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   Háskóla	
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   telst	
   30	
   ECTS	
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   og	
   var	
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   á	
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   var	
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   og	
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   gerð	
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  Að	
  auki	
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  ég	
  þakka	
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Útdráttur	
  
Árið	
   2010	
   fengu	
  Griffith,	
   Yalcinkaya	
   og	
   Calantone	
   birtar	
   niðurstöður	
   rannsóknar	
   sinnar	
  

sem	
   sneri	
   að	
   sambandi	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   fjögurra	
   (mannauðs,	
   upplýsingaauðs,	
  

tengslaauðs	
   og	
   skipulagsauðs)	
   og	
  markaðslegrar	
   færni	
   sem	
  heildar.	
   Rannsóknina	
   gerðu	
  

þeir	
   meðal	
   innflutningsfyrirtækja	
   í	
   Japan	
   og	
   Bandaríkjunum.	
   Niðurstaðan	
   var	
   sú	
   að	
  

mannauður	
  og	
  tengslaauður	
  hefðu	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  markaðslega	
  færni	
  í	
  báðum	
  löndum	
  

en	
   einnig	
   reyndust	
   vera	
   tengsl	
   milli	
   skipulagsauðs	
   og	
   markaðslegrar	
   færni	
   í	
  

Bandaríkjunum.	
   Engin	
   rannsókn	
   hefur,	
   eftir	
   því	
   sem	
  höfundur	
   kemst	
   næst,	
   	
   hins	
   vegar	
  

kannað	
  tengsl	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  einstakra	
  tegunda	
  markaðslegrar	
  færni.	
  	
  

Markmið	
  þessarar	
  rannsóknar	
  var	
  að	
  kanna	
  tengsl	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  fjögurra,	
  

fimm	
  tegunda	
  markaðslegrar	
  færni	
  (færni	
  í	
  vöruþróun,	
  verðlagningu,	
  stjórnun	
  dreifileiða,	
  

markaðssamskiptum	
  og	
  stjórnun	
  markaðsmála)	
  og	
  árangurs.	
  Tengslin	
  voru	
  skoðuð	
  með	
  

tilliti	
  til	
  stærðar	
  fyrirtækja	
  og	
  eftir	
  því	
  hvort	
  um	
  þjónustufyrirtæki	
  eða	
  framleiðslufyrirtæki	
  

var	
   að	
   ræða,	
   en	
   með	
   því	
   var	
   einnig	
   varpað	
   ljósi	
   á	
   atriði	
   sem	
   ekki	
   höfðu	
   áður	
   verið	
  

könnuð.	
  Einnig	
  voru	
  heildartengsl	
  óefnislegra	
  auðlinda,	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  

skoðuð.	
  Rafrænn	
  spurningalisti	
  var	
  sendur	
  á	
  netföng	
  777	
  stjórnenda	
  fyrirtækja	
  á	
   Íslandi	
  

sem	
   hafa	
   fleiri	
   en	
   10	
   starfsmenn.	
   107	
   svör,	
   sem	
   fullnægðu	
   kröfum	
   rannsóknarinnar,	
  

bárust.	
  

Þegar	
   samband	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   fjögurra	
   og	
   hinna	
   fimm	
   tegunda	
  

markaðslegrar	
   færni	
  var	
  skoðað	
  kom	
   í	
   ljós	
  að	
  allar	
  óefnislegu	
  auðlindirnar	
  höfðu	
  tengsl	
  

við	
   einhverja	
   tegund	
   markaðslegrar	
   færni.	
   Að	
   sama	
   skapi	
   höfðu	
   allar	
   tegundir	
  

markaðslegrar	
   færni	
   tengsl	
   við	
   að	
   minnsta	
   kosti	
   eina	
   af	
   auðlindunum.	
   Óefnislegu	
  

auðlindirnar	
   reyndust	
   allar	
   hafa	
   jákvæða	
   fylgni	
   við	
   markaðslega	
   færni	
   sem	
   heild,	
   en	
  

upplýsingaauður	
   og	
   tengslaauður	
   voru	
   með	
   mestu	
   fylgnina.	
   Fylgni	
   greindist	
   milli	
  

markaðslegrar	
   færni	
   og	
   árangurs,	
   hvort	
   sem	
   litið	
   var	
   á	
   markaðslegan	
   árangur	
   eða	
  

fjárhagslegan.	
  

Þegar	
   auðlindirnar	
   fjórar	
   voru	
   settar	
   saman	
   í	
   eina	
   breytu	
   kom	
   í	
   ljós	
   fylgni	
   milli	
  

óefnislegra	
  auðlinda,	
  markaðslegrar	
   færni	
  og	
  árangurs.	
  Aðhvarfsgreining	
   leiddi	
   í	
   ljós	
   að	
  

tengsl	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  árangurs	
  hurfu	
  þegar	
  markaðsleg	
  færni	
  var	
  sett	
  inn	
  sem	
  

miðlunarbreyta	
   og	
   því	
   eru	
   tengsl	
   óefnislegra	
   auðlinda	
   við	
   árangur	
   óbein	
   í	
   gegnum	
  

markaðslega	
  færni.	
  	
  



	
  5	
  

Mesta	
  athygli	
  vakti	
  hversu	
  gríðarlega	
  mismunandi	
  samband	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  

og	
   markaðslegu	
   færninnar	
   er	
   eftir	
   stærð	
   fyrirtækja.	
   Sem	
   dæmi	
   greindist	
   fylgni	
   milli	
  

einstakra	
   auðlinda	
   og	
   tegunda	
  markaðslegrar	
   færni	
   aðeins	
   hjá	
   fyrirtækjum	
  með	
   10-­‐50	
  

starfsmenn.	
   	
  Einnig	
   reyndist	
  vera	
  mikill	
  munur	
  eftir	
  því	
  hvort	
  um	
  þjónustufyrirtæki	
  eða	
  

framleiðslufyrirtæki	
  var	
  að	
  ræða.	
  	
  

	
  

	
   	
  



	
  6	
  

Abstract	
  
In	
  2010	
  Griffith,	
  Yalcinkaya	
  and	
  Calantone	
  published	
  a	
  research	
  in	
  which	
  they	
  examined	
  

the	
  relationship	
  between	
  the	
  four	
  intangible	
  assets	
  (human	
  capital,	
  informational	
  capital,	
  

relational	
  capital	
  and	
  organizational	
  capital)	
  and	
  marketing	
  capabilities	
  as	
  a	
  whole.	
  The	
  

research	
  was	
  done	
  amongst	
  importers	
  in	
  Japan	
  and	
  the	
  USA.	
  They	
  concluded	
  that	
  human	
  

capital	
   and	
   relational	
   capital	
   had	
   a	
   positive	
   correlation	
   with	
   marketing	
   capabilities	
   in	
  

both	
  countries	
  but	
  additionally	
  that	
  organizational	
  capital	
  had	
  a	
  positive	
  correlation	
  with	
  

marketing	
  capabilities	
  in	
  the	
  USA.	
  To	
  the	
  best	
  of	
  the	
  author’s	
  knowledge	
  no	
  research	
  has	
  

yet	
   examined	
   the	
   relationship	
   between	
   intangible	
   assets	
   and	
   each	
   of	
   the	
   different	
  

marketing	
  capabilities.	
  

The	
  goal	
  of	
  this	
  research	
  was	
  to	
  examine	
  the	
  relationship	
  between	
  each	
  of	
  the	
  four	
  

intangible	
   assets,	
   the	
   five	
   marketing	
   capabilities	
   (new	
   product	
   development,	
   pricing,	
  

distribution,	
  promotion	
  and	
  marketing	
  planning	
  and	
  implementation)	
  and	
  performance.	
  

The	
  relationship	
  was	
   further	
  examined	
  with	
  respect	
   to	
   firm	
  size	
  and	
  whether	
   the	
   firms	
  

were	
   in	
   service	
   or	
  manufacturing.	
   That	
   had	
   not	
   been	
   done	
   before	
   either.	
   Further,	
   the	
  

relationship	
   as	
   a	
   whole	
   between	
   the	
   intangible	
   assets,	
   marketing	
   capabilities	
   and	
  

performance	
  was	
  investigated.	
  A	
  questionnaire	
  was	
  sent	
  to	
  the	
  e-­‐mails	
  of	
  777	
  executives	
  

of	
  Icelandic	
  firms	
  with	
  10+	
  employees.	
  107	
  answers	
  met	
  the	
  researches´	
  criteria.	
  

When	
   examining	
   the	
   relationship	
   between	
   the	
   four	
   intangible	
   assets	
   and	
   the	
   five	
  

different	
  marketing	
  capabilities	
  a	
  significant	
  positive	
  correlation	
  was	
  found	
  between	
  each	
  

of	
   the	
   four	
   intangible	
   assets	
   and	
   at	
   least	
   one	
   of	
   the	
  marketing	
   capabilities.	
   The	
   same	
  

applied	
   when	
   looking	
   at	
   the	
   marketing	
   capabilities;	
   each	
   of	
   them	
   had	
   a	
   significant	
  

positive	
  correlation	
  with	
  at	
  least	
  one	
  intangible	
  asset.	
  Each	
  of	
  the	
  intangible	
  assets	
  had	
  a	
  

significant	
  positive	
  correlation	
  with	
  marketing	
  capabilities	
  as	
  a	
  whole.	
  Information	
  capital	
  

and	
   relational	
   capital	
   had	
   the	
   strongest	
   correlation	
   with	
   marketing	
   capabilities.	
   A	
  

significant	
   positive	
   correlation	
   was	
   found	
   between	
   marketing	
   capabilities	
   and	
   both	
  

marketing	
  performance	
  and	
  financial	
  performance.	
  	
  

When	
   the	
   intangible	
   assets	
  were	
   combined	
   into	
   one	
   variable	
   and	
   the	
   relationship	
  

between	
  that	
  variable,	
  marketing	
  capabilities	
  and	
  performance	
  as	
  a	
  whole	
  was	
  examined	
  

a	
   significant	
   positive	
   correlation	
  was	
   found	
  between	
   all	
   of	
   them.	
  A	
   regression	
   analysis	
  

showed	
   that	
   the	
   relationship	
   between	
   the	
   intangible	
   assets	
   and	
   performance	
  was	
   not	
  

significant	
   when	
   marketing	
   capabilities	
   were	
   used	
   as	
   a	
   mediator.	
   Therefore	
   it	
   is	
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concluded	
   that	
   the	
   relationship	
   between	
   the	
   intangible	
   assets	
   and	
   performance	
   is	
  

indirect	
  through	
  marketing	
  capabilities.	
  

The	
   most	
   interesting	
   finding	
   of	
   this	
   research	
   is	
   how	
   variable	
   the	
   relationship	
  

between	
   intangible	
   assets	
   and	
   marketing	
   capabilities	
   is	
   when	
   firm	
   size	
   is	
   taken	
   into	
  

account.	
   For	
   example,	
   a	
   positive	
   correlation	
   was	
   only	
   found	
   between	
   the	
   intangible	
  

assets	
  and	
   the	
  different	
  marketing	
   capabilities	
   in	
   firms	
  with	
  10-­‐50	
  employees.	
   Further,	
  

there	
  was	
  a	
  great	
  difference	
  between	
  service	
  firms	
  and	
  manufacturing	
  firms.	
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1	
  Inngangur	
  
	
  
Stjórnendur	
   fyrirtækja	
   leita	
   í	
   sífellu	
   eftir	
   leiðum	
   til	
   að	
   nýta	
   sér	
   auðlindir	
   (resources)	
   og	
  

færni	
  (capabilities)	
  með	
  það	
  fyrir	
  augum	
  að	
  ná	
  árangri.	
  Samspil	
  þessara	
  þriggja	
  þátta	
  sem	
  

sýnt	
  er	
  í	
  mynd	
  1	
  er	
  að	
  nokkru	
  leyti	
  þekkt	
  en	
  þó	
  vantar	
  enn	
  upp	
  á	
  heildarmyndina.	
  

	
  

	
  
Mynd	
  1	
  -­‐	
  Auðlindir,	
  færni	
  og	
  árangur	
  

	
  

Auðlindasýnin	
   (resource-­‐based	
   view)	
   og	
   enn	
   fremur	
   auðlindaforskotskenningin	
  

(resource-­‐advantage	
  theory)	
  gera	
  ráð	
  fyrir	
  að	
  virk	
  nýting	
  auðlinda	
  stuðli	
  að	
  aukinni	
  færni	
  

sem	
   leiði	
   af	
   sér	
   betri	
   árangur.	
   Með	
   auðlindum	
   er	
   annars	
   vegar	
   átt	
   við	
   óefnislegar	
  

auðlindir	
   sem	
   búa	
   í	
   mannauði,	
   upplýsingum,	
   tengslum	
   og	
   skipulagi	
   og	
   hins	
   vegar	
  

efnislegar	
   auðlindir	
   sem	
   búa	
   í	
   fjárhagslegum	
   eignum,	
   verksmiðjum,	
   tækjum	
   og	
  

lögformlegum	
   auðlindum	
   s.s.	
   einkaleyfum	
   og	
   vörumerkjum.	
   Árangursrík	
   samþætting	
  

auðlinda	
   kallar	
   fram	
   færni	
   sem	
   leiðir	
   til	
   framúrskarandi	
   árangurs	
   (Barney,	
   1991;	
   Day,	
  

1994;	
  Hunt	
  og	
  Morgan,	
  1995;	
  Vorhies	
  og	
  Morgan,	
  2005).	
  	
  

Þrátt	
   fyrir	
   að	
   samband	
   auðlinda	
   og	
   færni	
   sé	
   í	
   kjarna	
   auðlindasýnarinnar	
   og	
  

auðlindaforskotskenningarinnar	
   hefur	
   samband	
   þessara	
   þátta	
   aðeins	
   að	
   hluta	
   til	
   verið	
  

rannsakað.	
   Rannsóknir	
   hafa	
   sýnt	
   að	
   óefnislegar	
   auðlindir	
   eru	
  mun	
  mikilvægari	
   en	
   þær	
  

efnislegu (Amit	
   og	
   Schoemaker,	
   1993;	
   Barney,	
   2001;	
   Galbreath	
   og	
   Galvin,	
   2008;	
   Hitt,	
  

Bierman,	
   Shimizu,	
   og	
   Kochhar,	
   2001).	
   Þær	
   hafa	
   einnig	
   sýnt	
   að	
   markaðsleg	
   færni	
   er	
  

lykilfærni	
   sem	
   hefur	
   sterk	
   bein	
   tengsl	
   við	
   árangur	
   (Krasnikov	
   og	
   Jayachandran,	
   2008;	
  

Morgan,	
  Vorhies,	
  og	
  Mason,	
  2009;	
  Vorhies	
  og	
  Morgan,	
  2005).	
   Í	
   ljósi	
  þessa	
  er	
  áhugavert	
  

hversu	
  litla	
  athygli	
  samband	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  hefur	
  fengið	
  

(Griffith,	
   Yalcinkaya	
   og	
   Calantone,	
   2010).	
   Þrátt	
   fyrir	
   að	
  Griffith	
   o.fl.	
   (2010)	
   hafi	
   kannað	
  

samband	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   við	
   markaðslega	
   færni	
   sem	
   heild	
   er	
   ekkert	
   vitað	
   um	
  

tengsl	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  við	
  einstakar	
   tegundir	
  markaðslegrar	
   færni.	
  Því	
  er	
  um	
  að	
  

ræða	
  sérstaklega	
  áhugavert	
  gap	
  í	
  þekkingu	
  þar	
  sem	
  sýnt	
  hefur	
  verið	
  fram	
  á	
  að	
  hver	
  og	
  ein	
  

Auðlindir	
   Færni	
   Árangur	
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tegund	
  markaðslegrar	
  færni	
  hafi	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  árangur	
  (Signý	
  Hermannsdóttir,	
  2010;	
  

Vorhies	
  og	
  Morgan,	
  2005;	
  Vorhies	
  o.fl.,	
  2009).	
  	
  

Með	
   aukinni	
   útrás	
   fyrirtækja	
   eykst	
   enn	
   fremur	
   gildi	
   þess	
   að	
   þekkja	
   samband	
  

óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  að	
  hve	
  miklu	
   leyti	
  má	
  yfirfæra	
  það	
  á	
  

milli	
  landa	
  (Hunt,	
  2000).	
  Fræðimönnum	
  ber	
  alls	
  ekki	
  saman	
  um	
  hversu	
  mikið	
  er	
  hægt	
  að	
  

fullyrða	
  um	
  yfirfæranleika	
  sambands	
  sem	
  þessa	
  (Griffith	
  o.fl.,	
  2010).	
  Þrátt	
  fyrir	
  að	
  Griffith	
  

o.fl.	
   (2010)	
  hafi	
   varpað	
   ljósi	
  á	
   samband	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  markaðslegrar	
   færni	
  

sem	
  heildar	
  var	
  rannsókn	
  þeirra	
  aðeins	
  gerð	
  meðal	
   innflutningsfyrirtækja,	
  sem	
  þýðir	
  að	
  

ekkert	
   er	
   vitað	
   um	
   samband	
   óefnislegra	
   auðlinda	
   og	
   markaðslegrar	
   færni	
   í	
   öðrum	
  

atvinnugreinum.	
  	
  Ennfremur	
  greindu	
  þeir	
  sambandið	
  ekki	
  með	
  tilliti	
  til	
  stærðar	
  fyrirtækja.	
  

Það	
   gefur	
   auga	
   leið	
   að	
   til	
   þess	
   að	
   fyrirtæki	
   geti	
   nýtt	
   sér	
   niðurstöður	
   sem	
   þessar	
   er	
  

mikilvægt	
  að	
  upplýsingarnar	
  séu	
  sem	
  nákvæmastar.	
  Rannsókn	
  sem	
  tekur	
  tillit	
  til	
  stærðar	
  

fyrirtækja	
  og	
  þess	
  hvort	
  fyrirtækið	
  starfar	
  í	
  þjónustu	
  eða	
  framleiðslu	
  inniheldur	
  því	
  mun	
  

ítarlegri	
  upplýsingar	
  en	
  fyrri	
  rannsóknir.	
  	
  

Markmið	
   þessarar	
   rannsóknar	
   er	
   að	
   kanna	
   samband	
   óefnislegra	
   auðlinda,	
  

markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs.	
  Einnig	
  að	
  svara	
  því	
  hver	
  tengslin	
  eru	
  á	
  milli	
  óefnislegra	
  

auðlinda	
   og	
   einstakra	
   tegunda	
   markaðslegrar	
   færni.	
   Að	
   auki	
   er	
   markmiðið	
   að	
   greina	
  

hvort	
  tengsl	
  þessara	
  þátta	
  eru	
  mismunandi	
  eftir	
  stærð	
  fyrirtækja	
  og	
  því	
  hvort	
  um	
  er	
  að	
  

ræða	
  þjónustufyrirtæki	
  eða	
  fyrirtæki	
  í	
  framleiðslu.	
  	
  

	
  
1.1	
  Uppbygging	
  ritgerðar	
  

Ritgerðin	
   hefst	
   á	
   fræðilegri	
   umfjöllun.	
   Farið	
   er	
   í	
   gegnum	
   lykilhugtök	
   og	
   kenningar	
   og	
  

rannsóknir	
   tengdar	
   viðfangsefninu	
   skoðaðar.	
   Samhliða	
   þeirri	
   yfirferð	
   eru	
   settar	
   fram	
  

tilgátur.	
   Í	
   næsta	
   kafla	
   er	
   gerð	
   grein	
   fyrir	
   rannsókninni	
   og	
   framkvæmd	
   hennar.	
   Í	
   fjórða	
  

kafla	
  eru	
  niðurstöður	
  kynntar.	
  Að	
  lokum	
  er	
  farið	
  yfir	
  svörin	
  við	
  tilgátum	
  rannsóknarinnar	
  

og	
   þýðingu	
   þeirra	
   fyrir	
   fræðin	
   og	
   stjórnendur,	
   takmarkanir	
   og	
   tillögur	
   að	
   frekari	
  

rannsóknum.	
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2	
  Fræðilegt	
  yfirlit	
  

Í	
   fræðilega	
   hluta	
   þessarar	
   ritgerðar	
   verður	
   farið	
   yfir	
   helstu	
   kenningar	
   sem	
   snúa	
   að	
  

viðfangsefninu.	
  Óefnislegum	
  auðlindum,	
  markaðslegri	
  færni	
  og	
  árangri	
  verða	
  gerð	
  skil	
  en	
  

samhliða	
   því	
   verður	
   fjallað	
   um	
   helstu	
   rannsóknir	
   sem	
   snúist	
   hafa	
   um	
   þessa	
   þætti	
   og	
  

samspil	
  þeirra.	
  

	
  

2.1	
  Auðlindasýn	
  

Kenningin	
   um	
   að	
   árangur	
   náist	
   vegna	
   auðlinda	
   og	
   færni	
   er	
   ekki	
   ný	
   af	
   nálinni.	
  

