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Útdráttur 

Flest fyrirtæki hafa það að markmiði að sýna fram á góðan árangur og vera 

samkeppnishæf. Margar rannsóknir hafa sýnt fram á fylgni milli markaðshneigðar, 

markaðslegrar færni og árangurs. Nýlegar rannsóknir hafa þó sýnt fram á það að 

markaðshneigð hafi ekki bein tengsl við árangur heldur þurfi markaðsleg færni að koma 

á milli. Árangurinn skapast fyrst og fremst vegna þekkingar og færni. 

Nýsköpun er talin mikilvægur þáttur fyrir efnahagslífið þar sem hún getur ýtt undir 

hagvöxt með framleiðsluaukningu og hagræðingu. Vöxtur frumkvöðlafyrirtækja er 

hraðari á Íslandi en gengur og gerist og nýsköpunarstigið er hátt. 

Tilgangur ritgerðarinnar var að kanna markaðshneigð, markaðslega færni og árangur 

íslenskra frumkvöðlafyrirtækja. Einnig að kanna hvort tengsl væru á milli 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni og markaðslegrar færni og árangurs.  Leitast 

var við að svara fimm rannsóknarspurningum.  

Framkvæmd var megindleg rannsókn þar sem þýðið var frumkvöðlafyrirtæki á Íslandi 

sem höfðu verið starfrækt í a.m.k. 2 ár, með 1-50 stöðugildi. Spurningalistinn sem 

notaður var, var fenginn úr rannsókn Quereshi og Kratzer (2010) sem þeir lögðu fyrir lítil 

tæknifyrirtæki í Þýskalandi. 

Helstu niðurstöður eru að íslensk frumkvöðlafyrirtæki meta markaðshneigð, 

markaðslega færni og árangur nokkuð góðan. Marktæk tengsl eru á milli 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni en niðurstöður sýna ekki marktæk tengsl á 

milli markaðslegrar færni og árangurs. Í niðurstöðum á þremur víddum 

markaðshneigðar er það víddin „Dreifing upplýsinga“ sem kemur sterkust út. Í 

tegundum markaðslegrar færni telja fumkvöðlarnir sig hafa mestu færnina í 

„Vöruþróun“ og „Stjórnun markaðsmála“ en ljóst er að íslenskir frumkvöðlar leggja ekki 

mikið upp úr færninni „Auglýsingar“ í starfsemi sinni þar sem hún sýndi lægsta 

meðaltalið. 
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1  Inngangur  

Nýsköpun (e. innovation) er sköpun á nýjum lausnum eða endurbætur á því sem þegar 

er til staðar (OECD, e.d.). Nýsköpun er talin mikilvægur þáttur fyrir efnahagslífið þar sem 

hún getur ýtt undir hagvöxt með framleiðsluaukningu eða jafnvel hagræðingu (Andri 

Heiðar Kristinsson, 2007). Á Íslandi mælist nýsköpunarstigið hátt, landið þekkist á 

alþjóðavísu sem „þekkingarlandið“, þar sem vöxtur frumkvöðlafyrirtækja er hraðari hér 

á landi en víðast hvar annars staðar. Íslendingar eru taldir duglegir að læra af eigin 

reynslu og endurmeta aðferðir sínar (Samtök iðnaðarins, e.d.). Ötullega er unnið að því  

hér á landi að gera starfsumhverfi frumkvöðlafyrirtækja betra og ekki langt í að Ísland 

verði með þeim betri í heiminum (Davíð Lúóðviksson, munnleg heimild 10. September 

2012).  

Til að ná framúrskarandi frammistöðu og viðhalda henni þurfa fyrirtæki að búa yfir 

auðlindum (e. resources) sem skapa aukið virði fyrir viðskiptavini þeirra (Hooley o.fl., 

1999). Auðlindasýn (e. resource based view) er út frá stefnumótandi fræðum kenning 

um samkeppnislega yfirburði. Kenningin gerir ráð fyrir því að fyrirtæki framleiði 

auðlindir, dreifi þeim og skapi þannig samkeppnislega yfirburði og framúrskarandi 

frammistöðu fyrirtækisins (Hooley o.fl., 1999). Þessar auðlindir geta bæði verið 

áþreifanlegar eins og verksmiðjur og vélar eða óáþreifanlegar eins og vörumerki, 

orðspor og færni (Grant, 1995) 

Markaðshneigð er auðlind sem er að finna í menningu fyrirtækjanna (Narver og 

Slater, 1990) og atferli þeirra (Kohli og Jaworski, 1990). Markaðshneigð er þegar 

fyrirtæki leggja sig fram við að skilja markaðinn og uppfylla þarfir viðskiptavina sinna. 

Markaðshneigð fyrirtæki afla sér reglulega upplýsinga um viðskiptavini, keppinauta og 

dreifiaðila, sjá til þess að allar deildir fyrirtækisins fái upplýsingarnar og nýti þær í starfi 

sínu við að þjónusta viðskiptavininn. Rannsóknir hafa sýnt að markaðshneigð fyrirtæki 

ná betri árangri en önnur því þau leggja sig fram við það að skilja markaðinn (Hult og 

Ketchen, 2001). Nýlegar rannsóknir hafa þó sýnt fram á það að markaðshneigðin hefur 

ekki bein tengsl við árangur fyrirtækjanna heldur hefur hún tengsl við markaðslegu 
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færnina (Qureshi og Kratzer, 2010) sem síðan býr til viðvarandi forskot á markaðnum 

(Vorhies, Morgan og Autry, 2009) sem leiðir til betri árangurs (Qureshi og Kratzer, 2010).  

Markaðsleg færni er önnur auðlind fyrirtækja. Markaðsleg færni er þegar 

markaðsfólk beitir þekkingu sinni og kunnáttu við að nota upplýsingarnar um markaðinn 

í markaðsstarfinu, þ.e. við vöruþróun, verðlagningu, dreifingu og fleira (Qureshi og 

Kratzer, 2010). Niðurstöður rannsóknar Vorhies og Morgan (2005) sýndu að tegundir 

markaðslegrar færni hafa bein tengsl við frammistöðu fyrirtækja og stuðla að 

samkeppnisyfirburðum. Qureshi og Kratzer (2010) komust að þeirri niðurstöðu í 

rannsókn sinni að markaðsleg færni hefur bæði bein og óbein tengsl við 

nýsköpunarhneigð, markaðshneigð og óstöðugt markaðsumhverfi. Jafnframt hefur 

markaðsleg færni langmestu tengslin við markaðslegan og fjárhagslegan árangur 

fyrirtækja. 

1.1 Uppbygging ritgerðar 

Í upphafi ritgerðarinnar er fjallað um nýsköpun, frumkvöðulinn og mikilvægi 

markaðslegrar færni í frumkvöðlafyrirtækjum. Því næst kemur skilgreining á 

markaðshneigð, markaðslegri færni og árangri. Rannsóknir sem þegar hafa verið gerðar 

á hugtökunum og tengslum þeirra á milli eru kynntar. Í framhaldi af því er farið yfir 

fræðilega skilgreiningu á þeim tegundum markaðslegrar færni sem rannsakaðar verða.  

Til þess að komast að því hversu mikla áherslu frumkvöðlar á Íslandi leggja á 

markaðsstarfið var gerð rannsókn. Markmið rannsóknarinnar var að kanna 

markaðshneigð,  markaðslega færni og árangur íslenskra frumkvöðlafyrirtækja með 1-49 

stöðugildi og hafa verið starfrækt í a.m.k. tvö ár. Könnuð voru tengsl markaðshneigðar 

og markaðslegrar færni þessara fyrirtækja annars vegar og tengsl markaðslegrar færni 

þeirra og árangurs (á markaði og fjárhagslega) hins vegar samanborið við helstu 

keppinautana.  

Í rannsókninni var leitast við að svara fimm rannsóknarspurningum:  

1. Hversu mikil er markaðshneigð lítilla íslenskra frumkvöðlafyrirtækja?  

2. Hversu mikil er markaðsleg færni lítilla íslenskra frumkvöðlafyrirtækja?  
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3. Hver er árangur íslenskra frumkvöðlafyrirtækja (á markaði og fjárhagslegur) 

samanborið við keppinauta þeirra?  

4. Hver eru tengsl markaðshneigðar íslenskra frumkvöðlafyrirtækja og 

markaðslegrar færni þeirra?  

5. Hver eru tengsl markaðslegrar færni íslenskra frumkvöðlafyrirtækja og árangurs 

þeirra (á markaði/fjárhagslegur)? 

Í aðferðarfræðihluta ritgerðarinnar er fjallað um hvernig staðið var að rannsókninni. 

Þátttakendum rannsóknarinnar er lýst, mælitækið er greint, framkvæmdin útlistuð og 

nákvæm lýsing gerð á úrvinnslu rannsóknarinnar. Niðurstöðukaflinn inniheldur 

niðurstöður rannsóknarinnar og svör við rannsóknarspurningunum ásamt takmörkunum 

rannsóknarinnar. Í umræðukaflanum eru niðurstöður rannsóknarinnar greindar, fjallað 

um mikilvægi hennar til fræðanna og hugmyndum að nýjum rannsóknarefnum varpað 

fram.  

 

 



 

13 

2 Nýsköpun, frumkvöðullinn og markaðsfræðin 

Í þessum kafla verður fjallað um nýsköpun, frumkvöðlastarf og rannsóknir á mikilvægi 

markaðslegrar færni frumkvöðla skoðaðar. 

Nýsköpun er þegar ný eða verulega endurbætt afurð er sett á markað. Nýsköpun á 

við á öllum sviðum og einskorðast ekki við vörur eða þjónustu (OECD, e.d.). Nýsköpun 

getur t.d. verið tækni, aðferðafræði, framleiðsluaðferðir, stjórnskipulag, verklag og leiðir 

til sölu- og markaðssetningar (SI, e.d.). Nýsköpun er talin mjög mikilvægur þáttur fyrir 

efnahagslíf þjóða þar sem hún getur ýtt undir hagvöxt (Andri Heiðar Kristinsson, 2007). 

Mikil áhersla er því lögð á það í hinum vestræna heimi að örva nýsköpun til að auka 

samkeppnishæfni og velferð þjóða (Frumtak, e.d.).    

Fyrsta stig nýsköpunar er þegar fyrirtæki sér tækifæri til að koma ákveðinni vöru eða 

þjónustu á markaðinn. Þetta fyrsta stig er mjög háð markaðssetningu og markaðstengdri 

þekkingu þar sem þess háttar þekking er ekki einungis nauðsynleg við uppgötvun á 

viðskiptatækifærinu heldur einnig til að meta hvort það sé þess virði að fylgja því eftir. Í 

frumkvöðlastarfi eru það yfirleitt þrá, þekking og eiginleikar frumkvöðulsins sem 

uppgötva og meta viðskiptatækifærið, í einhverjum tilfellum er þó verið að uppfylla 

þarfir viðskiptavina sem ekki hafa verið uppfylltar áður (Gruber, 2004 ).  

Markaðsmál eru talin vera einn mikilvægasti þátturinn í velgengni frumkvöðla við 

stofnun nýs fyrirtækis (Gruber, 2004 ). En svo virðist sem markaðsmál og fjármál séu 

einn helsti akkilesarhæll margra frumkvöðla, þeirra helsta áhersla er á nýsköpun og 

sjálfstæði. Frumkvöðlar eru oft haldnir þeirri ranghugmynd að markaðurinn bíði eftir 

hugmyndinni þeirra og að ekki þurfi  að markaðssetja hana sérstaklega, heldur komi hún 

til með að selja sig sjálf. Þeir vilja jafnvel ekki nota markaðsstarf af ótta við að aðrir gætu 

stolið hugmyndinni (Hisrich, 1992). Frumkvöðlar hafa oft það litla þekkingu á 

markaðssetningu að markaðshugsun eins og markaðshlutun, val á markhópum, 

samþætting verðs og gæða, verðlagning, dreifing og samskipti við framleiðendur eru oft 

framandi þættir fyrir frumkvöðulinn (Hisrich, 1992).  

Þrátt fyrir ofangreindar niðurstöður eru áhrif markaðsstarfs sífellt að verða sterkari 

og ljóst á þeim fjöldamörgu rannsóknum sem gerðar hafa verið að markvisst 
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markaðsstarf skiptir gríðarlega miklu máli fyrir frumkvöðla ef þeir ætla að ná árangri í 

starfsemi sinni.  

Narver og Slater (1990) sýndu fram á í sinni rannsókn að árangur fyrirtækja með 

áherslu á góða markaðssetningu er betri en þeirra sem ekki leggja áherslu á 

markaðssetningu. Þá komust Day, Dean og Reynolds (1998) að því í rannsókn sinni að 

þau frumkvöðlafyrirtæki sem stunduðu markvisst markaðsstarf stækkuðu örar, 

starfsmannafjöldi var meiri og óánægja meðal viðskiptavina var minni.    

