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Útdráttur 

Til þess að fyrirtæki geti náð betri árangri en önnur fyrirtæki á markaði og viðhaldið 

honum, þurfa þau að skapa sér viðvarandi samkeppnisforskot. Niðurstöður fjölmargra 

rannsókna hafa sýnt fram á að markaðshneigð er ein mikilvægasta auðlind fyrirtækja til 

að ná viðvarandi samkeppnisforskoti á markaði. Markaðshneigð er ákveðin tegund 

fyrirtækjamenningar sem markast af vilja allra starfsmanna til þess að veita 

viðskiptavininum sem mestan ávinning og framúrskarandi gæði. Meginmarkmið 

fyrirtækjanna er að hámarka hagnað og auka samkeppnishæfni sína. Til þess að það sé 

mögulegt þarf að afla markaðsupplýsinga, miðla þeim upplýsingum innan fyrirtækisins 

og fá fram ný viðbrögð í þeirri viðleitni að ná betri árangri. Niðurstöður fjölmargra 

rannsókna hafa sýnt jákvætt samband milli markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja.  

Markmið þessarar rannsóknar var annars vegar að leggja mat á markaðshneigð 

ákveðinna ferðaþjónustufyrirtækja sem eiga aðild að Samtökum ferðaþjónustunnar 

(SAF) á Íslandi og hins vegar að kanna samband markaðshneigðar fyrirtækjanna við 

frammistöðu þeirra. Framkvæmd var megindleg matsúrtaksrannsókn með MARKOR 

matskvarða. 

Niðurstöður rannsóknarinnar gáfu til kynna að jákvætt samband sé á milli 

markaðshneigðar íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja og frammistöðu þeirra. Um er að 

ræða nokkuð sterka fylgni. Ennfremur bentu niðurstöðurnar til jákvæðs sambands milli 

allra grundvallarþátta markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækjanna. Markaðshneigð 

íslenskra fyrirtækja í ferðaþjónustu er ekki mjög mikil og er töluvert svigrúm fyrir 

fyrirtækin að auka markaðshneigðina. Sérstaklega má þó bæta miðlun 

markaðsupplýsinga innan fyrirtækjanna. Miðlun markaðsupplýsinga er ein 

grunnforsenda þess að fyrirtæki geti aukið markaðshneigð sína. 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar voru lágt svarhlutfall. Þá voru huglægir 

mælikvarðar notaðir við mat á frammistöðu fyrirtækjanna en æskilegra hefði verið að 

leggja hlutlægt mat á frammistöðuna. Jafnframt eru ferðaþjónustufyrirtækin sem tóku 

þátt í rannsókninni ólík í eðli sínu enda markaðurinn langt í frá einsleitur. Þrátt fyrir 

takmarkanir gefa niðurstöðurnar nokkuð góða vísbendingu um markaðshneigð íslenskra 

ferðaþjónustufyrirtækja. 
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1 Inngangur 

Til þess að fyrirtæki geti náð betri árangri en önnur fyrirtæki á markaði og viðhaldið 

honum, þurfa þau að skapa sér viðvarandi samkeppnisforskot. Þau þurfa því með öðrum 

orðum að skapa framúrskarandi virði fyrir viðskiptavini sína og geta viðhaldið því 

(Barney, 1991). Síðustu ár hafa niðurstöður margra rannsókna sýnt fram á að 

markaðshneigð (market orientation) er ein mikilvægasta auðlind fyrirtækja svo að þau 

geti náð viðvarandi samkeppnisforskoti á markaði. Markaðshneigð fyrirtæki leggja kapp 

á að uppfylla þarfir og langanir viðskiptavina sinna á hagkvæmari hátt en 

samkeppnisaðilarnir (Baker og Sinkula, 1999; Castro, Armario og Sánchez del Río, 2005; 

Pelham, 1997). 

Þau fyrirtæki sem eru markaðshneigð búa yfir ákveðinni fyrirtækjamenningu. 

Menning fyrirtækisins markast af vilja allra starfsmanna til þess að veita 

viðskiptavininum sem mestan ávinning og virði. Til þess að það sé mögulegt þarf að 

greina aðstæður í markaðsumhverfinu, miðla þeim upplýsingum innan fyrirtækisins og 

fá fram ný viðbrögð í þeirri viðleitni að ná betri árangri (Kara, Spillan og DeShields, 2005; 

Kohli og Jaworski, 1990; Narver og Slater, 1990). Fyrirtæki þurfa því að stunda 

markaðsrannsóknir, bæta innra markaðsstarf og hafa vel skilgreinda mælikvarða á 

árangur. Í frumkvöðlarannsóknum á markaðshneigð sýndu Kohli og Jaworski (1990) og 

Narver og Slater (1990) fram á jákvætt samband milli markaðshneigðar og frammistöðu 

fyrirtækja. Í kjölfarið jókst áhugi fræðimanna á viðfangsefninu. Niðurstöður fjölda 

rannsókna síðustu ára gefa til kynna að jákvætt samband er milli aukinnar 

markaðshneigðar og heildarframmistöðu fyrirtækja (Chang og Chen, 1998; Dawes, 2000; 

Deshpandé, Farley og Webster, 1993; González-Benito og González-Benito, 2005; 

Homburg og Pflesser, 2000; Jaworski og Kohli, 1993; Kara o.fl., 2005; Kirca, 

Jayachandran og Bearden, 2005; Kotler og Andreason, 1987; Levitt, 1960; Matsuno, 

Mentzer og Rentz, 2000; Narver og Slater, 1990; Slater og Narver, 1994; Slater og 

Narver, 2000).  
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1.1  Staða íslenskrar ferðaþjónustu 

Ferðaþjónusta er í dag ein af grunnatvinnugreinum Íslendinga og                      

                                    (Hagstofa Íslands, e.d.). Áhugi ferðamanna á Íslandi 

hefur aukist með hverju árinu og hefur uppbygging í atvinnugreininni verið feiknamikil. 

Jakob Hansen (2011) bendir á að arðsemi íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja hafi verið 

tiltölulega lítil hin síðari ár þrátt fyrir hraðan og mikinn uppgang og ýmis hagstæð 

skilyrði í rekstrarumhverfi fyrirtækjanna, s.s. gengi íslensku krónunnar. 

Hlutur ferðaþjónustu í landsframleiðslu var 5,9% árið 2009 en frá árinu 2000 hefur 

hlutfall ferðaþjónustu í landsframleiðslu sveiflast nokkuð. Ekki hefur verið um stöðugan 

vöxt að ræða og hefur hlutfallið verið á bilinu 4,4%-5,9% frá árinu 2000-2009. Eins og 

aðrar útflutningsgreinar skapar ferðaþjónustan gjaldeyristekjur fyrir íslenskt efnahagslíf. 

Á árinu 2012 voru gjaldeyristekjur íslenskrar ferðaþjónustu um 238 milljarðar íslenskra 

króna og hafa þær aukist hratt hin síðari ár. Ætla má að gjaldeyristekjurnar hafi verið 

23,5% af gjaldeyristekjum þjóðarbúsins það ár. Gjaldeyristekjur ársins 2013 verða líklega 

enn hærri þar sem fjölgun ferðamanna til landsins nam 22% í lok ágúst 2013 miðað við 

sama tíma 2012. Fjöldi starfa í ferðaþjónustu var um 8.500 árið 2009 sem var um 5,2% 

af heildarfjölda starfa í landinu það ár. Ætla má að störfum í ferðaþjónustu hafi fjölgað 

talsvert frá 2009 (Hagstofa Íslands, e.d.). 

Mikil aukning hefur verið á komu erlendra ferðamanna til Íslands undanfarin ár. Sé 

tekið mið af tímabilinu 2002-2012 hefur árleg aukning erlendra ferðamanna til Íslands 

að jafnaði verið um 9,4%. Árið 2012 komu um 673.000 ferðamenn til landsins sem var 

um 18,9% aukning miðað við árið áður (Ferðamálastofa, e.d.). Í október 2013 hafði 

ferðamönnum sem komu gegnum Flugstöð Leifs Eiríkssonar fjölgað um 14,4% milli ára 

(Keflavíkurflugvöllur, e.d.). Í skýrslu Evrópska ferðamálaráðsins (ETC) um gengi 

ferðaþjónustunnar á árinu 2012 og horfunum framundan kemur fram að Ísland var það 

Evrópuríki þar sem ferðamönnum fjölgaði hlutfallslega mest á árinu 2012. Ef fram 

heldur sem horfir má reikna með að erlendir ferðamenn á Íslandi verði um ein milljón 

árið 2020 (Ferðamálastofa, e.d.). 
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1.2  Markaðshneigð íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja 

Umfjöllunin hér að framan sýnir að ferðaþjónusta á Íslandi er veigamikil fyrir íslenskt 

samfélag og vaxandi atvinnugrein. Af þeirri ástæðu er áhugavert að skoða hversu 

markaðshneigð ferðaþjónustufyrirtæki eru á Íslandi, sérstaklega í ljósi þess hversu mikil 

áhrif markaðshneigð er talin hafa á fyrirtæki. Þá er ennfremur forvitnilegt að rannsaka 

hvort markaðshneigð ferðaþjónustufyrirtækja skilar sér í betri frammistöðu þeirra. Þetta 

verður umfjöllunarefni þessarar ritgerðar. Rannsóknarspurningarnar sem leitað verður 

svara við í rannsókninni eru eftirfarandi: „Er samband milli markaðshneigðar og 

frammistöðu ferðaþjónustufyrirtækja á Íslandi?“ og „Hversu markaðshneigð eru íslensk 

ferðaþjónustufyrirtæki?“. Fyrirtæki í ferðaþjónustu urðu fyrir valinu, annars vegar vegna 

mikilvægis atvinnugreinarinnar og hins vegar þar sem engar rannsóknir hafa verið 

gerðar á markaðshneigð ferðaþjónustufyrirtækja á Íslandi eftir bestu vitund höfundar.  

1.3  Ávinningur rannsóknar 

Niðurstöður þessarar rannsóknar geta nýst stjórnendum ferðaþjónustufyrirtækja til þess 

að auka samkeppnishæfni með betri skilningi á markaðshneigð. Síðustu tuttugu ár hefur 

töluvert verið skrifað um markaðshneigð og hafa rannsóknir sýnt jákvætt samband milli 

markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja (sjá t.d. Dawes, 2000; Deshpandé o.fl., 

1993; Jaworski og Kohli, 1993; Kara o.fl., 2005; Kirca o.fl., 2005; Narver og Slater, 1990; 

Slater og Narver, 1994). Hins vegar hafa einungis verið framkvæmdar nokkrar 

rannsóknir á Íslandi er fjalla annars vegar um markaðshneigð einstakra fyrirtækja (sjá 

t.d. Lena Heimisdóttir, 2008; Ásdís Gíslason, 2011) og hins vegar um markaðshneigð 

fyrirtækja á ákveðnum mörkuðum eða í ákveðnum greinum (sjá t.d. Auður 

Hermannsdóttir, 2006; Eva Íris Eyjólfsdóttir, 2012; Signý Hermannsdóttir, 2010; Sturla 

Sigurðsson, 2011; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2010).  

Tilgangur þessarar rannsóknar er að dýpka skilning á hugtakinu markaðshneigð og 

auka þekkingu á viðfangsefninu innan ferðaþjónustunnar á Íslandi. Ferðaþjónustan er 

vaxandi atvinnugrein á Íslandi. Fjöldi nýrra ferðaþjónustufyrirtækja hafa verið stofnuð á 

allra síðustu árum og hefur samkeppni í greininni aukist. Með fleiri rannsóknum á 

markaðshneigð á mismunandi mörkuðum á Íslandi verður hægt að auka skilning á 

hugtakinu og nýta betur þá möguleika og jafnvel það samkeppnisforskot sem rík 

markaðshneigð getur fært fyrirtækjum sem starfa í mikilli samkeppni.  
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1.4  Uppbygging ritgerðar 

Í upphafi ritgerðar verður fjallað um upphaf og þróun markaðsfræðanna. Farið verður 

yfir hvernig skilgreining á markaðsfærslu hefur þróast og greint frá markaðsáherslu 

(marketing concept) en það er sú hugmyndafræði sem markaðshneigð byggir á. Í 

framhaldinu verður gerð grein fyrir hugtakinu markaðshneigð og sagt frá þeim 

frumkvöðlarannsóknum sem seinni tíma rannsóknir á markaðshneigð byggja flestar á. 

Ennfremur verður greint frá tveimur aðgreinanlegum víddum markaðshneigðar, þ.e. 

aðgerðarvídd og menningarvídd. Í kjölfarið verður fjallað um þær forsendur sem liggja 

að baki markaðshneigðar. Sagt verður frá þeim ávinningi og áhrifum sem fjöldi 

rannsókna hefur sýnt að markaðshneigð skili fyrirtækjum. Ennfremur verður skýrt frá 

ákveðnum ytri áhrifaþáttum sem geta haft áhrif á hversu mikið markaðshneigð 

fyrirtækja skilar sér í frammistöðu þeirra og farið yfir hver staða rannsókna á 

markaðshneigð er í dag. Því næst verður farið yfir helstu aðferðir við mælingu 

markaðshneigðar. Í framhaldinu verður greint frá rannsókninni sem snýr að 

markaðshneigð ferðaþjónustufyrirtækja á Íslandi og þeirri aðferð sem rannsóknin byggir 

á. Að lokum verður greint frá niðurstöðum og ályktanir dregnar út frá þeim. Einnig 

verður fjallað um takmarkanir rannsóknarinnar samhliða tillögum að frekari 

rannsóknum. 
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2 Upphaf og þróun markaðsfræði 

Þó svo að skipulögð sölustarfsemi hafi tíðkast frá örófi alda varð markaðsfræðin ekki 

viðurkennd sem fræðigrein fyrr en um 1910. Uppúr aldamótunum 1900 fóru háskólar að 

bjóða upp á námskeið í markaðsfræði (general marketing therory) en kennsluefni var þó 

lengi vel af skornum skammti (Converse, 1951). Áhugi manna á markaðsfræði varð til á 

landbúnaðarmörkuðum en þar var deilt um verðmyndun vara og notkun á dreifileiðum 

(Webster, 1992). Í upphafi þróaðist markaðsfræðin út frá rekstrarhagfræðilegum 

viðfangsefnum (Converse, 1951). Converse (1951) sá fyrir sér mikla þróun í 

markaðsfræði árin og áratugina eftir 1950. Hann taldi að verkefnum innan 

markaðsfræðinnar myndu fjölga, að áhugi neytenda myndi aukast og að nýjar greinar, 

t.d. þjónustugreinar, myndu nýta sér aðferðafræði markaðsfræðinnar. Höfundurinn 

spáði því að markaðsfræðin myndi í auknum mæli byggja á skipulögðum rannsóknum, 

söfnun heimilda og þar með á hugmyndafræðilegri grunni en áður hafði verið. Mikil 

þróun hefur verið í markaðsfræði sem fræðigrein frá upphafi 20. aldar og í dag er litið á 

nútíma markaðsfræði sem samsetta grein sem rekja megi til kenninga í hagfræði, 

sálfræði og félagsfræði (Kotler og Keller, 2006). 

Eins og að framan er greint var í upphafi litið á markaðsfræði sem afsprengi 

hagfræðinnar. Markaðsfærsla var þá einskorðuð við rekstrarhagfræðileg og félagsleg 

viðfangsefni. Með nýrri skilgreiningu samtaka markaðsfræðinga í Bandaríkjunum (The 

American Marketing Association, AMA) sem kom fram árið 1948 breyttist hins vegar 

skilningur á markaðsfærslu (Webster, 1992). 

„Markaðsfærsla fjallar um þær viðskiptalegu aðgerðir sem miðast við að 
stjórna flæði vara og þjónustu frá framleiðanda til neytenda“.1 
„The performance of business activities directed toward, and incident to, the flow of goods and 
services from producer to consumer“. 

Í ofangreindri skilgreiningu er litið á markaðsfærslu sem samhæfingu aðgerða. 

Hugmyndin er að stjórna aðgerðum er koma að framboði og eftirspurn. Enn er þó lögð 

áhersla á framleiðslu vara og þjónustu. 