Hugmyndafræðin	
  um	
  að	
  fyrirtæki	
  séu	
  í	
  raun	
  samansafn	
  auðlinda	
  á	
  rætur	
  sínar	
  að	
  rekja	
  til	
  

Penrose	
  (1959).	
  Hún	
  lagði	
  í	
  bók	
  sinni	
  ,,The	
  Theory	
  of	
  the	
  Growth	
  of	
  the	
  Firm”	
  áherslu	
  á	
  að	
  

lykilþættir	
  í	
  ákvörðunum	
  um	
  úthlutun	
  og	
  nýtingu	
  auðlinda	
  kæmu	
  innan	
  úr	
  fyrirtækinu	
  en	
  

væri	
   ekki	
   stýrt	
   af	
   ytri	
   þáttum.	
   Það	
   væru	
   því	
   í	
   raun	
   innviðir	
   fyrirtækisins,	
   auðlindir	
   og	
  

færni,	
  sem	
  hefðu	
  úrslitaáhrif	
  á	
  afkomu	
  þess.	
  Kenningin	
  um	
  auðlindasýn	
  (resource-­‐based	
  

view)	
  var	
  fyrst	
  sett	
  fram	
  af	
  Wernerfelt	
  árið	
  1984	
  í	
  greininni	
  ,,A	
  resource-­‐based	
  view	
  of	
  the	
  

Firm”	
  	
  (Wernerfelt,	
  1984).	
  Í	
  greininni	
  byggir	
  Wernerfelt	
  á	
  hugmyndafræði	
  Penrose	
  (1959)	
  

um	
   að	
   nauðsynlegt	
   sé	
   að	
   skoða	
   fyrirtæki	
   innan	
   frá	
   fremur	
   en	
   að	
   einblína	
   á	
   ytri	
   þætti.	
  

Hann	
  fjallar	
  um	
  hvernig	
  það	
  séu	
  í	
  raun	
  auðlindir	
  sem	
  séu	
  uppspretta	
  árangurs	
  fyrirtækja	
  á	
  

markaði	
  en	
  ekki	
  markaðsskilyrðin	
  sem	
  slík	
  (Wernerfelt,	
  1984).	
  

Barney	
   fékk	
   árið	
   1991	
   birta	
   greinina	
   ,,Firm	
   resources	
   and	
   sustained	
   competitive	
  

advantage”	
  sem	
  var	
  mikilvæg	
  viðbót	
  við	
  auðlindasýnina.	
  Í	
  greininni	
  fjallar	
  hann	
  um	
  hvaða	
  

einkenni	
  auðlindir,	
  bæði	
  efnislegar	
  og	
  óefnislegar,	
  þurfi	
  að	
  hafa	
  til	
  að	
  bera	
  til	
  þess	
  að	
  þær	
  

geti	
   leitt	
   til	
   samkeppnisforskots.	
   Barney	
   skilgreinir	
   auðlindir	
   sem	
   allar	
   eignir	
   (assets),	
  

færni	
   (capabilities),	
   ferla	
   (organizational	
   processes),	
   eiginleika	
   (attributes),	
   upplýsingar	
  

(information),	
  þekkingu	
   (knowledge)	
  og	
   í	
   raun	
  allt	
  það	
  sem	
  fyrirtækið	
  hefur	
   stjórn	
  á	
  og	
  

getur	
   notfært	
   sér	
   til	
   að	
   ná	
   betri	
   árangri	
   (Barney,	
   1991).	
   Til	
   að	
   auðlindir	
   og	
   færni	
   geti	
  

skapað	
  viðvarandi	
  samkeppnisforskot	
  og	
  þar	
  af	
   leiðandi	
  framúrskarandi	
  árangur	
  þarf	
  að	
  

líta	
   til	
   tveggja	
   lykilforsenda	
   auðlindasýnarinnar.	
   Annars	
   vegar	
   kenningarinnar	
   um	
  

sundurleitni	
   auðlinda	
   (resource	
   heterogeneity)	
   en	
   hún	
   gengur	
   út	
   á	
   það	
   að	
   auðlindir	
   og	
  

færni	
  séu	
  dreifðar	
  með	
  sundurleitum	
  hætti	
  milli	
  fyrirtækja	
  í	
  samkeppni.	
  Hins	
  vegar	
  veldur	
  

sundurleit	
  og	
  flókin	
  samsetning	
  auðlinda	
  því	
  að	
  mjög	
  erfitt	
  getur	
  verið	
  að	
  færa	
  þær	
  milli	
  

fyrirtækja	
  (resource	
  immobility),	
  þ.e.	
  sundurleitnin	
  getur	
  verið	
  varanleg	
  (Barney,	
  1991).	
  



	
  14	
  

Barney	
   (1991)	
   heldur	
   því	
   fram	
   að	
   árangri	
   sé	
   náð	
   þegar	
   fyrirtæki	
   nái	
   að	
   koma	
  

virðisskapandi	
  stefnu	
  í	
  framkvæmd	
  á	
  undan	
  keppinautum.	
  Viðvarandi	
  árangri	
  sé	
  hægt	
  að	
  

ná	
  ef	
  auðlindir	
  og	
  færni	
  eru	
  með	
  þeim	
  hætti	
  að	
  keppinautar	
  geta	
  af	
  einhverjum	
  ástæðum	
  

ekki	
   fylgt	
  þeirra	
   stefnu.	
  Til	
  þess	
  að	
   svo	
  geti	
  orðið	
  nefnir	
  hann	
  nokkur	
   lykileinkenni	
   sem	
  

þessar	
  auðlindir	
  og	
  færni	
  verði	
  að	
  hafa	
  til	
  að	
  bera.	
  Í	
  fyrsta	
  lagi	
  verður	
  viðkomandi	
  auðlind	
  

eða	
  færni	
  að	
  vera	
  verðmæt.	
  Með	
  verðmæti	
  á	
  Barney	
  (1991)	
  við	
  að	
  viðkomandi	
  auðlind	
  

eða	
  færni	
  hjálpi	
   fyrirtækinu	
  að	
  nýta	
  tækifæri	
  eða	
  verjast	
  ógnunum	
  í	
  umhverfinu.	
   Í	
  öðru	
  

lagi	
   verði	
   auðlindin	
   eða	
   færnin	
   að	
   vera	
   fágæt	
   meðal	
   keppinauta	
   eða	
   tilvonandi	
  

keppinauta.	
  Í	
  þriðja	
  lagi	
  verður	
  að	
  vera	
  kostnaðarsamt	
  að	
  herma	
  eftir	
  viðkomandi	
  auðlind	
  

eða	
  færni	
  og	
  	
  önnur	
  leið	
  ekki	
  til	
  staðar	
  til	
  að	
  ná	
  sama	
  árangri.	
  En	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  fyrirtæki	
  

búi	
  yfir	
  auðlindum	
  og	
  færni	
  sem	
  fullnægi	
  öllum	
  þessum	
  skilyrðum	
  er	
  ekki	
  þar	
  með	
  sagt	
  að	
  

þau	
   geti	
   nýtt	
   sér	
   þær.	
   Til	
   þess	
   verður	
   fyrirtækið	
   að	
   búa	
   yfir	
   skipulagi	
   sem	
   styður	
   við	
  

nýtingu	
  auðlindanna	
  og	
  færninnar.	
  Það	
  felur	
  í	
  sér	
  að	
  það	
  sé	
  með	
  þeim	
  hætti	
  að	
  það	
  geti	
  

hámarkað	
   virði	
   auðlindanna	
   og	
   færninnar.	
   Undir	
   skipulag	
   fyrirtækja	
   geta	
   fallið	
   ótal	
  

auðlindir	
   sem	
   snúa	
   að	
   stjórnkerfi,	
   eftirliti,	
   umbun	
   og	
   uppbyggingu	
   fyrirtækja.	
   Þessar	
  

auðlindir	
  og	
  færni	
  eiga	
  þó	
  allar	
  eitt	
  sameiginlegt.	
  Þær	
  hafa	
  litla	
  getu	
  til	
  að	
  skapa	
  árangur	
  

einar	
  og	
  sér	
  en	
  eru	
  mjög	
  mikilvægar	
  öðrum	
  til	
  stuðnings	
  (complementary)	
  (Barney,	
  1995).	
  	
  

	
  

2.2	
  Auðlindaforskotskenningin	
  

Hunt	
  og	
  Morgan	
  (1995)	
  hafa	
  um	
  árabil	
  þróað	
  auðlindaforskotskenninguna	
  meðal	
  annars	
  

innan	
  markaðsfræðanna	
   (sjá	
   til	
  dæmis	
  Hunt	
  og	
  Morgan	
  1995;	
  Hunt	
  1997;	
   	
  2000).	
  Hunt	
  

(1997)	
   lýsir	
   kjarna	
   hennar	
   svo.	
   ,,Í	
   grundvallaratriðum	
   samþættir	
  

auðlindaforskotskenningin	
   kenninguna	
   um	
   sundurleitni	
   eftirspurnar	
   og	
   auðlindasýn”.	
  

Eins	
  og	
  nafnið	
  gefur	
  til	
  kynna	
  fjallar	
  kenningin	
  um	
  sundurleitni	
  eftirspurnar	
  (heterogenous	
  

demand)	
  í	
  meginatriðum	
  um	
  að	
  eftirspurn	
  innan	
  atvinnugreinar	
  sé	
  sundurleit	
  þegar	
  komi	
  

að	
   óskum	
   viðskiptavina	
   og	
   þess	
   vegna	
   sé	
   nauðsynlegt	
   að	
   þróa	
   framboð	
   með	
   tilliti	
   til	
  

mismunandi	
  markhópa	
  (Hunt,	
  1997).	
  	
  

Vegna	
   áherslunnar	
   á	
   sundurleitni	
   eftirspurnarinnar	
   er	
   sjónarhorn	
  

auðlindaforskotskenningarinnar	
   að	
   sumu	
   leyti	
   víðara	
   en	
   auðlindasýnarinnar	
   og	
   hefur	
  

betri	
  tengingar	
  í	
  hugmyndafræði	
  markaðsfræðanna.	
  Það	
  lýsir	
  sér	
  einna	
  helst	
  í	
  áherslunni	
  

á	
   að	
   færni	
   sé	
   kvik	
   (dynamic)	
   og	
   því	
   þarfnist	
   þær	
   auðlindir	
   sem	
   fyrirtækið	
   nýtir	
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stanslausrar	
   endurskoðunar	
   til	
   að	
   bregðast	
   við	
   breytingum	
   á	
   markaði.	
  

Auðlindaforskotskenningin	
  tekur	
  með	
  í	
  reikninginn	
  þætti	
   í	
   innra	
  og	
  ytra	
  umhverfinu	
  svo	
  

sem	
  aðgerðir	
  stofnana	
  samfélagsins	
  (social	
  institutions),	
  aðgerðir	
  birgja	
  og	
  keppinauta	
  og	
  

kauphegðun	
  neytenda	
   (Hunt,	
   1997).	
   Þar	
   sem	
   kenningin	
   tekur	
  með	
   í	
   reikninginn	
   flestar	
  

þær	
   breytur	
   sem	
   geta	
   haft	
   áhrif	
   í	
   markaðsumhverfi	
   nútímans	
   fullyrðir	
   Hunt	
   (2000)	
   að	
  

hugmyndafræðina	
   megi	
   yfirfæra	
   mjög	
   víða	
   og	
   því	
   verði	
   samanburður	
   milli	
   landa	
   og	
  

hagkerfa	
  mögulegur.	
  	
  	
  

Samkvæmt	
   auðlindaforskotskenningunni	
   eru	
   auðlindir	
   þeir	
   efnislegu	
   og	
   óefnislegu	
  

þættir	
   sem	
   gera	
   fyrirtækjum	
   kleift	
   að	
   bjóða	
   vörur	
   sínar	
   eða	
   þjónustu	
   með	
   skilvirkari	
  

(efficient)	
   eða	
   árangursríkari	
   (effective)	
   hætti	
   en	
   keppinautarnir.	
   Enn	
   fremur	
   verður	
   að	
  

tryggja	
  að	
  annað	
  hvort	
  virði	
  þess	
  sem	
  fyrirtækið	
  bíður	
  sé	
  framúrskarandi	
  eða	
  kostnaður	
  

fyrirtækisins	
   lægri	
   en	
   hjá	
   keppinautunum	
   (Hunt,	
   2000;	
   Hunt	
   og	
   Morgan,	
   1995).	
   Hunt	
  

(2000)	
  nefnir	
  þó	
   sérstaklega	
  að	
  virði	
   auðlinda	
   felist	
   ekki	
   í	
   því	
   að	
  búa	
  yfir	
  þeim	
  heldur	
   í	
  

nýtingu	
   þeirra.	
   	
   Virk	
   nýting	
   auðlinda	
   stuðli	
   að	
   aukinni	
   færni	
   sem	
   leiðir	
   af	
   sér	
   forskot	
   á	
  

keppinautana	
   (samkeppnisforskot)	
   og	
   framúrskarandi	
   fjárhagslegan	
   árangur	
   (Hunt,	
  

2000).	
  Ástæða	
  þess	
  er	
  í	
  auðlindarsýnargrunni	
  kenningarinnar	
  en	
  þar	
  er	
  ítrekað	
  að	
  vegna	
  

þess	
  hve	
  illhreyfanlegar	
  auðlindir	
  eru	
  milli	
  fyrirtækja	
  geti	
  sundurleitnin	
  og	
  forskotið	
  verið	
  

varanlegt	
   (Barney,	
   1991).	
   Griffith	
   o.fl.,	
   (2010)	
   byggja	
   grein	
   sína	
   á	
   því	
   að	
  

samkeppnisforskot	
   og	
   árangur	
   eigi	
   rætur	
   sínar	
   að	
   rekja	
   til	
   óefnislegra	
   auðlinda	
   en	
  

rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  fram	
  á	
  það	
  samband	
  með	
  ótvíræðum	
  hætti	
   (Amit	
  og	
  Schoemaker,	
  

1993;	
  Barney,	
  2001;	
  Galbreath	
  og	
  Galvin,	
  2008;	
  Hitt	
  o.fl.,	
  2001).	
  

	
  

2.3	
  Óefnislegar	
  auðlindir	
  og	
  færni	
  	
   	
  

Samkvæmt	
  auðlindaforskotskenningunni	
  getur	
  virk	
  nýting	
  óefnislegra	
  auðlinda	
  aukið	
  og	
  

bætt	
   færni	
   og	
   leitt	
   af	
   sér	
   framúrskarandi	
   árangur	
   (Hunt,	
   2000).	
   Áhersla	
   þessarar	
  

rannsóknar	
   er	
   á	
   samband	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   og	
  markaðslegrar	
   færni.	
  Markaðsleg	
  

færni	
  er	
  brotin	
  upp	
  í	
  5	
  megintegundir	
  og	
  samband	
  hverrar	
  tegundar	
  skoðað	
  með	
  tilliti	
  til	
  

hverrar	
  óefnislegrar	
  auðlindar	
  líkt	
  og	
  sýnt	
  er	
  í	
  mynd	
  2.	
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Mynd	
  2	
  -­‐	
  Óefnislegar	
  auðlindir,	
  markaðsleg	
  færni	
  og	
  árangur	
  

	
  
2.3.1	
  Óefnislegar	
  auðlindir	
  

Óefnislegar	
  auðlindir	
  fyrirtækja	
  eru	
  eins	
  og	
  nafnið	
  gefur	
  til	
  kynna	
  þær	
  auðlindir	
  sem	
  ekki	
  

er	
  hægt	
  að	
  sjá	
  með	
  berum	
  augum.	
  Þeim	
  skipta	
  Hunt	
  og	
  Morgan	
  (1995)	
  upp	
  í	
  fjóra	
  flokka,	
  

mannauð,	
  upplýsingaauð,	
  skipulagsauð	
  og	
  tengslaauð.	
  

Mannauður	
  (human	
  capital)	
  er	
  skilgreindur	
  sem	
  þekking	
  og	
  færni	
  starfsmanna	
  (Hunt,	
  

2000,	
   bls.	
   187).	
   Auðlindin	
   felur	
   í	
   sér	
   hæfni	
   starfsmanna,	
   menntun	
   þeirra,	
   þjálfun,	
  

sérfræðiþekkingu	
   og	
   í	
   raun	
   alla	
   þá	
   hæfileika	
   sem	
   starfsmenn	
   fyrirtækisins	
   búa	
   yfir.	
  

Mæling	
  á	
  þessari	
  auðlind	
  felur	
  því	
   í	
  sér	
  mat	
  á	
  þessum	
  þáttum	
  mannauðsins.	
   Í	
  rannsókn	
  

þessari	
   var	
   sérstaklega	
   litið	
   til	
   	
   hæfni	
   í	
   viðskiptum,	
   menntunar,	
   reynslu	
   og	
  

sérfræðiþekkingar.	
   Hunt	
   (2000,	
   bls.	
   187)	
   bendir	
   á	
   að	
   fyrirtæki	
   geti	
   gefið	
   sér	
   að	
   aukinn	
  

árangur	
  náist	
  ef	
  viðkomandi	
  auðlind	
  er	
  efld	
  en	
  það	
  megi	
  gera	
  til	
  dæmis	
  með	
  markvissri	
  

þjálfun	
   starfsmanna.	
   Efling	
   mannauðsins	
   muni	
   leiða	
   til	
   þess	
   að	
   árangur	
   viðkomandi	
  

fyrirtækis	
   á	
   markaði	
   verði	
   betri	
   og	
   þar	
   af	
   leiðandi	
   náist	
   framúrskarandi	
   fjárhagslegur	
  

árangur.	
  Þrennt	
  valdi	
  því	
  hins	
  vegar	
  að	
  þekking	
  og	
  færni	
  mannauðs	
  er	
  mjög	
  misjöfn	
  eftir	
  

fyrirtækjum	
   í	
   sömu	
  atvinnugrein.	
   Í	
   fyrsta	
   lagi	
   eru	
   starfsmenn	
  ólíkir	
   innbyrðis	
   t.d.	
   vegna	
  

Óefnislegar	
  
auðlindir	
  

Mannauður	
  

Upplýsingaauður	
  

Tengslaauður	
  

Skipulagsauður	
  

Markaðsleg	
  
færni	
  

Vöruþróun	
  

Verðlagning	
  

Stjórnun	
  
dreiJileiða	
  

Markaðssamskipti	
  

Stjórnun	
  
markaðsmála	
  

Árangur	
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menntunar.	
   Í	
   öðru	
   lagi	
   eru	
   stefnur	
   og	
   ferlar	
   í	
   þróun	
   mannauðs	
   mismunandi	
   eftir	
  

fyrirtækjum	
  og	
  í	
  þriðja	
  lagi	
  vegna	
  sögu	
  og	
  menningar	
  þeirra.	
  	
  

Hunt	
   (2000,	
   bls.	
   187)	
   skilgreinir	
   upplýsingaauð	
   (informational	
   capital)	
   sem	
   þá	
  

þekkingu	
   sem	
   fyrirtæki	
   býr	
   yfir.	
   Að	
   lágmarki	
   verður	
   viðkomandi	
   fyrirtæki	
   að	
   búa	
   yfir	
  

upplýsingum	
   um	
   tvennt,	
   annars	
   vegar	
   um	
   þætti	
   í	
   eigin	
   starfsemi	
   s.s.	
   vörur,	
  

framleiðsluferla,	
   viðskiptavini	
   og	
   auðlindir	
   en	
   hins	
   vegar	
   verður	
   fyrirtækið	
   að	
   búa	
   yfir	
  

þekkingu	
  á	
  keppinautunum.	
  Þar	
  nefnir	
  Hunt	
   (2000,	
  bls.	
  187)	
  sérstaklega	
  þekkingu	
  á	
  því	
  

hverjir	
   helstu	
   keppinautarnir	
   eru,	
   vörum	
   þeirra,	
   framleiðsluferlum,	
   viðskiptavinum	
   og	
  

auðlindum.	
   Mælingar	
   á	
   þessari	
   auðlind	
   snúast	
   því	
   um	
   að	
   komast	
   að	
   því	
   hversu	
   mikil	
  

þekking	
  á	
  þessum	
  þáttum	
  býr	
  innan	
  fyrirtækja.	
  Mælingin	
  snýst	
  í	
  raun	
  um	
  þrennt.	
  Hversu	
  

mikil	
  þekkingin	
  er	
  á	
  eigin	
  starfsemi,	
  hversu	
  mikil	
  þekking	
  er	
  á	
  starfsemi	
  keppinautanna	
  og	
  

hversu	
  mikil	
   þekking	
   býr	
   innan	
   fyrirtækisins	
   á	
   atvinnugreininni	
   sem	
  það	
   starfar	
   í.	
   Hunt	
  

(2000,	
   bls.	
   187-­‐8)	
   nefnir	
   að	
   upplýsingaauð	
   megi	
   efla	
   með	
   aukinni	
   fjárfestingu	
   í	
  

rannsóknum,	
  bæði	
  tæknilegum	
  rannsóknum	
  og	
  markaðsrannsóknum.	
  Einnig	
  muni	
  aukin	
  

fjárfesting	
   í	
  upplýsingum	
  sem	
  snúa	
  að	
  keppinautum	
  (competitive	
   intelligence)	
  skila	
  sér	
   í	
  

meiri	
  upplýsingaauði.	
  Hið	
  sama	
  gildir	
  um	
  upplýsingaauð	
  og	
  mannauð	
  að	
  auðlindirnar	
  geta	
  

verið	
  mjög	
  ólíkar	
  innan	
  sömu	
  atvinnugreinar	
  vegna	
  mismunandi	
  sögu	
  fyrirtækjanna.	
  	