Af samtölum sínum við eigendur lítilla frumkvöðlafyrirtækja komst Stokes (2000) að 

því að þeir töldu sig yfirleitt ekki hafa tíma fyrir markaðsmálin. Samt sem áður fór 

heilmikið af tíma þeirra í að eiga samskipti og byggja upp tengsl við viðskiptavini sem 

síðan leiddi til þess að þeir mæltu með fyrirtækinu við aðra (e. word of mouth). Það 

virðist því oft vera sem þekkingarleysi frumkvöðlanna leiði til þess að þeir geri sér ekki 

alltaf grein fyrir því hvað markaðsstarf er (Stokes, 2000). 

Eftir að hafa skoðað auðlindasýn fyrirtækja segja þeir Hult og Ketchen (2001) að 

markaðshneigð og nýsköpunarhneigð séu færniþættir þeirra fyrirtækja sem vinna 

markvisst að því að skapa einstakar auðlindir sem hafa jákvæð tengsl við árangur 

fyrirtækja. 

 Í rannsókn sem Qureshi og Kratzer (2010) gerðu á meðal tæknifyrirtækja í Þýskalandi 

kom í ljós að markaðsleg færni er mjög mikilvægur þáttur fyrir þessi fyrirtæki og hefur 

bein og óbein tengsl við frumkvöðlahneigðina og markaðshneigðina. Markaðsleg færni 

reyndist hafa langmest tengsl við markaðslegan og fjárhagslegan árangur þessara 

fyrirtækja, en á eftir fylgdu frumkvöðlahneigð og markaðshneigð. 

Qureshi, Kratzer og Mian (2011) framkvæmdu könnun á meðal tæknifyrirtækja sem 

þeir skiptu upp í fjóra flokka, fyrirtæki sem höfðu verið starfrækt minna en 2 ár, 3-4 ár, 

5-8 ár og meira en 9 ár. Í ljós kom að frumkvöðlahneigð, markaðshneigð og 

stefnumótandi áherslur, hefðu allt tengsl við markaðslega færni óháð aldri 

fyrirtækjanna. Markaðslega færnin hefði síðan umtalsverð tengsl við árangur 

fyrirtækjanna  (Qureshi o.fl. 2011). 
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3 Markaðshneigð, markaðsleg færni og árangur 

Kaflinn fjallar um markaðshneigð, markaðslega færni og árangur fyrirtækja. Skoðaðar 

eru skilgreiningar á hugtökunum ásamt rannsóknum sem gerðar hafa verið á tengslum 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni á árangur. Þá verður einnig fjallað um nokkrar 

mikilvægar tegundir markaðslegrar færni fyrirtækja.  

3.1 Markaðshneigð  

Markaðshneigð (e. market orientation) er fyrirtækjamenning og atferli sem er fastmótað 

og leggur áherslu á að þarfir og óskir viðskiptavinarins séu uppfylltar (Hunt og Morgan 

1995; Deshpandé og Farley, 1998). Markaðshneigð á að ýta á áhrifaríkan hátt undir þá 

hegðun starfsmanna að leggja sig alla fram (Narver og Slater, 1990) við að auka virði 

fyrir viðskiptavininn og skapa framúrskarandi árangur fyrir fyrirtækið (Aaker 1988; Kohli 

og Jaworski, 1990; Kotler P. 1984; Kotler og Andreasen 1987; Peters og Waterman, 

1982; Shapiro, 1988;  Webster 1988). Markaðshneigð hjálpar til við að leggja grunn að 

framúrskarandi fyrirtæki sem er vel í stakk búið til að bregðast við kröfum viðskiptavina 

og ógnunum frá samkeppninni. Markaðshneigð getur verið lík á milli fyrirtækja en engin 

tvö fyrirtæki geta byggt hana alveg eins upp (Narver og Slater, 1990). Fyrir sum fyrirtæki 

getur markaðshneigð verið eðlilegur hlutur á meðan önnur þurfa að leggja mikið á sig til 

að ná henni, það fer allt eftir eðli starfseminnar. Öll fyrirtæki geta hagnast á því að verða 

markaðshneigð (Day G. , 1999). 

Árið 1990 komu út tvær tímamótagreinar sem höfðu mikil áhrif á þau fræði sem 

tengjast markaðshneigð. Annars vegar var það grein Narver og Slater (1990) þar sem 

þeir töluðu um markaðshneigð sem fyrirtækjamenningu og hins vegar grein Kohli og 

Jaworski (1990) en þeir sögðu markaðshneigðina vera hegðun sem drifin væri áfram af 

aðgerðum og atferli fyrirtækisins við að innleiða markaðsáhersluna.   

Í grein sinni skipta Narver og Slater (1990) markaðshneigðinni upp í þrjá 

hegðunarþætti; Viðskiptavinahneigð (e. customer orientation) þar sem fyrirtækin meta 

þarfir núverandi og mögulegra viðskiptavina og hafa þekkingu til að nota þær 

upplýsingar til að skapa aukið virði fyrir viðskiptavininn. Keppinautahneigð (e. 
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competitor orientation) en það er mat á getu og aðferðum keppinauta sem hugsanlega 

gætu uppfyllt þarfir viðskiptavinanna og færnin til þess að nota þessar upplýsingar við 

að skapa aukið virði fyrir viðskiptavininn. Samþætting innan fyrirtækisins (e. 

interfunctional coordination) þar sem allar deildir fyrirtækisins eru nýttar til að skapa 

aukið virði fyrir viðskiptavininn í sameiningu, sjá mynd 1 (Narver og Slater, 1990).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 1 Skilgreining Narver og Slater á markaðshneigð (1990) 

Samkvæmt Kohli og Jaworski (1990) endurspeglast markaðshneigðin í aðgerðum og 

atferli fyrirtækisins við að innleiða markaðshugmyndina. Markaðshneigt fyrirtæki miðar 

aðgerðir sínar út frá markaðslegum málefnum. Kohli og Jaworski skiptu 

markaðshneigðinni upp í þrjár víddir:  

Öflun upplýsinga : Fyrirtæki sem er markaðshneigt leggur áherslu á að afla upplýsinga 

um markaðinn, þ.e. viðskiptavini, keppinauta og dreifiaðila í síbreytilegu umhverfi. Þetta 

gera markaðshneigð fyrirtæki til að geta fullnægt væntingum viðskiptavina sinna eða 

jafnvel farið fram úr þeim. Þessara upplýsinga er hægt að afla með viðtölum við 

viðskiptavini, greiningu á sölutölum, greiningu á gagnasöfnum um viðskiptavini og 

markaðsrannsóknum (Kohli og Jaworski, 1990 ).  

Dreifing upplýsinga: Upplýsingunum þarf síðan að dreifa til allra deilda innan 

fyrirtækisins hvort sem um er að ræða sölu, rannsóknir og þróun eða framleiðslu. 

Langtíma 

hagnaður 

Fókus 

Keppinautahneigð 

 

Samþætting innan fyrirtækisins 

Viðskiptavinahneigð 
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Upplýsingarnar þurfa ekki að koma frá markaðsdeild, allar deildir geta aflað upplýsinga 

um markaðinn og dreift þeim áfram um fyrirtækið (Kohli og Jaworski, 1990).  

Viðbrögð við upplýsingum: Þegar upplýsinganna hefur verið aflað er nauðsynlegt að 

bregðast við þeim. Það er gert með því að framleiða, dreifa og kynna vörur sem uppfylla 

þarfir markhópsins og taka mið af síbreytilegum þörfum og óskum á markaðnum (Kohli 

og Jaworski, 1990). 

Slater og Narver gáfu svo út aðra grein árið 1994 þar sem þeir sögðu markaðshneigð 

fyrirtækjamenningu sem gengi út á það að allir starfsmenn væru skuldbundnir til að 

auka virði viðskiptavinarins. Það gerðu þeir með því að afla upplýsinga um markaðinn og 

dreifa þeim á milli deilda, meta upplýsingarnar og nota þær í því skyni að auka virði fyrir 

viðskiptavininn sjá mynd 2 (Slater og Narver, 1994). 

 

    Öflun   Innra mat 
    upplýsinga 
Upplýsingar um       Sameiginleg  
Viðskiptavininn       greining  
         og 
         samstilltar 
Upplýsingar um        aðgerðir  Aukið 
samkeppnisaðilana         virði  
           fyrir v.v 
Upplýsingar frá 
öðrum 
 

 

Mynd 2. Markaðshneigð - öflun og dreifing upplýsinga (Slater og Narver, 1994). 

Þó svo fræðimennirnir séu ekki alveg sammála um smáatriðin má sjá að þeir eru í 

grunninn að skilgreina markaðshneigð eins, þ.e. áhersla á viðskiptavininn, söfnun og 

miðlun upplýsinga og viðbrögð við þeim (Kohli og Jaworski, 1990; Narver og Slater, 

1990; Slater og Narver, 1994).  

3.1.1 Tengsl markaðshneigðar við árangur  

Margar rannsóknir hafa verið gerðar á fylgni markaðshneigðar við árangur sem sýnt hafa 

fram á jákvæða fylgni.  

Kohli og Jaworski (1990) lögðu könnun fyrir stjórnendur fyrirtækja sem leiddi í ljós 

fylgni á milli markaðshneigðar og framúrskarandi árangurs fyrirtækja bæði markaðslega 
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og fjárhagslega. Könnun Narver og Slater (1990) meðal stjórnenda fyrirtækja leiddi í ljós 

að markaðshneigð hefur áhrif á hagnað fyrirtækja. Markaðshneigð innan fyrirtækja gerir 

það að verkum að fyrirtæki eiga auðveldara með að halda niðri kostnaði og ná yfirráðum 

á markaði. Jaworski og Kohli gerðu svo aðra könnun á meðal markaðsfólks í fyrirtækjum 

árið 1993. Sú könnun sýndi fram á afgerandi fylgni milli markaðshneigðar og árangurs 

fyrirtækja markaðslega og fjárhagslega að markaðshlutdeildinni undanskilinni (Jaworski 

og Kohli, 1993).Þá kom einnig í ljós í rannsókn þeirra Slater og Narver (1994) að það eru 

sterk tengsl á milli markaðshneigðar og nokkurra mælikvarða á frammistöðu fyrirtækja 

þar á meðal arðsemi, tryggð viðskiptavina, söluaukningu og vöruþróun.  

Kirca, Jayachandran og Bearden (2005) sýndu fram á jákvæða fylgni milli 

markaðshneigðar og árangurs í sinni rannsókn. Því markaðshneigðari sem fyrirtækin 

væru því betri væri árangur þeirra og skipti ekki hvort mælt væri út frá hagnaði, sölu eða 

markaðshlutdeild. Markaðshneigð getur haft áhrif á árangur í gegnum nýsköpun, 

viðskiptavinatryggð og vöruþróun (Kirca o.fl., 2005). 

Kara, Spillan og DeShields (2005) könnuðu fylgni markaðshneigðar og árangurs meðal 

lítilla og meðalstórra fyrirtækja í Bandaríkjunum. Niðurstöður sýndu jákvæða fylgni 

hvort sem mælt var út frá sölu, hagnaði, arðsemi eða markaðshlutdeild. 

Nokkrar rannsóknir hafa þó gefið þær niðurstöður að óbein eða engin tengsl sé á milli 

markaðshneigðar og árangurs. Raju, Lonial og Crum, birtu yfirlitsgrein árið 2011 yfir 16 

rannsóknir á árunum 1997-2008. Af þessum 16 rannsóknum sýndi ein fram á engin 

tengsl og tvær óbein tengsl. Starfsmannafjöldi fyrirtækjanna sem tóku þátt í þessum 

rannsóknum voru 10 – 500. Misjafnt var hvaða mælitæki voru notuð en flestar 

rannsóknirnar voru þó byggðar upp á spurningalistunum MARKOR mælitæki hannað af 

Jaworski og Kohli (1993)  eða MKTOR hannað af Narver og Slater (1990). Í grein sinni tala 

þeir Raju o.fl., (2011) sérstaklega um að nauðsynlegt sé að sérhanna mælitæki fyrir 

lítil/meðalstór fyrirtæki þar sem þau mælitæki sem notuð eru séu yfirleitt hönnuð fyrir 

stærri fyrirtæki (Raju o.fl., 2011). Reyndar höfðu Kara o.fl (2005) kannað sérstaklega í 

sinni rannsókn hvort MARKOR væri áreiðanlegt mælitæki fyrir rannsóknir á 

markaðshneigð lítilla og meðalstórra fyrirtækja og komist að því að svo væri. 