                                                      
1
 Þýðing: Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004. 
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L v    (1960) b            í   „Marketing Myopia“ og markaði hún upphaf 

markaðshneigðar og markaðslegrar hugsunar. Í greinininni gagnrýnir höfundur 

bandarísk fyrirtæki fyrir að skilgreina starfsemi sína of þröngt og talar um markaðslega 

þröngsýni (marketing myopia). Levitt leggur áherslu á mikilvægi þess að þarfir 

viðskiptavina séu skilgreindar og að starfsemi fyrirtækja sé miðuð út frá þeim. Ef 

yfirmenn skilgreini markað þeirra fyrirtækja sem þeir stýra of þröngt geti þau misst af 

tækifærum til vaxtar. Þá telur Levitt að einblínt sé um of á vörur fyrirtækja í stað þess að 

skoða þarfir viðskiptavinanna. Það er mat Levitt að skilgreina eigi samkeppni út frá 

þörfum en ekki vörum.  

Áratugurinn 1960-70 var eins konar gullaldartímabil markaðsfræðinnar. Stjórnendur 

áttuðu sig á því að markaðsáætlanir skiluðu árangri og að langtíma markaðsáætlanagerð 

væri nauðsynleg til að fyrirtæki gætu náð betri árangri og aukið framleiðslu (Day og 

Wensley, 1983).  

Á árunum frá 1970-80 dró úr áhrifum markaðsfræðinnar í rekstri fyrirtækja. Mikil 

gagnrýni og efasemdir voru um þær aðferðir sem markaðsfræðin notaði. Áhugi 

stjórnenda á stefnumótun fyrirtækja jókst á þessum árum og dró það úr áhuga þeirra á 

markaðsfræði. Áhersla var lögð á fjárhagslega mælikvarða og samkeppnisstöðu 

fyrirtækja (Day og Wensley, 1983).  

Á árunum 1980-90 beindist áhugi stjórnenda í auknum mæli að stefnumiðaðri 

stjórnun. Tímabilið einkenndist af miklum tækniframförum, nýsköpun, gæðastjórnun og 

samkeppnisforskoti fyrirtækja. Stjórnendur gerðu sér grein fyrir að mikilvægt væri að ná 

varanlegum samkeppnisyfirburðum á mörkuðum. Í kjölfarið fékk markaðsfræðin aukna 

athygli og viðurkenningu á nýjan leik. Margir efuðust þó enn um grunnhugmyndafræði 

markaðsfræðinnar og uppi voru efasemdir um að ánægja viðskiptavina skilaði sér í 

auknum hagnaði fyrirtækja (Day og Wensley, 1983).  

Á síðasta áratug tuttugustu aldarinnar jókst áhugi á markaðsfræði og markaðsleg 

vinnubrögð enn frekar. Bisp (1999) rekur ástæðuna til frumkvöðlarannsókna Kohli og 

Jaworski (1990), Jaworski og Kohli (1994), Narver og Slater (1990) og Narver, Slater og 

Tietje (1998) á markaðshneigð. Niðurstöður fræðimannanna sýndu að jákvætt samband 

væri á milli markaðshneigðar fyrirtækja og rekstrarárangurs þeirra. Niðurstöðurnar ýttu 
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undir áhuga fræðimanna á rannsóknarefninu. Ítarlega verður fjallað um þessar 

frumkvöðlarannsóknir í kafla þrjú hér á eftir. 

AMA sendi frá sér nýja skilgreiningu á hugtakinu markaðsfærsla árið 1985 en þá voru 

margir fræðimenn búnir að gagnrýna þrönga skilgreiningu AMA á hugtakinu frá árinu 

1948. Fræðimenn voru enn ósammála um hvað fælist í hugtakinu og voru þeir í 

erfiðleikum með að finna skilgreiningu sem væri skilmerkileg og skýr og samræmdist 

alþjóðasamfélaginu (Day og Wensley, 1983; Kotler og Levy, 1969; Kotler, 1972; Levitt, 

1960).  

„M  k          er ferli skipulagningar og framkvæmdar á hugmyndafræði, 
verðlagningu, kynningu og dreifingu hugmynda, vara og þjónustu til að koma 
   k p                     k            k      o   y     k  “.2 
„M  k             p oc    o  p             x c          co c p  o , p  c  g, promotion, 

and distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and 

o     z   o    ob  c  v  “. 

Grönroos (1989) var ekki sáttur við hina nýju skilgreiningu AMA. Hann benti á að 

skilgreiningin væri svipuð hinni fyrri en að helsta breytingin væri sú að framkvæmd 

markaðsáætlana fékk aukið gildi. Gagnrýni Grönroos á skilgreiningunni fólst aðallega í 

því að ekki væri tekið mið af þörfum viðskiptavinarins og því þótti honum hún of 

framleiðslumiðuð. Grönroos lagði til að sett yrði fram ný skilgreining á markaðsfræði 

sem væri í takt við rannsóknarniðurstöður fræðimanna í Norður-Evrópu. Skilgreining 

Grönroos (1989) hefur verið nefnd skandinavíska nálgunin.  

„M  k          er það að koma á fót, þróa og viðhalda langtíma 
viðskiptasambandi við viðskiptavini, til að markmiðum beggja aðila sé mætt. 
Þ                     v  k       k p    o      kv      o o    “.3 
„Marketing is to establish, develop and commercialise long-term customer relationships, so that the 

objectives of the parties involved are met. This is done by a mutual exchange and keeping of 

promises“. 

Hér er tekið mið af þörfum og óskum viðskiptavinarins og einblínt á mikilvægi þess að 

koma á fót og styrkja langtíma samband fyrirtækja og viðskiptavina. Lögð er áhersla á að 

allir þeir sem komast í snertingu við viðskiptavininn beri ábyrgð á markaðsfærslunni og 

eru markaðsaðgerðir því dreifðar yfir stóran hluta fyrirtækisins. Samkvæmt þessu eru 

                                                      
2
 Þýðing: Lena Heimisdóttir, 2008. 

3
 Þýðing höfundar. 
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markaðsaðgerðir samhæfðar og er markaðsstarfsemin hluti af heildarstefnumótun 

fyrirtækisins (Grönroos, 2006). Ný og endurbætt skilgreining AMA á markaðsfærslu leit 

dagsins ljós árið 2007. Skilgreiningin var endurbætt með tilliti til nýrra rannsókna og 

áherslubreytinga í markaðsumhverfinu.  

„M  k          er athafnir, stofnanir og ferlar sem skapa, miðla, dreifa og 
skiptast á tilboðum sem skapa virði fyrir viðskiptavini, skjólstæðinga, 
hluthafa og samfélagið í            “.4 
„Marketing is the activity, set of institutions, and processess for creating, communicating, delivering 

and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large“. 

Ólíkt fyrri skilgreiningum AMA er markaðsfærsla samkvæmt hinni nýju skilgreiningu 

ýmsar athafnir sem skapa virði fyrir fjölmargra hagsmunaaðila og samfélagið í heild. 

Markaðsfærsla er því ekki lengur einskorðuð við samband viðskiptavina og 

hagsmunaaðila fyrirtækja heldur nær hún út til samfélagsins alls og ýtir undir 

samfélagslega hegðun. Markaðsfræði er ung fræðigrein í mótun og sérfræðingar hafa 

lengi deilt um skilgreininguna á henni. Til að bregðast við þessu leitast AMA við að 

endurskilgreina hugtakið á um fimm ára fresti (American Marketing Association, e.d.). 

Þó svo markaðsfræðin sé ung fræðigrein hafa fyrirtæki í gegnum árin tileinkað sér 

ólíkar áherslur í markaðsstarfi sínu til að skila sem bestum árangri hverju sinni. Þessar 

ólíku áherslur eru framleiðsluáhersla (production concept), vöruáhersla (product 

concept), söluáhersla (selling concept), markaðsáhersla (marketing concept) og félagsleg 

markaðsáhersla (social marketing concept) (Kotler og Keller, 2006).  

Framleiðsluáhersla var ríkjandi í upphafi tuttugustu aldarinnar og endurspeglaði það 

tíðarfar sem ríkti á mörkuðum þá (Converse, 1951). Framleiðsluáherslan gerir ráð fyrir 

að neytendur vilji ódýrar vörur og að þær séu auðfáanlegar. Fyrirtæki sem aðhylltust 

þessa hugmyndafræði lögðu allt kapp á að ná fram hagkvæmni með fjöldaframleiðslu og 

víðtækri dreifingu á mörkuðum. Markmið fyrirtækjanna var að selja það sem þau gátu 

selt í stað þess að framleiða það sem þau gátu selt (Kotler og Keller, 2006). Vöruáhersla 

gengur hins vegar út frá því að neytendur vilji hágæðavörur og að þær hafi yfirburði er 

varðar eiginleika, útlit, gæði og endingu. Fyrirtæki sem fylgdu þessari hugmyndafræði 

voru upptekin af því að framleiða og endurbæta vörur sínar í stað þess að einblína á vilja 

neytenda og þá lausn sem varan átti að uppfylla (Kotler og Keller, 2006; Levitt, 1960). 
                                                      
4
 Þýðing höfundar. 
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Hugmyndafræði söluáherslu gengur út á mikla sölumennsku. Ef neytendur eru látnir 

afskiptalausir er reiknað með að ekki verði nægjanlega mikið selt af vörunni til að 

hagkvæmni náist. Ef fyrirtæki stunda söluáherslu má segja að markmið þeirra sé að selja 

það sem þau geta framleitt í stað þess að selja það sem þau geta selt (Kotler og Keller, 

2006).  

Á sjötta áratug 20. aldarinnar varð markaðsáhersla áberandi meðal fyrirtækja og 

hefur hugtakið verið í stöðugri þróun síðan þá en það var Peter Drucker (1954) sem 

kynnti hugtakið fyrstur manna. Drucker greinir frá að hugmyndafræði 

markaðsáherslunnar gangi út á að fyrirtæki nái markmiðum sínum best með því að 

skilgreina þarfir og óskir markhópa sinna. Ennfremur er mikilvægt að fullnægja þörfum 

viðskiptavina sinna á skilvirkari og hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilar gera (Drucker, 

1954; Kohli og Jaworski, 1990; Kotler og Keller, 2006). Samkeppnisforskot þeirra 

fyrirtækja sem eru markaðshneigð liggur í þekkingu á þörfum viðskiptavina sinna, bæði í 

dag og til framtíðar, og að markhópar séu valdir út frá getu og færni fyrirtækja til að 

uppfylla þarfirnar á skilvirkari og hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilarnir gera (Kotler 

og Keller, 2006). 

Skilgreiningar á hugtökunum markaðsáhersla og markaðshneigð hafa verið nokkuð á 

reiki. Mikilvægt er að skilja hugtökin í sundur þar sem markaðsáhersla telst vera ákveðin 

hugmyndafræði eða viðskiptaspeki en markaðshneigð er ákveðin hegðun sem byggir á 

hugmyndafræðinni og innleiðir hana í starfsemi fyrirtækja. Markaðsáhersla verður að 

vera til staðar í fyrirtækjum en sú hugmyndafræði leiðir af sér ákveðna hegðun, þ.e. 

markaðshneigð. Hugmyndafræðin er tiltölulega almenn og er gengið úr frá því að flest 

fyrirtæki hafi þessa hugmyndafræði að leiðarljósi. Þó að flest fyrirtæki telji sig starfa í 

anda markaðsáherslunnar er það þó ekki alltaf raunin. Ekki er endilega áhugavert að 

skoða stefnur, markmið og gildi fyrirtækja heldur hvað þau gera í raun og veru. Það er 

mælikvarðinn á markaðshneigð (Kohli og Jaworski, 1990; Þórhallur Örn Gunnlaugsson, 

2004). 

Markaðshneigð fyrirtæki afla sér þekkingar á markaðsumhverfinu og fylgjast stöðugt 

með breytingum þar að lútandi, t.d. með markaðsrannsóknum. Fyrirtækin vinna 

staðfastlega að því að miðla þekkingunni innan fyrirtækjanna og fá fram ný viðbrögð í 

þeirri viðleitni að ná betri árangri. Um er að ræða ákveðna hringrás sem endar í raun 
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aldrei (Kohli og Jaworski, 1990). Öll fyrirtæki eru að einhverju leyti markaðshneigð en þó 

mismunandi mikið. Til að skoða og meta markaðshneigð fyrirtækja er fylgst með hvernig 

fyrirtækin framkvæma ofangreinda þætti, þ.e. öflun, miðlun og viðbrögð við nýjum 

markaðsupplýsingum. Það að vera markaðshneigður snýst þegar allt kemur til alls fyrst 

og fremst um að gera eitthvað nýtt eða öðruvísi þegar aðstæður á markaðnum breytast. 

Markaðshneigð fyrirtæki leitast við að skilja þarfir neytenda og hanna framúrskarandi 

lausnir fyrir þær á hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilarnir gera. Allar aðgerðir í 

markaðshneigðum fyrirtækjum taka mið af markaðnum. Fyrirtækið verða að laga 

starfsemi sína að markaðnum en ekki markaðinn að starfseminni (Friðrik Eysteinsson, 

munnleg heimild, 14. janúar 2010).  

Félagsleg markaðsáhersla hefur fengið aukið gildi hin síðari ár. Skilgreining á henni er 

sú sama og á markaðsáherslu nema að hagur neytenda og samfélagsins í heild skal ætíð 

hafður að leiðarljósi. Hugsunin er sú að hefðbundin markaðsáhersla horfi framhjá 

ójafnvæginu á milli skammtíma langana neytenda og langtíma velferðar samfélagsins. 

Þeir sem aðhyllast félagslegri markaðsáherslu eru meðvitaðir um að margar þjóðir búa 

við skort á náttúruauðlindum, umhverfisvá og samfélagslegri þjónustu (Kotler og Keller, 

2006). Ekki verður meira fjallað um samfélagslega markaðsáherslu í þessari ritgerð 

heldur einblínt á markaðsáherslu.  
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3 Þróun markaðshneigðar 

Á tíunda áratug síðustu aldar fór áhugi fræðimanna á markaðsfræðum og 

markaðslegum vinnubrögðum að aukast á ný. Bisp (1999) telur að hinn aukna áhuga 

fræðimanna megi rekja til frumkvöðlarannsókna Kohli og Jaworski (1990), Jaworski og 

Kohli (1994), Narver og Slater (1990) og Narver o.fl. (1998) á markaðshneigð. Í 

rannsóknunum var leitast við að skilgreina hugtakið markaðshneigð en skilgreiningin 

hafði verið nokkuð á reiki. Rannsóknirnar sýndu allar jákvæð tengsl milli 

markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja. Flestar seinni tíma rannsóknir á 

markaðshneigð byggja á þessum rannsóknum og því verður þeim gerð góð skil hér. Í 

fyrstu er sem rannsóknirnar nálgist skilgreiningu á markaðshneigð með ólíkum hætti en 

ef betur er að gáð er margt líkt með skilgreiningunum. Fyrst verður fjallað um 

niðurstöður rannsókna Kohli og Jaworski (1990) og Jaworski og Kohli (1993) og síðan um 

niðurstöður Narver og Slater (1990). Að lokum verða rannsóknirnar bornar saman og 

metið hvað er sammerkt með rannsóknunum og hvaða ólíku víddir og áherslur þær 

hafa. 

3.1  Rannsóknir Kohli og Jaworski 

Kohli og Jaworski (1990) birtu niðurstöður úr rannsókn sinni í tímamótagrein er nefnist 

„Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and Managerial 

Implications“. Megintilgangur rannsóknarinnar var að setja fram skilgreiningu á 

hugtakinu markaðshneigð. Fram til ársins 1990 hafði hugtakinu ekki verið gefin skýr 

merking þrátt fyrir að ýmsir fræðimenn og forystumenn í atvinnulífinu hafi sýnt 

markaðshneigð mikinn áhuga og áttað sig á mikilvægi hennar (Deshpandé og Webster, 

1989; Lawton og Parasuraman, 1980). Eins og að framan er getið hafði þó nokkuð verið 

skrifað um hugmyndafræðina að baki markaðshneigðar. Höfundar töldu að nú væri þörf 

á skilmerkilegri og skýrari skilgreiningu á markaðshneigð og hvaða aðgerðir væru 

nauðsynlegar til að koma hugmyndafræðinni í framkvæmd. Markmið rannsóknarinnar 

var því að leggja fram skýra skilgreiningu á hugtakinu og útlista þá grundvallarþætti sem 

markaðshneigð byggðist á. Rannsóknin byggðist á tilgátum varðandi forsendur, 

áhrifaþætti og áhrif markaðshneigðar (Kohli og Jaworski, 1990). Í síðari rannsókn 
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J wo  k  o  Ko    (1993) „Market Orientation: Antecedents and Consequences“ er 

forrannsókninni frá 1990 fylgt eftir og forsendur og áhrif markaðshneigðar kannaðar 

ítarlegar. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna á afgerandi hátt að markaðshneigð hefur 

áhrif á frammistöðu skipulagsheildarinnar, óháð óróa á markaði (market turbulence), 

samkeppnisstigi (competitive intensity) eða tækniþróun (technological turbulence). Í 

köflum 4-6 hér á eftir verður fjallað ítarlega um forsendur markaðshneigðar, áhrif og 

ávinning markaðshneigðar og ytri áhrifaþætti markaðshneigðar. Heildarlíkan 

markaðshneigðar verður sett myndrænt fram í kjölfarið. 