  

Tengslaauður	
   (relational	
   capital)	
   er	
   skilgreindur	
   sem	
   sambönd	
   fyrirtækisins	
   við	
  

viðskiptavini,	
   birgja,	
   keppinauta,	
   opinberar	
   stofnanir	
   og	
   stéttarfélög	
   (Hunt,	
   2000	
   bls.	
  

188).	
  Hér	
  er	
   í	
   raun	
  átt	
  við	
  þá	
  auðlind	
  sem	
  sterk	
  og	
  skilvirk	
  sambönd	
  við	
  hagsmunaaðila	
  

geta	
  skapað	
  fyrirtækjum	
  en	
  það	
  gefur	
  auga	
  leið	
  að	
  slík	
  sambönd	
  við	
  lykil	
  aðila	
  á	
  markaði	
  

geta	
  skapað	
  samkeppnisforskot.	
  Mæling	
  á	
  auðlindinni	
  felur	
  því	
  í	
  sér	
  að	
  leggja	
  mat	
  á	
  þau	
  

sambönd	
  sem	
  fyrirtækið	
  býr	
  yfir.	
  	
  Hunt	
  (2000,	
  bls.	
  188)	
  nefnir	
  sérstaklega	
  að	
  tengsl	
  geti	
  

aðeins	
   talist	
   til	
   auðlindar	
   þegar	
   þau	
   stuðli	
   að	
   auknum	
   árangri	
   í	
   starfsemi	
   fyrirtækisins.	
  	
  

Einnig	
  nefnir	
  hann	
  að	
  sambönd	
  og	
  samvinna	
  t.d.	
  við	
  önnur	
  fyrirtæki	
  eða	
  stéttarfélög	
  séu	
  

mikilvæg	
  enda	
  sé	
  erfitt	
  oft	
  og	
  tíðum	
  að	
  mynda	
  slík	
  sambönd,	
  sem	
  er	
  samkvæmt	
  Barney	
  

(1991)	
   ein	
   af	
   grunnforsendum	
   árangurs.	
   Innan	
   þessarar	
   auðlindar	
   fellur	
   það	
   sem	
  

Coleman	
   (1988)	
   nefnir	
   félagsauð	
   (social	
   capital)	
   en	
   með	
   honum	
   er	
   átt	
   við	
   ákveðna	
  

hegðun	
   starfsmanna	
   vegna	
   tengsla	
   og	
  menningar	
   t.d.	
   fyrirtækjamenningar.	
   Sem	
   dæmi	
  

um	
  slíka	
  hegðun	
  nefnir	
  Coleman	
  (1988)	
  að	
  einstaklingur	
  taki	
  ákveðna	
  hagsmuni	
  framyfir	
  

sína	
  eigin	
  vegna	
  tengsla	
  eða	
  menningar	
  sem	
  hefur	
  skapast.	
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Skipulagsauður	
   (organizational	
   capital)	
   fyrirtækja	
   er	
   skilgreindur	
   sem	
   stefnur,	
  

fyrirtækjamenning,	
   ferlar	
   og	
   færni	
   sem	
   býr	
   innan	
   viðkomandi	
   skipulagsheildar	
   (Hunt,	
  

2000,	
  bls.	
  189).	
  Skipulagsauðurinn	
  er	
  þó	
  ekki	
  aðeins	
  sú	
  færni	
  sem	
  annað	
  hvort	
  er	
   í	
  eigu	
  

fyrirtækisins	
   eða	
   því	
   aðgengileg	
   heldur	
   þarf	
   hún	
   einnig	
   að	
   vera	
   óaðskiljanleg	
  

skipulagsheildinni.	
   Skipulagsauður	
   fyrirtækja	
   felur	
   í	
   sér	
   að	
   þau	
   eru	
   einfaldlega	
   betri	
   en	
  

önnur	
  þegar	
  kemur	
  að	
  því	
  að	
   framkvæma.	
  Mæling	
  á	
   skipulagsauði	
   felur	
   í	
   raun	
   í	
   sér	
  að	
  

leggja	
  mat	
  á	
  hversu	
  vel	
  smurð	
  vélin	
  er	
  þ.e.	
  hversu	
  vel	
  allir	
  innan	
  fyrirtækisins	
  þekkja	
  hvert	
  

er	
   stefnt	
  og	
  hvernig	
  eigi	
  að	
  gera	
  hlutina.	
  Færnin	
  getur	
   falist	
   í	
  mörgum	
  þáttum	
  en	
  Hunt	
  

(2000,	
  bls.	
  189)	
  nefnir	
  sérstaklega	
  færni	
  sem	
  snýr	
  að	
  frumkvöðlastarfsemi,	
  viðbrögðum,	
  

lærdómi,	
   rannsóknum	
   og	
   þróun,	
   tækni,	
   markaðsmálum,	
   upplýsingasöfnun	
   um	
  

viðskiptavini	
  og	
  keppinauta	
  ásamt	
  færni	
  í	
  að	
  leggja	
  mat	
  á	
  þróun	
  markaða.	
  	
  

	
  

	
  2.3.2	
  Færni	
  

Á	
   grunni	
   auðlindaforskotskenningarinnar	
   verður	
   hér	
   gert	
   ráð	
   fyrir	
   að	
   fyrirtæki	
   nýti	
   sér	
  

óefnislegu	
   auðlindirnar	
   fjórar	
   til	
   að	
   auka	
   og	
   bæta	
   færni	
   sína.	
   Færni	
   er	
   skilgreind	
   sem	
  

flókin	
  blanda	
  uppsafnaðrar	
  þekkingar	
  (accumulated	
  knowledge)	
  og	
  kunnáttu	
  (skills)	
  sem	
  

fyrirtæki	
  nýta	
   sér	
   til	
   að	
   samhæfa	
  aðgerðir	
  og	
  nýta	
  auðlindir	
   sínar	
   (Day,	
  1994;	
  Slater	
  og	
  

Narver,	
   1995).	
   Færni	
   er	
   í	
   raun	
   samhæfðir	
   ferlar	
   þar	
   sem	
   færni	
   ásamt	
  auðlindum	
  koma	
  

saman	
   við	
   sköpun	
   framúrskarandi	
   virðis	
   (Vorhies	
   og	
   Harker,	
   2000).	
   Day	
   (1994)	
   lagði	
  

grunninn	
  að	
  því	
  að	
  greina	
  þá	
  þætti	
  sem	
  fallið	
  gætu	
  undir	
  færni	
  en	
  hann	
  byggði	
  grein	
  sína	
  

meðal	
  annars	
  á	
  verkum	
  Selznick	
  (1957)	
  og	
  Penrose	
  (1959).	
  Enn	
  fremur	
  nefndi	
  Day	
  (1994)	
  

fjögur	
  megin	
  einkenni	
  færni.	
  Í	
  fyrsta	
  lagi	
  að	
  hún	
  væri	
  blanda	
  uppsafnaðrar	
  þekkingar	
  og	
  

kunnáttu	
  sem	
  ætti	
  rætur	
  sínar	
  í	
  tæknilegri	
  þekkingu,	
  þjálfun	
  og	
  reynslu.	
  Í	
  öðru	
  lagi	
  að	
  hún	
  

væri	
   samofin	
   þeirri	
   tæknilegu	
   þekkingu	
   sem	
   byggi	
   í	
   kerfum	
   og	
   ferlum	
   ásamt	
   þeim	
  

rútínum	
  sem	
  skapast	
  hefðu	
  um	
  ákveðin	
  viðfangsefni.	
  Í	
  þriðja	
  og	
  fjórða	
  lagi	
  nefnir	
  hann	
  þá	
  

færni	
   sem	
   fólgin	
   er	
   í	
   stjórnarháttum	
   fyrirtækja	
   (management	
   systems)	
   ásamt	
   þeim	
  

gildum	
  sem	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  hvernig	
  hlutir	
  eru	
  gerðir	
  innan	
  fyrirtækja.	
  	
  

Markaðsleg	
   færni	
   getur	
  hvort	
  heldur	
   sem	
  er	
   verið	
  efristigs	
   (higher-­‐level)	
   færni	
   eða	
  

miðstigs	
   (mid-­‐level)	
   færni.	
  Með	
  efristigs	
   færni	
  er	
  átt	
  við	
   færni	
   t.d.	
   í	
  vörumerkjastjórnun	
  

(brand	
   management)	
   stjórnun	
   viðskiptatengsla	
   (CRM)	
   og	
   nýsköpun	
   (innovation).	
   Sýnt	
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hefur	
   verið	
   fram	
   á	
   að	
   allar	
   tegundir	
   efristigs	
   færni	
   	
   hafa	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   árangur	
  

(Merrilees,	
  Rundle-­‐Thiele	
  og	
  Lye,	
  2011;	
  Vorhies,	
  Orr	
  og	
  Bush,	
  2011).	
  	
  	
  

Miðstigs	
  markaðslega	
  færni	
  má	
  skilgreina	
  sem	
  samspil	
  nokkurra	
  þátta	
  sem	
  hluta	
  má	
  

niður	
   í	
   tvenns	
   konar	
   megin	
   færni	
   (Vorhies	
   og	
   Morgan,	
   2005).	
   Annars	
   vegar	
   færni	
   í	
  

stjórnun	
   markaðsmála	
   en	
   þar	
   er	
   átt	
   við	
   stefnumiðaða	
   markaðsáætlanagerð	
   og	
  

innleiðingu	
  og	
  hins	
  vegar	
  færni	
  í	
  beitingu	
  söluráðanna,	
  vöru,	
  verðs,	
  stjórnun	
  dreifileiða	
  og	
  

markaðssamskipta.	
   Til	
   að	
   átta	
   sig	
   betur	
   á	
   því	
   hvað	
   markaðsleg	
   færni	
   er	
   í	
   raun	
   er	
  

nauðsynlegt	
  að	
  rýna	
   í	
  báða	
   flokka	
  miðstigs	
   færninnar.	
  Það	
  er	
  sérstaklega	
  mikilvægt	
  þar	
  

sem	
   sýnt	
   hefur	
   verið	
   fram	
   á	
   að	
   tengsl	
   allra	
   tegunda	
  miðstigs	
   markaðslegrar	
   færni	
   við	
  

árangur	
   fyrirtækja	
  eru	
   jákvæð	
  (Qureshi	
  og	
  Kratzner,	
  2011;	
  Signý	
  Hermannsdóttir,	
  2010;	
  

Vorhies	
  og	
  Morgan,	
  2005).	
  	
  

Þrátt	
   fyrir	
   að	
   fræðimenn	
   hafi	
   byrjað	
   að	
   fjalla	
   um	
   mikilvægi	
   markaðslegrar	
   færni	
  

uppúr	
   1990	
   er	
   einungis	
   rúmlega	
   áratugur	
   síðan	
   farið	
   var	
   að	
   sýna	
   fram	
   á	
   það	
   með	
  

rannsóknum	
   (Day,	
   1994;	
   Hunt	
   og	
  Morgan,	
   1995;	
   Vorhies	
   og	
   Harker,	
   2000;	
   Vorhies	
   og	
  

Morgan,	
   2005).	
   Krasnikov	
   og	
   Jayachandran	
   (2008)	
   gerðu	
   eftirágreiningu	
   á	
   114	
  

rannsóknum	
   þar	
   sem	
   þrenns	
   konar	
   lykilfærni	
   fyrirtækja	
   var	
   tekin	
   fyrir.	
   Þeir	
   könnuðu	
  

samband	
  milli	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs,	
  sambandið	
  milli	
  færni	
   í	
  rannsóknum	
  og	
  

þróun	
  og	
  árangurs,	
  sem	
  og	
  sambandið	
  milli	
  rekstrarlegrar	
  færni	
  og	
  árangurs.	
  Í	
  ljós	
  kom	
  að	
  

markaðsleg	
   færni	
   hafði	
   sterkari	
   tengsl	
   við	
   árangur	
   heldur	
   en	
   færni	
   í	
   rannsóknum	
   og	
  

þróun,	
  sem	
  og	
  færni	
  í	
  rekstri.	
  

Undir	
  færni	
  í	
  stjórnun	
  markaðsmála	
  falla	
  í	
  meginatriðum	
  tvær	
  tegundir	
  færni.	
  Í	
  fyrsta	
  

lagi	
   stefnumiðuð	
   markaðsáætlanagerð	
   (marketing	
   planning).	
   Hún	
   snýst	
   um	
   að	
   gera	
  

áætlun	
   um	
   það	
   hvernig	
   fyrirtæki	
   geti	
   hámarkað	
   nyt	
   af	
   auðlindum	
   sínum	
   miðað	
   við	
  

aðstæður	
  á	
  markaði	
   (Day,	
  1994;	
  Morgan,	
  Zou,	
  Vorhies,	
  og	
  Katsikeas,	
  2003).	
  Til	
  að	
  gera	
  

slíkar	
  áætlanir	
  verður	
  fyrirtæki	
  að	
  búa	
  yfir	
  færni	
  í	
  greiningu	
  á	
  markaði	
  auk	
  þess	
  að	
  þekkja	
  

þær	
  auðlindir	
  sem	
  það	
  býr	
  yfir	
  og	
  gætu	
  nýst	
  því	
  við	
  að	
  notfæra	
  sér	
  þau	
  tækifæri	
  sem	
  til	
  

staðar	
   eru	
   (Vorhies	
   og	
   Harker,	
   2000).	
   Áætlanagerð	
   er	
   til	
   lítils	
   ef	
   henni	
   er	
   ekki	
   hrint	
   í	
  

framkvæmd.	
   Innleiðing	
   áætlunarinnar	
   (marketing	
   implementation)	
   er	
   hin	
   tegund	
  

færninnar	
   sem	
   fellur	
   undir	
   stjórnun	
   markaðsmála.	
   Innleiðingin	
   felur	
   í	
   sér	
   að	
  

stefnumiðaðri	
  markaðsáætlun	
  er	
  hrint	
  í	
  framkvæmd.	
  Farið	
  er	
  í	
  skilgreindar	
  aðgerðir	
  sem	
  

eru	
   flétta	
   auðlinda	
   og	
   færni	
   með	
   það	
   fyrir	
   augum	
   að	
   ná	
   markmiðum	
   áætlunarinnar	
  

(Noble	
  og	
  Mokwa,	
  1999)	
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Færni	
   í	
   beitingu	
   söluráðanna	
   snýst	
   um	
   að	
   breyta	
   auðlindum	
   yfir	
   í	
   verðmæti	
   fyrir	
  

viðskiptavini	
  í	
  formi	
  framúrskarandi	
  vöru	
  eða	
  þjónustu.	
  Þekkingin	
  er	
  sérhæfð	
  og	
  snýst	
  um	
  

að	
  samhæfa	
  markaðslega	
  færni	
  í	
  aðgerðum	
  fyrirtækja	
  (Vorhies,	
  Morgan,	
  og	
  Autry,	
  2009).	
  

Þessari	
  færni	
  er	
  jafnan	
  skipt	
  í	
  fjóra	
  megin	
  flokka.	
  	
  

Vöruþróun	
   er	
   einn	
   þessara	
   þátta.	
   Dutta,	
   Narashimhan	
   og	
   Rajiv	
   (1999)	
   skilgreina	
  

vöruþróunarbreytuna	
   sem	
   þá	
   ferla	
   sem	
   fyrirtæki	
   nota	
   við	
   að	
   þróa	
   og	
   stjórna	
   vöru-­‐	
   og	
  

þjónustuframboði	
   sínu.	
   Fyrirtæki	
   verða	
   að	
   geta	
   með	
   skilvirkum	
   hætti	
   þróað	
   vörur	
   og	
  

þjónustu	
  í	
  takt	
  við	
  síbreytilegar	
  þarfir	
  og	
  óskir	
  viðskiptavina	
  ásamt	
  því	
  að	
  tryggja	
  að	
  þeirra	
  

tilboð	
  (offer)	
  skapi	
  viðskiptavininum	
  meira	
  virði	
  en	
  tilboð	
  keppinauta	
  (Vorhies	
  og	
  Harker,	
  

2000).	
  	
  

Færni	
   í	
   verðlagningu	
   snýst	
   um	
   að	
   verðleggja	
   með	
   þeim	
   hætti	
   að	
   tekjur	
   frá	
  

viðskiptavinum	
   séu	
   hámarkaðar	
   (Dutta,	
   Zbaracki	
   og	
   Bergen,	
   2003).	
   Í	
   því	
   felst	
   að	
  

verðlagningin	
   sé	
   þannig	
   að	
   sem	
   allra	
   flestir	
   viðskiptavinir	
   kjósi	
   viðkomandi	
   vörur	
   eða	
  

þjónustu	
  fram	
  yfir	
  aðrar	
  án	
  þess	
  að	
  fyrirtækið	
  sé	
  að	
  skilja	
  eftir	
  bil	
  á	
  milli	
  þess	
  verðs	
  sem	
  

viðskiptavinurinn	
  gæti	
  hugsað	
  sér	
  að	
  borga	
  fyrir	
  hana	
  og	
  verðs	
  vörunnar.	
  Fyrirtæki	
  verða	
  

að	
  skapa	
  ferla	
  sem	
  tryggja	
  að	
  verð	
  þeirra	
  sé	
  ávallt	
  samkeppnishæft	
   (Vorhies	
  og	
  Harker,	
  

2000).	
   Dutta	
   o.fl.	
   (2003)	
   nefna	
   að	
   ekki	
   sé	
   nægilegt	
   að	
   skapa	
   viðskiptavininum	
  

framúrskarandi	
  virði	
  heldur	
  verði	
  að	
  fanga	
  tekjurnar	
  með	
  því	
  að	
  verðleggja	
  vörurnar	
  og	
  

þjónustuna	
  rétt.	
  	
  

Færni	
  í	
  stjórnun	
  dreifileiða	
  skilgreina	
  Vorhies	
  og	
  Harker	
  (2000)	
  sem	
  færni	
  í	
  að	
  koma	
  á	
  

og	
   stjórna	
  með	
   skilvirkum	
   hætti	
   dreifileiðum	
   ásamt	
   því	
   að	
   byggja	
   upp	
   öflug	
   tengsl	
   við	
  

dreifingaraðila.	
  Tilgangurinn	
  með	
  því	
  væri	
  ávallt	
  að	
  stjórna	
  dreifingu	
  á	
  vörum	
  þannig	
  að	
  

hámarks	
   fjárhagslegur	
   ávinningur	
   náist.	
   Varan	
   þarf	
   því	
   ætíð	
   að	
   vera	
   aðgengileg	
  

viðskiptavininum	
  á	
  réttum	
  stað	
  og	
  stund	
  (Weitz	
  og	
  Jap,	
  1995).	
  Sama	
  á	
  við	
  um	
  þjónustu	
  

þar	
  sem	
  hún	
  þarf	
  að	
  vera	
  eins	
  aðgengileg	
  og	
  kostur	
  er.	
  

Færni	
   í	
   markaðssamskiptum	
   felur	
   í	
   sér	
   að	
   geta	
   með	
   skilvirkum	
   hætti	
   haft	
   áhrif	
   á	
  

skynjað	
  virði	
  neytenda	
  (McKee,	
  Conant,	
  og	
  Mokwa,	
  1992).	
  Það	
  er	
  gert	
  með	
  því	
  að	
  hafa	
  

áhrif	
  á	
  ímynd	
  þeirra	
  í	
  gegnum	
  hin	
  ýmsu	
  tæki	
  og	
  tól	
  markaðssamskipta.	
  Vorhies	
  og	
  Harker	
  

(2000)	
   nefna	
   auglýsingar	
   (advertising),	
   söluhvata	
   (sales	
   promotion)	
   og	
   persónulega	
  

sölumennsku	
  (personal	
  selling)	
  sem	
  helstu	
  tæki	
  sem	
  notuð	
  eru	
  af	
  fyrirtækjum	
  til	
  að	
  eiga	
  

samskipti	
  við	
  markaðinn	
  og	
  selja	
  vörur	
  sínar.	
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Ef	
  litið	
  er	
  til	
  sambands	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  kemur	
  í	
  ljós	
  að	
  

það	
  hefur	
  litla	
  athygli	
  fengið.	
  Griffith	
  o.fl.	
  (2010)	
  rannsökuðu	
  hvert	
  væri	
  samband	
  hverrar	
  

óefnislegrar	
   auðlindar	
   fyrir	
   sig	
   við	
   markaðslega	
   færni	
   sem	
   heild.	
   Rannsóknin	
   var	
   gerð	
  

meðal	
  innflutningsfyrirtækja	
  í	
  Bandaríkjunum	
  og	
  Japan	
  en	
  tilgáturnar	
  voru	
  að	
  allar	
  hinar	
  

fjórar	
   óefnislegu	
   auðlindir	
   hefðu	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
  markaðslega	
   færni.	
   Niðurstöðurnar	
  

voru	
   þær	
   að	
   mannauður	
   og	
   tengslaauður	
   virtust	
   hafa	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   markaðslega	
  

færni	
  bæði	
  í	
  Bandaríkjunum	
  og	
  Japan.	
  Ekkert	
  samband	
  greindist	
  milli	
  upplýsingaauðs	
  og	
  

markaðslegrar	
  færni	
  en	
  skipulagsauður	
  reyndist	
  hafa	
  sterka	
  fylgni	
  við	
  markaðslega	
  færni	
  í	
  

Bandaríkjunum.	
  	