Eina rannsóknin sem sýndi engin tengsl á milli markaðshneigðar og árangurs á lista 

Raju o.fl. (2011) var framkvæmd af Becherer og Maurer (1998) á meðal 147 
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frumkvöðlafyrirtækja. Því hefur verið haldið fram og sýnt fram á með rannsóknum að 

lítil/meðalstór fyrirtæki eigi auðveldara með að verða markaðshneigð þar sem þau hafa 

oft meiri nálægð við markaðinn og virðast einnig sýna fram á meiri nýsköpun en stærri 

fyrirtækin sérstaklega á fyrri hluta lífkúrfunnar koma þessar niðurstöður á óvart (Raju 

o.fl., 2011; Coviello, Brodie, og Munro, 2000; Audretsch, D.B., 2002).  

 

3.2 Markaðsleg færni  

Færni er samkvæmt Day (1994) flókið samspil kunnáttu (e. skills) og uppsafnaðrar 

þekkingar (e. collective knowledge) sem notað er í ferlum fyrirtækisins og gerir því kleift 

að samþætta starfsemina og nýta eignir sínar. Nauðsynlegt er fyrir fyrirtæki að greina 

hverjir færniþættir þess eru, þróa þá og nýta til fullnustu þannig að erfitt sé fyrir 

keppinautana að herma eftir þeim (Johnson and Scholes, 1999). Markaðsleg færni er 

samspil þekkingar, færni og auðlinda fyrirtækisins sem gerir því kleift að skilja þarfir 

viðskiptavina sinna, öðlast sérhæfingu, uppfylla kröfur markaðarins, mæta 

samkeppninni og auka vörumerkjavirðið (Day, 1994; Slater og Narver, 1994).   

Day (1994) telur kosti markaðslegrar færni þrenns konar;  

1. Hún eykur hæfni fyrirtækisins til að innleiða markaðsáætlunina sem getur leitt til 

betri árangurs.  

2. Hún er ill eftirhermaleg. 

3. Hún hjálpar fyrirtækjum að viðhalda samkeppnislegu forskoti.  

Markaðslegri færni má skipta í tvo flokka. Efrastig (e. higher-level) markaðslegrar 

færni og miðstig (e. mid-level) markaðslegrar færni. Í fyrri flokknum er að finna færni 

eins og stjórnun viðskiptatengsla (CRM) og vörumerkastjórnun (e. branding) en þessi 

flokkur markaðslegrar færni hefur verið minna rannsakaður og færnin í þeim flokki talin 

flóknari. Seinni flokknum tilheyra tegundir eins og stjórnun markaðsmála (e. marketing 

management), samval söluráðanna (4 p´s) og markaðsrannsóknir (Merrilees, 2011; 

Vorhies og Morgan, 2005).   

Ekki er hægt að telja upp alla tegundir markaðslegrar færni þar sem þær eru mjög 

mismunandi og fara eftir eðli hverrar starfsemi fyrir sig (Day, 1994). Þó hafa Vorhies og 
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Morgan (2005) skipt markaðslegri færni sem tilheyra miðstigi markaðslegrar færni upp í 

átta flokka eins og sjá má á mynd 3 og nánar verður fjallað um hér á eftir. 

 

Verðlagning 
 
 

Vöruþróun     Ánægja  
     viðskiptavinarins 
 
Dreifing 
 
   Markaðsleg  Árangur    Markaðslegur 

Markaðssamskipti færni   fyrirtækisins  árangur 
 
 
Sala 
         Hagnaður 

Stefnumiðuð  
Markaðsáætlanagerð 
 
 

Upplýsinga 
öflun          
           

 
Innleiðing  

 

Mynd 3. Átta flokkar markaðslegrar færni (Vorhies og Morgan, 2005) 

3.2.1 Stefnumiðuð markaðsáætlanagerð og innleiðing hennar   

Færni í þessari tegund leggur áherslu á hæfni í stjórnun markaðsmála, færni í 

markaðsáætlanagerð, getu til að hluta niður markaðinn og velja sér markhópa, mótun 

skapandi markaðsstefnu og gæði ferla sem notaðir eru við markaðsáætlanagerð 

(Vorhies og Morgan, 2005). 

3.2.2 Innleiðing markaðsáætlana 

Færni í innleiðingu markaðsáætlanna felur í sér góða nýtingu fjármuna í markaðsstarfi, 

vöktun á markaðsárangri, skipulag fyrirtækis við framkvæmd markaðsherferða, 

yfirfærslu markaðsstefnunnar yfir í aðgerðir og árangursríka innleiðingu hennar. 

(Vorhies og Morgan, 2005). 
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3.2.3 Verðlagning 

Færni í þessari tegund er árangursrík verðlagning, getan til að bregðast við breyttri 

hegðun á markaði, þekking á verðlagningu keppinautanna og eftirlit með verðum þeirra 

(Vorhies og Morgan, 2005).  

3.2.4 Vöruþróun 

Færni í vöruþróun er fólgin í hæfileikanum til að þróa nýjar vörur eða þjónustu með 

nýtingu fjárfestinga í rannsóknum og þróun, árangursrík markaðssetning nýrra 

vara/þjónustu í kjölfar forprófunar á markaði, hæfileikinn til að vita hvað 

viðskiptavinurinn vill, uppfylla þarfir hans og gera betur en keppinautarnir (Qureshi og 

Kratzer, 2010; Vorhies og Morgan, 2005).  

3.2.5 Dreifing 

Færni í stjórnun dreifileiða er fólgin í sterkum tengslum við dreifingaraðila, færni í að 

laðað til sín góða dreifingaraðila, færni í að auk virði þeirra með viðskiptunum og veita 

þeim góða þjónustu í samskiptum við fyrirtækið (Vorhies og Morgan, 2005). 

3.2.6 Markaðssamskipti 

Færni í markaðssamskiptum er hönnun og framkvæmd auglýsingaherferða, gerð 

auglýsinga og birtingar þeirra, færni í almannatengslum, færni í vörumerkjastjórnun og 

stjórnun á ímynd og orðstír fyrirtækisins (Vorhies og Morgan, 2005).   

3.2.7 Sala 

Færni í sölu er fólgin í þjálfun starfsfólks, gerð söluáætlana, færni sölumanna, færni í 

sölustjórnun og stuðningur við sölufólk (Vorhies og Morgan, 2005). 

3.2.8 Markaðsrannsóknir 

Færni í markaðsrannsóknum er að afla víðtækra upplýsinga um viðskiptavini og 

keppinauta, notkun á niðurstöðum rannsóknanna við þróun á árangursríkum 

markaðsherferðum, öflun upplýsinga um þarfir og óskir viðskiptavinarins, greining og 

notkun á upplýsingum úr markaðsrannsóknum (Vorhies og Morgan, 2005). 
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3.3 Tengsl markaðslegrar færni við árangur  

Margar rannsóknir hafa verið gerðar sem sýnt hafa fram á tengsl markaðslegrar færni 

við árangur. 

Niðurstöður rannsóknar Vorhies og Morgan (2005) sýndu að þættir í markaðslegri  færni 

hafa bein tengsl við frammistöðu fyrirtækja og stuðla að samkeppnisyfirburðum. Þeir 

skiptu markaðslegri færni upp í átta flokka (sjá mynd 3) sem allir höfðu jákvæð áhrif á 

frammistöðu fyrirtækis og eru undirstaða samkeppnislegra yfirburða þess. 

Rannsókn Vorhies ofl. (2009) leiddi í ljós að eftir því sem fyrirtækin voru sérhæfðari 

þ.e. höfðu tileinkað sér sérhæfðari markaðslega færni því betri varð árangur 

fyrirtækisins.  

Nath, Nachiappan og Ramanathan (2010) gerðu rannsókn á meðal 102 

vöruflutningafyrirtækja í Bretlandi þar sem í ljós kom að markaðsleg færni hefur meiri 

tengsl við árangur fyrirtækja en rekstrarleg færni. Þeir halda því fram að það skipti miklu 

máli fyrir fyrirtæki á B2B1 markaði að þekkja vel þarfir viðskiptavina sinna og viðhalda 

öflugum viðskiptatengslum. 

Qureshi og Kratzer (2010) komust að þeirri niðurstöðu eftir að hafa rannsakað 

frumkvöðlafyrirtæki í tæknigeiranum í Þýskalandi að markaðsleg færni hefur bæði bein 

og óbein tengsl við nýsköpunarhneigð, markaðshneigð og óstöðugt rekstrarumhverfi. 

Jafnframt hefur markaðsleg færni langmestu tengslin við markaðslegan og fjárhagslegan 

árangur fyrirtækja. 

 

3.4 Mat á árangri fyrirtækja 

Árangur fyrirtækja er metinn eftir tvenns konar leiðum. Annars vegar eftir ytri (e. 

external) þáttum en það eru markaðslegir þættir eins og vöxtur í sölu og 

markaðshlutdeild (Venkatram, 1989; Qureshi og Kratzer, 2010), hins vegar eftir innri (e. 

internal) þáttum en það eru fjárhagslegir þættir eins og arðsemi (Hunt og Morgan, 1995; 

Qureshi og Kratzer, 2010). Rannsóknir hafa sýnt fram á bein tengsl á milli markaðslegs 

og fjárhagslegs árangurs (Spanos og Lioukas, 2001). 

                                                      
1
 Business to business – fyrirtæki sem starfar á fyrirtækjamarkaði. 
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Fyrirtæki nota misjafnar leiðir til þess að auka árangur sinn en það fer eftir eðli 

fyrirtækisins hvaða þættir henta best hverju sinni. Fyrirtækin geta notað aðferðir eins og 

lágt verð, hágæða vörur, mikið vöruúrval, betri þjónustu, góða ímynd, mikla vitund eða 

góð viðskiptatengsl til að ná yfirburðastöðu á markaði og hámarka þannig árangur sinn  

(Hooley o.fl. 1999).  

 

3.5 Markaðshneigð og markaðsleg færni 

Meginmunur á skilgreiningu markaðshneigðar og markaðslegrar færni er að 

markaðshneigð fyrirtæki afla upplýsinga um markaðinn, dreifa þeim á milli deilda og 

vinna í samræmi við óskir og þarfir markaðarins. Markaðsleg færni er hins vegar hversu 

mikla færni starfsmenn fyrirtækjanna hafa til að nýta þessar upplýsingar í 

markaðsstarfinu t.d. við vöruþróun, verðlagningu, dreifingu, markaðsrannsóknir og 

markaðsstjórnun  (Qureshi og Kratzer, 2010).  

Nýlegar rannsóknir hafa sýnt fram á að það eru tengsl á milli markaðshneigðar og 

árangurs fyrirtækja en þau eru óbein, tengslin á milli markaðslegrar færni og árangurs 

fyrirtækja eru mun meiri (sjá mynd 4). Markaðslega færnin kemur á milli, 

markaðshneigðar og árangurs  (Vorhies o.fl. 2009).  

Afla  

Upplýsinga 
    Markaðshneigð 
Miðla 
Upplýsingum 
 
Viðbrögð við        Frammistaða 
Upplýsingunum   X   fyrirtækis 
 
 
Söluráðarnir 
    Markaðsleg 
Stefnumiðuð    færni 
markaðsáætlanagerð  
og innleiðing 
 

Mynd 4. Markaðshneigð og markaðsleg færni (Vorhies og fl, 2009). 

Árangurinn skapast fyrst og fremst vegna þekkingar og færni. Því markaðshneigðari 

sem fyrirtækin eru því meiri markaðsleg færni verður til sem er nauðsynlegt að beita  

(Vorhies o.fl. 2009). Markaðshneigð fyrirtæki ná betri árangri en önnur vegna þess að 
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þau skilja þarfir og væntingar viðskiptavinarins, færni og stefnu keppinautanna og þróun 

og þarfir dreifileiðanna (Hult og Ketchen, 2001) (Jaworski og Kohli, 1993).  

Vorhies o.fl. (2009) komust að þeirri niðurstöðu í rannsókn sinni að fyrirtæki sem 

skila meiri hagnaði eiga auðveldara með að fjárfesta í auknum auðlindum og færni en 

fyrirtæki með minni hagnað. Þá skilar markaðsleg færni í fyrirtæki meiru en 

markaðshneigð eingöngu þar sem hún býr til viðvarandi samkeppnisforskot fyrir 

fyrirtækið sem getur verið erfitt og kostnaðarsamt  fyrir keppinautana að herma eftir. 

Í rannsókn Qureshi og Kratzer (2010) á litlum frumkvöðlatæknifyrirtækjum í 

Þýskalandi kom í ljós að markaðshneigð og frumkvöðlahneigð hafa yfirgnæfandi tengsl 

við þróun markaðslegrar færni sem aftur leiðir til betri markaðslegs og fjárhagslegs 

árangurs fyrirtækjanna (Qureshi og Kratzer, 2010).  
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4 Aðferðafræði rannsóknarinnar 

Til að svara rannsóknarspurningunum var gerð megindleg rannsókn í formi 

spurningakönnunar.  