Í rannsókn Kohli og Jaworski (1990) voru fyrri skrif um markaðshneigð og 

markaðsáherslu skoðuð. Höfundar komust að því að markaðshneigð byggist á þremur 

grundvallarþáttum; áherslu á þarfir viðskiptavina (customer focus), samþættu 

markaðsstarfi (coordinated marketing) og arðsemi (profitability).  

Áhersla á þarfir viðskiptavina er lykilþátturinn í markaðshneigð að mati höfunda. Ekki 

er nægjanlegt að afla sér upplýsinga um núverandi þarfir viðskiptavina heldur þurfa 

fyrirtæki að skoða væntanlegar þarfir þeirra og að þekkja og afla sér upplýsingar um ytri 

markaðsþætti, s.s. samkeppnisgrundvöll og lagaumhverfi. Samþætt markaðsstarf er 

ennfremur mikilvægt en þá er átt við að allar deildir skipulagsheildarinnar afli sér 

upplýsinga um þarfir og langanir viðskiptavina sinna og séu tilbúnar að bregðast við 

þörfunum á sem skilvirkastan hátt. Ekki er nóg að markaðsdeildin sé ein í þeirri vinnu 

heldur þarf markaðsstarfið að vera þvert á deildir. Arðsemi skipulagsheilda er mikilvæg 

en hún er ekki talin vera hluti af hugmyndafræðinni sem markaðshneigð byggir á heldur 

afleiðing hennar. Út frá þessum grundvallarþáttum telja Kohli og Jaworski (1990) 

markaðshneigð vera ákveðna hegðun sem styðji innleiðingu á markaðsáhersluninni. 

Markaðshneigð er skilgreind sem víðtæk þekkingaröflun á núverandi og væntanlegum 

þörfum viðskiptavina, miðlun þessarar þekkingar til eininga skipulagsheildarinnar og að 

framtíðarviðbrögð hennar séu í samræmi við hina nýju þekkingu. Á mynd 1 má sjá 

myndræna framsetningu á skilgreiningunni. Þar má sjá að markaðhneigð er álitin vera 

ákveðin hringrás sem á sér engan endi. 
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Mynd  1. Skilgreining Kohli og Jaworski (1990) á markaðshneigð. 

 

Fyrsti grundvallarþáttur markaðshneigðar, samkvæmt skilgreiningu Kohli og Jaworski, er 

öflun upplýsinga um markaðinn (generation). Víðtæk þekkingaröflun á núverandi 

þörfum og löngunum viðskiptavina þarf að vera til staðar. Til að þekkingaröflunin verði 

sem skilvirkust er ennfremur nauðsynlegt að greina og þekkja framtíðarþarfir og 

langanir viðskiptavinanna. Með því getur fyrirtækið brugðist við til að mæta þörfum 

viðskiptavinanna tímanlega. Ennfremur þarf að skoða stefnu og aðgerðir 

samkeppnisaðila og móta sína eigin stefnu og aðgerðir út frá þeirri þekkingu. Öflun 

markaðsupplýsinga getur farið fram með margvíslegum hætti, t.d. með söfnun 

munnlegra upplýsinga frá viðskiptavinum, með öflugum markaðsrannsóknum og 

greiningum á ytra og innra umhverfi fyrirtækisins. Þekkingaröflunin á upptök sín í öllum 

deildum fyrirtækisins. Mikilvægt og árangursríkt er að safna upplýsingum frá starfsfólki 

sem vinnur í ólíkum deildum fyrirtækisins til að ólík sjónarmið komi fram. Ólík þekking 

býr í hverri deild fyrir sig og því getur verið gagnlegt að sameina hana og varðveita til 

hagsbóta fyrir fyrirtækið. 

Miðlun upplýsinga (dissemination) er annar grundvallarþáttur markaðshneigðar. 

Kohli og Jaworski (1990) benda á að til að markaðsstarf verði sem skilvirkast þurfi allar 

deildir skipulagsheildarinnar að afla upplýsinga um markaðinn. Miðla þurfi 

markaðsupplýsingum til allra deilda skipulagsheildarinnar og getur miðlunin verið bæði 

formleg eða óformleg. Þetta er mikilvægt þar sem þörfum viðskiptavina er mætt með 

samstarfi allra deilda. Upplýsingarnar geta orðið til í hvaða deild sem er en mikilvægt er 

að þær breiðist út um allt fyrirtækið. 

   Öflun upplýsinga 

Miðlun upplýsinga      Viðbrögð við 
     upplýsingum 
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Þriðji og síðasti grundvallarþáttur markaðshneigðar eru viðbrögð (responsiveness) 

skipulagsheildarinnar við þeim upplýsingum sem hefur verið aflað og miðlað um hana. 

Markmiðið er að breytt viðbrögð fáist með nýrri þekkingu og að sú þekking hjálpi 

skipulagsheildinni að velja leiðir til að bæta árangur fyrirtækisins. Í markaðshneigðri 

skipulagsheild taka allar deildir þátt í viðbrögðum við nýrri markaðsþekkingu. Dæmi um 

viðbrögð er val markhópa, nýsköpun og framleiðsla vöru er tekur mið af núverandi og 

væntanlegum þörfum og löngunum viðskiptavina, sem og hönnun markaðssamskipta og 

val á dreifileiðum (Kohli og Jaworski, 1990). 

Öll fyrirtæki eru markaðshneigð að einhverju leyti en flest fyrirtæki geta aukið 

markaðshneigð sína með því að afla upplýsinga, dreifa þeim og bregðast við þeim. Ferlið 

þarf þó að vera skilvirkt. Innleiðing markaðshneigðar krefst fjármagns. Það þarf að vera 

ábatasamt að auka markaðshneigð og þurfa fyrirtæki að meta aðstæður til langs tíma og 

ákvarða hversu mikila áherslu á að leggja á markaðshneigð (Deshpandé og Webster, 

1989). Í báðum rannsóknum þeirra Kohli og Jaworski kom fram sterkt samband milli 

markaðshneigðar og árangurs skipulagsheildarinnar. Árangurinn er skilgreindur út frá 

þremur sviðum. Í fyrsta lagi er hann metinn út frá viðskiptavininum, í öðru lagi út frá 

starfsfólkinu og í þriðja lagi út frá fjárhags- og rekstrarlegum mælivörðum (Jaworski og 

Kohli, 1993; Kohli og Jaworski, 1990). 

3.2  Rannsókn Narver og Slater 

Nokkrum mánuðum eftir að niðurstöður Kohli og Jaworski (1990) voru birtar, birtust 

niðurstöður Narver og Slater (1990) í grein sem nefnist „The Effect of a Market 

Orientation on Business Profitability“. Þrátt fyrir að hugmyndafræði markaðshneigðar 

hafði verið hornsteinn markaðsfræðinnar allt frá miðri 20. öld, hafði lítið verið reynt að 

skilgreina hugtakið makaðshneigð og rannsaka áhrif markaðshneigðar á árangur 

fyrirtækja fyrir utan rannsókn Kohli og Jaworski (1990). Markmið rannsóknarinnar var 

annars vegar að búa til réttmætt mælitæki til að mæla markaðshneigð í fyrirtækjum og 

hins vegar að skoða samband markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja (Narver og 

Slater, 1990).  

Sjónarhorn Narver og Slater (1990) á markaðshneigð er annað en þeirra Kohli og 

Jaworski en þó er margt skylt með skilgreiningunum tveimur. Skilgreining Narver og 

Slater (1990) gengur út frá því að markaðshneigð sé ákveðnar athafnir og hegðun 



 

23 

starfsfólks sem endurspeglist í fyrirtækjamenningu. Fyrirtækjamenningin ýtir undir þá 

hneigð starfsmanna að veita viðskiptavinum fyrirtækisins sem mest virði. 

Markaðshneigð á því ekki að vera eins konar undantekning í fyrirtækinu heldur er hún 

hluti af fyrirtækjamenningunni sem alltaf á að vera til staðar. 

Narver og Slater (1990) skilgreindu þrjár hegðunarbreytur (behavioral components) 

og tvær ákvarðanabreytur (decision criteria) sem grundvallarþætti markaðshneigðar í 

rannsóknum sínum. Hegðunarbreyturnar þrjár eru viðskiptavinahneigð (customer 

orientation), samkeppnishneigð (competitor orientation) og samþætt markaðsstarf 

(interfunctional coordination). Ákvarðanabreyturnar eru annars vegar hagnaður 

(profitablity) og hins vegar langtímafókus (long-term focus). Gengið er út frá því að 

hegðunarbreyturnar þrjár hafi jafnt vægi við mælingu á markaðshneigð. Á mynd 2 má 

sjá grundvallarþætti markaðshneigðar samkvæmt skilgreiningu Narver og Slater (1990). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd  2. Skilgreining Narver og Slater (1990) á markaðshneigð. 
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Viðskiptavinahneigð byggist á því að starfsmenn fyrirtækja kappkosti við að skilja þarfir 

og óskir núverandi og hugsanlegra viðskiptavina og ýti þá þekkingu til að auka það virði 

sem viðskiptavinirnir fá (Narver og Slater, 1990). Markmiðið er að öðlast góðan skilning 

á markhópi eða markhópum fyrirtækjanna til að skapa framúrskarandi virði fyrir þá til 

skamms og langs tíma (Narver og Slater, 1990; Slater og Narver, 1994b). Þau fyrirtæki 

sem einblína á samkeppnisaðila til að fullnægja sömu þörfum og þeir eru 

samkeppnishneigð. Samkeppnishneigð fyrirtæki leggja mikið kapp á að bregðast við 

aðgerðum samkeppnisaðila. Stöðug upplýsingaöflun þarf að eiga sér stað innan 

fyrirtækisins þar sem markmiðið er alltaf að öðlast skilning og þekkingu á styrkleikum og 

veikleikum, sem og stefnu og færni, núverandi og væntanlegra samkeppnisaðila (Day og 

Wensley, 1988; Narver og Slater, 1990). Með þriðju hegðunarbreytunni samþætt 

markaðsstarf er átt við að öll starfsemi fyrirtækja þarf að miða að því að ná markmiðum 

þeirra. Fyrirtækin þurfa að afla stöðugra upplýsinga um viðskiptavini og samkeppnisaðila 

og þurfa aðgerðir mismunandi deilda að vera samþættar (Narver og Slater, 1990). 

Narver og Slater (1990) benda á mikilvægi þess að markaðshneigð krefjist þess að 

horft sé til framtíðar, bæði hvað varðar hagnað og innleiðingu á hegðunarbreytunum 

þremur. Rannsóknin sýndi að grundvallarmarkmið markaðshneigðar er hagnaður. 

Fyrirtæki hámarka langtíma hagnað sinn með stöðugri virðisaukningu viðskiptavina 

sinna. Kohli og Jaworski (1990) telja hins vegar að hagnaður sé afleiðing 

markaðshneigðar fyrirtækja. 

Niðurstöður rannsóknar Narver og Slater (1990) gáfu til kynna að markaðshneigð 

hefur mikil áhrif á fjárhagslega velgengni fyrirtækja. Sambandið milli markaðshneigðar 

og arðsemi eigna var þó missterkt eftir því hvernig fyrirtæki átti í hlut. Samband 

markaðshneigðar og arðsemi eigna reyndist vera jákvætt og línulegt hjá fyrirtækjum 

sem framleiða vörur sem hafa ákveðna aðgreiningu á markaðnum (non-commodity 

business). Annað samband kom hins vegar í ljós hjá fyrirtækjum er bjóða upp á einsleitar 

vörur (commodity business). Þar var sambandið u-laga en það þýðir að jákvæð tengsl 

voru á milli markaðshneigðar og arðsemi eigna hjá fyrirtækjum með litla og mikla 

markaðshneigð (Narver og Slater, 1990). Þau fyrirtæki sem mældust með mikla 

markaðshneigð á einsleita vörumarkaðnum ráða markaði sínum vel. Fyrirtækin halda vel 

í viðskiptavinina, eiga í góðu sambandi við hagsmunaaðila og eiga auðvelt með að skapa 
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inngönguhindranir fyrir samkeppnisaðilana. Þrátt fyrir að samband markaðshneigðar við 

arðsemi eigna hafi verið mismunandi eftir mörkuðum er bent á að markaðshneigð sé 

ávallt mikilvæg þar sem þau fyrirtæki sem mæld voru með mestu markaðshneigðina 

sýndu alltaf fram á mesta arðsemi eigna, án tillits til tegundar markaðar. 

Niðurstöður rannsókna Kohli og Jaworski (1990), Jaworski og Kohli (1993) og Narver 

og Slater (1990) sýndu allar marktæk og jákvæð tengsl markaðshneigðar við hagnað 

fyrirtækja. Niðurstöðurnar voru í samræmi við það sem fræðimenn innan markaðsfræði 

höfðu haldið fram í um þrjá áratugi áður en rannsóknirnar voru gerðar. Niðurstöðurnar 

gefa mjög eindregið til kynna að markaðshneigð í fyrirtækjum er mikilvæg. Höfundar 

benda á að ef sömu niðurstöður komi úr seinni tíma rannsóknum séu skilaboð til 

stjórnenda fyrirtækja skýr, þ.e. að stefna fyrirtækja um samkeppnishæfi verði að 

byggjast á grundvallarþáttum markaðshneigðar. 

3.3  Tvær víddir markaðshneigðar 

Alveg frá því að niðurstöður rannsókna Kohli og Jaworski (1990), Jaworski og Kohli 

(1993) og Narver og Slater (1990) birtust hafa fræðimenn annað hvort tekið afstöðu 

með skilgreiningu Kohli og Jaworski á markaðshneigð (Han, Kim og Srivastave, 1998; 

Siguaw, Brown og Widing, 1994) eða með skilgreiningu Narver og Slater á 

markaðshneigð (Deng og Dart, 1994; Ruekert, 1992). 

Í skilgreiningu Kohli og Jaworski (1990) er talað um markaðshneigð sem ákveðna 

innleiðingu á markaðsáherslunni. Einkenni markaðshneigðs fyrirtækis eru athafnir sem 

taka mið af undirliggjandi hugmyndafræði, þ.e. markaðsáherslunni. Því má segja að 

markaðshneigð sé ávallt á ákveðnu stigi þar sem sumar athafnir taki frekar mið af 

markaðsáherslunni á meðan aðrar geri það síður (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004). 

Nálgun Kohli og Jaworski á markaðshneigð er skilgreind út frá þeim aðgerðarþáttum 

sem þurfa að vera til staðar í skipulagsheildum svo markaðshneigð geti vaxið og dafnað. 

Narver og Slater (1990) skilgreina markaðshneigð sem tilteknar athafnir og hegðun 

sem endurspeglast í menningu fyrirtækja. Skilgreining þeirra er unnin út frá 

menningarlegri nálgun eða menningarþáttum. Í skilgreiningunni er gert ráð fyrir að 

markaðshneigð sé ákveðin fyrirtækjamenning þar sem allir starfsmenn vilja veita 

viðskiptavinum fyrirtækisins sem mesta ávinning og virði (Deshpandé o.fl., 1993).  
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Í fyrstu er sem rannsóknirnar tvær nálgist skilgreiningu á markaðshneigð úr frá ólíku 

sjónarhorni en ef betur er að gáð er margt líkt með skilgreiningunum. Því hafa 

fræðimenn bent á að nálganirnar tvær útiloki ekki hvora aðra heldur bæti hvora aðra 

upp og myndi saman grundvallarþætti markaðshneigðar. Fræðimenn telja að vert sé að 

skilgreina markaðshneigð út frá þessum tveimur aðgreinanlegum víddum, þ.e. 

aðgerðarvídd og menningarvídd (Cervera, Mollá og Sánchez, 2001; Gainer og Padanyi, 

2002; Homburg og Pflesser, 2000). Mynd 3 sýnir myndræna framsetningu á 

markaðshneigð sem tekur tillit til tveggja ofangreindra vídda. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd  3. Tvær víddir markaðshneigðar. 