  

	
  

Á	
   grunni	
   auðlindaforskotskenningarinnar	
   eru	
   eftirfarandi	
   tilgátur	
   um	
   samband	
  

óefnislegra	
  auðlinda	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  settar	
  fram:	
  

	
  

T1:	
   Mannauður	
   hefur	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   að	
   minnsta	
   kosti	
   eina	
   tegund	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
markaðslegrar	
  færni.	
  
	
  
T2:	
   Upplýsingaauður	
   hefur	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   að	
   minnsta	
   kosti	
   eina	
   tegund	
  
markaðslegrar	
  færni.	
  
	
  
T3:	
   Tengslaauður	
   hefur	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   að	
   minnsta	
   kosti	
   eina	
   tegund	
  
markaðslegrar	
  færni.	
  
	
  
T4:	
   Skipulagsauður	
   hefur	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   að	
   minnsta	
   kosti	
   eina	
   tegund	
  
markaðslegrar	
  færni.	
  
	
  
T5:	
  Allar	
   fimm	
   tegundir	
  markaðslegrar	
   færni	
  hafa	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
  að	
  minnsta	
  
kosti	
  eina	
  af	
  óefnislegu	
  auðlindunum.	
  	
  
	
  
T6:	
  Allar	
  óefnislegu	
  auðlindirnar	
  hafa	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  markaðslega	
  færni	
  þegar	
  
hún	
  er	
  skoðuð	
  sem	
  ein	
  heild.	
  

	
  
2.4	
  Samband	
  óefnislegra	
  auðlinda,	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  

Auðlindaforskotskenningin	
  gerir	
  ráð	
  fyrir	
  að	
  fyrirtæki	
  nái	
  árangri	
  vegna	
  auðlinda	
  og	
  færni	
  

(Hunt	
  og	
  Morgan,	
  1995).	
  Tvær	
  megin	
   leiðir	
  hafa	
   fyrst	
  og	
   fremst	
  verið	
   farnar	
   í	
  mælingu	
  

árangurs.	
  Í	
  fyrsta	
  lagi	
  getur	
  árangur	
  verið	
  mældur	
  sem	
  tvenns	
  konar	
  víddir.	
  Annars	
  vegar	
  

markaðslegur	
  árangur	
  sem	
  snýr	
  að	
  tekjuöflun	
  fyrirtækis	
  en	
  þar	
  er	
  verið	
  að	
  tala	
  um	
  þætti	
  

eins	
  og	
  vöxt	
  í	
  markaðshlutdeild	
  og	
  sölu.	
  Hins	
  vegar	
  er	
  arðsemi	
  fyrirtækisins	
  mæld	
  (Spanos	
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og	
  Lioukas,	
  2001;	
  Venkatraman	
  og	
  Ramunajam,	
  1987).	
  Í	
  öðru	
  lagi	
  hafa	
  þessar	
  tvær	
  víddir	
  

verið	
  mældar	
  saman	
  sem	
  ein	
  heild	
  (Weerawardena,	
  2003).	
  	
  Það	
  hefur	
  sýnt	
  sig	
  að	
  slíkt	
  er	
  

ekki	
   heppilegt	
   enda	
   er	
   fylgnin	
  milli	
   þessara	
   vídda	
   ekki	
   fullkomin	
   en	
   t.d.	
   geta	
   fyrirtæki	
  

keypt	
   sér	
   ákveðinn	
   markaðslegan	
   árangur	
   á	
   kostnað	
   arðsemi	
   (Merrilees	
   o.fl.,	
   2011).	
  

Heildarsamband	
  óefnislegu	
  auðlindanna,	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  má	
  sjá	
  á	
  mynd	
  

3.	
  

	
  
Mynd	
  3	
  -­‐	
  Heildarsamband	
  óefnislegra	
  auðlinda,	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  

	
  
Rannsóknir	
  hafa	
  sýnt	
  að	
  jákvæð	
  fylgni	
  er	
  milli	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  fyrirtækja	
  

(sjá	
  t.d.	
  Ellert	
  Rúnarsson,	
  2012;	
  Griffith	
  o.fl.,	
  2010;	
  Murray	
  o.fl.,	
  2011;	
  Morgan	
  o.fl.,	
  2009;	
  

Qureshi	
  og	
  Kratzner,	
  2011;	
  Signý	
  Hermannsdóttir,	
  2010;	
  Vorhies	
  o.fl.,	
  2009).	
  	
  

	
  

Eftirfarandi	
  tilgáta	
  er	
  sett	
  fram	
  um	
  samband	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs.	
  

	
  
T7:	
  Markaðsleg	
  færni,	
  mæld	
  sem	
  ein	
  heild,	
  hefur	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  árangur.	
  

	
  
	
  

Óefnislegar	
  
auðlindir	
  

Mannauður	
  

Upplýsingaauður	
  

Tengslaauður	
  

Skipulagsauður	
  

Markaðsleg	
  
færni	
  

Vöruþróun	
  

Verðlagning	
  

Stjórnun	
  dreiJileiða	
  

Markaðssamskipti	
  

Stjórnun	
  
markaðsmála	
  

	
  

Árangur	
  

Markaðslegur	
  

Fjárhagslegur	
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Samkvæmt	
   auðlindaforskotskenningunni	
   stuðlar	
   virk	
   nýting	
   auðlinda	
   að	
   aukinni	
  

færni	
  sem	
  leiðir	
  til	
  framúrskarandi	
  árangurs.	
  Til	
  að	
  árangur	
  náist	
  er	
  hins	
  vegar	
  lykilatriði	
  

að	
  auðlindirnar	
  séu	
  nýttar	
  til	
  að	
  auka	
  og	
  ýta	
  undir	
  færnina	
  (Hunt,	
  2000;	
  Hunt	
  og	
  Morgan,	
  

1995).	
   Af	
   þeim	
   sökum	
  má	
   ætla	
   að	
   samband	
   óefnislegra	
   auðlinda	
   sé	
   óbeint	
   í	
   gegnum	
  

markaðslega	
  færni.	
  	
  

Griffith	
  o.fl.	
   (2010)	
   rannsökuðu	
  með	
  hvaða	
  hætti	
   samband	
  óefnislegu	
  auðlindanna,	
  

markaðslegrar	
   færni	
  og	
  árangurs	
  væri	
  og	
  komust	
  að	
  þeirri	
  niðurstöðu	
  að	
  tengsl	
  væru	
  á	
  

milli	
   allra	
   þessara	
   þátta	
   en	
   það	
   er	
   einmitt	
   lykilforsenda	
   þess	
   að	
   miðlunarbreyta	
  

(mediator)	
  geti	
  verið	
  til	
  staðar	
  (Baron	
  og	
  Kenny,	
  1986).	
  Niðurstaðan	
  var	
  sú	
  að	
  markaðsleg	
  

færni	
  væri	
  miðlunarbreyta	
  milli	
  óefnislegra	
  auðlinda	
  og	
  árangurs.	
  Þeir	
  sýndu	
  því	
   fram	
  á	
  

að	
   samband	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   og	
   árangurs	
   væri	
   óbeint	
   í	
   gegnum	
   markaðslega	
  

færni.	
  	
  

	
  

Í	
  ljósi	
  þessa	
  er	
  eftirfarandi	
  tilgátum	
  varpað	
  fram.	
  

	
  
T8:	
  Óefnislegu	
  auðlindirnar	
  hafa	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  árangur	
  
	
  
T9:	
  Tengsl	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  við	
  árangur	
  eru	
  óbein	
   í	
  gegnum	
  markaðslega	
  
færni.	
  

	
  
	
  
	
   	
  



	
  24	
  

3	
  Aðferð	
  

Hér	
   verður	
   gerð	
   grein	
   fyrir	
   þeirri	
   aðferð	
   sem	
   beitt	
   var	
   við	
   rannsóknina.	
   Þátttakendum	
  

verður	
  lýst	
  sem	
  og	
  mælitækinu,	
  framkvæmdinni	
  og	
  úrvinnslu.	
  

	
  

3.1	
  Þátttakendur	
  

Þýðið	
  var	
  öll	
  fyrirtæki	
  á	
  Íslandi	
  sem	
  hafa	
  fleiri	
  en	
  10	
  starfsmenn	
  en	
  leitað	
  var	
  eftir	
  svörum	
  

frá	
   forstjórum/framkvæmdastjórum	
   og	
   markaðsstjórum	
   þessara	
   fyrirtækja.	
   Listi	
   yfir	
  

netföng	
  voru	
  upprunalega	
   fengin	
   frá	
  Credit	
   Info	
  en	
  Ellert	
  Rúnarsson	
   (2012)	
  endurbætti	
  

listann.	
  Alls	
  var	
  sendur	
  tölvupóstur	
  á	
  777	
  forstjóra/framkvæmdastjóra	
  og	
  markaðsstjóra.	
  

Tekin	
  voru	
  út	
  svör	
  sem	
  bárust	
  frá	
  fyrirtækjum	
  sem	
  ekki	
  voru	
  í	
  þýðinu,	
  þ.e.	
  með	
  færri	
  en	
  

10	
   starfsígildi	
   og	
   svör	
   þeirra	
   sem	
   ekki	
   voru	
   forstjórar/framkvæmdastjórar	
   eða	
  

markaðsstjórar.	
  Einnig	
  voru	
  tekin	
  út	
  svör	
  þeirra	
  sem	
  töldu	
  þekkingu	
  sína	
  á	
  viðfangsefninu	
  

ekki	
  góða,	
  nokkuð	
  góða	
  eða	
  mjög	
  góða.	
  Eftir	
  að	
  hafa	
  tekið	
  út	
  ofangreint	
  stóðu	
  107	
  svör	
  

eftir.	
  Svarhlutfall	
  var	
  því	
  tæp	
  14%.	
  	
  

Meirihluti	
   þátttakenda	
   voru	
   forstjórar/framkvæmdastjórar	
   en	
   hlutfall	
   þeirra	
   var	
  

77,6%.	
  Flestir	
  þeirra	
  sem	
  svöruðu	
  störfuðu	
  í	
  litlum	
  fyrirtækjum	
  (með	
  11-­‐50	
  starfsígildi)	
  og	
  

skilgreindu	
  starfsemi	
  síns	
   fyrirtækis	
  sem	
  þjónustu.	
  Notast	
  var	
  við	
  þrönga	
  skilgreiningu	
  á	
  

hugtakinu	
   þjónusta	
   en	
   starfsemi	
   fyrirtækja	
   var	
   skipt	
   upp	
   í	
   sex	
   flokka.	
   Í	
   töflu	
   1	
  má	
   sjá	
  

helstu	
  niðurstöður	
  sem	
  snéru	
  að	
  bakgrunni	
  svarenda.	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
   	
  



	
  25	
  

Tafla	
  1	
  -­‐	
  Bakgrunnsupplýsingar	
  

Starfsígildi	
   	
  	
   	
  	
   Þekking	
  á	
  viðfangsefni	
  

11-­‐50	
   59,8%	
   	
   Góð	
   25,2%	
  

51-­‐250	
   29,0%	
   	
   Nokkuð	
  góð	
   50,5%	
  

251	
  eða	
  fleiri	
   11,2%	
   	
   Mjög	
  góð	
   24,3%	
  

	
   	
   	
   	
   	
  
Starfsemi	
  fyrirtækis	
   	
  	
   	
  	
   Starfsheiti	
  svarenda	
  

Bankastarfsemi,	
  	
  	
  
fjármál	
  eða	
  sala	
  
trygginga	
  

3,8%	
   	
  
Forstjóri/	
  
framkvæmdastjóri	
   77,6%	
  

Framleiðsla	
   27,6%	
   	
   Markaðsstjóri	
   22,4%	
  

Heildsala	
   20.0%	
   	
   	
   	
  

Rannsóknir	
  og	
  þróun	
   2,9%	
   	
   	
   	
  

Smásala	
   12,4%	
   	
   	
   	
  

Þjónusta	
   33,3%	
   	
  	
   	
  	
   	
  

	
  

3.2	
  Mælitækið	
  

Mælitækið,	
  sem	
  var	
  	
  í	
  formi	
  spurningalista,	
  var	
  	
  í	
  fjórum	
  hlutum.	
  Fyrsti	
  hlutinn	
  snýr	
  að	
  því	
  

að	
   mæla	
   óefnislegar	
   auðlindir	
   fyrirtækja;	
   mannauð,	
   upplýsingaauð,	
   tengslaauð	
   og	
  

skipulagsauð.	
  Annar	
  hlutinn	
  er	
  hannaður	
  til	
  að	
  leggja	
  mat	
  á	
  markaðslega	
  færni	
  fyrirtækja	
  

og	
  í	
  þriðja	
  hlutanum	
  er	
  fengið	
  mat	
  stjórnenda	
  á	
  árangri.	
  Fjórði	
  og	
  síðasti	
  hlutinn	
  snýr	
  að	
  

því	
  að	
  fá	
  upplýsingar	
  um	
  bakgrunn	
  fyrirtækjanna	
  og	
  þeirra	
  sem	
  könnuninni	
  svara.	
  	
  

Fullyrðingar	
  fyrsta	
  hluta	
  spurningalistans	
  eru	
  fengnar	
  úr	
  grein	
  Griffith	
  o.fl.	
  (2010)	
  en	
  

listinn	
  var	
  þýddur	
  	
  af	
  Guðrúnu	
  Tinnu	
  Ólafsdóttur	
  (2011).	
  Fullyrðingarnar	
  eru	
  sérsniðnar	
  til	
  

að	
   mæla	
   hverja	
   óefnislega	
   auðlind	
   fyrir	
   sig.	
   Hver	
   auðlind	
   er	
   mæld	
   með	
   þremur	
  

fullyrðingum	
  og	
  því	
  eru	
  þær	
  12	
  samtals.	
  Svarkostir	
  eru	
  allir	
  á	
  7	
  punkta	
  kvarða	
  þar	
  sem	
  1	
  

táknaði	
  ,,mjög	
  ósammála”	
  en	
  7	
  ,,mjög	
  sammála”	
  	
  

Annar	
   hluti	
   spurningalistans	
   mælir	
   markaðslega	
   færni.	
   Þessi	
   hluti	
   mælitækisins	
   er	
  

fenginn	
  úr	
   rannsókn	
  Vorhies	
  og	
  Harker	
   (2000)	
  en	
  hann	
  var	
  þýddur	
  af	
  Ellerti	
  Rúnarssyni	
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(2012).	
   Svarkostir	
   eru	
  allir	
   á	
  7	
  punkta	
  kvarða	
  þar	
   sem	
  1	
   táknar	
   ,,mjög	
  ósammála”	
  en	
  7	
  

,,mjög	
  sammála”	
  	
  

Þriðji	
   hluti	
   spurningalistans	
   snýr	
   að	
  mati	
   á	
   árangri.	
   	
   Árangursmatið	
   er	
   tvíþætt.	
   Það	
  

snýst	
   annars	
   vegar	
   um	
   mat	
   á	
   markaðslegum	
   árangri	
   en	
   hins	
   vegar	
   fjárhagslegum.	
  

Fullyrðingarnar	
   eru	
   fengnar	
   frá	
   Spanos	
   og	
   Lioukas	
   (2001)	
   en	
   líkt	
   og	
   í	
   öðrum	
  hlutanum	
  

þýddar	
   og	
   staðfærðar	
   af	
   Ellerti	
   Rúnarssyni	
   (2012).	
   Svarendur	
   eru	
   beðnir	
   um	
   að	
   meta	
  

frammistöðu	
  eigin	
   fyrirtækis	
  miðað	
  við	
  keppinautana.	
  Svarkostir	
  eru	
  á	
  7	
  punkta	
  kvarða	
  

þar	
  sem	
  1	
  merkir	
  ,,miklu	
  verri”	
  en	
  7	
  ,,miklu	
  betri”	
  

Fjórði	
  og	
  síðasti	
  hluti	
  spurningalistans	
  er	
  miðaður	
  að	
  því	
  að	
  afla	
  upplýsinga	
  um	
  stærð	
  

fyrirtækjanna	
   og	
   starfsemi	
   þeirra	
   sem	
   og	
   starfsheiti	
   og	
   þekkingu	
   svarenda	
   á	
  

viðfangsefninu.	
   Þetta	
   er	
   gert	
   með	
   sambærilegum	
   hætti	
   og	
   gert	
   var	
   í	
   rannsókn	
   Ellerts	
  

Rúnarssonar	
  (2012).	
  	
  

Áður	
   en	
   frekari	
   úrvinnsla	
   gagna	
   fór	
   fram	
   var	
   innri	
   áreiðanleiki	
   hvers	
   hluta	
  

spurningalistans	
   fyrir	
   sig	
   kannaður.	
   Innri	
   áreiðanleiki	
   er	
   mældur	
   með	
   Cronbach’s	
   alfa.	
  

Algengt	
   viðmið	
   er	
   að	
   ef	
   gildið	
   er	
   hærra	
   en	
   0,7	
   þá	
   séu	
   líkur	
   til	
   þess	
   að	
   viðkomandi	
  

fullyrðingar	
  séu	
  að	
  mæla	
  sama	
  hugtakið	
  (Kline,	
  2000).	
  Gildin	
  voru,	
  eins	
  og	
  sjá	
  má	
  í	
  töflu	
  2,	
  

öll	
   yfir	
   viðmiðunarmarkinu	
   ef	
   undan	
   er	
   skilinn	
   verðlagningarhlutinn.	
   Gildi	
   hans	
   er	
   hins	
  

vegar	
  eins	
  nálægt	
  0,7	
  og	
  hægt	
  er	
  að	
  vera.	
  Spurningalistann	
  má	
  sjá	
  í	
  heild	
  sinni	
  í	
  viðauka	
  1.	
  

Tafla	
  2	
  -­‐	
  Alpha	
  gildi	
  

Hluti	
   Alpha	
  gildi	
  
Óefnislegar	
  auðlindir	
  
	
  	
  	
  Mannauður	
   0,828	
  
	
  	
  	
  Upplýsingaauður	
   0,845	
  
	
  	
  	
  Tengslaauður	
   0,923	
  
	
  	
  	
  Skipulagsauður	
   0,891	
  
Markaðsleg	
  færni	
  
	
  	
  	
  Vöruþróun	
   0,719	
  
	
  	
  	
  Verðlagning	
   0,699	
  
	
  	
  	
  Stjórnun	
  dreifileiða	
   0,837	
  
	
  	
  	
  Markaðssamskipti	
   0,764	
  
	
  	
  	
  Stjórn	
  markaðsmála	
   0,842	
  
Árangur	
  
	
  	
  	
  Markaðslegur	
  árangur	
   0,866	
  
	
  	
  	
  Fjárhagslegur	
  árangur	
   0,899	
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3.3	
  Framkvæmd	
  og	
  úrvinnsla	
  

Spurningalistinn	
  var	
  settur	
  upp	
  rafrænt	
  í	
  Google	
  docs.	
  Í	
  tölvupóstinum	
  sem	
  sendur	
  var	
  út	
  

var	
   rannsakandi	
  kynntur	
  sem	
  og	
  markmið	
  rannsóknarinnar,	
  en	
  kynningarbréfið	
  má	
  sjá	
   í	
  

viðauka	
   2.	
   Til	
   að	
   hvetja	
   til	
   þátttöku	
   var	
   tekið	
   fram	
   að	
   rannsóknin	
   væri	
   hluti	
   af	
  

meistaraverkefni	
  við	
  Háskóla	
  Íslands	
  og	
  að	
  niðurstöður	
  myndu	
  nýtast	
  fyrirtækjum	
  við	
  að	
  

ná	
  betri	
  árangri.	
  Tölvupósturinn	
  innihélt	
  tengil	
  á	
  könnunina	
  og	
  viðtakandi	
  var	
  fræddur	
  um	
  

hvers	
   vegna	
   hún	
   væri	
   send	
   á	
   hann	
   og	
   hvaðan	
   tölvupóstlistinn	
   hefði	
   verið	
   fenginn.	
  

