna okkar í verðlagningu er árangursríkari heldur en stefna keppinauta okkar. 
 

 

 

3. Við þekkjum aðferðir keppinauta okkar í verðlagningu betur heldur en þeir þekkja okkar. 
 

 

 

4. Okkar verð eru samkeppnishæfari heldur en verð keppinautarins. 
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Dreifing 

 

1. Við erum í betra sambandi við dreifiaðila okkar heldur en keppinautar okkar. 
 

 

 

2. Dreifileiðir okkar eru árangursríkari heldur en dreifileiðir keppinauta okkar. 
 

 

 

3. Við vinnum nánar með dreifiaðilum okkar og smásölum heldur en keppinautar okkar gera. 
 

 

 

4. Dreifileiðir okkar eru mjög mikilvægar fyrir stefnu okkar í markaðsmálum. 
 

 

 

Auglýsingar 

1. Auglýsingar eru mikilvægur hluti í markaðsstarfi okkar. 
 

 

 

2. Söluhvatar okkar (sýnishorn, inneignanótur o.s.frv.) eru árangursríkari heldur en söluhvatar 
keppinauta okkar. 

 

 

 

3. Auglýsingarnar okkar eru árangursríkari heldur en auglýsingar keppinauta okkar. 
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Stjórn markaðsmála 

1. Hæfni okkar í markaðshlutun og vali á markhópum hjálpar okkur í samkeppninni. 
 

 

 

2. Við stýrum markaðsaðgerðum okkar betur heldur en keppinautar okkar. 
 

 

 

3. Hæfni okkar í stjórnun markaðsaðgerða veitir okkur samkeppnisforskot. 
 

 

 

4. Hæfni okkar í að samhæfa starf mismunandi deilda og hópa innan fyrirtækisins hjálpar okkur að 
bregðast við aðstæðum á markaði hraðar en keppinautar okkar gera. 

 

 

 

Árangur 

Frammistaða fyrirtækisins: Vinsamlega metið frammistöðu fyrirtækisins ykkar síðasta árið miðað við 

stærsta keppinaut ykkar. 

1. Vöxtur markaðshlutdeildar miðað við keppinautinn 

 

 

2. Aukning í sölu á vörum/þjónustu okkar miðað við keppinautinn 

 

 

3. Arðsemi fyrirtækisins (Business Profitability) 
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4. Arðsemi fjárfestinga (Return on Investment) 

 

 

5. Arðsemi seldra vara/þjónustu (Return on Sales) 
 

 

 

Bakgrunnsupplýsingar 

1. Hversu mörg ár hefur fyrirtækið verið starfrækt? ________ 

2. Hversu mörg stöðugildi eru í fyrirtækinu?  

<5 

5-10 

11-20 

21-30 

31-40 

41-50 

50+ 

 
3. Berð þú ábyrgð á stefnu fyrirtækisins í markaðsmálum?  

_Já     _Nei     Hver þá?____________________   

4. Hvert er starfsheiti þitt hjá fyrirtækinu? 

_Eigandi 

_Forstjóri/framkvæmdastjóri 

_Framleiðslustjóri 

_Fjármálastjóri 

_Markaðsstjóri 

_Annað 

5. Hvernig metur þú þekkingu þína hvað varðar það efni sem spurt var um 
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Mjög slæm             1               2               3                 4               5               6               7              Mjög góð 
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Þú hefur nú lokið við að svara spurningalistanum.  

 

Kærar þakkir fyrir þátttökuna. 

 