 

Eins og sést á mynd 3 er búið að setja saman aðgerðarnálgun Kohli og Jaworski (1990) 

og menningarnálgun Narver og Slater (1990) á markaðshneigð. Innri hringurinn sýnir þá 

aðgerðarlegu þætti sem þurfa að vera til staðar í fyrirtækjum sem hafa markaðshneigð 

að leiðarljósi. Ytri hringurinn sýnir þá menningarlegu þætti, þ.e. viðskiptavinahneigð, 

samkeppnishneigð og samþætt markaðsstarf, sem skapa þá fyrirtækjamenningu sem er 

nauðsynleg til að markaðshneigð fái þrifist í fyrirtækjum. Þegar víddirnar tvær eru settar 

saman má skilgreina markaðshneigð sem ákveðna menningu fyrirtækja sem markast af 
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vilja allra starfsmanna til þess að veita viðskiptavininum sem mestan ávinning og virði. 

Svo að menningin fái þrifist þarf fyrirtækið að afla víðtækra markaðsupplýsinga, dreifa 

þeim innan fyrirtækisins og sjá til þess að það beiti þeirri þekkingu sem verður til í 

kjölfarið (Kohli og Jaworski, 1990; Narver og Slater, 1990).  
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4 Forsendur markaðshneigðar 

Svo að fyrirtæki geti innleitt, viðhaldið og byggt upp markaðshneigð verða að vera 

ákveðnar forsendur til staðar. Flestar rannsóknir á forsendum markaðshneigðar byggja á 

tveimur rannsóknum sem fjallað var um í kafla 3 hér að framan, þ.e. á rannsóknum Kohli 

og Jaworski (1990) og Jaworski og Kohli (1993). Í líkani Kohli og Jaworski um 

uppbyggingu markaðshneigðar eru skilgreindir þrír þættir sem forsendur 

markaðshneigðar. Þættirnir eru; hlutverk yfirstjórnenda, samspil deilda og skipulag 

fyrirtækisins. Líkanið verður birt í heild sinni í lok kafla 6 hér á eftir. 

Með forsendum markaðshneigðar er átt við að innan hvers fyrirtækis eða hverrar 

skipulagsheildar séu ákveðnar aðstæður og fyrirkomulag sem stýra því hversu auðvelt 

eða erfitt er að auka markaðshneigð. Í umfjölluninni sem á eftir kemur er stuðst við 

þætti á forsendum markaðshneigðar úr rannsóknum Kohli og Jaworski (1990) og 

Jaworski og Kohli (1993). 

4.1  Hlutverk yfirstjórnenda  

Hlutverk yfirstjórnenda í fyrirtækjum er mjög þýðingarmikið er kemur að innleiðingu 

markaðshneigðar. Yfirstjórnendur þurfa að tileinka sér og þekkja hugmyndafræði 

markaðsáherslunnar. Án trúar þeirra á hugmyndafræðina verður markaðshneigð aldrei 

aukin í viðkomandi fyrirtæki (Engelen, Brettel og Heinemann, 2010; Felton, 1959; 

Jaworski og Kohli, 1993; Kohli og Jaworski, 1990; Levitt, 1969; Puledran, Speed og 

Widing, 2000; Webster, 1988). Yfirstjórnendur þurfa að sýna markaðshneigð áhuga og 

ýta undir mikilvægi hennar (Day, 1994; Narver og Slater, 1990). 

Æðstu stjórnendur þurfa að tileinka sér hugsunarhátt markaðshneigðar. Þeir þurfa að 

senda skýr skilaboð til allra starfsmanna um að markaðshneigð skuli höfð að leiðarljósi, 

ekki einungis til starfsmanna í markaðsdeild fyrirtækisins. Þetta er gert með skýrum 

skilaboðum um hver séu gildi fyrirtækisins og hvernig beri að koma fram við og þjónusta 

viðskiptavininn (Webster, 1988). Yfirstjórnendur verða að vera traustsins verðir og koma 

í veg fyrir að misvísandi skilaboð séu send til undirmanna. Dæmi um misvísandi skilaboð 

af hálfu yfirstjórnanda er að hann segist vera markaðssinnaður en sker um leið niður 
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fjármagn og mannafla til markaðsrannsókna. Þannig kemur hann í veg fyrir að fyrirtækið 

geti orðið markaðshneigðara (Kohli og Jaworski, 1990; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2004). 

Markaðshneigð fyrirtæki verða að fylgjast stöðugt með núverandi og væntanlegum 

þörfum og væntingum viðskiptavina sinna. Markaðshneigð ýtir undir nýsköpun en hún 

getur þó orðið áhættusöm. Yfirstjórnendur þurfa því að vera nokkuð áhættusæknir og 

leyfa undirmönnum sínum að gera mistök. Hugsunin verður að vera sú að mistök séu til 

þess að læra af þeim og því sé um einskonar lærdómsferil að ræða. Markaðshneigð 

fyrirtæki þurfa að vera stöðugt vakandi fyrir þörfum viðskiptavina sinna og hafa 

nýsköpun að leiðarljósi (Engelen o.fl., 2010; Jaworski og Kohli, 1993; Kohli og Jaworski, 

1990; Puledran o.fl., 2000). 

Til að hægt sé að auka markaðshneigð í fyrirtækjum þarf að vera til ákveðin þekking 

innan fyrirtækja, auk þess sem stjórnendur þurfa að þekkja starfsemi annarra deilda 

fyrirtækisins vel. Ennfremur þarf afstaða gagnvart breytingum í fyrirtækinu að vera 

jákvæð. Ef svo er, er líklegra að nýsköpun verða höfð að leiðarljósi og fyrirtækið þróist 

og staða þess í samkeppni við önnur fyrirtæki verði sterkari (Kohli og Jaworski, 1990).  

Stjórnun markaðsmála þarf að vera traust. Ekki má skilgreina markaðsmál fyrirtækja 

of þröngt, t.d. aðeins sem kynningar- eða sölumál, heldur þurfa allar deildir fyrirtækisins 

að koma að markaðsmálum á einn eða annan hátt. Því er mikilvægt að markaðsstjórinn 

sé í góðu sambandi við aðra stjórnendur fyrirtækisins, t.d með þátttöku í sameiginlegum 

verkefnum eða þróunarstarfi, til að koma í veg fyrir deilur og ágreining milli deilda (Kohli 

og Jaworski, 1990; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004). 

4.2  Samspil deilda 

Samvinna og samstarf milli deilda þarf að vera gott og óhindrað til að markaðshneigð 

þrífist innan fyrirtækja (Han o.fl., 1998). Mikilvægt er að viðhafa vinnulag sem kemur í 

veg fyrir ágreining milli deilda og stuðlar að aukinni samvinnu, t.d. með sameiginlegum 

verkefnum sem unnin eru þvert á deildir fyrirtækja. Með því aukast skoðanaskipti milli 

deilda og nýjar hugmyndir fæðast. Öflun þekkingar og miðlun hennar innan fyrirtækja 

verður því greiðari sem ýtir undir að ný þekking skapist. Hún getur svo stuðlað að betri 

árangri fyrirtækja (Engelen o.fl., 2010; Jaworski og Kohli, 1993; Kohli og Jaworski, 1990; 

Puledran o.fl., 2000). Aukinn ágreiningur og spenna milli deilda getur hindrað að 
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markaðshneigð verði aukin og hamlað samskiptum og tengslum milli deilda. Mikil 

samskipti og tengsl milli deilda eru mikilvæg til þess að ný þekking geti orðið til í 

fyrirtækjum (Jaworski og Kohli, 1993; Kohli og Jaworski, 1990).  

4.3  Skipulag 

Skipulag fyrirtækja verður að vera þess eðlis að það styðji við aukna markaðshneigð. 

Kohli og Jaworski (1990) og Jaworski og Kohli (1993) skoðuðu aðallega fimm þætti í 

rannsóknum sínum er koma að skipulagi fyrirtækja; deildarskipulag 

(departmentalization), formlegheit (formalization), miðstýringu (centralization), 

umbunarkerfi (market-based reward system) og pólitíska hegðun (acceptance of 

political behavior). Niðurstöður rannsókna Kohli og Jaworski (1990) gáfu til kynna að ef 

skipulag fyrritækja einkennist af formlegheitum, miðstýringu og deildarskipulagi geti þau 

verið svifasein til breytinga, upplýsingastreymi verið lítið auk þess sem aðlögun að 

breyttu markaðsumhverfi geti tekið langan tíma. Þessir þættir koma því í veg fyrir aukna 

markaðshneigð. Í rannsókn Jaworski og Kohli (1993) kom hins vegar fram að formlegheit 

í fyrirtækjum hafi engin neikvæð áhrif á markaðshneigð. Höfundarnir benda á að það 

fari eftir eðli þeirra reglna sem um ræðir hverju sinni. Formlegheit í fyrirtækjum geti 

jafnvel flýtt fyrir innleiðingu markaðshneigðar í stað þess að hindra hana. Til að koma í 

veg fyrir aukið deildarskipulag verða fyrirtæki að laga starfsemi sína að markaðnum 

þvert á deildir (Jaworski og Kohli, 1993; Kohli og Jaworski, 1990; Matsuno, Mentzer og 

Özsomer, 2002).  

Umbunarkerfi í fyrirtækjum þarf að vera þess eðlis að það taki mið af markaðslegum 

gildum. Ef stjórnendum er eingöngu umbunað út frá sölu verður til skammtímahagnaður 

og þá er líklegra að þeir einblíni einungis á þau markmið en gleymi að taka mið að 

markaðslegum gildum með þarfir viðskiptavinarins og ánægju hans í huga. Þessi 

markaðslegu gildi skila hagnaði til langs tíma (Webster, 1988). Til þess að umbunarkerfi 

fyrirtækja geti tekið mið að markaðslegum gildum þarf að vera ákveðin valddreifing í 

fyrirtækjunum og allir starfsmenn þess þurfa að þekkja þarfir og væntingar viðskiptavina 

sinna. Niðurstöður rannsókna sýna sterk, jákvæð tengsl milli innleiðingar 

markaðshneigðar og aukins stuðnings við umbunarkerfi sem tekur mið af markaðslegum 

gildum (Engelen o.fl., 2010; Jaworski og Kohli, 1993, Kohli og Jaworski, 1990; Puledran 

o.fl., 2000; Ruekert, 1992). Að síðustu ber að nefna pólitíska hegðun í fyrirtækjum. Ef 
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starfsmaður setur sína eigin hagsmuni ofar öðrum hagsmunum í fyrirtækinu verður til 

pólitísk hegðun. Slík hegðun getur aukið ágreining milli deilda og haft neikvæð áhrif á 

innleiðingu markaðshneigðar (Kohli og Jaworski, 1990).  
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5 Áhrif og ávinningur markaðshneigðar 

Eins og áður hefur komið fram eru það aðallega tvær rannsóknir (Jaworski og Kohli, 

1993; Kohli og Jaworski, 1990) sem lagt hafa grunninn að frekari rannsóknum á áhrifum 

og ávinningi markaðshneigðar. Einnig má nefna grein Narver og Slater (1990) en 

tilgangur hennar var að skýra samband markaðshneigðar við fjárhagslega frammistöðu 

fyrirtækja. Í ofangreindum greinum er ávinningi markaðshneigðar skipt niður í þrjá 

meginþætti; heildarframmistöðu fyrirtækisins, viðbrögð viðskiptavina og viðbrögð 

starfsfólks. Í umfjölluninni hér á eftir verður fjallað um þessa þrjá meginþætti en að auki 

verður greint frá ávinningi markaðshneigðar á samkeppnisstöðu og nýsköpun fyrirtækja. 

5.1  Heildarframmistaða fyrirtækja 

Sú hugmynd að markaðshneigð hafi áhrif á heildarframmistöðu fyrirtækja byggist á því 

að markaðshneigð fyrirtæki þekki og bregðist við þörfum og væntingum núverandi og 

framtíðar viðskiptavina sinna á skilvirkari hátt en samkeppnisaðilarnir gera (Kohli og 

Jaworski, 1993). Niðurstöður rannsókna allt frá 1960 hafa gefið til kynna að aukin 

markaðshneigð í fyrirtækjum hefur áhrif á heildarframmistöðu þeirra (Dawes, 2000; 

Deshpandé o.fl., 1993; González-Benito og González-Benito, 2005; Kirca o.fl., 2005; 

Kotler og Andreason, 1987; Levitt, 1960; Narver og Slater, 1990). Í rannsókn Kohli og 

Jaworski (1990) og síðar í rannsókn Jaworski og Kohli (1993) kom fram að aukin 

markaðshneigð skilar sér í heildrænni stefnu fyrirtækja sem hefur skýra áherslu og 

framtíðarsýn innan deilda, hópa og einstaklinga fyrirtækjanna. Aukin markaðshneigð 

gerir samskipti starfsmanna þvert á deildir auðveldari og skilvirkari.  

Í rannsókn Jaworski og Kohli (1993) mældist sterkt jákvætt samband milli 

markaðshneigðar og heildarframmistöðu fyrirtækja. Niðurstöður fjölmargra rannsókna 

hafa sýnt fram á að markaðshneigð hafi fjárhagsleg jákvæð áhrif á fyrirtæki (Chang og 

Chen, 1998; Kara o.fl., 2005; Narver og Slater, 1990; Slater og Narver, 1994; Slater og 

Narver, 2000; Matsuno o.fl., 2002; Ogbonna og Ogwo, 2013; Wan Daud, Remli og 

Muhammad, 2013). Fjárhagsleg frammistaða er þó metin á mismunandi vegu í 

rannsóknunum. Narver og Slater (1990) og Slater og Narver (1994) sýndu fram á jákvætt 
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samband markaðshneigðar og arðsemi eigna í rannsóknum sínum. Ennfremur hefur 

fundist sterkt samband milli markaðshneigðar og hagnaðar í fjölmörgum rannsóknum 

(Homburg og Pflesser, 2000; Martín-Consuegra og Esteban, 2007). Í heild má þó segja að 

flestar rannsóknir styðji þá tilgátu að fyrirtæki sem eru markaðshneigð og beita 

nýsköpun séu samkeppnishæfari en önnur fyrirtæki (Day, 1994; Gatignon og Xuereb, 

1997; Jaworski og Kohli, 1993; Kara o.fl., 2005; Kirca o.fl., 2005; Narver og Slater, 1990; 

Slater og Narver, 1994). Meira verður fjallað um ávinning markaðshneigðar á nýsköpun 

og samkeppnishæfni fyrirtækja í kafla 5.4 hér á eftir.  

Þó að niðurstöður rannsókna sýni flestar jákvætt samband milli markaðshneigðar og 

frammistöðu fyrirtækja hafa sumir fræðimenn efast um sambandið. Misræmið í 

niðurstöðum rannsókna má að einhverju leyti skýra með mismunandi 

rannsóknaraðferðum við mælingu á markaðshneigð og frammistöðu. Ennfremur hafa 

fræðimenn nálgast skilgreiningu á markaðhneigð út frá tveimur aðgreinanlegum 

víddum, þ.e. aðgerðarvídd og menningarvídd (Gainer og Padanyi, 2002; González-Benito 

og González-Benito, 2005; Han o.fl., 1998; Langerak, 2003). González-Benito og 

González-Benito (2005) skoðuðu og báru saman niðurstöður úr 120 rannsóknum sem 

gerðar höfðu verið á tengslum markaðshneigðar við frammistöðu fyrirtækja. 

Niðurstöðurnar voru afgerandi, 88% rannsóknanna sýndu fram á jákvæð tengsl milli 

ofangreindra tveggja þátta. Ennfremur sýndu Narver og Slater (1990) fram á að jákvæð 

tengsl markaðshneigðar við frammistöðu fyrirtækja væru óháð atvinnugrein og 

mörkuðum. 

5.2  Viðbrögð viðskiptavina 

Hugmyndafræði markaðsáherslunnar gengur út á það að til þess að fyrirtæki nái 

markmiðum sínum þarf það að skilgreina þarfir og óskir markhópa sinna og fullnægja 

þörfum þeirra á skilvirkari og hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilarnir gera. Ef fyrirtæki 

starfa eftir þessari hugmyndafræði er ljóst að ávinningurinn felst í aukinni ánægju 

viðskiptavina og aukinni tryggð þeirra við fyrirtækin. Tryggir og ánægðir viðskiptavinir 

bæta orðspor fyrirtækja sem er sérstaklega mikilvægt þeim fyrirtækjum er starfa í mikilli 

og harðri samkeppni (Kotler og Keller, 2006).  