Sérstaklega	
   var	
   tekið	
   fram	
   að	
   svör	
   yrðu	
   ekki	
   rakin	
   til	
   einstaklinga	
   eða	
   fyrirtækja	
   og	
  

viðtakandi	
  hvattur	
  til	
  að	
  hafa	
  samband	
  ef	
  eitthvað	
  væri	
  óskýrt.	
  Könnunin	
  var	
  send	
  út	
  14.	
  

mars	
  2012	
  og	
  áminningar	
  19.	
  og	
  22.	
  mars	
  

Við	
  greiningu	
  gagnanna	
  var	
  notast	
  við	
  töflureikni	
  sem	
  og	
  tölfræðiforritið	
  SPSS.	
  Þrjár	
  

fullyrðingar	
   voru	
  notaðar	
   til	
   að	
  mæla	
  hverja	
  auðlind	
   fyrir	
   sig	
  en	
  við	
   túlkun	
  niðurstaðna	
  

voru	
  þær	
  sameinaðar	
   í	
  eina	
  breytu	
  fyrir	
  hverja	
  auðlind.	
  Allar	
  höfðu	
  fullyrðingarnar	
   jafnt	
  

vægi	
   þegar	
   breyturnar	
   voru	
   sameinaðar.	
   Einnig	
   var	
   búin	
   til	
   breyta	
   þar	
   sem	
   allar	
  

fullyrðingarnar	
   sem	
   snéru	
   að	
   óefnislegu	
   auðlindunum	
   voru	
   settar	
   saman	
   með	
   sama	
  

hætti.	
  Markaðsleg	
  færni	
  var	
  mæld	
  með	
  19	
  fullyrðingum	
  samtals	
  en	
  hver	
  tegund	
  hennar	
  

var	
  mæld	
  með	
  3-­‐4	
   fullyrðingum.	
  Allar	
   fullyrðingar	
  höfðu	
   jafnt	
   vægi	
   þegar	
  breytur	
   voru	
  

settar	
  saman	
  annað	
  hvort	
  fyrir	
  markaðslega	
  færni	
  í	
  heild	
  eða	
  einstakar	
  tegundir	
  hennar.	
  

Árangur	
  var	
  mældur	
  með	
  5	
  fullyrðingum.	
  Tvær	
  fullyrðingar	
  mældu	
  markaðslegan	
  árangur	
  

en	
   þrjár	
   fjárhagslegan.	
   Fullyrðingarnar	
   höfðu	
   jafnt	
   vægi	
   þegar	
   breyturnar	
   voru	
   settar	
  

saman	
   en	
   hver	
   um	
   sig	
   vóg	
   jafn	
   þungt	
   þegar	
   þær	
   voru	
   sameinaðar	
   í	
   breytuna	
   árangur.	
  

Meðalstór	
   (51-­‐250	
   starfsmenn)	
   og	
   stór	
   fyrirtæki	
   (250+	
   starfsmenn)	
   voru	
   sett	
   saman	
   í	
  

flokk,	
   meðalstór	
   og	
   stór,	
   við	
   greiningu	
   gagna	
   þar	
   sem	
  mjög	
   fá	
   svör	
   bárust	
   frá	
   stórum	
  

fyrirtækjum.	
  Kannað	
  var	
  hvort	
  það	
  hefði	
   afgerandi	
  áhrif	
   á	
  niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
  

að	
   flokka	
   þessi	
   fyrirtæki	
   saman	
   en	
   svo	
   reyndist	
   ekki.	
   Fullyrðingu	
   18	
   var	
   snúið	
   við	
  

úrvinnslu	
  gagna.	
  	
  

Til	
  að	
  kanna	
  fylgni	
  milli	
  ákveðinna	
  þátta	
  var	
  notast	
  við	
  Pearsons	
  fylgniprófið	
   í	
  SPSS.	
  

Fræðimönnum	
   ber	
   ekki	
   saman	
   um	
   hvernig	
   túlka	
   skuli	
   fylgni,	
   en	
   hér	
   verður	
   notast	
   við	
  

skilgreiningu	
  Cohen	
  (1988).	
  Hún	
  gerir	
  ráð	
  fyrir	
  að	
  fylgni	
  á	
  bilinu	
  0	
  –	
  0,09	
  sé	
  ekki	
  marktæk,	
  

fylgni	
  frá	
  0,1	
  –	
  0,29	
  sé	
  veik,	
  	
  fylgni	
  frá	
  0,3	
  til	
  0,49	
  sé	
  nokkur,	
  en	
  sterk	
  fylgni	
  hafi	
  r	
  stuðul	
  

yfir	
  0,5.	
  Fullkomin	
  fylgni	
  sé	
  til	
  staðar	
  ef	
  stuðullinn	
  er	
  1.	
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Til	
   að	
   greina	
   heildarsamband	
   óefnislegu	
   auðlindanna,	
   markaðslegrar	
   færni	
   og	
  

árangurs	
   er	
   nauðsynlegt	
   að	
   beita	
   ályktunartölfræði.	
   Aðhvarfsgreiningu	
   er	
   beitt	
   til	
   að	
  

meta	
   hvort	
   einstakir	
   þættir	
   (frumbreytur)	
   hafi	
   áhrif	
   á	
   aðra	
   þætti	
   (fylgibreytur).	
   Styrkur	
  

tengsla	
  er	
  táknaður	
  með	
  Beta	
  stuðli	
  (β)	
  en	
  F-­‐	
  próf	
  metur	
  hvort	
  tengslin	
  séu	
  marktæk	
  eða	
  

ekki.	
   Með	
   aðhvarfsgreiningu	
   er	
   einnig	
   hægt	
   að	
   sjá	
   hve	
   mikil	
   áhrif	
   skýrbreyta	
   hefur	
   á	
  

dreifingu	
   háðu	
   breytunnar	
   en	
   það	
   samband	
   er	
   táknað	
  með	
   R2.	
   	
   Áður	
   en	
   gögnin	
   voru	
  

greind	
   var	
   kannað	
   hvort	
   forsendur	
   aðhvarfsgreiningar	
   væru	
   til	
   staðar	
   en	
   svo	
   reyndist	
  

vera.	
  Aðeins	
  3	
  svör	
  af	
  107	
  reyndust	
  hafa	
  leif	
  utan	
  viðmiðunarmarka	
  (Z	
  gildi	
  2	
  til	
  -­‐2)	
  sem	
  

þýðir	
   að	
   rúmlega	
   97%	
   svara	
   eru	
   normaldreifð.	
   Því	
  má	
   draga	
   þá	
   ályktun	
   að	
   gögnin	
   séu	
  

normaldreifð.	
  Ekki	
   greindist	
  marglínuleiki	
   í	
   svörum.	
  En	
  eins	
  og	
  áður	
  kom	
   fram	
  var	
   innri	
  

áreiðanleiki	
   gagnanna	
   fullnægjandi	
   og	
   því	
   ekkert	
   til	
   fyrirstöðu	
   að	
   greina	
   þau	
   með	
  

aðhvarfsgreiningu	
  (Einar	
  Guðmundsson	
  og	
  Árni	
  Kristjánsson,	
  2005).	
  	
  

Til	
   að	
   kanna	
  hvort	
   sambandið	
  milli	
   óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
   árangurs	
   sé	
  óbeint	
   í	
  

gegnum	
  markaðslega	
  færni	
  er	
  nauðsynlegt	
  að	
  beita	
  miðlunarbreytu.	
  Það	
  er	
  gert	
  með	
  því	
  

að	
   setja	
   markaðslegu	
   færnina	
   inn	
   í	
   aðhvarfsgreiningarlíkan	
   sem	
   miðlunarbreytu	
   milli	
  

óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  árangurs.	
  Baron	
  og	
  Kenny	
  (1986)	
  nefna	
  þrjú	
  skilyrði	
  sem	
  verða	
  

að	
  vera	
  til	
  staðar	
  til	
  að	
  hægt	
  sé	
  að	
  kanna	
  slíkt	
  samband.	
  Í	
  fyrsta	
  lagi	
  verði	
  frumbreyta	
  að	
  

hafa	
  tengsl	
  við	
  fylgibreytu.	
  Í	
  öðru	
  lagi	
  verði	
  frumbreyta	
  að	
  hafa	
  tengsl	
  við	
  miðlunarbreytu	
  

og	
   í	
   þriðja	
   lagi	
   verði	
   fylgibreyta	
   að	
   hafa	
   tengsl	
   við	
   miðlunarbreytu.	
   Til	
   að	
   hægt	
   sé	
   að	
  

fullyrða	
   að	
   samband	
   frumbreytu	
   og	
   fylgibreytu	
   sé	
   óbeint	
   í	
   gegnum	
  miðlunarbreytuna	
  

verður	
  samband	
  frumbreytu	
  og	
  fylgibreytu	
  að	
  hverfa	
  þegar	
  miðlunarbreyta	
  er	
  sett	
   inn	
   í	
  

aðhvarfsgreiningarlíkanið.	
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4	
  Niðurstöður	
  

Í	
  þessum	
  kafla	
  er	
  farið	
  yfir	
  niðurstöður	
  rannsóknarinnar.	
  Í	
  fyrsta	
  hluta	
  kaflans	
  er	
  farið	
  yfir	
  

lýsandi	
  tölfræði,	
  en	
  að	
  því	
  loknu	
  er	
  farið	
  yfir	
  tilgátur.	
  

	
  

4.1	
  Lýsandi	
  tölfræði	
  

Tafla	
  3	
  sýnir	
  niðurstöður	
  úr	
  fyrsta	
  hluta	
  spurningalistans.	
  Þær	
  sýna	
  að	
  svarendur	
  telja	
  að	
  

sín	
   fyrirtæki	
   búi	
   frekar	
   yfir	
   upplýsingaauð	
   og	
   skipulagsauð	
   en	
  mannauð	
   og	
   tengslaauð.	
  

Þegar	
   meðaltölin	
   eru	
   skoðuð	
   með	
   tilliti	
   til	
   stærðar	
   fyrirtækja	
   kemur	
   í	
   ljós	
   að	
   ekki	
   er	
  

munur	
  á	
  þeim	
  eftir	
  stærð	
  þeirra	
  (p	
  >	
  0,05)	
  jafnvel	
  þó	
  þeim	
  væri	
  skipt	
  í	
  tvo	
  flokka,	
  annars	
  

vegar	
  lítil	
  fyrirtæki	
  (11-­‐50	
  starfsmenn)	
  og	
  hins	
  vegar	
  meðalstór	
  og	
  stór	
  (51+	
  starfsmenn).	
  	
  

Það	
   er	
   áhugavert	
   að	
   skoða	
   útkomuna	
   úr	
   fullyrðingu	
   2	
   en	
   hún	
  mældi	
   hversu	
  mikla	
  

menntun	
  og	
  reynslu	
  á	
  sviði	
  viðskipta	
  svarendur	
  teldu	
  starfsmenn	
  fyrirtækisins	
  hafa.	
  Hún	
  

hefur	
  langlægsta	
  meðaltalið	
  af	
  þeim	
  fullyrðingum	
  sem	
  snúa	
  að	
  óefnislegu	
  auðlindunum.	
  

Meðaltalið	
  er	
  aðeins	
   rétt	
  yfir	
   fjórum	
  sem	
  bendir	
   til	
  þess	
  að	
  svarendur	
  séu	
  að	
  meðaltali	
  

hvorki	
  sammála	
  né	
  ósammála	
  þeirri	
   fullyrðingu	
  að	
  starfsmenn	
  þeirra	
  séu	
  vel	
  menntaðir	
  

og	
  hafi	
  reynslu	
  á	
  sviði	
  viðskipta.	
  Einnig	
  vekur	
  það	
  nokkra	
  athygli	
  að	
  mannauðurinn	
  sé	
  sú	
  

auðlind	
  sem	
  hefur	
  lægsta	
  meðaltalið.	
  Svarendur	
  eru	
  að	
  jafnaði	
  sammála	
  þeirri	
  fullyrðingu	
  

að	
  starfsmenn	
  sínir	
  hafi	
  mikla	
  þekkingu	
  á	
  atvinnugreininni	
  sem	
  fyrirtækið	
  starfar	
  í	
  en	
  sú	
  

fullyrðing	
  hafði	
  hæsta	
  meðaltalið.	
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Tafla	
  3	
  -­‐	
  Óefnislegu	
  auðlindirnar	
  

	
  	
   M	
   	
  sf	
  	
   N	
  
Mannauður	
  samtals	
   4,72	
   	
  1,279	
  	
   107	
  
1.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  
margvíslega	
  hæfni	
  í	
  viðskiptum	
   4.93	
   	
  1.624	
  	
   107	
  

2.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  eru	
  vel	
  
menntaðir	
  í	
  viðskiptafræðum	
  OG	
  
hafa	
  öðlast	
  mikla	
  reynslu	
  í	
  
viðskiptum	
  

4.15	
   	
  1.491	
  	
   107	
  

3.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  búa	
  yfir	
  mikilli	
  
sérfræðiþekkingu	
  í	
  viðskiptum	
   4.68	
   	
  1.583	
  	
   106	
  

Tengslaauður	
  samtals	
   4,82	
   	
  1,391	
  	
   107	
  
4.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  stórt	
  
tengslanet	
  innan	
  viðskiptalífsins	
   4.76	
   	
  1.535	
  	
   105	
  

5.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  mörg	
  
viðskiptasambönd	
   5.05	
   	
  1.443	
  	
   107	
  

6.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  eiga	
  marga	
  
kunningja	
  í	
  viðskiptalífinu	
   4.74	
   	
  1.545	
  	
   104	
  

Skipulagsauður	
   5,68	
   	
  1,073	
  	
   107	
  
7.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  þekkja	
  vel	
  til	
  
hvernig	
  hlutir	
  eru	
  gerðir	
  innan	
  
fyrirtækisins	
  

5.71	
   	
  1.198	
  	
   107	
  

8.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  góða	
  
þekkingu	
  og	
  skilning	
  á	
  stefnu	
  
fyrirtækisins	
  

5.47	
   	
  1.301	
  	
   105	
  

9.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  þekkja	
  vel	
  til	
  
venja	
  og	
  starfshátta	
  innan	
  
fyrirtækisins	
  

5.84	
   	
  1.043	
  	
   106	
  

Upplýsingaauður	
   5,70	
   	
  0,964	
  	
   107	
  
10.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  mikla	
  
þekkingu	
  á	
  keppinautum	
  
fyrirtækisins	
  

5.40	
   	
  1.198	
  	
   105	
  

11.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  mikla	
  
þekkingu	
  á	
  viðskiptavinum	
  
fyrirtækisins	
  

5.61	
   	
  1.047	
  	
   104	
  

12.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  mikla	
  
þekkingu	
  á	
  atvinnugreininni	
  sem	
  
fyrirtækið	
  starfar	
  í	
  

6.09	
   	
  0.991	
  	
   106	
  

Óefnislegar	
  auðlindir	
  samtals	
   5,23	
   	
  0,955	
  	
   107	
  
	
  

Tafla	
   4	
   sýnir	
   niðurstöður	
   úr	
   öðrum	
  hluta	
   spurningalistans	
   sem	
  mældi	
  markaðslega	
  

færni.	
   Meðaltöl	
   fullyrðinga	
   voru	
   nokkuð	
   jöfn	
   og	
   almennt	
   voru	
   svarendur	
   nokkuð	
  

sammála	
   þeim	
   fullyrðingum	
   sem	
   lagðar	
   voru	
   fyrir	
   þá.	
   Þó	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   af	
   tegundunum	
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fimm	
   sem	
   skoðaðar	
   voru	
   höfðu	
   þær	
   fullyrðingar	
   sem	
   sneru	
   að	
   markaðssamskiptum	
  

lægsta	
   meðaltalið.	
   Mest	
   munaði	
   um	
   að	
   svarendur	
   voru	
   að	
   meðaltali	
   hlutlausir	
   þegar	
  

spurt	
   var	
   hversu	
   góðum	
   árangri	
   söluhvatar	
   þeirra	
   fyrirtækja	
   skiluðu.	
   Einnig	
   voru	
  

svarendur	
   að	
   jafnaði	
   hlutlausir	
   þegar	
   þeir	
   voru	
   spurðir	
   hvort	
   þeirra	
   auglýsingar	
   skiluðu	
  

betri	
   árangri	
   en	
   auglýsingar	
   keppinautanna.	
   Hæsta	
   meðaltalið	
   var	
   meðal	
   fullyrðinga	
   í	
  

flokki	
   vöruþróunar	
  en	
  almennt	
  voru	
   svarendur	
  nokkuð	
   sammála	
  um	
  að	
   fyrirtæki	
  þeirra	
  

byggju	
  yfir	
  færni	
  í	
  henni,	
  en	
  meðaltalið	
  var	
  4,68	
  eins	
  og	
  taflan	
  4	
  sýnir.	
  	
  

	
  

Tafla	
  4	
  -­‐	
  Markaðsleg	
  færni	
  

	
  	
   M	
   sf	
   N	
  
Verðlagning	
   4.68	
   0.971	
   107	
  
13.	
  Verðlagning	
  hefur	
  mikil	
  áhrif	
  á	
  
velgengni	
  markaðsstarfs	
  okkar	
   5.28	
   1.358	
   107	
  

14.	
  Verðlagning	
  okkar	
  er	
  
árangursríkari	
  heldur	
  en	
  
verðlagning	
  keppinautanna	
  

4.78	
   1.261	
   107	
  

15.	
  Við	
  þekkjum	
  aðferðir	
  
keppinauta	
  okkar	
  við	
  verðlagningu	
  
betur	
  en	
  þeir	
  þekkja	
  okkar	
  

4.20	
   1.463	
   106	
  

16.	
  Verð	
  fyrirtækis	
  okkar	
  er	
  
samkeppnishæfara	
  heldur	
  en	
  verð	
  
keppinauta	
  okkar	
  

4.47	
   1.279	
   105	
  

Vöruþróun	
   4.97	
   1.233	
   107	
  
17.	
  Við	
  erum	
  betri	
  í	
  að	
  þróa	
  nýjar	
  
vörur/þjónustu	
  heldur	
  en	
  
keppinautar	
  okkar	
  

5.02	
   1.474	
   105	
  

18.	
  Vöruþróun	
  okkar	
  nær	
  oft	
  og	
  
tíðum	
  ekki	
  að	
  standast	
  þau	
  
markmið	
  sem	
  sett	
  eru	
  (snúið)	
  

4.17	
   1.464	
   106	
  

19.	
  Vöruþróun	
  okkar	
  veitir	
  okkur	
  
forskot	
  á	
  markaðinum	
   5.03	
   1.383	
   106	
  

20.	
  Vöruþróun	
  okkar	
  er	
  meira	
  í	
  
takt	
  við	
  þarfir	
  viðskiptavina	
  okkar	
  
en	
  vöruþróun	
  keppinautanna	
  

4.91	
   1.313	
   106	
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Stjórnun	
  dreifileiða	
   4.79	
   1.110	
   107	
  
21.	
  Við	
  erum	
  betri	
  í	
  samskiptum	
  
við	
  dreifingaraðila	
  okkar	
  heldur	
  en	
  
keppinautar	
  okkar	
  

4.65	
   1.177	
   105	
  

22.	
  Dreifikerfi	
  okkar	
  er	
  skilvirkara	
  
en	
  dreifikerfi	
  keppinautanna	
   4.81	
   1.454	
   102	
  

23.	
  Við	
  erum	
  í	
  nánari	
  tengslum	
  við	
  
dreifingaraðila	
  og	
  smásala	
  
fyrirtækisins	
  en	
  keppinautar	
  okkar	
  

4.50	
   1.270	
   101	
  

24.	
  Dreifing	
  fyrirtækisins	
  er	
  mjög	
  
mikilvæg	
  svo	
  ná	
  megi	
  árangri	
  í	
  
markaðsstarfi	
  þess	
  

5.25	
   1.381	
   100	
  

Markaðssamskipti	
   4.18	
   1.277	
   107	
  

25.	
  Auglýsingar	
  eru	
  mjög	
  
mikilvægur	
  hluti	
  af	
  
markaðssamskiptum	
  fyrirtækisins	
  

4.47	
   1.851	
   105	
  

26.	
  Söluhvatar	
  fyrirtækisins	
  okkar	
  
(afslættir,	
  ókeypis	
  sýnishorn,	
  o.fl.)	
  
skila	
  betri	
  árangri	
  en	
  söluhvatar	
  
keppinautanna	
  

3.99	
   1.376	
   103	
  

27.	
  Auglýsingar	
  fyrirtækisins	
  okkar	
  
skila	
  betri	
  árangri	
  en	
  auglýsingar	
  
keppinauta	
  okkar	
  

4.10	
   1.397	
   103	
  

Stjórn	
  markaðsmála	
   4.72	
   1.015	
   107	
  
28.	
  Hæfni	
  okkar	
  í	
  hlutun	
  markaða	
  
og	
  vali	
  á	
  markhópum	
  hjálpar	
  okkur	
  
í	
  samkeppninni	
  

4.96	
   1.154	
   106	
  

29.	
  Við	
  erum	
  betri	
  í	
  stjórn	
  
markaðsaðgerða	
  heldur	
  en	
  
keppinautar	
  okkar	
  

4.50	
   1.171	
   103	
  

30.	
  Geta	
  okkar	
  í	
  stjórnun	
  
markaðsmála	
  veitir	
  okkur	
  
samkeppnisforskot	
  

4.54	
   1.321	
   104	
  

31.	
  Geta	
  okkar	
  til	
  að	
  samhæfa	
  starf	
  
mismunandi	
  deilda	
  og	
  hópa	
  innan	
  
fyrirtækisins	
  hjálpar	
  okkur	
  að	
  
bregðast	
  við	
  aðstæðum	
  á	
  markaði	
  
hraðar	
  heldur	
  en	
  keppinautar	
  
okkar	
  

4.85	
   1.302	
   107	
  

Markaðsleg	
  færni	
   4,68	
   	
  0,782	
  	
   107	
  

	
   	
   	
   	
  
	
  

Tafla	
   5	
   sýnir	
   niðurstöður	
   þeirra	
   fimm	
   fullyrðinga	
   sem	
   sneru	
   að	
   árangursmati.	
   Þær	
  

skiptast	
   í	
   tvær	
   víddir.	
   Annars	
   vegar	
  mat	
   á	
  markaðslegum	
   árangri	
   en	
   hins	
   vegar	
  mat	
   á	
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fjárhagslegum	
   árangri.	
   Í	
   ljós	
   kom	
   að	
   í	
   öllum	
   tilfellum	
   töldu	
   svarendur	
   sig	
   vera	
   nokkuð	
  

sammála	
  því	
  að	
  þeir	
  væru	
  að	
  ná	
  góðum	
  árangri	
  miðað	
  við	
  sína	
  keppinauta.	
  