Í þessum kafla verður greint frá þeirri aðferð sem notuð var við rannsóknina. 

Þátttakendum rannsóknarinnar verður lýst, mælitækið verður greint og framkvæmdinni 

lýst.   

4.1 Þátttakendur 

Þýðið er íslensk frumkvöðlafyrirtæki með 1-49 stöðugildi sem starfað hafa í a.m.k. tvö 

ár. Tengill inn á vefsíðu sem innihélt spurningalistann var sendur á 23 

frumkvöðlafyrirtæki sem féllu innan marka þýðisins og notfæra sér þjónustu 

Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands. Tengillinn var einnig sendur á 93 fumkvöðlafyrirtæki 

sem birtust á lista í tímaritinu Frjálsri Verslun (Eyþór Jónsson, 2011). 

Þar að auki var tengillinn settur inn á fésbókarsíður hópanna „Korka - konur í 

nýsköpun og sprotafyrirtækjum“ og „Íslenskir frumkvöðlar“. Mörg fyrirtækjanna eru á 

skrá á fleiri en einum stað og meðlimir þessara tveggja hópa á fésbókinni eru ekki allt 

frumkvöðlar sem falla innan marka þýðisins. Við úrvinnslu var því unnið út frá því að 

spurningalistinn hafi verið sendur á 116 fyrirtæki. Fésbókasíðurnar voru meira hugsaðar 

til stuðnings og áminningar til þátttöku. 

 

4.2 Mælitæki 

Notast var við hluta úr spurningalista sem þróaður var af Qureshi og Kratzer  (2010) fyrir 

rannsókn þeirra. Spurningalistinn er í fjórum hlutum og eru spurningarnar samtals 51. 

Nákvæmar leiðbeiningar fyrir þátttakendur fylgdu hverjum hluta. Hægt er að sjá  

spurningalistann í heild sinni í viðauka eitt. 

Spurningalistinn var fenginn hjá leiðbeinanda en hann hafði verið þýddur og notaður 

af öðrum nemanda. Hann er þó með örlitlum aðlögunarbreytingum af hálfu höfundar 

ritgerðarinnar. 
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Í fyrsta hluta spurningalistans var markaðshneigð fyrirtækjanna metin. Quereshi og 

Kratzer (2010) notuðu í rannsókn sinni mælikerfi sem þróað var af Jaworski og Kohli 

(1993) fyrir rannsókn þeirra. Upphaflega innihélt þessi hluti 23 fullyrðingar en í þessari 

rannsókn eru þær 16. Þeim er ætlað að mæla þrjár víddir markaðshneigðar; 

upplýsingaöflun, dreifing upplýsinga og viðbrögð við upplýsingum. Notast var við sjö 

punkta Likert skala þar sem einn var mjög ósammála  og sjö var mjög sammála. 

Annar hluti spurningalistans metur markaðslega færni út frá 23 fullyrðingum. Þeir 

Quereshi og Kratzer (2010) notuðu mælikerfi sem hannað var af Vorhies, Harker og Rao, 

(1999). Þátttakendur voru beðnir um að meta markaðslegt ferli eftirtalinna sex tegunda; 

markaðsrannsóknir, verðlagning, vöruþróun, dreifing, auglýsingar og stjórnun 

markaðsmála. Notast var við sjö punkta Likert skala þar sem einn var mjög ósammála  

og sjö var mjög sammála. 

Í þriðja hluta spurningalistans var árangur metinn út frá mælikerfi sem upphaflega 

var hannað af Spanos og Lioukas (2001). Notast var við fimm fullyrðingar sem áttu að 

meta árangur út frá markaðslegum og fjárhagslegum þáttum. Tvær fullyrðingar áttu að 

meta markaðslegan árangur eða markaðshlutdeild og aukningu í sölu. Þrjár fullyrðingar 

áttu að meta fjárhagslegan árangur; arðsemi fyrirtækisins, arðsemi fjárfestinga 

fyrirtækisins og arðsemi seldra vara/þjónustu. Þátttakendur áttu að meta árangur síns 

fyrirtækis miðað við helsta keppinaut þess.  Notast var við sjö punkta Likert skala þar 

sem einn var miklu verri  og sjö var miklu betri. 

Í fjórða og síðasta hluta spurningalistans voru sjö bakgrunnsbreytur sem notaðar 

voru við úrvinnslu gagnanna. Notast var við sömu bakgrunnsbreytur og Quereshi og 

Kratzer (2010) notuðu í sinni rannsókn fyrir utan þrjár spurningar sem bætt var við og 

höfundi þótti mikilvægar fyrir rannsóknina. Spurt var hversu mörg ár fyrirtækið hafði 

verið starfrækt, hvaða starfsemi fyrirtækið stundaði, hversu mörg stöðugildi væru í 

fyrirtækinu, á hvaða markaði fyrirtækið starfaði og hvert væri starfsheiti, hæsta 

menntunarstig og kunnátta á þáttum könnunarinnar hjá þátttakanda. Spurningarnar 

„Hversu mörg ár hefur fyrirtækið verið starfrækt?“ og „Hvert er hæsta menntunarstig 

þitt ?“ voru opnar spurningar. 
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4.3 Framkvæmd  

Spurningalistinn var settur upp í vefforritinu Google docs 27. ágúst 2012 og var opinn til 

10. sept 2012. Tveir starfsmenn Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands fengu listann til 

yfirlestrar og samþykktu að senda hann út. Þá var framkvæmd forprófun á listanum af 

frumkvöðlum.  

Tölvupóstur með tengli inn á spurningakönnunina var sendur af starfsmanni 

Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands til 23 fyrirtækja sem eru á skrá hjá þeim og féllu undir 

lýsingu á þýðinu. Höfundur sendi einnig tölvupóst með tenglinum á 93 önnur fyrirtæki 

sem skráð voru á lista sem birtist í Frjálsri Verslun (Eyþór Jónsson, 2011). Á tímabilinu 

fjórða til 10. september voru sendar út tvær ítrekanir annars vegar af starfsmanni 

Nýsköpunarmiðstöðvar og hins vegar af höfundi.  

Þá var tengillinn einnig settur á fésbókasíðurnar, Korka sem er upplýsingasíða fyrir 

konur í nýsköpun og sprotafyrirtækjum og Íslenskir frumkvöðlar til áminningar fyrir 

þátttakendur. 

 

4.4 Úrvinnsla 

Við greiningu gagnanna var notast við tölfræðiforritið SPSS og töflureiknisforritið Excel. 

Niðurstöður eru kynntar með lýsandi tölfræði þar sem meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi 

svara kemur fram og fylgniútreikningum. Í fylgniútreikningunum var Pearson fylgnipróf 

notað til að greina gögnin. Pearson er fylgnistuðull sem mælir línulegt samband á milli 

tveggja breyta á jafnbila- eða hlutfallskvarða. 

Við greiningu gagnanna voru fimm svör útilokuð þar sem þau féllu ekki innan marka 

þýðisins og hefðu því getað skekkt niðurstöðurnar. Tvö fyrirtækjanna höfðu verið 

starfrækt í eitt ár og þrjú fyrirtækjanna voru með yfir 50 stöðugildi. 
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5 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður farið yfir niðurstöður rannsóknar sem gerð var á meðal 

frumkvöðlafyrirtækja á Íslandi á markaðshneigð, markaðslegri færni og árangri 

fyrirtækjanna. Í upphafi verður þátttakendum lýst og farið yfir helstu niðurstöður með 

lýsandi tölfræði þar sem meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara kemur fram. Þá verður 

farið yfir fylgni á milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni annars vegar og 

markaðslegar færni og árangurs hins vegar ásamt því að tegundir markaðslegrar færni 

verða bornar saman við víddir markaðshneigðar og árangur. Einnig verður gert grein 

fyrir helstu takmörkunum rannsóknarinnar. 

 

5.1  Lýsing á þátttakendum  

Rannsóknin var send á samtals 116 frumkvöðlafyrirtæki, Nýsköpunarmiðstöð Íslands 

sendi hana á 23 fyrirtæki sem voru á skrá hjá þeim og fullnægðu skilyrðum þýðisins. Hin 

93 fyrirtækin birtust í tímaritinu Frjáls Verslun í nóvember 2011 (Eyþór Jónsson, 2011) 

en það eru fyrirtæki sem eru á skrá hjá Klak2.  

Samtals svöruðu 27 aðilar könnuninni fyrir hönd fyrirtækja sinna sem er 23,3% 

svarhlutfall. Eftir að útilokuð höfðu verið svör frá fimm þátttakendum sem ekki féllu 

innan marka þýðisins urðu svörin 22 eða um 19% svarhlutfall. 

5.1.1 Þátttakendur 

Þegar spurt var hversu mörg ár fyrirtækin höfðu verið starfrækt höfðu flest 

fyrirtækjanna verið starfrækt í 2-5 ár eða 44,4% en 33,3%  höfðu verið starfrækt í 6-10 

ár. Um var að ræða opna spurningu en til að auðvelda úrvinnsluna voru svörin flokkuð 

upp í fjóra flokka miðað við mismunandi árafjölda. Flest fyrirtækin störfuðu í framleiðslu 

eða 47,6% en næst á eftir komu fyrirtæki sem störfuðu við rannsóknir og þróun eða 

23,8%. Undir liðnum annað svöruðu þrjú fyrirtæki sem öll voru tæknifyrirtæki. Algengast 

                                                      
2
 KLAK „Samfélagslegur vettvangur atvinnulífsins í nýsköpun“ (KLAK, e.d) 
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var að stöðugildi væru undir tíu eða hjá 68,2% þátttakenda, 18,2% þátttakenda reyndust 

með 10-19 stöðugildi. 

Flest fyrirtækjanna störfuðu bæði á fyrirtækja og neytendamarkaði eða %0% þeirra, 

40,9% á fyrirtækjamarkaði og 9,1%  á neytendamarkaði eingöngu. Í flestum tilvikum 

voru þátttakendur framkvæmdastjórar fyrirtækjanna eða samtals 70% þátttakenda og 

60% þátttakenda voru með háskólapróf af meistarastigi. Sjá nánari upplýsingar um 

þátttakendur í töflu 1. 

Tafla 1. Bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur 

        
Hversu mörg starfsár     Stöðugildi í fyrirtækinu   Á hvaða markaði   

2-5 ár 44,4% 
 

Undir 10 
stöðugildi 68,2% 

 
Fyrirtækjamarkaði 40,9% 

6-10 ár 33,3% 
 

10 - 19 stöðugildi 18,2% 
 

Neytendamarkaði 9,1% 

11-20 ár 16,7% 
 

20-29 stöðugildi 4,5% 
 

Bæði fyrirtækja og neytendam. 50% 

31-40 ár 5,5% 
 

30-39 stöðugildi 9,1% 
   

        

Starfsemi fyrirtækisins 
 

Hæsta menntunarstig þáttt. Starfsheiti þátttakenda  
 Framleiðsla 47,6% 

 
Stúdentspróf 5% 

 
Framkvæmdastjóri 70% 

Þjónusta 9,5% 
 

Iðnskólapróf 5% 
 

Markaðsstjóri 15% 

Heildsala 4,8% 
 

Dýplómanám 5% 
 

Annað 15% 

Smásala 4,8% 
 

Háskóli grunnstig 20% 
   Rannsóknir og þróun 23,8% 

 
Háskóli framh. 60% 

   Annað 
(tæknifyrirtæki) 9,5% 

 
Háskóli doktor 5% 

    

Þátttakendur voru spurðir hvernig þeir meta kunnáttu sína á því efni sem spurt var 

um í könnuninni. Eins og sjá má á mynd 5 svöruðu flestir því til að kunnáttan væri mjög 

góð eða 50%, 36,4% sögðu frekar góð eða góð, 9,1% sagði hvorki né og einn eða 4,5% 

sagði kunnáttuna vera slæma. 
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Mynd 5 Kunnátta á efni könnunarinnar 

5.1.2 Lýsandi tölfræði 

Í lýsandi tölfræði verður greint frá meðaltali (M), staðalfráviki (SF) og fjölda svara (N) 

fyrir hverja fullyrðingu í þáttunum þremur. Víddir og tegundir þáttanna þriggja verða 

skoðaðar þ.e. þrjár víddir markaðshneigðar, sex tegundir markaðslegrar færni og ein 

tegund árangurs. Miðgildi er gildið í miðjunni þegar tölunum er raðað upp frá þeirri 

lægstu til þeirrar hæstu. Miðgildi á sjö punkta Likert skala er fjórir. Meðaltal (M) er 

upplýsingar um það sem er dæmigert fyrir skoðun þátttakenda á frammistöðu síns 

fyrirtækis í hverri fullyrðingu fyrir sig. Ef meðaltal fullyrðinganna er undir fjórum eru 

þátttakendur ósammála fullyrðingunni en ef það er yfir fjórum eru þeir sammála henni. 