Kohli og Jaworski (1990) settu fram þá tilgátu að eftir því sem markaðshneigð eykst 

innan fyrirtækja, verði viðskiptavinirnir ánægðari. Markaðshneigð ýtir undir tryggð 
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viðskiptavinanna og endurtekin viðskipti. Ýmsir fræðimenn hafa skoðað þessi tengsl og 

hafa rannsóknir þeirra stutt þessa tilgátu. Má þar nefna rannsóknir Castro o.fl. (2005) og 

Gainer og Padanyi (2002) en niðurstöður þeirra bentu til jákvæðra tengsla á milli 

markaðshneigðar og ánægju viðskiptavina. Þau fyrirtæki sem búa yfir ríkri 

markaðshneigð hafa betri skilning á þörfum og löngunum viðskiptavina sinna og 

samkeppnisaðila, sem skilar sér í framúrskarandi gæðum til þeirra. Viðskiptavinirnir 

verða ánægðari og sýna meiri tryggð við vörur og þjónustu fyrirtækisins. Aukin gæði 

vara og meiri tryggð viðskiptavina hefur áhrif á frammistöðu fyrirtækja í gegnum hærra 

verð vara, aukna markaðshlutdeild og lækkun kostnaðar (Slater og Narver, 1994b). 

Aukin ánægja viðskiptavina skilar betri árangri á markaði og hafa rannsóknir sýnt að 

jákvæð tengsl séu milli markaðshneigðar og ánægju viðskiptavina. Ánægja viðskiptavina 

gerir upplifun þeirra á þjónustugæðum jákvæðari sem ýtir undir að fyrirtækið nái 

viðvarandi samkeppnisforskoti. Í kjölfarið verða markaðsaðgerðir fyrirtækja hnitmiðaðri 

og skilvirkari (Castro o.fl., 2005; Kara o.fl., 2005; Slater and Narver, 2000).  

5.3  Viðbrögð starfsmanna 

Í rannsókn Kohli og Jaworski (1990) kom fram að markaðshneigð veitir starfsmönnum 

bæði félagslegan og sálrænan ávinning. Markaðshneigð ýtir undir stolt og tengsl 

starfsmanna sem gerir það að verkum að þeim finnst þeir tilheyra ákveðnum hópi eða 

heild. Aukin markaðshneigð leiðir til jákvæðara viðhorfs starfsmanna sem skilar sé í 

aukinni samstöðu meðal þeirra, ánægju og tryggð. Samhugur starfsmanna (espirit de 

corps) er meiri í þeim fyrirtækjum er mælast há í markaðshneigð (Jaworski og Kohli, 

1993; Kohli og Jaworski, 1990). Tilgáta Kohli og Jaworski (1990) var á þá leið að eftir því 

sem markaðshneigð er meiri, því meiri samhugur er meðal starfsmanna, starfsánægja 

eykst og tryggð þeirra við fyrirtækið verður meiri. 

Ofangreind tilgáta hefur síðan verið studd í síðari rannsóknum (Castro o.fl., 2005). 

Niðurstaða rannsóknar Ruekert (1992) um tengsl markaðshneigðar við ánægju 

starfsmanna gaf ennfremur til kynna jákvætt samband milli markaðshneigðar og ánægju 

í starfi og tryggðar starfsmanna.  
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5.4  Áhrif markaðshneigðar á nýsköpun og samkeppnisstöðu fyrirtækja 

Niðurstöður rannsókna síðustu ára hafa sýnt fram á að markaðshneigð er ein 

mikilvægasta auðlind fyrirtækja til að ná viðvarandi samkeppnisforskoti á markaði 

(Baker og Sinkula, 1999; Castro o.fl., 2005; Pelham, 1997). Sökum þessa hafa forsendur 

og afleiðingar markaðshneigðar verið ítarlega rannsakaðar (Deshpandé, 1999; Jaworski 

og Kohli, 1993; Kohli og Jaworski, 1990; Matsuno og Mentzer, 2000; Narver og Slater, 

1990). Þó eru til mun fleiri rannsóknir sem einblína mestmegnis á samband 

markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja en skoða ekki þær forsendur sem liggja að 

baki markaðshneigðinni (Kirca o.fl., 2005).  

Rannsóknir hafa sýnt fram á fylgni milli nýsköpunar og markaðshneigðar en sú fylgni 

leiðir síðan til betri heildarárangurs fyrirtækja. Niðurstöður Han o.fl. (1998) sýna að 

tengsl eru milli markaðshneigðar og nýsköpunar í fyrirtækjum. Slater og Narver (1994b) 

benda á að nýsköpun hjálpar fyrirtækjum að mæta breyttum þörfum og væntingum 

viðskiptavina sinna. Um leið eykst ánægja og tryggð viðskiptavinanna og gæði vöru eða 

þjónustu fyrirtækjanna eykst. Afleiðingin er betri heildarframmistaða viðkomandi 

fyrirtækja. Aukin markaðshneigð eykur nýsköpun og ýtir undir vöruþróun. Fyrirtæki sem 

leggja mikla áherslu á þessa þætti standa framar er kemur að því að mæta 

framtíðarþörfum og óskum viðskiptavina sinna (Han o.fl., 1998). Kohli og Jaworski 

(1993) fundu samband milli nýsköpunar og markaðshneigðar. Þeir benda á að 

markaðshneigð fyrirtækja byggist á því að gera eitthvað nýstárlegt og öðruvísi. Það séu 

viðbrögð fyrirtækjanna við breytingum í markaðsumhverfinu sem skipti máli. Rannsóknir 

sýna að markaðshneigð er nauðsynleg í fyrirtækjum en hugsanlega ekki nægileg ein og 

sér til að ýta undir nýsköpun. Fræðimenn telja að nýsköpun stuðli að betri árangri 

fyrirtækja en til að svo sé þurfa fyrirtæki að hafa sterka markaðs- og lærdómshneigð 

(Baker og Sinkula, 1999; Baker og Sinkula, 2002; Han o.fl., 1998; Kirca o.fl., 2005; Vega-

Vazquez, Cossio-Silva og Martin-Ruiz, 2012; Wong og Tong, 2012).  

Flestar af þeim rannsóknum sem fjallað hefur verið um hér að framan sýna bein 

tengsl milli markaðshneigðar og heildarframmistöðu fyrirtækja. Aftur á móti hafa verið 

gerðar rannsóknir sem sýna fram á að markaðshneigðin ein og sér dugir ekki til árangurs 

fyrirtækja, heldur þarf að vera til sterk lærdómshneigð (learning orientation) í 

fyrirtækjum samfara markaðshneigðinni. Lærdómshneigð er skilgreind sem sá þáttur 
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sem hefur áhrif á getu fyrirtækisins til að tileikna sér nýjar aðferðir og aðferðafræði 

(Baker og Sinkula, 1999; Baker og Sinkula, 2002). Í rannsóknum Baker og Sinkula (1999), 

Han o.fl. (1998) og Langerak, Hultink og Robbens (2004) kom fram að markaðshneigð 

ein og sér hafði ekki bein áhrif á heildarframmistöðu fyrirtækja heldur var um óbein 

áhrif að ræða í gegnum nýsköpun og vöruþróun. Niðurstöður Baker og Sinkula (1999) 

gáfu til kynna að lærdómshneigðin ein og sér hefði bein áhrif á heildarframmistöðu 

fyrirtækja en óbein áhrif í gegnum nýsköpun og vöruþróun. Þeir benda ennfremur á að 

lærdómshneigð sé jafnvel mikilvægari en markaðshneigð. Þó er lögð áhersla á að bæði 

markaðshneigð og lærdómshneigð þurfi að vera til staðar í fyrirtækjum þar sem 

sambland þeirra sé lykillinn að árangursríkri nýsköpun og frammistöðu fyrirtækja.  

 Þó svo niðurstöður rannsókna sýni mismunandi tengsl markaðshneigðar við árangur 

fyrirtækja benda flestar niðurstöður til þess að markaðshneigð hafi jákvæð áhrif á 

heildarframmistöðu þeirra. Markaðshneigður fyrirtækjabragur skapar á bestan og 

skilvirkastan hátt það atferli sem fyrirtæki þurfa til að uppfylla þarfir og langanir 

viðskiptavina sinna á sem hagstæðastan hátt. En til þess að markaðshneigð fái að dafna 

og þróast þurfa æðstu stjórnendur fyrirtækja að tileinka sér og innleiða hugsunarhátt 

markaðshneigðar og hafa trú á gangsemi hennar. Þeir þurfa að styðja aðgerðir og 

skipulagsbreytingar innan fyrirtækja til að markaðshneigð verði aukin. Þetta ferli er 

flókið, kostnaðarsamt og tímafrekt. Kostnaðurinn við innleiðingu og þróun 

markaðshneigðar má aldrei fara fram úr væntanlegum ávinningi til langs tíma. Æðstu 

stjórnendur verða því að gera sér grein fyrir að markaðshneigð byggir á langtímasýn og 

ávinningi til langs tíma (Liu, 1995; Slater og Narver, 1994).  
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6 Ytri áhrifaþættir markaðshneigðar 

Í rannsóknum Kohli og Jaworski (1990) og Jaworski og Kohli (1993) eru nefndir ákveðnir 

ytri þættir í umhverfi fyrirtækja sem geta haft áhrif á hversu mikið markaðshneigð 

fyrirtækja skilar sér í frammistöðu þeirra. Eins og getið var að framan skilar 

markaðshneigð sér alltaf í betri frammistöðu fyrirtækja, alveg óháð þessum ytri 

áhrifaþáttum, en þeir eru engu að síður mikilvægir. Þeir þættir sem fjallað verður um 

eru framboðsáhrifin; órói á markaði (market turbulence) og samkeppni (competition) og 

eftirspurnaráhrifin; tækniþróun (technological turbulence) og efnahagsumhverfið 

(economy). 

6.1  Órói á markaði 

Í rannsóknum Kohli og Jaworski (1990) og Jaworski og Kohli (1993) er sett fram sú tilgáta 

að tengsl markaðshneigðar við árangur fyrirtækja séu sterkari ef órói á markaði er meiri. 

Markaðsórói er hér skilgreindur sem hversu hratt samsetning viðskiptavina breytist sem 

og þarfir og væntingar þeirra. Bent er á að þau fyrirtæki sem starfa í síbreytilegu 

umhverfi þar sem markaðsórói er mikill þurfi stöðugt að fylgjast með væntingum og 

þörfum viðskiptavina sinna. Því þurfi þessi fyrirtæki að vera markaðshneigðari en þau 

fyrirtæki sem starfa á stöðugum mörkuðum. Niðurstöður Jaworski og Kohli (1993) bentu 

hins vegar til þess að sterk tengsl væru milli markaðshneigðar og árangurs fyrirtækja 

óháð þessum áhrifaþætti. Rannsóknir Kirca o.fl. (2005) og Pelham og Wilson (1996) 

studdu niðurstöður Jaworski og Kohli (1993). Niðurstöður rannsóknar Kumar, Jones, 

Venkatesan og Leone (2011) sýna hins vegar að órói á markaði hefur áhrif á sambandið 

milli markshneigðar og árangurs fyrirtækja og þá sérstaklega til skamms tíma. Eftir því 

sem fleiri fyrirtæki verða markaðshneigðari minnka samkeppnisyfirburðir þeirra 

fyrirtækja sem eru mest markaðshneigð og í kjölfarið hefur markaðsóróinn minni áhrif á 

tengsl markaðshneigðar við árangur fyrirtækja. 

6.2  Samkeppni 

Samkeppni fyrirtækja er annar ytri áhrifaþáttur markaðshneigðar. Í rannsókn Kohli og 

Jaworski (1990) er sett fram sú tilgáta að eftir því sem samkeppni er meiri á markaði því 
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sterkari verða tengslin milli markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja. Tilgáta 

rannsakenda byggist á því að þegar mikil samkeppni ríkir á markaði hafa núverandi og 

væntanlegir viðskiptavinir marga valkosti til að fullnægja þörfum sínum. Þar af leiðandi 

verða fyrirtæki að fylgjast með þessum viðskiptavinum, þekkja þarfir þeirra og 

væntingar og skapa meira virði fyrir þá á hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilarnir gera.  

Tilgátan var hins vegar ekki studd í rannsókn Jaworski og Kohli (1993) né í 

rannsóknum Slater og Narver (1994) og Pelham og Wilson (1996). Niðurstöður Kumar 

o.fl. (2011) benda aftur á móti til þess að samband markaðshneigðar við frammistöðu 

fyrirtækja styrkist eftir því sem samkeppni verður meiri í markaðsumhverfinu. 

Niðurstöðurnar sýndu jákvætt samband þessara þátta til langs og skamms tíma. 

Rannsakendur benda á að þau fyrirtæki sem eru mjög markaðshneigð stundi skilvirkar 

markaðsrannsóknir sem skilar sér í bættum hag fyrirtækisins. Samband þáttanna varð 

veikari til langs tíma en hélst samt jákvætt. 

6.3 Tækniþróun 

Þriðji ytri áhrifaþátturinn kemur inn á tækniumhverfi fyrirtækja og þróun þess. Kohli og 

Jaworski (1990) og Jaworski og Kohli (1993) settu fram tilgátu þess efnis að eftir því sem 

tækniþróun er hraðari því veikara er sambandið milli markaðshneigðar og frammistöðu 

fyrirtækja á markaði. Hugsunin er sú að þegar tækniþróun er hraðari í fyrirtækjum 

keppast þau við að ná samkeppnisforskoti í gegnum tækninýjungar og einbeita sér 

minna að þörfum og væntingum viðskiptavina sinna. Tekið er fram að markaðshneigð sé 

engu að síður mikilvæg en að hún skipti ekki eins miklu máli við þessar aðstæður. 

Rannsókn Jaworski og Kohli (1993) hrakti þessa tilgátu. Sterk tengsl virðast vera milli 

markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja á mörkuðum þar sem hraði tækniþróunar 

er mikill. Samkeppnisforskot fyrirtækja næst því ekki einungis með hröðum 

tækninýjungum heldur þarf ennfremur að stunda öflugt og faglegt markaðsstarf. Í 

rannsókn Kumar o.fl. (2011) er tilgátan studd. Þar kemur fram að hraði tækniþróunar 

veikir samband markaðshneigðar við árangur fyrirtækja til langs og skamms tíma. Hins 

vegar styrkist samband þessara tveggja þátta yfir tímann. 
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6.4  Efnahagsumhverfið 

Síðasti ytri áhrifaþátturinn sem Kohli og Jaworski (1990) skoðuðu var 

efnahagsumhverfið. Tilgátan er þess eðlis að eftir því sem almennt efnahagsástand er 

verra því öflugara er sambandið milli markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja. Rökin 

bak við tilgátuna eru þau að þegar efnahagsástand er óstöðugt og slæmt eru 

viðskiptavinir meðvitaðri um eyðslu sína og eru varkárari við kaup sín á vörum og 

þjónustu. Því leitast þeir við að hámarka virði viðskiptanna. Í þessu árferði þurfa 

fyrirtæki á markaði að uppfylla þarfir og væntingar viðskiptavina sinna á hagkvæmari 

hátt en samkeppnisaðilarnir gera. Faglegt markaðsstarf og skilvirkar markaðsrannsóknir 

eru þess vegna lykillinn að árangri. Hafa ber hugfast að kostnaðurinn við innleiðingu 

aukinnar markaðshneigðar má ekki vera meiri er ábatinn við innleiðinguna. Ekkert er 

fjallað um um þennan áhrifaþátt í rannsókn Jaworski og Kohli (1993) né heldur í 

rannsókn Kumar o.fl. (2011). 

Rætt hefur verið um þróun markaðshneigðar (kafli 3), forsendur hennar (kafli 4), 

ávinning og áhrif markaðshneigðar (kafli 5) og ytri áhrifaþætti markaðshneigðar í köflum 

3-6 hér að framan. Á mynd 4 er sett fram myndræn framsetning á heildarlíkani 

markaðshneigðar og er það unnið út frá niðurstöðum rannsókna Jaworski og Kohli 

(1993), Kohli og Jaworski (1990) og Narver og Slater (1990). 
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Mynd  4. Heildarlíkan markaðshneigðar. 