	
  

Tafla	
  5	
  -­‐	
  Árangur	
  

	
  	
   M	
   sf	
   N	
  
Markaðslegur	
  árangur	
   4.91	
   0.898	
   107	
  

32.	
  Vöxtur	
  markaðshlutdeildar	
   4.92	
   	
  0.982	
  	
   107	
  

33.	
  Aukning	
  í	
  sölu	
  á	
  vörum	
  og	
  
þjónustu	
   4.90	
   	
  0.931	
  	
   107	
  

Fjárhagslegur	
  árangur	
   4.93	
   	
  0.997	
  	
   107	
  
34.	
  Arðsemi	
  fyrirtækisins	
  (business	
  
profitability)	
   4.94	
   	
  1.196	
  	
   107	
  

35.	
  Arðsemi	
  fjárfestinga	
  (return	
  on	
  
investement,	
  ROI)	
   4.95	
   	
  1.095	
  	
   105	
  

36.	
  Arðsemi	
  sölu	
  (return	
  on	
  sale,	
  
ROS)	
   4.90	
   	
  0.990	
  	
   107	
  

Árangur	
  samtals	
   4.92	
   	
  0.814	
  	
   107	
  
	
  

	
  

4.2	
  Tilgátuprófun	
  

Eins	
   og	
   áður	
   kom	
   fram	
   var	
   notast	
   við	
   Pearsons	
   fylgniprófið	
   í	
   SPSS	
   til	
   að	
   greina	
   fylgni.	
  

Samkvæmt	
  tilgátu	
  1	
  hefur	
  mannauður	
   jákvæð	
  tengsl	
  við	
  að	
  minnsta	
  kosti	
  eina	
  af	
   fimm	
  

tegundum	
   markaðslegrar	
   færni.	
   Í	
   töflu	
   6	
   má	
   sjá	
   helstu	
   niðurstöður	
   sem	
   snúa	
   að	
  

mannauðnum.	
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Tafla	
  6	
  -­‐	
  Mannauður	
  og	
  markaðsleg	
  færni	
  

Mannauður	
   Vöruþróun	
   Verðlagning	
  
Stjórnun	
  
dreifileiða	
  

Markaðs-­‐
samskipti	
  

Stjórnun	
  
markaðsmála	
  

Öll	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.152	
   0.218*	
   0.224*	
   0.046	
   0.308**	
  

p	
   0.118	
   0.024	
   0.020	
   0.638	
   0.001	
  

N	
   107	
   107	
   107	
   107	
   107	
  

Lítil	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.236	
   0.222	
   0.285*	
   -­‐0.004	
   0.421**	
  

p	
   0.060	
   0.078	
   0.022	
   0.974	
   0.001	
  

N	
   64	
   64	
   64	
   64	
   64	
  

Meðalstór	
  og	
  
stór	
  fyrirtæki	
  

r	
   -­‐0.032	
   0.180	
   0.053	
   0.092	
   0.102	
  

p	
   0.841	
   0.249	
   0.737	
   0.557	
   0.514	
  

N	
   43	
   43	
   43	
   43	
   43	
  

Þjónustu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.076	
   0.384*	
   0.298	
   -­‐0.172	
   0.108	
  

p	
   0.663	
   0.023	
   0.082	
   0.324	
   0.536	
  

N	
   35	
   35	
   35	
   35	
   35	
  

Framleiðslu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.365*	
   0.115	
   0.155	
   0.036	
   0.304	
  

p	
   0.05	
   0.552	
   0.421	
   0.853	
   0.109	
  

N	
   29	
   29	
   29	
   29	
   29	
  
**	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,01	
  marktektarmörk	
  	
  
*	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
  
	
  

Eins	
  og	
  sjá	
  má	
  hefur	
  mannauður	
  veika	
  fylgni	
  við	
  færni	
  í	
  verðlagningu	
  (r	
  =	
  0,218;	
  p	
  <	
  

0,05)	
  sem	
  og	
  færni	
   í	
  stjórnun	
  dreifileiða	
  (r	
  =	
  0,224;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Nokkur	
  fylgni	
  mælist	
  milli	
  

mannauðs	
  og	
  færni	
  í	
  stjórnun	
  markaðsmála	
  (r	
  =	
  0,308;	
  p	
  <	
  0,01).	
  Ekki	
  reyndist	
  vera	
  fylgni	
  

milli	
   mannauðs	
   og	
   færni	
   í	
   vöruþróun	
   (p	
   >	
   0,05)	
   né	
   heldur	
   milli	
   mannauðs	
   og	
   færni	
   í	
  

markaðssamskiptum	
   (p	
   >	
   0,05).	
   Hjá	
   fyrirtækjum	
  með	
   10	
   til	
   50	
   starfsmenn	
   greinist	
   þó	
  

nokkur	
  fylgni	
  milli	
  mannauðs	
  og	
  færni	
  í	
  stjórnun	
  markaðsmála	
  (r	
  =	
  0,421;	
  p	
  <	
  0,01).	
  Einnig	
  

greinist	
  fylgni	
  milli	
  mannauðs	
  og	
  færni	
  í	
  stjórnun	
  dreifileiða	
  en	
  hún	
  er	
  veikari	
  (r	
  =	
  0,285;	
  p	
  

<	
  0,05).	
  Athygli	
  vekur	
  að	
  engin	
  fylgni	
  greinist	
  milli	
  mannauðs	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  hjá	
  

meðalstórum	
   og	
   stórum	
   fyrirtækjum.	
   Ef	
   litið	
   er	
   til	
   þessa	
   sambands	
   eftir	
   því	
   hvort	
   um	
  

þjónustufyrirtæki	
   eða	
   framleiðslufyrirtæki	
   er	
   að	
   ræða	
   er	
   niðurstaðan	
   áhugaverð.	
   Hjá	
  

fyrirtækjum	
  í	
  þjónustu	
  reynist	
  vera	
  nokkur	
  fylgni	
  milli	
  mannauðs	
  og	
  færni	
  í	
  verðlagningu	
  

(r	
   =	
   0,384;	
   p	
   <	
   0,05)	
   en	
   hjá	
   fyrirtækjum	
   í	
   framleiðslu	
   reyndist	
   vera	
   nokkur	
   fylgni	
   milli	
  

mannauðs	
  og	
  færni	
  í	
  vöruþróun	
  (r	
  =	
  0,365;	
  p	
  =	
  0,05).	
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Samkvæmt	
  tilgátu	
  2	
  hefur	
  upplýsingaauður	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  að	
  minnsta	
  kosti	
  eina	
  

tegund	
   markaðslegrar	
   færni.	
   Í	
   töflu	
   7	
   má	
   sjá	
   helstu	
   niðurstöður	
   sem	
   snúa	
   að	
  

upplýsingaauðnum.	
  

	
  

Tafla	
  7	
  	
  -­‐	
  Upplýsingaauður	
  og	
  markaðsleg	
  færni	
  

Upplýsingaauður	
   Vöruþróun	
   Verðlagning	
  
Stjórnun	
  
dreifileiða	
  

Markaðs-­‐
samskipti	
  

Stjórnun	
  
markaðsmála	
  

Öll	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.318**	
   0.237*	
   0.074	
   0.105	
   0.384**	
  

p	
   0.001	
   0.014	
   0.446	
   0.280	
   0.000	
  

N	
   107	
   107	
   107	
   107	
   107	
  

Lítil	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.506**	
   0.365**	
   0.202	
   0.107	
   0.550**	
  

p	
   0.000	
   0.003	
   0.109	
   0.402	
   0.000	
  

N	
   64	
   64	
   64	
   64	
   64	
  

Meðalstór	
  og	
  
stór	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.006	
   0.056	
   -­‐0.160	
   0.098	
   0.171	
  

p	
   0.971	
   0.724	
   0.305	
   0.531	
   0.272	
  

N	
   43	
   43	
   43	
   43	
   43	
  

Þjónustu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.022	
   0.123	
   -­‐0.183	
   0.086	
   0.187	
  

p	
   0.899	
   0.480	
   0.293	
   0.621	
   0.283	
  

N	
   35	
   35	
   35	
   35	
   35	
  

Framleiðslu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.580**	
   0.235	
   0.074	
   0.204	
   0.339	
  

p	
   0.001	
   0.219	
   0.701	
   0.287	
   0.072	
  

N	
   29	
   29	
   29	
   29	
   29	
  
**	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,01	
  marktektarmörk	
  	
  
*	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
  

	
  

Þegar	
   litið	
   er	
   á	
   heildina	
   hefur	
   upplýsingaauður	
   tengsl	
   við	
   þrjár	
   tegundir	
  

markaðslegrar	
   færni.	
   Nokkur	
   fylgni	
   er	
   milli	
   upplýsingaauðs	
   og	
   færni	
   í	
   stjórnun	
  

markaðsmála	
  (r	
  =	
  0,384;	
  p	
  <	
  0,01)	
  en	
  einnig	
  er	
  nokkur	
  fylgni	
  milli	
  upplýsingaauðs	
  og	
  færni	
  

í	
   vöruþróun	
   (r	
   =	
   0,318;	
   p	
   <	
   0,01).	
   Veik	
   fylgni	
   greindist	
   milli	
   upplýsingaauðs	
   og	
   færni	
   í	
  

verðlagningu	
   (r	
   =	
   0,237;	
   p	
   <	
   0,05).	
   Hjá	
   litlum	
   fyrirtækjum	
   greindist	
   sterk	
   fylgni	
   milli	
  

upplýsingaauðs	
  og	
  færni	
  í	
  vöruþróun	
  (r	
  =	
  0,506;	
  p	
  <	
  0,01)	
  og	
  hið	
  sama	
  gilti	
  þegar	
  litið	
  var	
  

til	
   færni	
   í	
   stjórnun	
   markaðsmála	
   (r	
   =	
   0,550;	
   p	
   <	
   0,01).	
   Einnig	
   er	
   nokkur	
   fylgni	
   milli	
  

upplýsingaauðs	
  og	
   færni	
   í	
  verðlagningu	
   (r	
  =	
  0,365;	
  p	
  <	
  0,01)	
  hjá	
   litlum	
  fyrirtækjum.	
  Hjá	
  

meðalstórum	
   og	
   stórum	
   fyrirtækjum	
   var	
   engin	
   fylgni	
   til	
   staðar	
   (p	
   >	
   0,05).	
   Þegar	
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sambandið	
  er	
  skoðað	
  hjá	
  þjónustufyrirtækjum	
  kemur	
  í	
  ljós	
  að	
  ekki	
  greinist	
  nokkur	
  fylgni	
  

milli	
   upplýsingaauðs	
   og	
   hinna	
   fimm	
   tegunda	
   markaðslegrar	
   færni	
   (p	
   >	
   0,05).	
   Hjá	
  

framleiðslufyrirtækjum	
   er	
   hins	
   vegar	
   sterkt	
   samband	
   milli	
   upplýsingaauðs	
   og	
   færni	
   í	
  

vöruþróun	
  (r	
  =	
  0,580;	
  p	
  <	
  0,01).	
  	
  

Tilgáta	
  3	
  var	
  að	
  tengslaauður	
  hefði	
   jákvæð	
  tengsl	
  við	
  að	
  minnsta	
  kosti	
  eina	
  tegund	
  

markaðslegrar	
  færni.	
  Í	
  töflu	
  8	
  eru	
  helstu	
  niðurstöður	
  sem	
  snúa	
  að	
  tengslaauðnum.	
  

	
  

Tafla	
  8	
  -­‐	
  Tengslaauður	
  og	
  markaðsleg	
  færni	
  

Tengslaauður	
   Vöruþróun	
   Verðlagning	
  
Stjórnun	
  
dreifileiða	
  

Markaðs-­‐
samskipti	
  

Stjórnun	
  
markaðsmála	
  

Öll	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.165	
   0.189	
   0.364**	
   0.192*	
   0.314**	
  

p	
   0.090	
   0.051	
   0.000	
   0.047	
   0.001	
  

N	
   107	
   107	
   107	
   107	
   107	
  

Lítil	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.506**	
   0.365**	
   0.202	
   0.107	
   0.550**	
  

p	
   0.000	
   0.003	
   0.109	
   0.402	
   0.000	
  

N	
   64	
   64	
   64	
   64	
   64	
  

Meðalstór	
  og	
  
stór	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.006	
   0.056	
   -­‐0.160	
   0.098	
   0.171	
  

p	
   0.971	
   0.724	
   0.305	
   0.531	
   0.272	
  

N	
   43	
   43	
   43	
   43	
   43	
  

Þjónustu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.166	
   0.240	
   0.418*	
   -­‐0.025	
   0.056	
  

p	
   0.340	
   0.165	
   0.012	
   0.887	
   0.748	
  

N	
   35	
   35	
   35	
   35	
   35	
  

Framleiðslu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.196	
   0.066	
   0.285	
   0.204	
   0.259	
  

p	
   0.308	
   0.734	
   0.134	
   0.289	
   0.174	
  

N	
   29	
   29	
   29	
   29	
   29	
  
**	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,01	
  marktektarmörk	
  	
  
*	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
  
	
  

Í	
   ljós	
   kom	
   að	
   nokkur	
   fylgni	
   er	
  milli	
   tengslaauðs	
   og	
   færni	
   í	
   stjórnun	
   dreifileiða	
   (r	
  =	
  

0,364;	
   p	
   <	
   0,01).	
   Einnig	
   greindist	
   nokkur	
   fylgni	
   milli	
   tengslaauðs	
   og	
   færni	
   í	
   stjórnun	
  

markaðsmála	
  (r	
  =	
  0,314;	
  p	
  <	
  0,01)	
  en	
  veik	
  fylgni	
  reyndist	
  vera	
  milli	
  tengslaauðs	
  og	
  færni	
  í	
  

markaðssamskiptum	
  (r	
  =	
  0,192;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Hjá	
  litlum	
  fyrirtækjum	
  reyndist	
  vera	
  sterk	
  fylgni	
  

milli	
   tengslaauðs	
   og	
   bæði	
   færni	
   í	
   vöruþróun	
   (r	
   =	
   0,506;	
   p	
   <	
   0,01)	
   og	
   stjórnun	
  

markaðsmála	
  (r	
  =	
  0,550;	
  p	
  <	
  0,01).	
  Nokkur	
  fylgni	
  greindist	
  milli	
  tengslaauðsins	
  og	
  færni	
  í	
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verðlagningu	
  hjá	
  litlum	
  fyrirtækjum	
  (r	
  =	
  0,365;	
  p	
  <	
  0,01).	
  Ekki	
  greindist	
  nokkur	
  fylgni	
  hjá	
  

stórum	
  fyrirtækjum	
  (p	
  >	
  0,05).	
  Hjá	
  þjónustufyrirtækjum	
  reyndist	
  vera	
  nokkur	
  fylgni	
  milli	
  

tengslaauðsins	
  og	
  færni	
  í	
  stjórnun	
  dreifileiða	
  (r	
  =	
  0,418;	
  p	
  <	
  0,05)	
  en	
  engin	
  fylgni	
  greindist	
  

hjá	
  framleiðslufyrirtækjum	
  (p	
  >	
  0,05).	
  	
  

Samkvæmt	
   tilgátu	
   4	
   hefur	
   skipulagsauður	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   að	
  minnsta	
   kosti	
   eina	
  

tegund	
   markaðslegrar	
   færni.	
   Í	
   töflu	
   9	
   má	
   sjá	
   helstu	
   niðurstöður	
   sem	
   snúa	
   að	
  

skipulagsauðnum.	
  

	
  

Tafla	
  9	
  -­‐	
  Skipulagsauður	
  og	
  markaðsleg	
  færni	
  

Skipulagsauður	
   Vöruþróun	
   Verðlagning	
  
Stjórnun	
  
dreifileiða	
  

Markaðs-­‐
samskipti	
  

Stjórnun	
  
markaðsmála	
  

Öll	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.278**	
   0.239*	
   0.079	
   0.038	
   0.314**	
  

p	
   0.004	
   0.013	
   0.421	
   0.698	
   0.001	
  

N	
   107	
   107	
   107	
   107	
   107	
  

Lítil	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.388**	
   0.341**	
   0.135	
   0.009	
   0.412**	
  

p	
   0.002	
   0.006	
   0.289	
   0.942	
   0.001	
  

N	
   64	
   64	
   64	
   64	
   64	
  

Meðalstór	
  og	
  
stór	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.043	
   0.041	
   -­‐0,115	
   0.050	
   0.118	
  

p	
   0.783	
   0.795	
   0.461	
   0.752	
   0.451	
  

N	
   43	
   43	
   43	
   43	
   43	
  

Þjónustu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.081	
   0.385*	
   0.208	
   0.096	
   0.282	
  

p	
   0.644	
   0.022	
   0.229	
   0.583	
   0.101	
  

N	
   35	
   35	
   35	
   35	
   35	
  

Framleiðslu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.396*	
   0.151	
   -­‐0,289	
   0.017	
   0.103	
  

p	
   0.033	
   0.434	
   0.129	
   0.930	
   0.594	
  

N	
   29	
   29	
   29	
   29	
   29	
  
**	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,01	
  marktektarmörk	
  	
  
*	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
  
	
  

Þegar	
  á	
  heildina	
  er	
  litið	
  greindist	
  nokkur	
  fylgni	
  milli	
  skipulagsauðs	
  og	
  færni	
  í	
  stjórnun	
  

markaðsmála	
  (r	
  =	
  0,314;	
  p	
  <	
  0,01).	
  Veik	
  fylgni	
  reyndist	
  vera	
  milli	
  skipulagsauðs	
  og	
  annars	
  

vegar	
  færni	
  í	
  vöruþróun	
  (r	
  =	
  0,278;	
  p	
  <	
  0,01)	
  og	
  hins	
  vegar	
  færni	
  í	
  verðlagningu	
  (r	
  =	
  0,239;	
  

p	
   <	
   0,05).	
   Hjá	
   litlum	
   fyrirtækjum	
   reyndist	
   skipulagsauður	
   hafa	
   nokkra	
   fylgni	
   við	
   færni	
   í	
  

vöruþróun	
   (r	
  =	
   0,388;	
   p	
   <	
   0,01),	
   færni	
   í	
   verðlagningu	
   (r	
  =	
   0,341;	
   p	
   <	
   0,01)	
   og	
   stjórnun	
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markaðsmála	
   (r	
  =	
   0,412;	
   p	
   <	
   0,01).	
   Engin	
   tengsl	
   greindust	
   hjá	
  meðalstórum	
  og	
   stórum	
  

fyrirtækjum	
  (p	
  >	
  0,05).	
  Samband	
  skipulagsauðs	
  og	
   færni	
   í	
   verðlagningu	
  var	
  nokkuð	
   (r	
  =	
  

0,385;	
   p	
   <	
   0,05)	
   hjá	
   fyrirtækjum	
   í	
   þjónustu	
   en	
   hjá	
   framleiðslufyrirtækjum	
   var	
   nokkur	
  

fylgni	
  milli	
  skipulagsauðs	
  og	
  færni	
  í	
  vöruþróun	
  (r	
  =	
  0,396;	
  p	
  <	
  0,05).	
  

Samkvæmt	
   tilgátu	
   5	
   eiga	
   allar	
   fimm	
   tegundir	
  markaðslegrar	
   færni	
   að	
   hafa	
   jákvæð	
  

tengsl	
  við	
  eina	
  af	
  óefnislegu	
  auðlindunum	
  hið	
  minnsta.	
  Eins	
  og	
  sjá	
  má	
  í	
  töflum	
  6	
  til	
  9	
  hafði	
  

færni	
  í	
  verðlagningu	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  mannauð,	
  upplýsingaauð	
  og	
  skipulagsauð.	
  Færni	
  í	
  

vöruþróun	
   hafði	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   upplýsingaauð	
   og	
   skipulagsauð.	
   Færni	
   í	
   stjórnun	
  

dreifileiða	
  hafði	
   jákvæð	
  tengsl	
  við	
  mannauð	
  og	
  tengslaauð.	
  Færni	
   í	
  markaðssamskiptum	
  

reyndist	
  hafa	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  tengslaauð	
  en	
  færni	
  í	
  stjórnun	
  markaðsmála	
  hafði	
  jákvæð	
  

tengsl	
  við	
  allar	
  auðlindirnar	
  fjórar.	
  	