Staðalfrávik (SF) mælir hversu langt að meðaltali þátttakendur víkja frá meðaltalinu. 

5.1.2.1 Markaðshneigð 

Markaðshneigð er skoðuð út frá þremur víddum; öflun upplýsinga, dreifing upplýsinga 

og viðbrögð við upplýsingum. Meðaltöl allra fullyrðinganna um markaðshneigð er (5,34). 

Víddirnar „Öflun upplýsinga“ og „Viðbrögð við upplýsingum“ fara báðar undir meðaltalið 

en „Dreifing upplýsinga“ kemur sterkust út með (6,01) í meðaltal. 
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Meðaltal yfir víddina „Öflun upplýsinga“ er (4,88). Tvær fullyrðingar fara undir 

meðaltalið. Fullyrðing tvö „Við könnum viðhorf neytenda til gæða vöru/þjónustu okkar 

að minnsta kosti einu sinni á ári“ gefur meðaltalið (4,86). Fullyrðing þrjú „Við höfum oft 

samskipti við eða gerum kannanir meðal aðila (t.d. smásala eða dreifiaðila) sem geta 

haft áhrif á viðskiptavini okkar“ gefur meðaltalið (3,90), það er eina fullyrðingin innan 

þessarar víddar sem fer undir miðgildið fjóra.  Minnstu sveiflurnar (1,721) eru í 

fullyrðingu fjögur „Við öflum upplýsinga um atvinnugreinina með óformlegum leiðum“. 

Mestu sveiflurnar eru í fullyrðingu tvö (2,242) (sjá töflu 2). 

Tafla 2 Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara fyrir víddina "Öflun upplýsinga" 

Öflun upplýsinga M SF N 

1. Við hittum viðskiptavini okkar að minnsta kosti einu sinni á ári til þess 
að komast að því hvaða vörur/þjónustu þeir muni þurfa í framtíðinni 5,05 2,109 21 

2. Við könnum viðhorf neytenda til gæða vöru/þjónustu okkar að 
minnsta kosti einu sinni á ári.   4,86 2,242 21 

3. Við höfum oft samskipti við eða gerum kannanir meðal aðila (t.d. 
smásala eða dreifiaðila) sem geta haft áhrif á viðskiptavini okkar. 3,90 2,166 21 

4. Við öflum upplýsinga um atvinnugreinina með óformlegum leiðum. 5,48 1,721 21 

5. Við skoðum reglulega mögulegar afleiðingar breytinga í ytra 
umhverfinu (t.d. breytingar á reglugerðum) á viðskiptavini okkar. 5,10 1,868 21 

 
(4,88) 

 
 

  

Víddin „Dreifing upplýsinga“ gefur meðaltalið (6,01), þrjár fullyrðingar fara undir 

meðaltalið, en engin fer undir miðgildið fjóra. Minnstu sveiflur eru í fullyrðingu 10 

(1,164) „Þegar ein deild eða starfsmaður kemst að einhverju mikilvægu um 

samkeppnisaðila er það fljótt að láta aðrar deildir eða starfsmenn vita“. Mestu 

sveiflurnar eru í fullyrðingu sjö (1,936) „Starfsfólk okkar í markaðsdeild fyrirtækisins 

ræðir framtíðarþarfir viðskiptavina okkar við aðrar deildir/starfsmenn“ (sjá töflu 3). 
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Tafla 3 Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara fyrir víddina "Dreifing upplýsinga" 

Dreifing upplýsinga M SF N 

6. Við höldum sameiginlega fundi fyrir allar deildir/starfsmenn innan 
fyrirtækisins að minnsta kosti ársfjórðungslega til þess að ræða breytingar og 
leitni (trends) á markaði 6,00 1,643 21 

7. Starfsfólk okkar í markaðsdeild fyrirtækisins ræðir framtíðarþarfir 
viðskiptavina okkar við aðrar deildir/starfsmenn. 5,80 1,936 20 

8. Upplýsingum um viðskiptavini okkar (t.d. skýrslur og bréf) er dreift milli 
deilda/starfsmanna innan fyrirtækisins. 5,45 1,932 20 

9. Þegar eitthvað markvert gerist hjá mikilvægum viðskiptavini eða markaði 
vita allir stjórnendur fyrirtækisins af því innan skamms tíma. 6,55 1,276 20 
10. Þegar ein deild eða starfsmaður kemst að einhverju mikilvægu um 
samkeppnisaðila er það fljótt að láta aðrar deildir eða starfsmenn vita. 6,25 1,164 20 

 
6,01 

   

Í víddinni „Viðbrögð við upplýsingum“ er meðaltalið (5,13). Þar fara fjórar fullyrðingar 

undir meðaltalið, 12, 13, 14 og 16. Einungis ein fullyrðing 12 „Stefna fyrirtækisins er 

meira háð markaðsrannsóknum heldur en framförum í tækni“ fer undir miðgildið fjóra 

en hún er með meðaltalið (3,95). Minnstu sveiflur eru í fullyrðingu 15 (0,74) „Kvartanir 

viðskiptavina eru mjög mikilvægar fyrirtækinu“. Mestu sveiflurnar eru í fullyrðingu 14 

(2,266) „Ef stór samkeppnisaðili myndi setja af stað auglýsingaherferð sem beint væri að 

viðskiptavinum okkar myndum við bregðast tafarlaust við“ (tafla 4). 

Tafla 4 Meðaltöl, staðalfrávik og fjölda svara yfir víddina "Viðbrögð við upplýsingum" 

Viðbrögð við upplýsingum M SF N 

11. Við förum reglulega yfir þróun vöru/þjónustu okkar til þess að vera viss 
um að hún sé í samræmi við óskir viðskiptavina. 6,27 1,077 22 

12. Stefna fyrirtækisins er meira háð markaðsrannsóknum heldur en 
framförum í tækni. 3,95 2,126 22 

13. Deildir eða starfsmenn innan fyrirtækisins hittast reglulega til að 
skipuleggja viðbrögð við breytingum í viðskiptaumhverfi okkar. 5,05 2,089 20 

14. Ef stór samkeppnisaðili myndi setja af stað auglýsingaherferð sem beint 
væri að viðskiptavinum okkar myndum við bregðast tafarlaust við. 4,77 2,266 22 

15. Kvartanir viðskiptavina eru mjög mikilvægar fyrirtækinu. 6,62 0,74 21 

16. Við bregðumst fljótt við mikilvægum breytingum í verðlagningu 
keppinautarins. 4,14 2,175 21 

 
5,13 
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5.1.2.2 Markaðsleg færni 

Markaðsleg færni er skoðuð út frá sex tegundum; markaðsrannsóknir, verðlagning, 

vöruþróun, dreifing, auglýsingar og stjórnun markaðsmála. Meðaltöl allra fullyrðinganna 

um markaðslega færni er (4,71). Tegundirnar „Markaðsrannsóknir“, „Dreifing“ og 

„Auglýsingar“ fara undir meðaltal markaðslegrar færni og auglýsingar er eina tegundin 

sem fer undir miðgildið fjóra.  

Meðaltal markaðsrannsókna er (4,31) og þar fara tvær fullyrðingar af fjórum undir 

meðaltalið en engin fullyrðinganna fer undir miðgildið. Minnstu sveiflur eru í fullyrðingu 

þrjú (1,649) „Við notum þær upplýsingar sem við fáum úr markaðsrannsóknum okkar 

betur en keppinautar okkar nota upplýsingar úr sínum markaðsrannsóknum“. Mestu 

sveiflurnar eru í fullyrðingu eitt „Markaðsrannsóknir hjálpa okkur að afla fleiri nýrra 

viðskiptavina en keppinautar okkar“ (1,914) (tafla 5). 

Tafla 5 Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara innan tegundarinnar "Markaðsrannsóknir" 

Markaðsrannsóknir M SF N 

1. Markaðsrannsóknir hjálpa okkur að afla fleiri nýrra 
viðskiptavina en keppinautar okkar. 4,52 1,914 21 

2. Hæfni okkar í markaðsrannsóknum auðvelda okkur að þróa 
áhrifaríkt markaðsstarf.  4,38 1,884 21 

3. Við notum þær upplýsingar sem við fáum úr 
markaðsrannsóknum okkar betur en keppinautar okkar nota 
upplýsingar úr sínum markaðsrannsóknum. 4,05 1,649 19 

4. Hæfni okkar í markaðsrannsóknum hjálpar okkur að þróa 
betra markaðsstarf en keppinautar okkar. 4,29 1,765 21 

 
4,31 

   

Meðaltal tegundarinnar „Verðlagning“ er (4,823), einungis ein fullyrðing fer undir 

meðaltalið en engin fer undir miðgildið fjóra. Minnstu sveiflur eru í fullyrðingu sex 

„Stefna okkar í verðlagningu er árangursríkari en stefna keppinauta okkar í 

verðlagningu“, (1,662). Mestu sveiflurnar eru í fullyrðingu átta (1,998) „Okkar verð eru 

samkeppnishæfari en verð keppinauta okkar“ tafla 6. 
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Tafla 6 Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara innan tegundarinnar "Verðlagning" 

Verðlagning M SF N 

5.  Verðlagning hefur mikil áhrif á árangur markaðsstarfs 
fyrirtækisins. 4,48 1,914 21 

6. Stefna okkar í verðlagningu er árangursríkari en stefna 
keppinauta okkar í verðlagningu.   4,81 1,662 21 

7. Við þekkjum aðferðir keppinauta okkar í verðlagningu betur 
en þeir þekkja okkar. 4,9 1,67 21 

8. Okkar verð eru samkeppnishæfari en verð keppinauta okkar.   5,1 1,998 21 

 
4,823 

   

Vöruþróun gefur meðaltalið (6,045) sem er hæsta meðaltal tegunda markaðslegrar 

færni. Tvær fullyrðingar fara undir meðaltalið, fullyrðing níu og 10 en engin fullyrðing fer 

undir miðgildið fjóra. Minnstu sveiflurnar eru í fullyrðingu 11 (0.568) „Þróun á 

vörum/þjónustu okkar veitir okkur forskot á markaðnum“. Mestu sveiflurnar eru í 

fullyrðingu 10 (1,887) „Þróun á vörum/þjónustu okkar stenst áætlanir okkar (R&D)“ 

(tafla 7). 

Tafla 7 Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara innan tegundarinnar vöruþróun 

Vöruþróun M SF N 

9. Við erum betri í að þróa nýjar vörur/þjónustu en keppinautar 
okkar. 6 1,48 22 

10. Þróun á vörum/þjónustu okkar stenst áætlanir okkar. (R&D) 5,32 1,887 22 

11. Þróun á vörum/þjónustu okkar veitir okkur forskot á 
markaðnum. 6,68 0,568 22 

12. Þróun á vörum/þjónustu okkar er meira í takt við þarfir 
viðskiptavina okkar en vöruþróun keppinauta okkar. 6,18 1,006 22 

 
6,045 

   

„Dreifing“ gefur meðaltalið (4,513), tvær fullyrðingar fara undir meðaltalið en engin 

fer undir miðgildið. Minnstu sveiflurnar eru í fullyrðingu 16 (1,814) „Dreifileiðir okkar 

eru mjög mikilvægar fyrir stefnu okkar í markaðsmálum“. Mestu sveiflurnar eru í 

fullyrðingu 15 (1,976) „Við vinnum nánar með dreifileiðum okkar og smásölum en 

keppinautar okkar“ (tafla 8). 
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Tafla 8 Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara tegundarinnar "Dreifing" 

Dreifing M SF N 

13. Við erum í betra sambandi við dreifiaðila okkar en 
keppinautar okkar.   4,1 1,917 20 

14. Dreifileiðir okkar eru árangursríkari en dreifileiðir 
keppinauta okkar. 4,1 1,947 21 

15. Við vinnum nánar með dreifileiðum okkar og smásölum 
heldur en keppinautar okkar. 4,7 1,976 20 

16. Dreifileiðir okkar eru mjög mikilvægar fyrir stefnu okkar í 
markaðsmálum. 5,15 1,814 20 

 
4,513 

   

Auglýsingar er eina tegundin innan markaðslegrar færni þar sem meðaltalið 

(3,407) fer undir miðgildið fjóra. Fullyrðing 17 er eina spurningin sem fer undir 

meðaltalið „Auglýsingar eru mikilvægur hluti af markaðsstarfi okkar“. Þá eru einnig 

minnstu sveiflurnar í fullyrðingu 17 (1,721) og mestu sveiflurnar eru í fullyrðingu 19 

(2,023) „Auglýsingar okkar eru árangursríkari en auglýsingar keppinauta okkar“ 

(tafla 9). 