6.5  Staða rannsókna í dag 

Í gegnum tíðina hafa fjölmargar rannsóknir verið gerðar á markaðshneigð, þó að 

langflestar þeirra hafi verið framkvæmdar á síðustu tveimur áratugum. Þó að 

viðfangsefnið sé eitt af þeim sem er hvað mest rannsakað innan markaðsfræðinnar er 

enn margt sem er óskýrt við forsendur og áhrif markaðshneigðar. Flestar rannsóknir á 

markaðshneigð hafa verið gerðar á bandarískum fyrirtækjum sem starfa á bandaríska 

markaðnum. Algengustu mælitækin er mæla markaðshneigð eru því hönnuð og prófuð 

á þeim markaði. Mögulegt er að bandarísk mælitæki skekki niðurstöður séu þau notuð á 
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alþjóðlegum markaði þar sem menning, efnahagur, gildi og viðmið eru önnur (Ellis, 

2006; Sin, Tse, Yan, Chow og Lee, 2003). Í rannsókn Ellis (2006) kom fram að tengsl 

markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja mælast meiri innan bandarískra og 

vestrænna fyrirtækja en annarra fyrirtækja sem starfa á mörkuðum sem eru ólíkir þeim 

bandaríska menningarlega séð. Kanna þarf betur hvaða áhrif ólík menning hefur á 

skilning á markaðsáherslunni og hvort mismunur sé á forsendum og áhrifum 

markaðshneigðar í ólíkum menningarheimum. Frekari rannsókna er því þörf innan þessa 

viðfangsefnis.  

Þó að flestar rannsóknir á markaðshneigð hafi verið gerðar í Bandaríkjunum hefur 

viðfangsefnið einnig verið töluvert rannsakað á alþjóðavísu. Má þar nefna rannsóknir 

sem gerðar hafa verið innan ólíkra atvinnugreina og í mismunandi löndum, t.d. í Svíþjóð 

(Elg, 2008; Renko, Carsrud og Branuback, 2009) í Danmörku (Ormrod og Henneberg, 

2011), á Spáni (Castro o.fl., 2005; Cervera o.fl., 2001; Vega-Vazquez o.fl., 2012) í 

Þýskalandi (Homburg og Plesser, 2000; Trabert, 2008), í Suður-Afríku (Kropp, Lindsay og 

Shoham, 2006), í Kína (Ellis, 2005; Sin o.fl., 2003), í Ástralíu (Dawes, 2000; O´Class og 

Ngo, 2007; Puledran o.fl., 2000), á Indlandi (Gaur, Vasuderan og Gaur, 2011; Kaur, 

Sharma og Seli, 2009), í Kanada (Gainer og Padanyi, 2002), í Tyrklandi (Kirca, 2011) og í 

Úrúgvæ (Lado, Duque og Bassi, 2013).    í                      okk          k    

verið gerðar á markaðshneigð          . Í rannsóknunum er markaðshneigð einstakra 

fyrirtækja ýmist skoðuð        k           y     k      kv         k         

 v    . M                  k    á markaðshneigð í   y       y     k    (      

              ,  006), í b  k   (            J         ,  006), á 

auglýsingamarkaðnum (Sturla Sigurðsson, 2011), í  y    y     k  (L                , 

2008), í    b       y     k    (     k          ,  00 ), í  p o   y     k    (      

              ,  010), í tæknifyrirtækjum í sjávarútvegi (Eva Íris Eyjólfsdóttir, 2012), í 

sjálfstætt starfandi grunnskólum (Aðalheiður Konráðsdóttir, 2013) og í opinberum 

fyrirtækjum (   í   í    o ,  011  Þ                  o ,  010). 

Tiltölulega stutt er síðan rannsóknir á innleiðingu, forsendum og áhrifum 

markaðshneigðar hófust. Þó viðfangsefnið hafi verið mikið rannsakað síðan Kohli og 

Jaworski (1990) og Narver og Slater (1990) birtu frumkvöðlarannsóknir sínar er enn 

margt sem vert er að rannsaka varðandi markaðshneigð. Lítið hefur verið rannsakað 
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hver tengsl markaðshneigðar við frammistöðu alþjóðlegra fyrirtækja eru á erlendum 

mörkuðum og þá sérstaklega á mörkuðum vaxandi þróunarríkja (emerging markets) 

(Kirca, 2011; Kwon, 2010; Zhou o.fl., 2007). Í gegnum tíðina hefur verið lögð meiri 

áhersla                y     k                     y     k  í rannsóknum á 

markaðshneigð. Á allra síðustu árum hafa augu fræðimanna op      y     ví          k  

markaðshneigð í                  o            ko    v       k    v x    

                                  (K  c  o.fl., 2005). Ennfremur þarf að skoða betur 

hverjir ytri áhrifaþættir í umhverfi fyrirtækja eru og í hvaða mæli þeir skila sér í betri 

árangri fyrirtækja og bættri samkeppnisstöðu. Einnig er vert að skoða hvaða áhrif 

ákveðnir áhrifaþættir eins og menning, efnahagsástand, gildi og viðhorf hafa á tengsl 

markaðshneigðar við frammistöðu fyrirtækja. Eins og sjá má eru mörg viðfangsefni 

innan markaðshneigðar lítið rannsökuð og fjölmörg rannsóknarefni ókönnuð. 
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7 Mæling markaðshneigðar 

Eins og að framan var getið jókst áhugi fræðimanna á markaðshneigð snemma á tíunda 

áratug síðustu aldar. Ástæðuna má fyrst og fremst rekja til þess að rannsóknir sýndu 

jákvæð tengsl milli markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja (Kohli og Jaworski, 

1990; Narver og Slater, 1990; Webster, 1988). Fram að þeim tíma hafði ekki verið lögð 

áhersla á að þróa áreiðanlegt mælitæki til að meta hugtakið (Kohli, Jaworski og Kumar, 

1993). Nokkrar rannsóknir (Lawton og Parasuraman, 1980; Lusch, Udell og Laczniak, 

1976; McNamara, 1972) höfðu þó verið framkvæmdar fyrir þennan tíma þar sem 

útbúnir voru sértækir spurningalistar sem áttu að skoða tiltekna þætti er vörðuðu 

innleiðingu markaðsáherslunnar. Tilgangurinn var því ekki að þróa sérstakt mælitæki til 

að meta markaðshneigð. 

Narver og Slater (1990) voru fyrstu fræðimennirnir sem hönnuðu mælitæki til að 

meta markaðshneigð. Mælitækið var nefnt MKTOR en eins og framan er greint er 

nálgun þeirra á markaðshneigð unnin út frá menningarþáttum. Samkvæmt nálgun þeirra 

er gert ráð fyrir að markaðshneigð sé ákveðin menning fyrirtækja sem markast af vilja 

allra starfsmanna til þess að veita viðskiptavininum sem mestan ávinning og virði. 

MKTOR mælitækið gerir ráð fyrir að markaðshneigð sé einvíð, en samanstandi annars 

vegar af þremur hegðunarbreytum, sem allar hafa sama vægi, og hins vegar af tveimur 

ákvarðanabreytum. Notaður er 7 punkta Likert skali. Mælitækið hefur verið notað í 

mörgun rannsóknum á markaðshneigð síðustu þrjá áratugi (Appiah-Adu, 1998; Dawes, 

2000; Harris og Ogbonna, 2001; Narver og Slater, 1990; Noble, Sinha og Kumar, 2002; 

Pelhman, 1997; Sing og Appiah-Adu, 1998; Slater og Narver, 2000). 

Stuttu eftir að MKTOR mælitækið var hannað kynntu Kohli o.fl. (1993) nýtt mælitæki 

til að mæla markaðshneigð. Mælitækið var nefnt MARKOR og er það eitt vinsælasta 

mælitækið við mat á markaðshneigð og hefur verið notað í fjölda rannsókna allt til 

dagsins í dag (Baker og Sinkula, 2007; Ellis, 2006; Jaworski og Kohli, 1996; Kara o.fl., 

2005; Kohli o.fl., 1993; Matsuno, Mentzer og Rentz, 2000; Selnes, Siguaw, Simpson og 

Baker, 1998). MARKOR spurningalistinn mælir markaðshneigð út frá aðgerðarlegum 

þáttum og er skilgreining Kohli og Jaworski (1990) á markaðshneigð lögð til grundvallar 
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(Matsuno o.fl., 2000). Notaður er 7 punkta Likert skali. Nálgun Kohli og Jaworski á 

markaðshneigð er skilgreind út frá fyrrgreindum þremur aðgerðarþáttum sem þurfa að 

vera til staðar í skipulagsheildum svo markaðshneigð geti vaxið og dafnað. Þeir 

aðgerðarþættir sem skoðaðir eru með MARKOR mælitækinu eru því hvernig fyrirtækið 

aflar upplýsinga úr markaðsumhverfinu, hvernig miðlun þeirra innan fyrirtækisins fer 

fram og í lokin hvernig viðbrögð fyrirtækisins verða við þessum nýju upplýsingum (Kohli 

o.fl., 1993). Þar sem skilgreining Kohli o.fl. (1993) á markaðshneigð er ólík skilgreiningu 

Narver og Slater (1990) er uppbygging mælitækjanna tveggja ólík. Í grein Kohli o.fl. 

(1993) er bent á að rannsókn Narver og Slater (1990) á markaðshneigð sé ein sú 

umfangsmesta sem gerð hafi verið og í henni séu margir jákvæðir þættir. Hins vegar 

mælir MKTOR mælitækið ekki hversu fljótt fyrirtæki safna og miðla 

markaðsupplýsingum. Ennfremur bentu þeir á að mælitækið vantaði ákveðna þætti til 

að meta sérstakar aðgerðir eða hegðun sem felur í sér markaðshneigð. MARKOR 

mælitækið hefur sannað gildi sitt sem áreiðanlegt mælitæki í fjölda rannsókna (Kara 

o.fl., 2005; Matsuno o.fl., 2000). 

Fleiri mælitæki hafa verið þróuð til að meta markaðshneigð og ber þá helst að nefna 

mælitæki Deshpande, Farley og Webster (1993) og mælitæki Deng og Dart (1994). Þessi 

mælitæki hafa þó ekki náð jafn umfangsmikilli útbreiðslu og fyrrgreind mælitæki. Þau 

hafa verið notuð samfara MARKOR og MKTOR og spurningalistar þeirra samtvinnaðir 

(Dawes, 2000; Deshpandé og Farley, 1998). 

Bæði mælitækin MARKOR og MKTOR nota huglæga mælikvarða til að meta 

heildarframmistöðu fyrirtækja. Huglægir mælikvarðar eru töluvert notaðir í  

stefnumótandi rannsóknum (strategy research) og hefur verið sýnt fram á bæði 

áreiðanleika og réttmæti þeirra (Dess og Robinson, 1984). Ýmsir fræðimenn hafa þó 

efast um áreiðanleika huglægra mælikvarða á heildarframmistöðu fyrirtækja. Huglægir 

mælikvarðar sýna jafnan sterkari tengsl milli markaðshneigðar og heildarframmistöðu 

fyrirtækja heldur en hlutlægir mælikvarðar (Kirca o.fl., 2005). Ókosturinn við not á 

huglægum mælikvörðum er einnig sá að þegar fyrirtæki bera sig saman við viðskiptavini 

og aðalsamkeppnisaðila er hættan sú að ofmat verði á eigin árangri. Reynt hefur verið 

að þróa hlutlæga mælikvarða til að mæla þessi tengsl. Huglægir mælikvarðar eru hins 
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vegar enn mikið notaðir í rannsóknum þar sem erfitt getur verið að nálgast fjárhagslegar 

upplýsingar frá fyrirtækjum (Haugland, Myrtveit og Nygaard, 2007; Noble o.fl., 2002). 

Fræðimenn hafa gagnrýnt þau mælitæki sem notuð eru við mælingu á 

markaðshneigð (Darroch, Miles, Jardine og Cooke, 2004; Wensley, 1995). Þeir eru 

sammála því að mælitæki er meta markaðshneigð þurfi stöðugt að endurbæta og 

aðlaga, ekki síst vegna aukinnar þekkingar á hugtakinu. Fræðimenn eru jafnframt 

sammála því að þeir sem svara viðkomandi spurningalista um markaðshneigð þurfi að 

vera fleiri en yfirstjórnendur, s.s. viðskiptavinir, birgjar og aðrir hagsmunaaðilar 

fyrirtækisins (Farrell og Oczkowski, 1997; Kohli o.fl., 1993). Ennfremur hefur verið bent á 

að MKTOR og MARKOR mælitækin hafi verið þróuð til að mæla markaðshneigð í 

fyrirtækjum og tilgangurinn sé einungis samanburður við önnur fyrirtæki. Mælitækin 

sem slík hjálpi stjórnendum hins vegar ekki að setja sér viðmið og forgangsraða 

aðgerðum (Raaij og Stoelhorst, 2007). Þrátt fyrir ýmsa gagnrýni er MARKOR 

spurningalistinn enn eitt algengasta mælitækið við mat á markaðshneigð fyrirtækja 

(Baker og Sinkula, 2007; Ellis, 2006; Kara o.fl., 2005; Kohli o.fl., 1993; Matsuno o.fl., 

2000; Selnes o.fl., 1996; Siguaw o.fl., 1998). Hins vegar er listinn oft aðlagaður á 

einhvern hátt. 

Matsuno o.fl. (2000) lögðu fram tillögur að endurbættri útgáfu af MARKOR 

spurningalista Kohli o.fl. (1993). Helsta gagnrýni þeirra fólst í að MARKOR listinn skoðaði 

aðallega upplýsingar um markaðsumhverfið frá viðskiptavinum og samkeppnisaðilum en 

tæki ekki tillit til nægjanlega margra hagsmunaaðila. Matsuno o.fl. (2000) lögðu áherslu 

á að skoða þyrfti fleiri þætti í markaðsumhverfinu, s.s. lagalegt umhverfi, reglugerðir og 

þjóðhagfræðileg viðfangsefni, en þeir geta haft áhrif á viðskiptavini og samkeppnishæfni 

fyrirtækisins. Í spurningalistanum er notaður 5 punkta Likert skali. 
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8 Rannsóknaraðferð 

Markmið rannsóknarinnar var annars vegar að leggja mat á markaðshneigð 

ferðaþjónustufyrirtækja á Íslandi og hins vegar að kanna samband markaðshneigðar 

fyrirtækjanna við frammistöðu þeirra. Gerð var megindleg rannsókn í formi 

spurningakönnunar meðal ákveðinna ferðaþjónustufyrirtækja sem eiga aðild að 

Samtökum ferðaþjónustunnar (SAF). Tilgangurinn var að leita svara við 

rannsóknarspurningunum: „Er samband milli markaðshneigðar og frammistöðu 

ferðaþjónustufyrirtækja á Íslandi?“ og „Hversu markaðshneigð eru íslensk 

ferðaþjónustufyrirtæki?“. Í þessum kafla verður fjallað um það mælitæki sem notað var 

við rannsóknina, þátttakendur og framkvæmd rannsóknarinnar. 

8.1  Mælitæki 

Mælitækið sem notað var við rannsóknina var MARKOR spurningalisti. Notuð var 

endurbætt útgáfa af upprunalegum MARKOR spurningalista Kohli og Jaworski (1993) en 

hann var hannaður af Matzuno o.fl. (2000). Helsta ástæða þess að endurbætt útgáfa var 

notuð er sú að spurningalistinn kemur inn á fleiri þætti í markaðsumhverfinu en 

upprunalegi listinn. Notuð var íslensk þýðing Auðar Hermannsdóttur (2006) en 

orðalaginu þó breytt lítillega við fyrirlögn. Til að koma í veg fyrir misskilning vegna 

þýðingar, voru allar spurningar á ensku innan sviga fyrir aftan íslensku þýðinguna.  

MARKOR mælitækinu er skipt upp í þrjá hluta. Fyrsti hluti mælitækisins samanstóð af 

44 staðhæfingum sem meta markaðshneigð fyrirtækja. Þessum hluta var skipt upp í þrjá 

liði. Í fyrstu 15 staðhæfingunum (spurningar 1-15) var lagt mat á söfnun upplýsinga, í 

næstu 12 staðhæfingum (spurningar 16-27) var lagt mat á miðlun upplýsinga innan 

fyrirtækisins og í næstu 17 staðhæfingum (spurningar 28-44) var lagt mat á viðbrögð við 

upplýsingum.        staðhæfingum             v             k          v    o        

p  k    k   , 1   k               k      v                  o      k             v    

                           . Flestar staðhæfingarnar voru þess eðlis að 1 merkti að 

markaðshneigð fyrirtækjanna væri lítil en 5 merkti að markaðshneigðin væri mikil. Við 

úrvinnslu gagnanna þurfti hins vegar að snúa svörum nokkurra spurninga við. Þetta eru 
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spurningar 4, 9, 15, 22, 23, 28, 30, 32, 34, 35, 38, 39 og 44 og eru þær stjörnumerktar í 

töflu 2. Annar hluti spurningalistans samanstóð af 7 staðhæfingum en tilgangur þeirra 

var að leggja mat á frammistöðu fyrirtækisins í samanburði við samkeppnisaðila. 