  

Til	
   að	
   kanna	
   tilgátu	
   6,	
   sem	
   sneri	
   að	
   sambandi	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   fjögurra	
   og	
  

markaðslegrar	
  færni	
  í	
  heild	
  voru	
  hinar	
  fimm	
  tegundir	
  færninnar	
  sameinaðir	
  í	
  eina	
  breytu.	
  

Í	
   töflu	
   10	
  má	
   sjá	
   helstu	
   niðurstöður	
   sem	
   snúa	
   að	
   sambandi	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
  og	
  

markaðslegrar	
  færni.	
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Tafla	
  10	
  -­‐	
  Óefnislegar	
  auðlindir	
  og	
  markaðsleg	
  færni	
  

Markaðsleg	
  færni	
  í	
  
heild	
   Mannauður	
  

Upplýsinga-­‐
auður	
   Tengslaauður	
   Skipulagsauður	
  

Öll	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.266**	
   0.328**	
   0.346**	
   0.266**	
  

p	
   0.006	
   0.001	
   0.000	
   0.006	
  

N	
   107	
   107	
   107	
   107	
  

Lítil	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.318*	
   0.467**	
   0.416**	
   0.348**	
  

p	
   0.011	
   0.000	
   0.001	
   0.005	
  

N	
   64	
   64	
   64	
   64	
  

Meðalstór	
  og	
  
stór	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.117	
   0.072	
   0.118	
   0.045	
  

p	
   0.456	
   0.645	
   0.453	
   0.775	
  

N	
   43	
   43	
   43	
   43	
  

Þjónustu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.185	
   0.083	
   0.237	
   0.308	
  

p	
   0.287	
   0.635	
   0.171	
   0.072	
  

N	
   35	
   35	
   35	
   35	
  

Framleiðslu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.262	
   0.381*	
   0.280	
   0.087	
  

p	
   0.169	
   0.041	
   0.141	
   0.655	
  

N	
   29	
   29	
   29	
   29	
  
**	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,01	
  marktektarmörk	
  	
  
*	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
  
	
  

Upplýsingaauður	
  hafði	
  nokkra	
  fylgni	
  við	
  markaðslega	
  færni	
  (r	
  =	
  0,328;	
  p	
  <	
  0,01)	
  	
  sem	
  

og	
  tengslaauður(r	
  =	
  0,346;	
  p	
  <	
  0,01).	
  	
  Tengsl	
  mannauðs	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  (r	
  =	
  0,266;	
  

p	
  <	
  0,01)	
  voru	
  veikari	
  sem	
  og	
  tengsl	
  skipulagsauðs	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  (r	
  =	
  0,266;	
  p	
  <	
  

0,01).	
   Nokkur	
   fylgni	
   reyndist	
   vera	
   milli	
   allra	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   og	
   markaðslegrar	
  

færni	
  þegar	
  lítil	
  fyrirtæki	
  voru	
  skoðuð	
  (p	
  <	
  0,05).	
  Hjá	
  meðalstórum	
  og	
  stórum	
  fyrirtækjum	
  

greindist	
  hins	
  vegar	
  engin	
  fylgni	
  (p	
  >	
  0,05).	
  Tengsl	
  upplýsingaauðs	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  

(r	
  =	
  0,381;	
   p	
   <	
   0,05)	
   greindust	
   hjá	
   framleiðslufyrirtækjum	
  en	
  ekkert	
   samband	
  greindist	
  

milli	
  þessara	
  þátta	
  hjá	
  þjónustufyrirtækjum	
  (p	
  >	
  0,05).	
  	
  

Tilgáta	
  7	
  spáði	
  fyrir	
  um	
  samband	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs.	
  Eins	
  og	
  sjá	
  má	
  í	
  

töflu	
  11	
  reyndist	
  vera	
  fylgni	
  milli	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  (r	
  =	
  0,295;	
  p	
  <	
  0,01).	
  

Helstu	
  niðurstöður	
  sem	
  snúa	
  að	
  sambandi	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  

11.	
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Tafla	
  11	
  -­‐	
  Markaðsleg	
  færni	
  og	
  árangur	
  

Markaðsleg	
  færni	
  í	
  
heild	
  

Markaðslegur	
  
árangur	
  

Fjárhagslegur	
  
árangur	
   Árangur	
  í	
  heild	
  

Öll	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.305**	
   0.218*	
   0.295**	
  

p	
   0.001	
   0.024	
   0.002	
  

N	
   107	
   107	
   107	
  

Lítil	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.314*	
   0.153	
   0.252*	
  

p	
   0.011	
   0.228	
   0.045	
  

N	
   64	
   64	
   64	
  

Meðalstór	
  og	
  
stór	
  fyrirtæki	
  

r	
   0.320*	
   0.380*	
   0.419**	
  

p	
   0.036	
   0.012	
   0.005	
  

N	
   43	
   43	
   43	
  

Þjónustu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.329	
   0.532**	
   0.517**	
  

p	
   0.054	
   0.001	
   0.001	
  

N	
   35	
   35	
   35	
  

Framleiðslu-­‐
fyrirtæki	
  

r	
   0.556**	
   -­‐0.115	
   0.174	
  

p	
   0.001	
   0.553	
   0.367	
  

N	
   29	
   29	
   29	
  
	
  	
  	
  	
  	
  **	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,01	
  marktektarmörk	
  	
  
	
  	
  	
  	
  	
  *	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
  
	
  

Þegar	
  samband	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  var	
  skoðað	
  kom	
  í	
  ljós	
  jákvæð	
  fylgni	
  

(r	
   =	
   0,295;	
   p	
   <	
   0,01).	
   Hún	
   reynist	
   vera	
   til	
   staðar	
   hvort	
   sem	
   litið	
   var	
   til	
   markaðslegs	
  

árangurs	
  (r	
  =	
  0,305;	
  p	
  <	
  0,01)	
  eða	
  fjárhagslegs	
  (r	
  =	
  0,218;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Veik	
  tengsl	
  greindust	
  

milli	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  hjá	
  litlum	
  fyrirtækjum	
  (r	
  =	
  0,252;	
  p	
  <	
  0,05)	
  en	
  þau	
  

reyndust	
   sterkari	
   þegar	
   aðeins	
   var	
   litið	
   til	
   markaðslegs	
   árangurs	
   (r	
   =	
   0,314;	
   p	
   <	
   0,05).	
  

Fylgni	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  var	
  nokkur	
  hjá	
  stærri	
  fyrirtækjum	
  (r	
  =	
  0,419;	
  p	
  <	
  

0,01)	
  hvort	
  sem	
  litið	
  var	
  til	
  markaðslegs	
  árangurs	
  (r	
  =	
  0,320;	
  p	
  <	
  0,05)	
  eða	
  fjárhagslegs	
  (r	
  =	
  

0,380;	
  p	
  <	
  0,05).	
  Sterk	
  fylgni	
  er	
  milli	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  árangurs	
  (r	
  =	
  0,517;	
  p	
  <	
  0,01)	
  

hjá	
   þjónustufyrirtækjum	
   og	
   samband	
   markaðslegrar	
   færni	
   og	
   fjárhagslegs	
   árangurs	
   er	
  

sérstaklega	
   sterkt	
   hjá	
   þeim	
   (r	
   =	
   0,532;	
   p	
   <	
   0,01).	
   Hjá	
   framleiðslufyrirtækjum	
   greindust	
  

ekki	
  tengsl	
  milli	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  heildarárangurs	
  (p	
  >	
  0,05).	
  Hjá	
  þeim	
  reyndist	
  hins	
  

vegar	
  vera	
  sterkt	
  samband	
  milli	
  markaðslegrar	
  færni	
  og	
  markaðslegs	
  árangurs	
  (r	
  =	
  0,556;	
  

p	
  <	
  0,01)	
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Til	
  að	
  kanna	
  tilgátur	
  8	
  og	
  9	
  þarf	
  að	
  beita	
  aðhvarfsgreiningu.	
  Tilgáta	
  8	
  spáði	
  fyrir	
  um	
  

samband	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  árangurs.	
  Sambandið	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  12.	
  

Tafla	
  12	
  –	
  Óefnislegu	
  auðlindirnar	
  fjórar	
  og	
  árangur	
  

	
   	
   	
   	
  Frumbreyta	
   Fylgibreyta	
   β	
  	
   R2	
  	
   p	
  

Mannauður	
  	
   Árangur	
   	
  	
  	
  	
  0.142	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  0.020	
   0.144	
  

Upplýsingaauður	
   Árangur	
   0.224*	
   	
  	
  0.050	
   0.020	
  

Tengslaauður	
   Árangur	
   	
  	
  	
  	
  0.168	
   	
  	
  	
  0.028	
   0.083	
  
Skipulagsauður	
   Árangur	
   0.221*	
   	
  	
  0.049	
   0.022	
  
**	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,01	
  marktektarmörk	
  	
  
*	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
  

	
  

Greiningin	
   leiðir	
   í	
   ljós	
   að	
   ekki	
   eru	
   tengsl	
   milli	
   mannauðs	
   og	
   árangurs	
   (p	
   >	
   0,05).	
  

Upplýsingaauður	
  hefur	
   jákvæð	
  tengsl	
  við	
  árangur	
   (β	
  =	
  0,224;	
  p	
  <	
  0,05)	
  en	
  tengslaauður	
  

reyndist	
  ekki	
  hafa	
  það	
  (p	
  >	
  0,05).	
  Skipulagsauður	
  reyndist	
  hafa	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  árangur	
  

(β	
  =	
  0,221;	
  p	
  <	
  0,05).	
  

Tilgáta	
  9	
  spáði	
  fyrir	
  um	
  að	
  samband	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  árangurs	
  væri	
  óbeint	
  í	
  

gegnum	
  markaðslega	
  færni,	
  þ.e.	
  að	
  hún	
  væri	
  miðlunarbreyta.	
  Eins	
  og	
  áður	
  kom	
  fram	
  er	
  

aðeins	
   hægt	
   að	
   kanna	
   slíkt	
   samband	
   ef	
   fylgni	
   er	
   á	
   milli	
   frumbreytu	
   og	
   fylgibreytu,	
  

frumbreytu	
   og	
   miðlunarbreytu	
   sem	
   og	
   fylgibreytu	
   og	
   miðlunarbreytu.	
   Mannauður	
   og	
  

tengslaauður	
   höfðu	
   ekki	
   tengsl	
   við	
   árangur	
   og	
   því	
   ástæðulaust	
   að	
   greina	
   sambandið	
  

nánar.	
   	
  Þegar	
  greiningu	
  með	
  miðlunarbreytu	
  var	
  beitt	
  á	
  upplýsingaauðlindina	
  kom	
  í	
   ljós	
  

að	
  	
  tengsl	
  milli	
  auðlindarinnar	
  og	
  árangurs	
  hurfu	
  þegar	
  markaðsleg	
  færni	
  var	
  sett	
  inn	
  (sjá	
  

töflu	
   13).	
   Hið	
   sama	
   gilti	
   þegar	
   samband	
   skipulagsauðs	
   og	
   árangurs	
   var	
   skoðað.	
   Því	
  má	
  

færa	
   rök	
   fyrir	
  því	
   að	
  upplýsingaauður	
  og	
   skipulagsauður	
  hafi	
  óbein	
   tengsl	
   við	
  árangur	
   í	
  

gegnum	
  markaðslega	
  færni.	
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Tafla	
  13	
  –	
  Óefnislegar	
  auðlindir	
  og	
  árangur	
  –	
  miðlunarbreyta	
  til	
  staðar	
  

Frumbreyta	
   Fylgibreyta	
   β	
  	
   R2	
  	
   Sig	
  

	
  	
  	
  	
  	
  Mannauður	
   Árangur	
   	
  	
  0.068	
   0.091	
   0.482	
  
	
  	
  	
  	
  	
  Markaðsleg	
  færni	
   	
  	
   	
  	
  0.277**	
   0.091	
   0.005	
  

Upplýsingaauður	
   Árangur	
   	
  	
  0.145	
   0.106	
   0.142	
  
	
  Markaðsleg	
  færni	
   	
  	
   0.249*	
   0.106	
   0.012	
  

	
  	
  	
  	
  Tengslaauður	
   Árangur	
   	
  	
  0.075	
   0.092	
   0.451	
  
Markaðsleg	
  færni	
   	
  	
   	
  	
  0.269**	
   0.092	
   0.008	
  

	
  	
  	
  	
  Skipulagsauður	
   Árangur	
   	
  	
  0.154	
   0.109	
   0.112	
  
Markaðsleg	
  færni	
   	
  	
   	
  	
  0.254**	
   0.109	
   0.009	
  

**	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,01	
  marktektarmörk	
  	
  
*	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
  
	
  

Til	
   að	
   skoða	
   heildarsamband	
   óefnislegu	
   auðlindanna,	
   markaðslegrar	
   færni	
   og	
  

árangurs	
  voru	
  óefnislegu	
  auðlindirnar	
  settar	
  saman	
  í	
  eina	
  breytu.	
  Tafla	
  14	
  sýnir	
  að	
  fylgni	
  

milli	
   óefnislegra	
   auðlinda	
   og	
   árangurs	
   var	
   (β	
   =	
   0,225;	
   p	
   <	
   0,05)	
   en	
   fylgni	
   óefnislegu	
  

auðlindanna	
  og	
  markaðslegrar	
   færni	
   (β	
  =	
  0,370;	
  p	
  <	
  0,01).	
  Áður	
  hafði	
  verið	
  sýnt	
   fram	
  á	
  

tengsl	
  markaðslegrar	
   færni	
  og	
  árangurs	
   (r	
  =	
  0,295;	
  p	
  <	
  0,01)	
  og	
  því	
   er	
  öllum	
  skilyrðum	
  

greiningar	
  með	
  miðlunarbreytu	
  fullnægt.	
  

	
  

Tafla	
  14	
  -­‐	
  Óefnislegar	
  auðlindir	
  og	
  árangur	
  –	
  miðlunarbreyta	
  ekki	
  til	
  staðar	
  

Frumbreyta	
   Fylgibreyta	
   β	
  	
   R2	
  	
   Sig	
  

Óefnislegar	
  auðlindir	
  
	
  
	
  Óefnislegar	
  auðlindir	
  

	
  
Árangur	
  

	
  
Markaðsleg	
  

færni	
  

	
  
0.225*	
  

	
  
	
  	
  0.370**	
  

	
  

0.051	
  
	
  

0,137	
  

0.020	
  
	
  

0,000	
  

**	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,01	
  marktektarmörk	
  	
  
*	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
  
	
  

	
  Í	
   ljós	
  kom	
  að	
  samband	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  árangurs	
  hvarf	
  þegar	
  markaðsleg	
  

færni	
   var	
   sett	
   inn	
   sem	
   miðlunarbreyta	
   (sjá	
   töflu	
   15).	
   Af	
   því	
   má	
   draga	
   þá	
   ályktun	
   að	
  

heildarsamband	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   við	
   árangur	
   sé	
   óbeint	
   í	
   gegnum	
   markaðslega	
  

færni.	
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Tafla	
  15	
  -­‐	
  Óefnislegar	
  auðlindir	
  í	
  heild	
  og	
  árangur	
  –	
  miðlunarbreyta	
  til	
  staðar	
  

Markaðsleg	
  færni	
  sem	
  miðlunarbreyta	
   	
   	
  
Frumbreyta	
   Fylgibreyta	
   β	
  	
   R2	
  	
   Sig	
  

Óefnislegar	
  auðlindir	
  	
   Árangur	
   0.135	
   0.103	
   0.181	
  
	
  	
  	
  	
  	
  Markaðsleg	
  færni	
   	
  	
   0.245*	
   0.103	
   0.016	
  
*	
  	
  	
  Fylgni	
  marktæk	
  við	
  0,05	
  marktektarmörk	
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5	
  Umræða	
  

Viðfangsefni	
   rannsóknarinnar	
   var	
   að	
   kanna	
   samband	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   fjögurra	
  

(mannauðs,	
  upplýsingaauðs,	
  tengslaauðs	
  og	
  skipulagsauðs),	
  fimm	
  tegunda	
  markaðslegrar	
  

færni	
   (vöruþróun,	
   verðlagning,	
   stjórnun	
   dreifileiða,	
   markaðssamskipti	
   og	
   stjórnun	
  

markaðsmála)	
  og	
  árangurs.	
  Markmiðið	
  var	
  að	
  skoða	
  samband	
  hverrar	
  auðlindar	
  fyrir	
  sig	
  

við	
   hverja	
   tegund	
   markaðslegrar	
   færni.	
   Að	
   auki	
   var	
   lagt	
   upp	
   með	
   að	
   svara	
   því	
   hvert	
  

heildarsamband	
   óefnislegu	
   auðlindanna,	
   markaðslegrar	
   færni	
   og	
   árangurs	
   væri.	
   Settar	
  

voru	
  fram	
  9	
  tilgátur.	
  

Fyrstu	
   5	
   tilgáturnar	
   spáðu	
   fyrir	
   um	
   samband	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   og	
   einstakra	
  

tegunda	
  markaðslegrar	
  færni.	
  Tilgáta	
  1	
  spáði	
  fyrir	
  um	
  að	
  mannauður	
  hefði	
  jákvæð	
  tengsl	
  

við	
  að	
  minnsta	
  kosti	
  eina	
  tegund	
  markaðslegrar	
  færni.	
  Sú	
  tilgáta	
  var	
  studd	
  enda	
  reyndist	
  

mannauður	
   hafa	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   færni	
   í	
   verðlagningu,	
   færni	
   í	
   stjórnun	
   dreifileiða	
   og	
  

færni	
  í	
  stjórnun	
  markaðsmála.	
  	
  

Tilgáta	
  2	
  spáði	
  fyrir	
  um	
  að	
  upplýsingaauður	
  hefði	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  að	
  minnsta	
  kosti	
  

eina	
   tegund	
  markaðslegrar	
   færni.	
   Tilgátan	
   var	
   studd	
  þar	
   sem	
  upplýsingaauður	
   reyndist	
  

hafa	
   jákvæð	
   tengsl	
   við	
   færni	
   í	
   vöruþróun,	
   færni	
   í	
   verðlagningu	
   og	
   færni	
   í	
   stjórnun	
  

markaðsmála.	
  	
  

Tilgáta	
  3	
  var	
  að	
  tengslaauður	
  hefði	
   jákvæð	
  tengsl	
  við	
  að	
  minnsta	
  kosti	
  eina	
  tegund	
  

markaðslegrar	
  færni.	
  Tilgátan	
  var	
  studd	
  en	
  tengslaauður	
  reyndist	
  hafa	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  

færni	
  í	
  stjórnun	
  dreifileiða,	
  færni	
  í	
  markaðssamskiptum	
  og	
  færni	
  í	
  stjórnun	
  markaðsmála.	
  	
  

Tilgáta	
  4	
  spáði	
   fyrir	
  um	
  að	
  skipulagsauður	
  hefði	
   jákvæð	
  tengsl	
  við	
  að	
  minnsta	
  kosti	
  

eina	
  tegund	
  markaðslegrar	
  færni.	
  Sú	
  var	
  raunin	
  og	
  því	
  er	
  tilgátan	
  studd.	
  Skipulagsauður	
  

reyndist	
  hafa	
  jákvæð	
  tengsl	
  við	
  færni	
  í	
  vöruþróun,	
  færni	
  í	
  verðlagningu	
  og	
  færni	
  í	
  stjórnun	
  

markaðsmála.	
  

Samkvæmt	
   tilgátu	
   5	
   voru	
   tengsl	
   milli	
   allra	
   tegunda	
   markaðslegrar	
   færni	
   og	
   að	
  

minnsta	
  kosti	
  einnar	
  óefnislegrar	
  auðlindar.	
  Svo	
  reyndist	
  vera	
  og	
  því	
  var	
  tilgátan	
  studd.	
  	
  

	
  

Tilgátur	
  6	
  til	
  9	
  spá	
  fyrir	
  um	
  heildarsamband	
  óefnislegu	
  auðlindanna	
  og	
  markaðslegrar	
  

færni.	
   Samkvæmt	
   tilgátu	
   6	
   höfðu	
   allar	
   óefnislegu	
   auðlindirnar	
   tengsl	
   við	
   markaðslega	
  

færni	
  sem	
  heild.	
  Svo	
  reyndist	
  vera	
  og	
  því	
  var	
  tilgátan	
  studd.	
  Það	
  er	
  að	
  hluta	
  til	
  í	
  samræmi	
  

við	
  rannsókn	
  Griffith	
  o.fl.	
  (2010)	
  en	
  þar	
  höfðu	
  mannauður	
  og	
  tengslaauður	
  jákvæð	
  tengsl	
  



	
  45	
  

við	
  markaðslega	
  færni	
  (sem	
  heild)	
  hvort	
  sem	
  litið	
  var	
  til	
  Japan	
  eða	
  Bandaríkjanna.	
  Einnig	
  

greindu	
  þeir	
  tengsl	
  milli	
  skipulagsauðs	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  í	
  Bandaríkjunum.	
  Færa	
  má	
  

rök	
  fyrir	
  því	
  að	
  niðurstöður	
  þessarar	
  rannsóknar	
  og	
  rannsóknar	
  Griffith	
  o.fl.	
  (2010)	
  styðji	
  

við	
  hvor	
  aðra	
  hvað	
  varðar	
  það	
  að	
  samband	
  óefnislegra	
  auðlinda	
  og	
  markaðslegrar	
  færni	
  

sé	
  mismunandi	
  eftir	
  löndum.	
  	