Tafla 9 Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara fyrir tegundina "Auglýsingar" 

   Auglýsingar M SF N 

17. Auglýsingar eru mikilvægur hluti af markaðsstarfi okkar. 2,81 1,721 21 

18. Söluhvatar okkar (sýnishorn, inneignarnótur ofl) eru 
árangursríkari en söluhvatar keppinauta okkar.    3,67 1,798 21 

19. Auglýsingar okkar eru árangursríkari en auglýsingar 
keppinauta okkar.   3,74 2,023 19 

 
3,407 

   

Tegund markaðslegrar færni „Stjórnun markaðsmála“ fær meðaltalið (5,138) en þetta 

eru fjórar fullyrðingar og af þeim fara tvær undir meðaltalið en engin fer undir miðgildið 

fjóra.  Minnstu sveiflurnar eru í fullyrðingu 20 (1,434) „Hæfni okkar í markaðshlutun og 

vali á markhópum hjálpar okkur í samkeppninni“. Mestu sveiflurnar eru í fullyrðingu 22 

„Hæfni okkar í stjórnun markaðsaðgerða veitir okkur samkeppnisforskot“ (1,692) (tafla 

10). 
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Tafla 10 Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara yfir tegundina "Stjórnun markaðsmála" 

Stjórnun markaðsmála M SF N 

20. Hæfni okkar í markaðshlutun og vali á markhópum hjálpar 
okkur í samkeppninni   5,57 1,434 21 

21. Við stýrum markaðsaðgerðum okkar betur en keppinautar 
okkar. 4,67 1,623 21 

22. Hæfni okkar í stjórnun markaðsaðgerða veitir okkur 
samkeppnisforskot. 4,81 1,692 21 

23. Hæfni okkar í að samhæfa starf mismunandi deilda og hópa 
innan fyrirtækisins hjálpar okkur að bregðast við aðstæðum á 
markaði hraðar en keppinautar okkar. 5,5 1,638 20 

 
5,138 

  
 

5.1.2.3 Árangur 

Árangur er skoðaður út frá fimm fullyrðingum þar sem markaðslegur og fjárhagslegur 

árangur er metinn. Meðaltöl allra fullyrðinganna um árangur er (4,98).  

Meðaltal fullyrðinganna um árangur er frekar jafnt og nálægt meðaltali yfir allar 

fullyrðingarnar eða á bilinu 4,9 til 5,05. Engin fullyrðing fer undir meðalgildið fjórir. 

Minnstu sveiflurnar eru í fullyrðingu fimm „Arðsemi seldra vara/þjónustu“ (1,468). 

Mestu sveiflurnar eru í fullyrðingu eitt „Vöxtur markaðshlutdeildar miðað við 

keppinautinn“, (1,586) (tafla 11). 

Tafla 11 Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara yfir "Árangur" 

Árangur M SF N 

1. Vöxtur markaðshlutdeildar miðað við 
keppinautinn. 4,9 1,586 20 

2. Aukning í sölu á vörum/þjónustu okkar 
miðað við keppinautinn. 5,05 1,58 19 

3. Arðsemi fyrirtækis okkar (e. business 
profitability). 5,05 1,508 19 

4. Arðsemi fjárfestinga okkar (e. return on 
investment) 4,95 1,471 19 

5. Arðsemi seldra vara/þjónustu (e. 
return on sale) 4,95 1,468 20 

 
4,98 
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5.2 Fylgni  

Í fylgni kaflanum verður skoðað hvort fylgni sé á milli eftirfarandi þátta: 

 markaðshneigðar og markaðslegrar færni  

 markaðslegrar færni og árangurs.  

 mismunandi vídda markaðshneigðar og mismunandi tegunda markaðslegrar 

færni 

 árangurs og mismunandi tegunda markaðslegrar færni  

Fylgni lýsir sambandi á milli breyta. P-gildið (Sig. (2-tailed)) gefur til kynna hvort 

marktæk tengsl séu á milli breytanna. Ef gildið er 0,05 eða lægra eru tengslin marktæk 

ef gildið er hærra eru ekki marktæk tengsl. Fylgni getur bæði verið jákvæð og neikvæð. 

Fullkomið jákvætt línulegt samband er á milli breytanna ef fylgnin er (1), fullkomið 

neikvætt línulegt samband er á milli breytanna ef fylgnin er (-1) og ekkert línulegt 

samband er á milli breytanna ef fylgni er (0).  

5.2.1 Fylgni milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni  

Þegar skoðað er hvort marktæk fylgni sé á milli markaðshneigðar og markaðslegrar 

færni kemur í ljós sterk jákvæð marktæk fylgni þarna á milli [r(14) = 0,874; p < 0,001]. 

Fylgnistuðullinn er [r(14) = (0,874)] en það teljast sterk tengsl. Hægt er að sjá fylgni á 

milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni í töflu 12.  

Tafla 12 Fylgni milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni 

    Markaðshneigð  Markaðsleg færni  

 
Pearson Correlation 1 ,874 

Markaðshneigð Sig. (2-tailed) 
 

,000 

 
N 19 16 

    

 
Pearson Correlation ,874 1 

Markaðsleg færni  Sig. (2-tailed) ,000 
 

 
N 16 17 

 

Þegar skoðuð er fylgni á milli markaðslegrar færni og þriggja vídda markaðshneigðar 

eins og sjá má í töflu 13 kemur í ljós að allar víddirnar þrjár hafa jákvæða marktæka 

fylgni við markaðslega færni. Víddin „Viðbrögð við upplýsingum“ hefur sterkustu 

fylgnina við markaðslega færni [r(14) = 0,869; p < 0,001], „Dreifing upplýsinga“ hefur 
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veikustu fylgnina við markaðslega færni [r(15) = 0,505; p < 0,039] og „Öflun upplýsinga 

hefur fylgnina [r(15) = 0,637; p < 0,006]  . 

Tafla 13 Fylgni markaðslegrar færni og þriggja vídda markaðshneigðar 

    
Markaðsleg 

færni  

 
Pearson Correlation ,637 

Öflun upplýsinga Sig. (2-tailed) ,006 

  N 17 

 
Pearson Correlation ,505 

Dreifing upplýsinga Sig. (2-tailed) ,039 

  N 17 

 
Pearson Correlation ,869 

Viðbrögð við upplýsingum Sig. (2-tailed) ,001 

  N 16 

    

Tafla 14 sýnir fylgni á milli markaðshneigðar og mismunandi tegunda markaðslegrar 

færni. Þar má sjá að það er marktæk fylgni á milli markaðshneigðar og allra tegunda 

markaðslegrar færni fyrir utan verðlagningu [r(16) = 0,078; p < 0,757] þar sem ekki er 

um marktæka fylgni að ræða. Sterkust er fylgnin á milli markaðshneigðar og 

markaðsrannsókna [r(15) = 0,770; p < 0,001]. 
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Tafla 14 Fylgni á milli markaðshneigðar og mismunandi tegunda markaðslegrar færni 

    Markaðshneigð 

Markaðsrannsóknir Pearson Correlation ,770 

 
Sig. (2-tailed) ,000 

 
N 17 

      

Verðlagning Pearson Correlation ,078 

 
Sig. (2-tailed) ,757 

 
N 18 

      

Vöruþróun Pearson Correlation ,577 

 
Sig. (2-tailed) ,010 

 
N 19 

      

Dreifing Pearson Correlation ,517 

 
Sig. (2-tailed) ,033 

 
N 17 

      

Auglýsingar Pearson Correlation ,715 

 
Sig. (2-tailed) ,001 

 
N 18 

      

Stjórnun 
markaðsmála Pearson Correlation ,691 

 
Sig. (2-tailed) ,002 

 
N 18 

      

 

Í töflu 15 má sjá fylgni þriggja vídda markaðshneigðar við sex tegundir markaðslegrar 

færni. „Öflun upplýsinga“ virðist vera eina víddin innan markaðshneigðar sem hefur 

marktæka fylgni við markaðslega færni. Öflun upplýsinga hefur marktæka fylgni við 

markaðsrannsóknir, vöruþróun og auglýsingar. Eins og sjá má er fylgnin við 

markaðsrannsóknir sterkust [r(16) = 0,785; p < 0,001]. 
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 Tafla 15 Fylgni þriggja vídda markaðshneigðar við sex tegundir markaðslegrar færni 

    
Öflun 

upplýsinga 
 

    
Dreifing 

upplýsinga 

 
Pearson Correlation ,785 

  
Pearson Correlation ,447 

Markaðs-
rannsóknir Sig. (2-tailed) ,000 

 

Markaðs-
rannsóknir Sig. (2-tailed) ,063 

  N 18 
 

  N 18 

 
Pearson Correlation -2,44 

  
Pearson Correlation ,045 

Verðlagning Sig. (2-tailed) ,299 
 

Verðlagning Sig. (2-tailed) ,854 

  N 20 
 

  N 19 

 
Pearson Correlation ,546 

  
Pearson Correlation ,342 

Vöruþróun Sig. (2-tailed) ,010 
 

Vöruþróun Sig. (2-tailed) ,140 

  N 21 
 

  N 20 

 
Pearson Correlation ,443 

  
Pearson Correlation ,296 

Dreifing Sig. (2-tailed) ,066 
 

Dreifing Sig. (2-tailed) ,233 

  N 18 
 

  N 18 

 
Pearson Correlation ,544 

  
Pearson Correlation ,376 

Auglýsingar Sig. (2-tailed) ,016 
 

Auglýsingar Sig. (2-tailed) ,113 

  N 19 
 

  N 19 

 
Pearson Correlation ,408 

  
Pearson Correlation ,337 

Stjórnun 
markaðsmála Sig. (2-tailed) ,083 

 

Stjórnun 
markaðsmála Sig. (2-tailed) ,158 

  N 21 
 

  N 19 

    
Dreifing 

upplýsinga 

 
Pearson Correlation ,447 

Markaðs-
rannsóknir Sig. (2-tailed) ,063 

  N 18 

 
Pearson Correlation ,045 

Verðlagning Sig. (2-tailed) ,854 

  N 19 

 
Pearson Correlation ,342 

Vöruþróun Sig. (2-tailed) ,140 

  N 20 

 
Pearson Correlation ,296 

Dreifing Sig. (2-tailed) ,233 

  N 18 

 
Pearson Correlation ,376 

Auglýsingar Sig. (2-tailed) ,113 

  N 19 

 
Pearson Correlation ,337 

Stjórnun 
markaðsmála Sig. (2-tailed) ,158 

 
N 19 
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5.2.2 Fylgni milli markaðslegrar færni og árangurs   

Í töflu 16 er p-gildið á milli markaðslegrar færni og árangurs ,291 sem segir okkur að það 

er ekki marktæk fylgni þarna á milli [r(13) = ,292; p < ,291]. Þetta gefur til kynna að 

markaðsleg færni íslenskra frumkvöðlafyrirtækja virðist alla jafna ekki hafa áhrif á 

árangur þeirra.  

Tafla 16 Fylgni milli markaðslegrar færni og árangurs 

    Markaðsleg færni Árangur 

 
Pearson Correlation 1 ,292 

Markaðsleg 
færni  Sig. (2-tailed) 

 
,291 

 
N 19 15 

    

 
Pearson Correlation ,292 1 

Árangur Sig. (2-tailed) ,291 
 

 
N 15 17 

 

Þegar skoðuð eru tengslin á milli árangurs og sex tegunda markaðslegrar færni eins 

og sjá má á töflu 17 kemur í ljós að það eru marktæk tengsl á milli árangurs og 

vöruþróunar [r(17) = ,802; p < ,001] og dreifingar [r(15) = ,670; p < ,003]. Þessi tengsl eru 

í báðum tilfellum í meðallagi. Jafnframt má sjá á töflu 17 að engin frekari marktæk  

tengsl eru á milli árangurs og vídda markaðslegrar færni.  
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Tafla 17 Fylgni milli árangurs og sex tegunda markaðslegrar færni 

    Árangur  

Markaðsrannsóknir Pearson Correlation ,347 

 
Sig. (2-tailed) ,172 

 
N 17 

      

Verðlagning Pearson Correlation ,002 

 
Sig. (2-tailed) ,993 

 
N 19 

      

Vöruþróun Pearson Correlation ,802 

 
Sig. (2-tailed) ,000 

 
N 19 

      

Dreifing Pearson Correlation ,670 

 
Sig. (2-tailed) ,003 

 
N 17 

      

Auglýsingar Pearson Correlation ,151 

 
Sig. (2-tailed) ,576 

 
N 16 

      

Stjórnun markaðsmála Pearson Correlation ,062 

 
Sig. (2-tailed) ,806 

 
N 18 

      

 

5.3 Takmarkanir 

Á meðan rannsóknin var opin kom gagnrýni á spurningalistann frá tveimur 

þátttakendum. Fannst þeim hann ekki hæfa litlum íslenskum frumkvöðlafyrirtækjum og 

töldu sumar spurningarnar skrýtnar. Helst voru gagnrýndar spurningar um mat á 

keppinautum og markaðshlutdeild en frumkvöðlarnir töldu sig ekki hafa tíma í daglegu 

amstri til að skoða hvernig keppinautarnir stæðu. Þá var einnig nefnt að það vantaði 

möguleikann „á ekki við“. Ekki er vitað hvort þetta hafi haft einhver áhrif á niðurstöður 

rannsóknarinnar.   