Huglægir mælikvarðar voru notaðir þar sem ekki reyndist unnt að nálgast hlutlæga 

mælikvarða (t.d. úr ársskýrslum) frá öllum fyrirtækjunum. Nokkuð algengt er að slíkum 

huglægum mælikvörðum sé beitt þegar tengsl markaðshneigðar við frammistöðu 

fyrirtækja er skoðuð (Jaworski og Kohli 1993; Narver og Slater, 1990; Slater og Narver, 

1994). Sýnt hefur verið fram á bæði áreiðanleika og réttmæti huglægra mælikvarða í 

rannsóknum (Dess og Robinson, 1984) og því var þessi leið farin.   staðhæfingunum 

  k     1          kendur teldu að frammistaða  y     k      v           y          

               k pp                k              k                        

 y     k             y    o                   k pp        . Þriðji hluti mælitækisins 

hafði að geyma 5 bakgrunnsspurningar. Þar voru þátttakendur spurðir hvaða undirflokki 

ferðaþjónustufyrirtækið tilheyrði, hversu lengi fyrirtækið hefði verið í rekstri, hversu 

margir starfsmenn væru í fyrirtækinu mælt í ársverkum, hversu lengi viðkomandi 

þátttakandi hefði starfað í fyrirtækinu og að lokum hver heildarvelta fyrirtækisins hefði 

verið á árinu 2012 í íslenskum krónum. Í viðauka 1 má sjá MARKOR spurningalistann 

sem notaður var við rannsóknina. 

8.2 Þátttakendur 

Þýðið í rannsókninni voru öll ferðaþjónustufyrirtæki sem eiga aðild að Samtökum 

ferðaþjónustunnar (SAF). Framkvæmd var megindleg matsúrtaksrannsókn (judgement 

sample) þar sem rannsakandi lagði mat á hvaða flokka ferðaþjónustufyrirtækja væri vert 

að skoða. Gengið var út frá því að yfirmaður markaðsmála eða framkvæmdastjóri 

svaraði spurningalistanum ef engin markaðsdeild væri starfsrækt í fyrirtækinu. 

Fræðimenn hafa gagnrýnt það að einungis yfirstjórnendur svari MARKOR listanum (sjá 

t.d. Farrell og Oczkowski, 1997; Kohli o.fl., 1993) en sú framkvæmd var nokkuð erfið í 

rannsókninni þar sem fjöldi fyrirtækja var mikill. Við fyrirlögn var notast við flokka 

Samtaka ferðaþjónustunnar á ferðaþjónustufyrirtækjum. Rannsakandi ákvað hins vegar 

að útiloka alla veitingastaði, bílaleigur og nokkur fyrirtæki sem Samtök 

ferðaþjónustunnar flokka sem önnur fyrirtæki. Til þessa flokks teljast fyrirtæki sem 

starfa á ólíkum sviðum tengdum ferðaþjónustu, t.d. við útgáfu, rannsóknir og ráðgjöf. 
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Meginástæðan var sú að rannsakandi áleit að tengsl þessara fyrirtækja við viðskiptavini 

sína væru óveruleg og skammvinn og ættu þau því minni samleið með hinum 

ferðaþjónustufyrirtækjunum. Við fyrirlögn spurningalistans voru 

ferðaþjónustufyrirtækin flokkuð í afþreyingarfyrirtæki, ferðaskrifstofur, flugfélög, 

gististaði, hópbifreiðar og önnur fyrirtæki. Við úrvinnslu gagna var ákveðið að nota 

undirflokka ferðaþjónustunnar sem bakgrunnsbreytu. Spurningalistinn var sendur út til 

307 ferðaþjónustufyrirtækja sem eiga aðild að Samtökum ferðaþjónustunnar og fékk 

rannsakandi póst um að 53 netföng væru óvirk í félagatali Samtaka ferðaþjónustunnar. 

Spurningalistinn barst því 254 ferðaþjónustufyrirtækjum og var heildarsvarhlutfall 

rannsóknarinnar 21,7% sem verður að teljast viðunandi. Þar sem svörunin var lítil í flokki 

hópbifreiða var ákveðið að fella þann flokk inn í flokkinn önnur fyrirtæki. Af þeim 55 

ferðaþjónustufyrirtækjum sem svöruðu MARKOR spurningalistanum, svöruðu 5 

afþreyingarfyrirtæki listanum (9,1%), 14 ferðaskrifstofur (25,5%), 6 flugfélög (10,9%), 21 

gististaður (38,1%) og 9 önnur fyrirtæki (16,4%). Í töflu 1 má sjá fjölda þátttakenda sem 

svöruðu MARKOR spurningalistanum skipt eftir flokkum ferðaþjónustufyrirtækja. 

Ennfremur má sjá hlutfallslega dreifingu á svörum þátttakenda eftir þeim 

bakgrunngsbreytum sem notaðar voru við rannsóknina skipt eftir flokkum. 

Tafla 1. Þátttakendur sem svöruðu MARKOR listanum skipt eftir flokkum ferðaþjónustufyrirtækja. 
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8.3 Framkvæmd 

Listi yfir netföng meðlima Samtaka ferðaþjónustunnar fékkst á heimasíðu samtakanna í 

janúar 2013. Netföngin voru síðan yfirfarin á heimasíðum viðkomandi 

ferðaþjónustufyrirtækja í maí 2013. MARKOR spurningalistinn var settur upp á 

vefsíðunni kannanir.is. Kynningarbréf með vefslóð á könnunina var sent út á ofangreind 

netföng í byrjun júní 2013 og viðtakendur beðnir um að koma tölvupóstinum til 

yfirmanns markaðsmála fyrirtækisins eða framkvæmdastjóra ef engin sérstök 

markaðsdeild var innan fyrirtækisins (viðauki 2). Framan af gekk erfiðlega að fá fyrirtæki 

til þess að svara og því var ítrekun send út um miðjan júní og lokaítrekun í upphafi 

nóvember 2013. Opið var því fyrir þátttöku í könnuninni í rúma fimm mánuði en lokað 

var fyrir könnunina í lok nóvember 2013. 
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9 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir niðurstöðum varðandi heildareinkunn 

markaðshneigðar og frammistöðu þeirra ferðaþjónustufyrirtækja sem svöruðu MARKOR 

spurningalistanum. Því næst verður greint frá niðurstöðum um samband 

markaðshneigðar og frammistöðu íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja. 

9.1  Markaðshneigð 

Innri áreiðanleiki MARKOR spurningalistans var kannaður og reyndist 

áreiðanleikastuðullinn vera nokkuð góður (söfnun upplýsinga,  = 0,89; miðlun 

upplýsinga,  = 0,80; viðbrögð við upplýsingum,  = 0,80; frammistaða fyrirtækjanna,  

= 0,90). Á þessu sést að áreiðanleikastuðullinn fyrir alla grundvallarþætti 

markaðshneigðar reyndist vera nokkuð fyrir ofan 0,7 sem er sá viðmiðunarstuðull sem 

oft telst vera ásættanlegur í könnunarrannsóknum (exploratory research) til þess að þær 

teljist áreiðanlegar (Nunnally, 1978).  

Hver grundvallarþáttur markaðshneigðar; söfnun upplýsinga um markaðinn, miðlun 

þeirra innan fyrirtækisins og viðbrögð við upplýsingunum, var látinn vega jafn þungt til 

þess að fá heildareinkunn markaðshneigðar. Allar spurningarnar höfðu jafnt vægi við 

heildarmatið. Í töflu 2 má sjá meðaltal, staðalfrávik og fjölda svarenda hverrar 

spurningar í MARKOR listanum fyrir ferðaþjónustumarkaðinn í heild ásamt niðurstöðum 

fyrir hvern undirflokk fyrirtækjanna. Í töflunni sést að staðalfrávikið var nokkuð hátt í 

sumum spurningunum. 
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Tafla 2. Greining á MARKOR svörum ferðaþjónustufyrirtækjanna. 
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Ákveðin heildareinkunn markaðshneigðar allra ferðaþjónustufyrirtækjanna var fundin 

með því að leggja saman gildi allra spurninga og allra svarenda og deila í með fjölda 

gilda. Við mat á niðurstöðum verður að taka tillit til þess að svarhlutfallið í rannsókninni 

var frekar lágt. Samanlögð markaðshneigð ferðaþjónustufyrirtækjanna reyndist vera 

3,54. Marktækur munur reyndist vera á heildareinkunn markaðshneigðar milli allra 

flokka fyrirtækja (F(4,35) = 5,41; p  0,05). Eins og sjá má í töflu 3 var heildareinkunn 

markaðshneigðar hæst hjá flugfélögum en lægst hjá gististöðum. Næsthæst var 

heildareinkunnin hjá ferðaskrifstofum. Til að skoða heildareinkunn 

ferðaþjónustufyrirtækjanna allra fyrir hvern grundvallarþátt markaðshneigðar voru lögð 

saman gildi allra spurninga sem mældu viðkomandi þátt og deilt í með fjölda gilda. 

Kannað var hvort marktækur munur væri á grundvallarþáttum markaðshneigðar milli 

flokka. Marktækur munur reyndist vera milli flokka í söfnun á upplýsingum (F(4,44) = 

5,29; p  0,05) og í miðlun upplýsinga (F(4,48) = 3,54; p  0,05) en ekki fannst 

marktækur munur milli flokka í viðbrögðum við upplýsingum (F(4,39) = 1,73; p  0,05). Í 

töflu 3 má sjá að öll fyrirtækin, nema þau fyrirtæki sem teljast til flokksins önnur 

fyrirtæki, fá hæstu einkunnina í viðbrögðum við upplýsingum. Hins vegar reyndist ekki 

vera marktækur munur milli flokka í þessum þætti. Lægstu einkunnina af 

grundvallarþáttunum þremur fá öll fyrirtækin í miðlun upplýsinga en þar fá 

ferðaskrifstofur hæstu einkunnina en afþreyingarfyrirtæki þá lægstu. Í söfnun 

upplýsinga voru flugfélög með hæstu einkunnina en gististaðir með þá lægstu. Hafa ber í 

huga að þátttakendur í rannsókninni voru tiltölulega fáir. 

 

Tafla 3. Markaðshneigð ferðaþjónustumarkaðarins og fyrirtækjanna. 
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9.2  Frammistaða fyrirtækjanna 

Frammistaða fyrirtækjanna var metin með huglægum mælikvarða. Heildarframmistaða 

fyrirtækjanna fékkst með því að leggja saman gildi allra spurninganna hjá öllum 

þátttakendum og deila í með fjölda gilda. Með því hafði hver þáttur í 

frammistöðumatinu jafnt vægi. Í töflu 4 má sjá frammistöðu ferðaþjónustumarkaðarins í 

heild, ásamt staðalfráviki og fjölda þátttakenda. Ennfremur má sjá heildarframmistöðu 

fyrirtækjanna skipt eftir flokkum.  

 

Tafla 4. Heildarframmistaða ferðaþjónustumarkaðarins og fyrirtækjanna. 

 

 

Í töflu 4 sést að heildarframmistaða ferðaþjónustumarkaðarins er 3,54. Flugfélög fengu 

einkunnina 3,76 í heildarframmistöðu en afþreyingarfyrirtæki 3,29. Hins vegar reyndist 

ekki vera marktækur munur á frammistöðu fyrirtækjanna eftir flokkum (F(4,46) = 0,71; p 

 0,05). 

9.3  Samband markaðshneigðar og frammistöðu 

Kannað var samband markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækjanna. Niðurstöðurnar 

gefa til kynna að jákvætt samband sé á milli markaðshneigðar íslenskra 

ferðaþjónustufyrirtækja og frammistöðu þeirra (r=0,49, n=37, p  0,05). Um er að ræða 

nokkuð sterka fylgni ef miðað er við stuðul Cohen (1988). Jafnframt var skoðað hvort 

samband væri milli þriggja grundvallarþátta markaðshneigðar og frammistöðu 

ferðaþjónustufyrirtækjanna. Niðurstöðurnar veita vísbendingu um að jákvætt samband 

sé milli allra grundvallarþátta markaðshneigðar og frammistöðu 
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ferðaþjónustufyrirtækjanna; söfnun upplýsinga (r=0,29, n=46, p  0,05), miðlun 

upplýsinga (r=0,44, n=49, p  0,05) og viðbrögðum við upplýsingum (r=0,33, n=40, p  

0,05). Miðlungsfylgni var um að ræða í miðlun upplýsinga og í viðbrögðum við 

upplýsingum en lítið fylgni í söfnun upplýsinga. Hins vegar má segja að fylgnin í söfnun 

upplýsinga sé alveg á mörkunun að vera miðlungsfylgni ef fylgt er staðli Cohen (1988). Á 

mynd 5 má sjá samband markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækjanna skipt eftir 

ferðaþjónustuflokkunum. Á myndinni sést að niðurstöðurnar gefa til kynna að jákvætt 

samband sé á milli markaðshneigðar og frammistöðu allra flokka 

ferðaþjónustufyrirtækja.  

 

 

Mynd  5. Samband markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækja eftir flokkum. 
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 10 Umræða og ályktanir 

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að um jákvætt samband sé á milli 

markaðshneigðar íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja og frammistöðu þeirra. Ef notaður 

er staðall Cohen (1988) mælist fylgnin nokkuð sterk. Niðurstöðurnar samræmast 

niðurstöðum fjölda rannsókna sem framkvæmdar hafa verið á viðfangsefninu hin síðari 

ár (Dawes, 2000; Deshpandé o.fl., 1993; Homburg og Pflesser, 2000; Jaworski og Kohli, 

1993; Kara o.fl., 2005; Kirca o.fl., 2005; Matsuno o.fl., 2000; Narver og Slater, 1990; 

Slater og Narver, 1994). Jafnframt sýna niðurstöðurnar að jákvætt samband er á milli 

allra grundvallarþátta markaðshneigðar og frammistöðu ferðaþjónustufyrirtækjanna.  

Þegar rýnt er í niðurstöður þessar rannsóknar má sjá að markaðshneigð íslenskra 

fyrirtækja í ferðaþjónustu er ekki mjög mikil eða 3,54. Markaðshneigð íslenskra 

ferðaþjónustufyrirtækja mælist lægri en markaðshneigð fyrirtækja á íslenska 

auglýsingamarkaðnum (3,83) (Sturla Sigurðsson, 2011) en hærri en markaðshneigð 

fyrirtækja á íslenska tryggingamarkaðnum (3,45) (Auður Hermannsdóttir, 2006). Þar 

sem fáar rannsóknir hafa verið gerðar á markaðshneigð fyrirtækja á mismunandi 

mörkuðum á Íslandi er hins vegar erfitt að meta hvort markaðshneigð íslenskra 

ferðaþjónustufyrirtækja sé mikil eða lítil í samanburði við aðra markaði á Íslandi. Frekari 

rannsóknir á viðfangsefninu þarf til að leiða það í ljós. Ennfremur verður að taka tillit til 

þess að svarhlutfall í þessari rannsókninni var frekar lágt og að erfitt er að meta hversu 

stór hluti íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja eru skráð í Samtök ferðaþjónustunnar. Því er 

ekki sjálfgefið að yfirfæra heildarniðurstöður markaðshneigðar ferðaþjónustufyrirtækja í 

þessari rannsókn algjörlega yfir á öll ferðaþjónustufyrirtæki landsins. Niðurstöðurnar 

ættu þó engu að síður að gefa nokkuð góða vísbendingu um markaðshneigð íslenskra 

ferðaþjónustufyrirtækja.  

Flugfélög mældust með hæstu markaðshneigðina af ferðaþjónustuflokkunum fimm 

sem skoðaðir voru en gististaðir fengu lægstu einkunnina. Ef skoðaðir eru þrír 

grundvallarþættir markaðshneigðar var hæsta meðaleinkunn fyrirtækjanna í 

viðbrögðum við upplýsingum, næst hæst var meðaleinkunnin í söfnun upplýsinga en 

lægst í miðlun upplýsinga. Af þessum þremur grundvallarþáttum markaðshneigðar 
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standa öll fyrirtækin sig verst í að miðla upplýsingum um markaðinn. Því virðist vera 

möguleiki hjá öllum flokkum ferðaþjónustufyrirtækjanna að bæta þann þátt nokkuð. 