  

Tilgáta	
   7	
   spáði	
   fyrir	
   um	
   jákvætt	
   samband	
   markaðslegrar	
   færni	
   og	
   árangurs.	
   Það	
  

reyndist	
   vera	
   til	
   staðar	
   og	
   því	
   var	
   tilgátan	
   studd.	
   Það	
   eykur	
   enn	
   á	
   alhæfingargildi	
  

niðurstaðna	
  annarra	
  rannsókna	
  sem	
  sýnt	
  hafa	
  fram	
  á	
  hið	
  sama	
  (Ellert	
  Rúnarsson,	
  2012;	
  

Griffith	
  o.fl.,	
  2010;	
  Morgan	
  o.fl.,	
  2009;	
  Qureshi	
  og	
  Kratzner,	
  2011;	
  Signý	
  Hermannsdóttir,	
  

2010;	
  Vorhies	
  o.fl.,	
  2009).	
  	
  

Tilgáta	
  8	
  spáði	
  fyrir	
  um	
  samband	
  óefnislegra	
  auðlinda	
  og	
  árangurs.	
  Í	
  ljós	
  kom	
  að	
  ekki	
  

er	
  hægt	
  að	
   fullyrða	
  um	
  samband	
  allra	
   auðlindanna	
  við	
   árangur	
  og	
  því	
   var	
   tilgátan	
  ekki	
  

studd.	
   Hins	
   vegar	
   reyndust	
   vera	
   tengsl	
  milli	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   og	
   árangurs	
   þegar	
  

allar	
  auðlindirnar	
  voru	
  teknar	
  saman	
  í	
  eina	
  breytu	
  en	
  það	
  var	
  lykilforsenda	
  þess	
  að	
  hægt	
  

væri	
  að	
  skoða	
  tilgátu	
  9.	
  	
  

Tilgáta	
   9	
   snerist	
   um	
   að	
   þau	
   tengsl	
   sem	
   greindust	
   milli	
   óefnislegu	
   auðlindanna	
   og	
  

árangurs	
  væru	
  óbein	
  í	
  gegnum	
  markaðslega	
  færni.	
  Sú	
  reyndist	
  raunin	
  og	
  því	
  var	
  tilgátan	
  

studd.	
  Það	
  er	
  í	
  samræmi	
  við	
  niðurstöðu	
  rannsóknar	
  Griffith	
  o.fl.	
  (2010).	
  

	
  

	
  5.1	
  Framlag	
  til	
  fræðanna	
  

Samband	
   óefnislegra	
   auðlinda	
   og	
   einstakra	
   tegunda	
   markaðslegrar	
   færni	
   hefur	
   aldrei	
  

áður,	
  svo	
  höfundur	
  viti	
  til,	
  verið	
  rannsakað.	
  Að	
  auki	
  var	
  rannsóknin	
  gerð	
  þvert	
  á	
  hagkerfi	
  

og	
   niðurstöður	
   greindar	
  með	
   tilliti	
   til	
   stærðar	
   og	
   þess	
   hvort	
   um	
   þjónustufyrirtæki	
   eða	
  

framleiðslufyrirtæki	
  var	
  að	
   ræða.	
  Rannsóknin	
  veitir	
  því	
  mikilvægar	
  upplýsingar	
  um	
  hver	
  

tengsl	
   þessara	
   þátta	
   eru.	
   Niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   renna	
   stoðum	
   undir	
   það	
   að	
  

breytileiki	
   í	
  þessu	
   sambandi	
   sé	
  mikill	
   eftir	
   stærð	
   fyrirtækja	
  en	
  einnig	
  eftir	
  því	
  hvort	
  um	
  

þjónustufyrirtæki	
  eða	
  framleiðslufyrirtæki	
  sé	
  að	
  ræða.	
  

	
  

5.2	
  Framlag	
  til	
  stjórnunar	
  

Niðurstöðurnar	
   varpa	
   nýju	
   ljósi	
   á	
   samband	
   óefnislegra	
   auðlinda	
   og	
   tegunda	
  

markaðslegrar	
   færni,	
   bæði	
   almennt	
   en	
   einnig	
   eftir	
   stærð	
   fyrirtækja	
   og	
   starfsemi.	
   Það	
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gerir	
  stjórnendum	
  kleift	
  að	
  átta	
  sig	
  betur	
  á	
  því	
  hvaða	
  auðlindir	
  þurfi	
  að	
  efla	
  og	
  virkja	
  til	
  að	
  

auka	
  markaðslega	
  færni	
  og	
  einstakar	
  tegundir	
  hennar.	
  	
  

	
  

5.3	
  Takmarkanir	
  

Nokkrar	
   takmarkanir	
   voru	
   á	
   rannsókn	
   þessari.	
   Svarhlutfall	
   var	
   nokkuð	
   lágt	
   en	
   þegar	
  

skoðuð	
  voru	
  meðaltöl	
  þeirra	
  sem	
  svöruðu	
  könnuninni	
  án	
  áminningar	
  (fyrst)	
  og	
  þeirra	
  sem	
  

svöruðu	
   henni	
   eftir	
   áminningu	
   kom	
   hins	
   vegar	
   í	
   ljós	
   að	
   nánast	
   enginn	
   munur	
   var	
   á	
  

meðaltölunum	
  eftir	
  hópum.	
  Það	
  bendir	
  til	
  þess	
  að	
  þau	
  svör	
  sem	
  bárust	
  frá	
  úrtakinu	
  séu	
  

einnig	
   lýsandi	
   fyrir	
   þá	
   sem	
   svöruðu	
   ekki,	
   en	
   svör	
   þeirra	
   sem	
   eru	
   tregir	
   til	
   að	
   svara	
  

könnunum	
  eru	
  talin	
  líkleg	
  til	
  að	
  vera	
  sambærileg	
  svörum	
  þeirra	
  sem	
  ekki	
  svara.	
  Af	
  því	
  má	
  

draga	
   þá	
   ályktun	
   að	
   lágt	
   svarhlutfall	
   hafi	
   ekki	
   haft	
   teljandi	
   áhrif	
   á	
   niðurstöðurnar	
  

(Armstrong	
  og	
  Overton,	
  1977).	
  

Rannsóknin	
   byggir	
   á	
   huglægu	
  mati	
   svarenda	
   á	
   frammistöðu	
   eigin	
   fyrirtækis	
  miðað	
  

við	
  keppinauta.	
  Hugsanlegt	
  er	
  að	
  þeir	
  þekki	
  alls	
  ekki	
  nægilega	
  vel	
   til	
   keppinautanna	
  en	
  

einnig	
   geta	
   þeir	
   verið	
   undir	
   geislabaugsáhrifum	
   (halo	
   effect)	
   (Thorndike,	
   1920).	
  

Geislabaugsáhrif	
   geta	
   valdið	
   því	
   að	
   svarendur	
   ofmeti	
   eigin	
   frammistöðu	
   en	
   slíkt	
   getur	
  

skekkt	
  niðurstöður	
  og	
  haft	
  áhrif	
  á	
  fylgni	
  milli	
  þátta.	
  Þrátt	
  fyrir	
  að	
  rannsóknir	
  hafi	
  sýnt	
  að	
  

huglægt	
   mat	
   og	
   raunverulegur	
   árangur	
   fylgjast	
   að	
   í	
   langflestum	
   tilfellum	
   (Dess	
   og	
  

Robinson,	
   1984;	
   Spanos	
   og	
   Lioukas,	
   2001;	
   Venkatraman	
   og	
   Ramunajam,	
   1987)	
   eru	
  

ákveðnar	
  vísbendingar	
  um	
  að	
  skekkja	
  sé	
  til	
  staðar	
  í	
  þessari	
  rannsókn.	
  Hún	
  lýsir	
  sér	
  í	
  því	
  að	
  

meðaltal	
  fullyrðinga	
  sem	
  snúa	
  að	
  árangursmati	
  er	
  rétt	
  tæplega	
  5.	
  Svarendur	
  telja	
  því	
  að	
  

jafnaði	
  að	
   fyrirtæki	
  þeirra	
   séu	
  að	
  ná	
  betri	
  árangri	
  en	
  keppinautarnir	
  en	
  það	
  gefur	
  auga	
  

leið	
   að	
   meirihluti	
   þeirra	
   getur	
   það	
   ekki.	
   Þetta	
   takmarkar	
   að	
   líkum	
   alhæfingargildi	
  

rannsóknarinnar.	
   Einnig	
   takmarkar	
   það	
   alhæfingargildi	
   hennar	
   að	
   hún	
   hafi	
   verið	
   gerð	
   í	
  

einu	
  landi,	
  þrátt	
  fyrir	
  að	
  hún	
  hafi	
  verið	
  gerð	
  þvert	
  á	
  hagkerfið.	
  	
  

	
  

5.4	
  Tillögur	
  að	
  frekari	
  rannsóknum	
  

Mjög	
   áhugavert	
   væri	
   að	
   gera	
   rannsókn	
   sem	
   þessa,	
   sem	
   skoðar	
   tengsl	
   óefnislegra	
  

auðlinda	
   og	
   tegunda	
   markaðslegrar	
   færni	
   með	
   tilliti	
   til	
   stærðar	
   og	
   starfsemi	
   í	
   fleiri	
  

löndum.	
  Með	
  því	
  móti	
  væri	
  hægt	
  að	
  sjá	
  hversu	
  mikill	
  breytileiki	
  er	
  milli	
   landa	
  og	
  hversu	
  

mikill	
  hann	
  er	
  eftir	
  stærð	
  og	
  starfsemi	
  fyrirtækja.	
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Viðauki	
  1	
  -­‐	
  Spurningalisti	
  
	
  

	
  
Fyrsti	
  hluti	
  –	
  Óefnislegar	
  auðlindir	
  

	
  
	
  
Hversu	
  sammála	
  eða	
  ósammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingum?	
  
Mannauður	
  
1.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  margvíslega	
  hæfni	
  í	
  viðskiptum	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
	
  
2.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  eru	
  vel	
  menntaðir	
  í	
  viðskiptafræðum	
  og	
  hafa	
  öðlast	
  mikla	
  

reynslu	
  í	
  viðskiptum	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
3.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  búa	
  yfir	
  mikilli	
  sérfræðiþekkingu	
  í	
  viðskiptum	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Tengslaauður	
  
4.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  stórt	
  tengslanet	
  innan	
  viðskiptalífsins	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
5.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  mörg	
  viðskiptasambönd	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
6.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  eiga	
  marga	
  kunningja	
  í	
  viðskiptalífinu	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Skipulagsauður	
  
7.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  þekkja	
  vel	
  til	
  hvernig	
  hlutir	
  eru	
  gerðir	
  innan	
  fyrirtækisins	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
8.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  góða	
  þekkingu	
  og	
  skilning	
  á	
  stefnu	
  fyrirtækisins	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
9.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  þekkja	
  vel	
  til	
  venja	
  og	
  starfshátta	
  innan	
  fyrirtækisins	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
	
  
Upplýsingaauður	
  
10.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  mikla	
  þekkingu	
  á	
  keppinautum	
  fyrirtækisins	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  

	
  
11.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  mikla	
  þekkingu	
  á	
  viðskiptavinum	
  fyrirtækisins	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
12.	
  Starfsmenn	
  okkar	
  hafa	
  mikla	
  þekkingu	
  á	
  atvinnugreininni	
  sem	
  fyrirtækið	
  starfar	
  í	
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Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
	
  
	
  

Annar	
  hluti	
  –	
  Markaðsleg	
  færni	
  
	
  
	
  
Verðlagning	
  
	
  
13.	
  Verðlagning	
  hefur	
  mikil	
  áhrif	
  á	
  velgengni	
  markaðsstarfs	
  okkar	
  
	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
	
  
14.	
  Verðlagning	
  okkar	
  er	
  árangursríkari	
  heldur	
  en	
  verðlagning	
  keppinautanna	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
15.	
  Við	
  þekkjum	
  aðferðir	
  keppinauta	
  okkar	
  við	
  verðlagningu	
  betur	
  en	
  þeir	
  þekkja	
  

okkar	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
16.	
  Verð	
  fyrirtækis	
  okkar	
  er	
  samkeppnishæfara	
  heldur	
  en	
  verð	
  keppinauta	
  okkar	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Vöruþróun	
  
17.	
  Við	
  erum	
  betri	
  í	
  að	
  þróa	
  nýjar	
  vörur/þjónustu	
  heldur	
  en	
  keppinautar	
  okkar	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
18.	
  Vöruþróun	
  okkar	
  nær	
  oft	
  og	
  tíðum	
  ekki	
  að	
  standast	
  þau	
  markmið	
  sem	
  sett	
  eru	
  	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
19.	
  Vöruþróun	
  okkar	
  veitir	
  okkur	
  forskot	
  á	
  markaðinum	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
20.	
  Vöruþróun	
  okkar	
  er	
  meira	
  í	
  takt	
  við	
  þarfir	
  viðskiptavina	
  okkar	
  en	
  vöruþróun	
  

keppinautanna	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Dreifing	
  
21.	
  Við	
  erum	
  betri	
  í	
  samskiptum	
  við	
  dreifingaraðila	
  okkar	
  heldur	
  en	
  keppinautar	
  

okkar	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
22.	
  Dreifikerfi	
  okkar	
  er	
  skilvirkara	
  en	
  dreifikerfi	
  keppinautanna	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
23.	
  Við	
  erum	
  í	
  nánari	
  tengslum	
  við	
  dreifingaraðila	
  og	
  smásala	
  fyrirtækisins	
  en	
  

keppinautar	
  okkar	
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Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
24.	
  Dreifing	
  fyrirtækisins	
  er	
  mjög	
  mikilvæg	
  svo	
  ná	
  megi	
  árangri	
  í	
  markaðsstarfi	
  þess	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
Markaðssamskipti	
  
25.	
  Auglýsingar	
  eru	
  mjög	
  mikilvægur	
  hluti	
  af	
  markaðssamskiptum	
  fyrirtækisins	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
26.	
  Söluhvatar	
  fyrirtækisins	
  okkar	
  (afslættir,	
  ókeypis	
  sýnishorn,	
  o.fl)	
  skila	
  betri	
  árangri	
  

en	
  söluhvatar	
  keppinautanna	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
27.	
  Auglýsingar	
  fyrirtækisins	
  okkar	
  skila	
  betri	
  árangri	
  en	
  auglýsingar	
  keppinauta	
  

okkar	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
	
  
Stjórn	
  markaðsmála	
  
28.	
  Hæfni	
  okkar	
  í	
  hlutun	
  markaða	
  og	
  vali	
  á	
  markhópum	
  hjálpar	
  okkur	
  í	
  samkeppninni	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
29.	
  Við	
  erum	
  betri	
  í	
  að	
  stjórna	
  markaðsaðgerðum	
  heldur	
  en	
  keppinautar	
  okkar	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
30.	
  Geta	
  okkar	
  í	
  stjórnun	
  markaðsmála	
  veitir	
  okkur	
  samkeppnisforskot	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
31.	
  Geta	
  okkar	
  til	
  að	
  samhæfa	
  starf	
  mismunandi	
  deilda	
  og	
  hópa	
  innan	
  fyrirtækisins	
  

hjálpar	
  okkur	
  að	
  bregðast	
  við	
  aðstæðum	
  á	
  markaði	
  hraðar	
  heldur	
  en	
  keppinautar	
  okkar	
  
Mjög	
  ósammála	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  Mjög	
  sammála	
  
	
  
	
  

Þriðji	
  hluti	
  –	
  Árangur	
  
Vinsamlegast	
   metið	
   eftirfarandi	
   þætti	
   frá	
   sjónarhóli	
   ykkar	
   fyrirtækis,	
   miðað	
   við	
  

keppinauta.	
  
32.	
  Vöxtur	
  markaðshlutdeildar	
  
Miklu	
  minni	
  	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  	
  Miklu	
  meiri	
  
	
  
33.	
  Aukning	
  í	
  sölu	
  á	
  vörum	
  og	
  þjónustu	
  
Miklu	
  minni	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  	
  Miklu	
  meiri	
  
	
  
34.	
  Arðsemi	
  fyrirtækisins	
  (business	
  profitability)	
  
Miklu	
  minni	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  	
  Miklu	
  meiri	
  
	
  
35.	
  Arðsemi	
  fjárfestinga	
  (return	
  on	
  investement,	
  ROI)	
  
Miklu	
  verri	
  	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  	
  Miklu	
  betri	
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36.	
  Arðsemi	
  sölu	
  (return	
  on	
  sale,	
  ROS)	
  
Miklu	
  verri	
  	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  	
  Miklu	
  betri	
  
	
  
4.	
  Fjórði	
  hluti	
  –	
  Bakgrunnsspurningar	
  
37.	
  Hversu	
  mörg	
  starfsígildi	
  eru	
  í	
  fyrirtækinu?	
  
10	
  eða	
  færri	
  
11-­‐50	
  
51-­‐250	
  
251	
  eða	
  fleiri	
  
	
  
38.	
  Við	
  hvað	
  starfar	
  fyrirtækið	
  (merkið	
  aðeins	
  við	
  það	
  sem	
  á	
  best	
  við)	
  
Framleiðsla	
  
Þjónusta	
  
Heildsala	
  
Smásala	
  
Rannsóknir	
  og	
  þróun	
  
Bankastarfsemi,	
  fjármál	
  eða	
  sala	
  trygginga	
  
	
  
39.	
  Hvert	
  er	
  starfsheiti	
  þitt	
  hjá	
  fyrirtækinu?	
  (Merkið	
  við	
  æðstu	
  stöðu	
  ef	
  fleiri	
  en	
  eitt	
  

atriði	
  eiga	
  við)	
  
Forstjóri/framkvæmdastjóri	
  
Markaðsstjóri	
  
Fjármálastjóri	
  
Framleiðslustjóri	
  
Annað	
  
	
  
40.	
  Hversu	
  góða	
  eða	
  slæma	
  metur	
  þú	
  þekkingu	
  þína	
  hvað	
  varðar	
  það	
  efni	
  sem	
  spurt	
  

er	
  um	
  í	
  þessari	
  könnun.	
  
Mjög	
  slæm	
  	
  1	
  2	
  3	
  4	
  5	
  6	
  7	
  	
  Mjög	
  góð	
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Viðauki	
  2	
  -­‐	
  Kynningarbréf	
  
	
  

	
  
Kæri	
  viðtakandi,	
  
	
  
Ég	
   heiti	
   Helgi	
   Héðinsson	
   og	
   er	
  meistaranemi	
   í	
  Markaðsfræði	
   og	
   alþjóðaviðskiptum	
   við	
  

viðskiptafræðideild	
  Háskóla	
   Íslands.	
  Ég	
  er	
  að	
  vinna	
  að	
  meistaraverkefni	
  sem	
  snýr	
  að	
  því	
  

að	
   rannsaka	
   hversu	
   mikil	
   tengsl	
   óefnislegu	
   auðlindanna,	
   mannauðs,	
   skipulagsauðs,	
  

tengslaauðs	
  og	
  upplýsingaauðs	
  eru	
  við	
  markaðslega	
  færni	
  	
  og	
  tengsl	
  hennar	
  við	
  árangur	
  

fyrirtækja.	
  Einnig	
  er	
  ég	
  að	
  kanna	
  hvort	
  munur	
  sé	
  eftir	
  stærð	
  fyrirtækja.	
  	
  

	
  

Rannsókninni	
  er	
  ætlað	
  að	
  sýna	
  fram	
  á	
  hvaða	
  auðlindir	
  er	
  mikilvægast	
  fyrir	
  stjórnendur	
  að	
  

byggja	
   upp	
   til	
   að	
   auka	
   líkur	
   á	
   góðum	
   árangri.	
   Mjög	
   mikilvægt	
   er	
   að	
   fá	
   svör	
   frá	
   sem	
  

flestum	
   til	
   að	
   niðurstöðurnar	
   endurspegli	
   vel	
   tengslin	
   milli	
   ofangreindra	
   þátta	
   hjá	
  

íslenskum	
  fyrirtækjum.	
  

	
  

Könnunin	
  er	
  nafnlaus	
  og	
  svör	
  verða	
  ekki	
  rakin	
  til	
  einstaklinga	
  eða	
  fyrirtækja.	
  Könnunin	
  er	
  

send	
  út	
  á	
  öll	
  fyrirtæki	
  á	
  Íslandi,	
  samkvæmt	
  lista	
  CreditInfo,	
  sem	
  eru	
  með	
  10	
  starfsmenn	
  

eða	
  fleiri.	
  	
  

	
  

Ekki	
  hika	
  við	
  að	
  hafa	
  samband	
  ef	
  þú	
  hefur	
  einhverjar	
  spurningar.	
  

	
  
Kærar	
  þakkir!	
  
	
  
Helgi	
  Héðinsson	
  
Meistaranemi	
  við	
  HÍ	
  
S:	
  663-­‐1410	
  
Heh44@hi.is	
  

	
  