Ekki er hægt að fá einn lista yfir öll frumkvöðlafyrirtæki á Íslandi þar sem upplýsingar 

og listar með nöfnum þessara fyrirtækja eru hvergi til á einum stað. Hagstofa Íslands 

heldur utan um upplýsingar um lítil og meðalstór fyrirtæki sem ekki falla öll undir 

frumkvöðlafyrirtæki. Hin ýmsu samtök og stofnanir eins og Nýsköpunarmiðstöð Íslands 

og Samtök sprotafyrirtækja eru einungis með lista yfir þau fyrirtæki sem sérstaklega skrá 
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sig hjá þeim. Mögulega hefði verið hægt að stækka úrtakið ef auðveldara hefði verið að 

nálgast upplýsingar um þessi fyrirtæki.  

Í bakgrunnsbreytunum var spurt um starfsemi fyrirtækisins og gefnir upp sex 

valmöguleikar ásamt valmöguleikanum „annað“. Höfundur telur að tölvu- og 

tæknifyrirtæki hefði átt að vera sem einn valmöguleika en þó nokkur slík fyrirtæki eru 

frumkvöðlafyrirtæki. Þrír þátttakendur völdu valmöguleikann „annað“ og skrifuðu 

tæknifyrirtæki. Möguleiki er á að fleiri tæknifyrirtæki hafi merkt við aðra valmöguleika 

eins og rannsóknir og þróun eða framleiðsla þar sem valmöguleikinn tæknifyrirtæki var 

ekki fyrir hendi.   
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6 Umræða 

Tilgangur rannsóknarinnar var að kanna markaðshneigð, markaðslega færni og árangur 

íslenskra frumkvöðlafyrirtækja. Lagt var af stað með fimm rannsóknarspurningar sem 

leitast verður við að svara í þessum kafla miðað við niðurstöður rannsóknarinnar. 

Meðaltal allra svara innan markaðshneigðar er (5,34) sem er frekar hátt og gefur til 

kynna að þátttakendur meti markaðshneigð innan sinna fyrirtækja mikla. Þegar skoðað 

er meðaltal víddanna þriggja innan markaðshneigðar má sjá að áhersla er lögð á 

„Dreifingu upplýsinga“ innan fyrirtækjanna. Víddin „Dreifing upplýsinga“ gaf langhæsta 

meðaltalið eða (6,01). „Öflun upplýsinga“ gaf minnsta meðaltal víddanna þriggja (4,88). 

Hún er þó yfir miðgildinu fjórir sem gefur til kynna að þátttakendur telji frammistöðu 

sína ekki slæma. Víddin „Viðbrögð við upplýsingum“ gaf meðaltalið (5,13) sem er gott. 

Þessar niðurstöður gefa til kynna að þátttakendur telja fyrirtækin sín góð í að bregðast 

við upplýsingum frá markaðnum. Víddin „Viðbrögð við upplýsingum“ er sú vídd sem 

hefur sterkustu fylgnina við markaðslega færni [r(14) = 0,869; p < 0,001].  

Sterk jákvæð fylgni er á milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni [r(14) = 0,874; 

p < 0,001]. Það gefur til kynna að því meiri sem markaðshneigð fyrirtækisins er, því 

líklegra er að markaðsleg færni þess sé betri. 

Þegar skoðuð er fylgni á milli þriggja vídda markaðshneigðar og sex tegunda 

markaðslegrar færni kemur í ljós að „Öflun upplýsinga“ er eina víddin þar sem einhver 

marktæk fylgni er við tegundir markaðslegrar færni. 

Markaðsleg færni frumkvöðlafyrirtækja á Íslandi hefur meðaltalið (4,71) sem er lægra 

en meðaltal markaðshneigðar en samt sem áður fyrir ofan miðgildið fjóra. Ljóst er að 

þátttakendur meta færni sína í þessum þáttum því yfir meðallagi en hún er þó ekki 

afburða góð. Þátttakendur telja „Auglýsingar“ ekki mikilvægan þátt í markaðsstarfi sínu 

þar sem meðaltal þeirrar tegundar er (3,407) og jafnframt eina tegund markaðslegrar 

færni sem fer undir miðgildið fjóra. Fullyrðingin „Auglýsingar eru mikilvægur hluti af 

markaðsstarfi okkar“ hefur meðaltalið (2,81) sem er undir meðaltali tegundarinnar 

„Auglýsingar“ og má því leiða líkum að því að frumkvöðlafyrirtæki á Íslandi leggi ekki 
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mikið upp úr auglýsingum á vörum/þjónustu sinni. Það getur m.a. skýrst af eðli starfsemi 

þeirra þ.e. þau bjóða mörg hver upp á sérhæfðar vörur á fyrirtækjamarkaði. 

Frumkvöðlarnir telja „Vöruþróun“ og „Dreifingu“ mikilvæga þætti til að ná árangri því 

mest fylgni er á milli þessara tveggja tegunda markaðslegrar færni og árangurs. 

„Vöruþróun“ hefur meðaltalið (6,045) sem telst mjög góð frammistaða en „Dreifing“ 

hefur meðaltalið (4,513) sem er fyrir ofan miðgildið. Fylgnistuðull „Vöruþróunar“ og 

árangurs er [r(17) = ,802] sem er sterk fylgni og fylgnistuðull „Dreifingar“ og árangurs er 

[r(15) = ,670] sem er í meðallagi sterk fylgni.  

Þegar skoðuð eru tengsl á milli markaðslegrar færni og árangurs má sjá að ekki eru 

marktæk tengsl þarna á milli [r(14) = ,292; p < ,291]. Þetta gengur þvert á aðrar 

rannsóknir sem gerðar hafa verið og mikilvægt að reyna að meta hverjar ástæður þess 

geta verið. 

Meðaltal árangurs er (4,98) sem er yfir miðgildi og telja má til ágætis árangurs meðal 

fyrirtækjanna. Meðaltal fullyrðinganna innan árangurs eru allar mjög nálægt 

heildarmeðaltali árangurs. Þrjár fullyrðingar fara undir meðaltalið en einungis er um örfá 

stig að ræða. Frumkvöðlarnir telja aukningu í sölu á vörum/þjónustum og arðsemi 

fyrirtækisins sína bestu frammistöðuþætti innan árangurs en þeir þættir eru báðir með 

5,05 að meðaltali. 

Ljóst er að mikilvægt er að skoða nánar hvers vegna ekki virðist vera fylgni á milli 

markaðslegrar færni og árangurs í þessari rannsókn þar sem það gengur þvert á aðrar 

rannsóknir sem gerðar hafa verið á efninu. Má þar fyrst nefna rannsókn þeirra Qureshi 

og Kratser (2010) sem þeir gerðu á meðal frumkvöðla tæknifyrirtækja í Þýskalandi. En 

þessi rannsókn er byggð á spurningalista sem þeir notuðu í sinni rannsókn. Í 

niðurstöðum þeirra kemur fram að fyrirtæki sem leggja mikla áhersla á að þróa 

markaðslega færni sýna afburða árangur í rekstri og á markaði. Sterk jákvæð fylgni er við 

auglýsingaþáttinn sem íslenskir frumkvöðlar telja ekki til mikilvægs þáttar til betri 

árangurs. Rannsókn Signýar Hermannsdóttur (2010) meðal frumkvöðlafyrirtækja á 

Íslandi gefur meðaltalið (4,78) í markaðslegri færni sem er sambærilegt niðurstöðum 

þessarar rannsóknar (4,71). Sú rannsókn leiðir einnig í ljós sterka jákvæða fylgni á milli 

markaðslegrar færni og árangurs en því er þveröfugt farið í þessari rannsókn eins og 

áður hefur komið fram.  
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Þegar niðurstöður bakgrunnsbreytanna eru skoðaðar kemur í ljós að flest þessara 

fyrirtækja starfa á fyrirtækjamarkaði eða yfir 40% og yfir 70% þessara fyrirtækja starfa 

við framleiðslu eða rannsóknir og þróun. Þar sem markaðshneigð reyndist með hæsta 

meðaltal þáttanna þriggja; markaðshneigð, markaðsleg færni og árangur má leiða líkum 

að því að frumkvöðlarnir afli sér upplýsinga um markaðinn og noti þær í starfi sínu. 

Mögulegt er að þeir geri sér ekki grein fyrir því hversu mikið notkun þeirra á þessum 

upplýsingum nýtist þeim í þáttum sem teljast til markaðsstarfs. Samskipti við 

viðskiptavininn eru orðin svo stór og hversdagslegur þáttur í starfi fyrirtækjanna að 

starfsmenn þess átta sig mögulega ekki á því að þeir eru að sinna mikilvægu 

markaðsstarfi. Þetta ýtir undir niðurstöður könnunar Stokes (2000) þar sem eigendur 

lítilla frumkvöðlafyrirtækja töldu sig ekki hafa tíma til að sinna markaðsmálunum. Samt 

sem áður fór heilmikill tími hjá þeim í að eiga samskipti við og byggja upp tengsl við 

viðskiptavini sína. 

Þá má einnig velta fyrir sér hvaða skilning þátttakendur höfðu á þeim hugtökum sem 

voru í fullyrðingum um árangur. Mögulegt er að um huglægt mat sé þarna að ræða í 

stað þess að útreikningar liggi fyrir til rökstuðnings á svörunum. 

 

6.1 Framlag til fræðanna 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru mikilvægt framlag til rannsókna í markaðsmálum þar 

sem þær ganga að flestu leyti þvert á aðrar rannsóknir sem gerðar hafa verið. 

Markaðshneigð, markaðsleg færni og árangur eru allt þættir sem frumkvöðlar telja 

mikilvæga frammistöðuþætti miðað við meðaltal hvers þáttar fyrir sig. Fylgni milli 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni er marktæk sem staðfestir fyrri rannsóknir 

sem gerðar hafa verið. Það kemur hins vegar á óvart að engin marktæk tengsl virðast 

vera á milli markaðslegrar færni og árangurs sem gengur þvert á þær rannsóknir sem 

gerðar hafa verið áður.  

Sérstaklega er áhugavert að þættir sem áður hafa talist mikilvægir í markaðsstarfi 

fyrirtækja eins og auglýsingar, verðlagning og stjórnun markaðsmála þykja ekki 

mikilvægir í starfi frumkvöðla á Íslandi. Vöruþróun er einn mesti áhersluþáttur meðal 

þátttakenda sem kemur ekki á óvart þar sem um frumkvöðlafyrirtæki er að ræða.  
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6.2 Til stjórnenda 

Ljóst er að markaðshneigð, markaðsleg færni og árangur eru allt mikilvægir 

frammistöðuþættir meðal frumkvöðla á Íslandi. Ekki komu fram marktæk tengsl á milli 

markaðslegrar færni og árangurs sem er áhugavert og nauðsynlegt að skoða enn frekar. 

Ljóst er að frumkvöðlar telja árangur sinn frekar góðan þrátt fyrir að þeir leggi ekki 

áherslu á mikilvæga þætti innan markaðsfræðinnar.  

Mikilvægt er fyrir stjórnendur að halda áfram að byggja upp markaðshneigð innan 

fyrirtækja sinna. Þó svo að þátttakendur telji árangur fyrirtækja sinna frekar góðan má 

alltaf gera betur og því nauðsynlegt að hafa augun opin fyrir tækifærum sem hugsanlega 

eru ónýtt á meðal frumkvöðlafyrirtækjanna á sviði markaðsfræðinnar.  

 

6.3 Frekari rannsóknir 

Þó flest frumkvöðlafyrirtæki á Íslandi hafi fá stöðugildi eru eitthvað um stærri 

frumkvöðlafyrirtæki þ.e. með 50 stöðugildi og meira. Áhugavert væri að kanna hvort 

munur sé á niðurstöðum þessarar rannsóknar og sambærilegrar rannsóknar meðal 

stærri frumkvöðlafyrirtækja. 

Samkvæmt Samtökum iðnaðarins (e.d.) hættir frumkvöðlafyrirtæki að vera 

frumkvöðlafyrirtæki þegar það hefur verið skráð í kauphöll sem öflugt tæknifyrirtæki 

eða náð árlegri veltu sem nemur einum milljarði íslenskra króna. Áhugavert væri að 

kanna hvort munur sé niðurstöðum þessarar rannsóknar og sambærilegrar rannsóknar 

meðal fyrirtækja sem áður töldust til frumkvöðlafyrirtækja. 

Áhugavert væri einnig að kanna hvernig þessi rannsókn kæmi út hjá öðrum 

fyrirtækjum en svokölluðum frumkvöðlafyrirtækjum. Sérstaklega væri áhugavert að 

kanna hvort einhver munur sé á niðurstöðunum þar sem ljóst er að frumkvöðlafyrirtæki 

eru ekki að nýta sér þætti markaðsstarfs sem hingað til hafa talist mikilvægir.  

 Þá væri áhugavært að kanna hvort íslenskur markaður hafi breyst það mikið að 

þættir eins og auglýsingar og verðlagning hafi ekki eins mikil áhrif á árangur fyrirtækja 

og áður hafi verið talið. Í framhaldi af því væri vert að rannsaka hvaða þættir það eru 

sem teljast mikilvægir og hvort nauðsynlegt sé fyrir fyrirtæki og fræðimenn að breyta 

áherslum sínum í markaðsstarfi. 
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Viðauki 1: Spurningalisti 

Kæri viðtakandi.  

 

Ég heiti Margrét Líndal Steinþórsdóttir og er nemandi í meistaranámi í markaðsfræði 

og alþjóðaviðskiptum við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Meðfylgjandi er könnun 

sem er hluti af meistaraverkefni mínu. Tilgangur hennar er að afla upplýsinga um mat 

þátttakenda á markaðshneigð fyrirtækja þeirra, markaðslegri færni og árangri.  

Til að fá sem raunhæfastar niðurstöður er nauðsynlegt að æðsti yfirmaður 

markaðsmála hjá fyrirtækinu svari spurningalistanum sem einungis tekur um 10 mínútur 

að svara. Mikilvægt er að lesa leiðbeiningarnar vel og merkja aðeins við einn 

valmöguleiki við hverja spurningu.  

Vonandi sérð þú þér fært að taka þátt í könnuninni því mikilvægt er að fá sem flest 

svör svo að niðurstöðurnar verði sem raunhæfastar. Ekki er nauðsynlegt að svara öllum 

spurningunum ef þú telur að einhverjar eigi ekki við en hafðu í huga að þær eru allar  

mjög mikilvægar fyrir rannsóknina.  

Könnunin er nafnlaus og svör verða ekki rekjanleg til einstakra fyrirtækja við 

úrvinnslu gagna.  

Ef einhverjar spurningar vakna vinsamlegast hafðu samband við undirritaða.  

Ritgerðin verður aðgengileg, fyrir þá sem vilja kynna sér niðurstöðurnar, á skemman.is 

frá og með 20. september 2012. 

Vinsamlegast smelltu á eftirfarandi tengil til að nálgast könnunina. 

 

Með fyrirfram þökk 

Margrét Líndal Steinþórsdóttir 

Meistaranemi í markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands 

Netfang: mls4@hi.is 
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1. Hluti  
MARKAÐSHNEIGÐ  
Vinsamlega gefðu fyrirtæki þínu einkunn eftir því hve mikil markaðshneigð þess er. 
Vinsamlega legðu mat á hversu sammála þú ert eftirfarandi fullyrðingum  á sjö punkta 
skalanum frá 1 (mjög ósammála) til 7 (mjög sammála).  
 
Öflun upplýsinga (gathering  information  capabilities)  

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

Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

 
2. Við könnum viðhorf neytenda til gæða vöru/þjónustu okkar að minnsta kosti 

einu sinni á ári.   
Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
3. Við höfum oft samskipti við eða gerum kannanir meðal aðila (t.d. smásala eða 

dreifiaðila) sem geta haft áhrif á viðskiptavini okkar. 
Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
4. Við öflum upplýsinga um atvinnugreinina með óformlegum leiðum.  

Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
5. Við skoðum reglulega mögulegar afleiðingar breytinga í ytra umhverfinu (t.d. 

breytingar á reglugerðum) á viðskiptavini okkar.  
Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
Dreifing upplýsinga (distribution of information capabilities)  

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

Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  
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7. Starfsfólk okkar í markaðsdeild fyrirtækisins ræðir framtíðarþarfir viðskiptavina 
okkar við aðrar deildir/starfsmenn.  

Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
 

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

Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
9. Þegar eitthvað markvert gerist hjá mikilvægum viðskiptavini eða markaði vita 

allir stjórnendur fyrirtækisins af því innan skamms tíma. 
Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
10. Þegar ein deild eða starfsmaður kemst að einhverju mikilvægu um 

samkeppnisaðila er það fljótt að láta aðrar deildir eða starfsmenn vita. 
Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

 
Viðbrögð við upplýsingum (information reaction capabilities)  

11. Við förum reglulega yfir þróun vöru/þjónustu okkar til þess að vera viss um að 
hún sé í samræmi við óskir viðskiptavina. 

Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
12. Stefna fyrirtækisins er meira háð markaðsrannsóknum heldur en framförum í 

tækni.  
Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
 

13. Deildir eða starfsmenn innan fyrirtækisins hittast reglulega til að skipuleggja 
viðbrögð við breytingum í viðskiptaumhverfi okkar.  

Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         



 

55 

14. Ef stór samkeppnisaðili myndi setja af stað auglýsingaherferð sem beint væri að 
viðskiptavinum okkar myndum við bregðast tafarlaust við.  

Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

         
15. Kvartanir viðskiptavina eru mjög mikilvægar fyrirtækinu.  

Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  
 

16. Við bregðumst fljótt við mikilvægum breytingum í verðlagningu keppinautarins.  
Mjög 
ósam
mála  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála  

2. Hluti  
 
MARKAÐSLEG FÆRNI. 
Vinsamlega gefðu fyrirtæki þínu einkunn eftir því hve mikil markaðsleg færni þess er. 
Vinsamlega legðu mat á hversu sammála þú ert eftirfarandi fullyrðingum  á sjö punkta 
skalanum frá 1 (mjög ósammála) til 7 (mjög sammála).  
 
Markaðsrannsóknir (marketing research capabilities)  

1. Markaðsrannsóknir hjálpa okkur að afla fleiri nýrra viðskiptavina en keppinautar 
okkar.  

Mjög  
ósam
mála 

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála 

 
2. Hæfni okkar í markaðsrannsóknum auðvelda okkur að þróa áhrifaríkt 

markaðsstarf.    
Mjög  
ósam
mála 

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála 

         
3. Við notum þær upplýsingar sem við fáum úr markaðsrannsóknum okkar betur en 

keppinautar okkar nota upplýsingar úr sínum markaðsrannsóknum.  
Mjög  
Ósam
mála 

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
samm
ála 

         
4. Hæfni okkar í markaðsrannsóknum hjálpar okkur að þróa betra markaðsstarf en 

keppinautar okkar.  
Mjög  
Ósam

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
samm
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mála ála 
 
Verðlagning (Pricing capabilities)  

5. Verðlagning hefur mikil áhrif á árangur markaðsstarfs fyrirtækisins.  
Mjög  
ósam
mála 

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála 

 
6. Stefna okkar í verðlagningu er árangursríkari en stefna keppinauta okkar í 

verðlagningu.   
Mjög  
ósam
mála 

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
sam
mála 

         
7. Við þekkjum aðferðir keppinauta okkar í verðlagningu betur en þeir þekkja okkar.  

Mjög  
Ósam
mála 

1  2  3  4  5  6  7  Mjög 
samm
ála 

 
8. Okkar verð eru samkeppnishæfari en verð keppinauta okkar.   

Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

 
Vöruþróun (product development capabilities)  

9. Við erum betri í að þróa nýjar vörur/þjónustu en keppinautar okkar.  
Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

         
10. Þróun á vörum/þjónustu okkar stenst áætlanir okkar. (R&D)  

Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

         
 

11. Þróun á vörum/þjónustu okkar veitir okkur forskot á markaðnum.  
Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

         
12. Þróun á vörum/þjónustu okkar er meira í takt við þarfir viðskiptavina okkar en 

vöruþróun keppinauta okkar.  
Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 
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Dreifing (distribution capabilities)  

13. Við erum í betra sambandi við dreifiaðila okkar en keppinautar okkar.   
Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

         
14. Dreifileiðir okkar eru árangursríkari en dreifileiðir keppinauta okkar. 

Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

         
15. Við vinnum nánar með dreifileiðum okkar og smásölum heldur en keppinautar 

okkar.  
Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

 
16. Dreifileiðir okkar eru mjög mikilvægar fyrir stefnu okkar í markaðsmálum.  

Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

         
Auglýsingar (advertising capabilities) 

17. Auglýsingar eru mikilvægur hluti af markaðsstarfi okkar.    
Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

 
18. Söluhvatar okkar (sýnishorn, inneignarnótur ofl) eru árangursríkari en söluhvatar 

keppinauta okkar.    
Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

 
19. Auglýsingar okkar eru árangursríkari en auglýsingar keppinauta okkar.    

Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

 
 
Stjórnun markaðsmála (marketing capabilities)  

20. Hæfni okkar í markaðshlutun og vali á markhópum hjálpar okkur í samkeppninni   
Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 
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21. Við stýrum markaðsaðgerðum okkar betur en keppinautar okkar.  
Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

         
22. Hæfni okkar í stjórnun markaðsaðgerða veitir okkur samkeppnisforskot.  

Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

 
 
 
 

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

Mjög 
ósam
mála 

1 2 3 4 5 6 7 Mjög 
sam
mála 

3. Hluti  
 

ÁRANGUR FYRIRTÆKISINS  
Vinsamlega legðu mat á árangur fyrirtækis þíns síðasta árið miðað við árangur stærsta 
keppinautar ykkar.  
Vinsamlega mettu hversu sammála þú ert eftirfarandi fullyrðingum  á sjö punkta 
skalanum frá 1 (mjög ósammála) til 7 (mjög sammála).  
 
Árangur (firm performance) 

24. Vöxtur markaðshlutdeildar miðað við keppinautinn.  
Miklu 
verri 

1 2 3 4 5 6 7 Miklu 
betri 

 
25. Aukning í sölu á vörum/þjónustu okkar miðað við keppinautinn.  

Miklu 
verri 

1 2 3 4 5 6 7 Miklu 
betri 

         
 
 

        

26. Arðsemi fyrirtækis okkar (e. business profitability). 
Miklu 
verri 

1 2 3 4 5 6 7 Miklu 
betri 

         
27. Arðsemi fjárfestinga okkar (e. return on investment). 

Miklu 
verri 

1 2 3 4 5 6 7 Miklu 
betri 
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28. Arðsemi seldra vara/þjónustu (e. return on sale) 
Miklu 
verri 

1 2 3 4 5 6 7 Miklu 
betri 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

        

4. Hluti  
Spurningar í 4. hluta eru almennar bakgrunnsbreytur  
Vinsamlegast merktu aðeins við einn svarmöguleika þegar það á við.  

 
1.  Hversu mörg ár hefur fyrirtækið verið starfrækt? 
 

_____________________________________________ 

 
2.  Hvaða starfsemi stundar fyrirtækið?  

 
 

 

 

 

 

 

Annað___________________________ 
 

 
3.  Hversu mörg stöðugildi eru í fyrirtækinu?  

Undir 10    

10 – 19  stöðugildi  

– 29  stöðugildi 

– 39  stöðugildi 

– 49 stöðugildi 
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4.  Á hvaða markaði starfar fyrirtækið ?  

B2B)  

B2C)  

 
 

 

 

 

 

5.  Hvert er starfsheiti þitt hjá fyrirtækinu?  

 

 

 

 
 
 

6.  Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

Vinsamlegast tilgreindu hæsta menntunarstig ásamt sérgrein ef það á við. 

Grunnskólapróf, stúdentspróf, iðnskólapróf (hvaða sérgrein), háskólapróf  - grunnstig 

(hvaða sérgrein), háskólapróf - meistarastig, (hvaða sérgrein), háskólapróf - doktor, 

hvaða sérgrein. 

_________________________________________________________________ 

 

7.Hvernig metur þú kunnáttu þína á  því efni sem spurt er um í þessari könnun?  
Mjög 
slæm  

1  2  3  4  5  6  7  Mjög  
góð 

 

Þú hefur nú lokið að svara spurningalistanum.  

Bestu þakkir fyrir þátttökuna. 