Söfnun upplýsinga um markaðinn virðist vera í nokkuð góðu lagi hjá 

ferðaþjónustufyrirtækjunum. Í öllum fyrirtækjunum sem tóku þátt í rannsókninni er lögð 

þó nokkur áhersla á góð tengsl við viðskiptavini. Tilgangurinn er að þekkja núverandi og 

framtíðar þarfir þeirrra betur. Fyrirtækin segjast ennfremur nokkuð fljót að bregðast við 

breytingum í atvinnugreininni og breytingum á þörfum viðskiptavina sinna. Víðtæk 

þekkingaröflun á núverandi þörfum og löngunum viðskiptavina er mikilvæg til að 

markaðshneigð þrífist í fyrirtækjum. Til þess að þekkingaröflunin verði sem skilvirkust er 

jafnframt nauðsynlegt að greina og þekkja framtíðarþarfir og langanir viðskiptavinanna. 

Með því geta fyrirtækin brugðist við til að mæta þörfum þeirra tímanlega og betur en 

samkeppnisaðilarnir gera (Castro o.fl., 2005; Darroch o.fl., 2004; Kara o.fl., 2005; Kohli 

og Jaworski, 1990; Lawton og Parasuraman, 1980; Pelham, 1997). 

Svo virðist sem fæst fyrirtækin leggi mikla áherslu á öflun markaðsupplýsinga með 

markaðsrannsóknum eða könnunum meðal viðskiptavina, birgja eða dreifingaraðila. 

Flugfélög og ferðaskrifstofur er þó undanskilin. Niðurstöður rannsóknarinnar benda til 

þess að það sé einungis í verkahring fárra einstaklingar eða sérstakra deilda að safna 

markaðsupplýsingum og upplýsingum um samkeppnisaðila. Jaworski og Kohli (1990) og 

Narver og Slater (1990) benda hins vegar á að þekkingaröflun þurfi að eiga upptök sín í 

öllum deildum fyrirtækja þar sem mismunandi þekking býr í hverri deild fyrir sig. Til þess 

að markaðsstarf verði sem skilvirkast þurfi allar deildir að afla upplýsinga um markaðinn 

og miðla þeim áfram innan fyrirtækisins. Stunda þarf faglegt markaðsstarf og skilvirkar 

markaðsrannsóknir til að átta sig á þörfum viðskiptavina og er mikilvægt að fyrirtæki 

geri þær oft þar sem þarfir geta breyst snögglega (Kohli og Jaworski, 1990). 

Miðlun markaðsupplýsinga innan fyrirtækjanna sem þátt tóku í þessari rannsókn 

virðist vera nokkuð ábatavant. Starfsmenn fyrirtækjanna virðast eiga lítið af óformlegum 

samskiptum sem varða aðferðir og áætlanir samkeppnisaðila. Eins er formleg 

gagnamiðlun um helstu viðskiptavini, tækninýjungar og vöruþróun lítil innan 

fyrirtækjanna. Þó er gögnum dreift nokkuð hratt og örugglega um fyrirtækin ef eitthvað 

mikilvægt gerist sem varðar stóran viðskiptavin, stóran markað eða samkeppnisaðila. Þá 

berast upplýsingar um ánægða viðskiptavini hratt til allra deilda fyrirtækjanna. Af 
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niðurstöðunum má sjá að allir flokkar ferðaþjónustufyrirtækja geta bætt miðlun 

markaðsupplýsinga innan fyrirtækjanna nokkuð og ættu því að huga sérstaklega að 

þessum þætti. Hér er því um ákveðið sóknarfæri fyrirtækjanna að ræða. Miðlun 

markaðsupplýsinga er mikilvæg og forsenda þess að þörfum viðskiptavina sé mætt með 

samstarfi allra deilda (Kohli og Jaworski, 1990).  

Viðbrögð ferðaþjónustufyrirtækjanna við markaðsupplýsingum teljast viðunandi í 

öllum flokkunum. Fyrirtækin eru nokkuð fljót að bregðast við breytingum á þörfum 

viðskiptavina og aðgerðum samkeppnisaðila. Ennfremur virðist sem hlustað sé á 

óánægða viðskiptavini og gripið til leiðréttandi aðgerða í fyrirtækjunum. Þá svara öll 

fyrirtækin því til að þau myndu bregðast hratt við ásökunum sérstakra hagsmunahópa 

um skaðlega viðskiptahætti. Þó svo að viðbrögð fyrirtækja við nýrri markaðsþekkingu 

séu að stærstum hluta ásættanleg eru ákveðnir þættir sem fyrirtækin geta bætt. 

Ferðaþjónustufyrirtækin eru nokkuð lengi að bregðast við verðbreytingum 

samkeppnisaðila. Jafnframt er sem nýsköpun og þróunarstarf sé oft fremur 

tilviljanakennt og ekki endilega í samræmi við þarfir og óskir viðskiptavina. Eins eru 

aðgerðir ólíkra deilda ekki nægilega samhæfðar.  

Markaðshneigð fyrirtæki skapa á bestan og skilvirkastan hátt það atferli sem þarf til 

að búa til framúrskarandi virði fyrir viðskiptavini og þar með viðvarandi 

samkeppnisforskot fyrir fyrirtæki (Liu, 1995; Slater og Narver, 1994). Hins vegar þurfa 

æðstu stjórnendur fyrirtækja að tileinka sér og innleiða hugsunarhátt markaðshneigðar 

og hafa trú á gangsemi hennar. Þeir þurfa að styðja aðgerðir og skipulagsbreytingar 

innan fyrirtækja til þess að auka markaðshneigð. Ferlið þarf hins vegar að vera skilvirkt 

og má kostnaðurinn við aukningu markaðshneigðar ekki fara fram úr ávinningnum af 

aukningunni. Fyrirtækin þurfa því að meta aðstæður til langs tíma og ákvarða hversu 

mikið aukin markaðshneigð skilar sér í bættri frammistöðu til langs tíma litið (Despandé 

og Webster, 1989; Narver og Slater, 1990).  

Allir grundvallarþættir markaðshneigðar eru mikilvægir. Ekki er nóg að afla og miðla 

markaðsupplýsingum innan fyrirtækja heldur ætti markmiðið ávallt að vera að breytt 

viðbrögð fáist með nýrri þekkingu. Hin nýja þekking auðveldar fyrirtækjum að velja leiðir 

til þess að bæta árangur sinn og samkeppnishæfni. Í markaðshneigðum fyrirtækjum taka 

allar deildir þátt í öflun, miðlun og breyttum viðbrögðum við nýrri markaðsþekkingu. 
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Allir starfsmenn markaðshneigðra fyrirtækja vinna í sameiningu að því að uppfylla þarfir 

viðskiptavina en til að svo geti orðið þurfa þeir að hafa greinargóðar upplýsingar um 

hverjar þarfirnar eru hverju sinni. Miðlun markaðsupplýsinga er undirstaða þess að allir 

starfsmenn hafi nauðsynlegar upplýsingar og geti í sameiningu tekið þátt í að uppfylla 

þarfir viðskiptavina. Niðurstöður rannsóknarinnar gefa hins vegar til kynna að almennt 

sé það ekki hlutverk allra deilda íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja að sinna þessum 

þremur grundvallarþáttum markaðshneigðar heldur tiltekinna starfsmanna og/eða 

deilda.  

10.1 Takmarkanir rannsóknar 

Takmarkanir rannsóknarinnar eru nokkrar. Svarhlutfall rannsóknarinnar var frekar lágt 

auk þess sem erfitt er að meta hversu stór hluti íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja eru 

skráð í Samtök ferðaþjónustunnar þar sem ekki eru til fullnægjandi upplýsingar um 

heildarfjölda íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja. Alls eru 444 ferðaþjónustufyrirtæki 

skráð í félagatal SAF. Þó er vitað að 11% afþreyingarfyrirtækja eru meðlimir í SAF, 35% 

ferðaskrifstofa, 17% af bílaleigum landsins, 7% af hópbifreiðafyrirtækjum og 60% 

flugfélaga. Alls eru 165 gististaðir skráðir meðlimir í SAF en ekki er vitað hversu margir 

gististaðir eru með leyfi á landsvísu. Að sama skapi eru 60 veitingahús félagar í SAF en 

ekki er vitað um heildarfjölda leyfa á landsvísu (Gunnar Valur Sveinsson, munnleg 

heimild, 6. desember 2013). Vegna þessa er ekki öruggt að yfirfæra heildarniðurstöðu 

markaðshneigðar ferðaþjónustufyrirtækja í þessari rannsókn algjörlega yfir á öll 

ferðaþjónustufyrirtæki landsins en niðurstöðurnar ættu þó engu að síður að gefa 

nokkuð góða vísbendingu um markaðshneigð íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja.  

Þrátt fyrir að MARKOR spurningalistinn sé eitt algengasta mælitækið við mat á 

markaðshneigð hefur listinn ákveðna ókosti. Bent hefur verið á að mælitækið hjálpar 

stjórnendum ekki við að setja sér viðmið og forgangsraða aðgerðum heldur er tilgangur 

spurningalistans aðallega að bera fyrirtæki saman. Eins leggur fyrirtækið sjálft mat á 

eigin starfsemi. Þá svaraði einungis einn starfsmaður í hverju ferðaþjónustufyrirtæki 

spurningalistanum. Hugsanlega hefðu aðrar niðurstöður fengist ef fleiri starfsmenn 

hefðu svarað spurningalistanum. Beðið var um að yfirmaður markaðsmála eða 

framkvæmdastjóri svaraði listanum ef engin markaðsdeild væri starfsrækt í fyrirtækinu. 

Í rannsókninni voru notaðir huglægir mælikvarðar við mat á frammistöðu fyrirtækjanna. 
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Þó svo að nokkuð algengt sé að slíkum huglægum mælikvörðum sé beitt þegar tengsl 

markaðshneigðar við frammistöðu fyrirtækja er skoðuð (sjá t.d. Jaworski og Kohli 1993; 

Narver og Slater, 1990; Slater og Narver, 1994) er aðferðin ekki hafin yfir gagnrýni. 

Æskilegra hefði verið að nota hlutlæga mælikvarða en ekki var unnt að nálgast þá hjá 

öllum ferðaþjónustufyrirtækjunum. 

Þau ferðaþjónustufyrirtæki sem tóku þátt í rannsókninni eru ólík í eðli sínu og 

markaðurinn langt í frá einsleitur. Stærð ferðaþjónustufyrirtækjanna skiptir máli í þessu 

samhengi. Höfundur fékk ábendingar um að sumar spurningar í MARKOR listanum 

hentuðu ekki litlum ferðaþjónustufyrirtækjum. Í einhverjum tilvikum áttu því 

viðkomandi þátttakendur erfitt með að svara ákveðnum spurningum og bentu á að 

vænlegra hefði verið að hafa svarmöguleikann „á ekki við“ í stað þess að gefa einkunn 

sem endurspeglaði ekki endilega hug viðkomandi. 

10.2 Tillögur að frekari rannsóknum 

Rannsóknin gefur nokkuð góða mynd af markaðshneigð íslenskra 

ferðaþjónustufyrirtækja þó svo að takmarkanir hennar séu nokkrar. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýna að markaðshneigð íslenskra fyrirtækja í ferðaþjónustu er ekki 

mjög mikil. Hins vegar getur verið erfitt að meta hvort markaðshneigð fyrirtækjanna sé 

mikil eða lítil í samanburði við aðra markaði á Íslandi. Frekari rannsóknir innan þessa 

viðfangsefnis verða því að leiða það í ljós. Í síðari rannsóknum væri áhugavert að meta 

samband markaðshneigðar og frammistöðu fleiri atvinnugreina á Íslandi og skoða hvort 

munur sé á markaðshneigð milli atvinnugreina. Ennfremur væri áhugavert að skoða einn 

ákveðinn flokk ferðaþjónustufyrirtækja til hlítar þar sem þau ferðaþjónustufyrirtæki sem 

tóku þátt í rannsókninni eru margbreytileg og ólík í eðli sínu. 
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Viðauki 1 

MARKOR spurningalisti 
 

 

1. Við hittum viðskiptavini að minnsta kosti einu sinni á ári til að komast að því hvaða 
vörur eða þjónustu þeir munu þurfa á að halda í framtíðinni. (In this business unit, 
we meet with customers at least once a year to find out what products or services 
they will need in the future). 

 

Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

2. Einstaklingar innan fyrirtækisins sem vinna í vöru- og þjónustuþróun hafa bein 

samskipti við viðskiptavini til að komast að því hvernig er hægt að uppfylla þarfir 

þeirra betur. (Individuals from our manufacturing department interact directly with 

customers to learn how to serve them better). 
 

Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  � �        � 
 1   2  3  4           5 

 

3. Innan fyrirtækisins eru framkvæmdar margar markaðsrannsóknir. (In this business 
unit, we do a lot of in-house market research). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

4. Við erum lengi að átta okkur á breytingum á þörfum viðskiptavina okkar. (We are 
slow to detect changes in our customers’ product preferences). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 
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5. Við gerum kannanir meðal viðskiptavina okkar að minnsta kosti einu sinni á ári til að 
meta gæði vara og þjónustu okkar. (We poll end users at least once a year to assess 
the quality of our products and services). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

6. Við ræðum oft við eða gerum kannanir meðal þeirra sem geta haft áhrif á kaup 

viðskiptavina okkar. (We often talk with or survey those who can influence our 

endusers’ purchases (e.g. retailers, distributors)). 
 

Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
                1   2  3  4           5 

 

7.                   pp              v                    o              ( . .  
með því að fara í hádegismat með félögum í sömu atvinnugrein eða samtölum við 
viðskiptafélaga). (We collect industry information through informal means (e.g. 
lunch with industry friends, talks with trade partners)). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

8.  pp               k pp         okk                                    
fyrirtækisins. (In our business unit, intelligence on our competitiors is generated 
independently by several departments). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

9. Við erum lengi að átta okkur á grundvallarbreytingum í atvinnugreininni (t.d. 
samkeppni, tækni eða reglugerðum). (We are slow to detect fundamental shifts in 
our industry (e.g. competitions, technology, regulation)). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 
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10. Við förum reglulega yfir líkleg áhrif breytinga í viðskiptaumhverfi okkar (t.d. vegna 
reglugerða) á viðskiptavini. (We periodically review the likely effect of changes in 
our business environment (e.g. regulation) on customers). 

 

Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

11.            o         o                                pp         ( . . 
vexti, gengi, þjóðarframleiðslu, vöxt atvinnugreinarinnar eða verðbólgu). (In this 
business unit, we frequently collect and evaluate general macro-economic 
information (e.g. interest rate, exchange rate, GDP, industry growth rate, inflation 
rate)). 
 

Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

12.        y     k         v                  v   op  b      b          o        
              v                           o       v           pp        . (In this 
business unit, we maintain contacts with officials of government and regulatory 
bodies (e.d. Department of Agriculture, FDA, FTC, Congress) in order to collect and 
evaluate pertinent information). 

 

Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

13.                                                                             

samfélagslegar tilhneigingar (t.d. varðandi vitund um umhverfismálefni eða 

lífstíl) sem geta haft áhrif á fyrirtækið. (In this business unit, we collect and evaluate 

information concerning general social trends (e.g. environmental consciousness, 

emerging lifestyles) that might affect our business). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
  1    2   3   4           5 
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14. Við eyðum tíma     b       okk                                         v     
þeirra viðskipti (t.d. framleiðsluferli, aðferðir í atvinnugreininni eða 
viðskiptavini). (In this business unit, we spend time with our suppliers to learn more 
about various aspects of their business (e.g. manufacturing process, industry 
practices, clientele)). 

 

Mjög ósammála     Mjög sammála 

     �   �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

15.        y     k                            k                  pp            
samkeppnisaðila. (In our business unit, only few people are collecting competitor 
information). 
 

Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

16. Mikið af þeim samtölum sem eiga sér stað milli starfsmanna á göngunum í 
fyrirtækinu varða aðferðir eða áætlanir samkeppnisaðila. (A lot of informal „hall 
talk“ in this business unit concerns our competitors’ tactics or strategies). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

17. Innan fyrirtækisins eru haldnir sameiginlegir fundir ólíkra deilda að minnsta kosti 
                                                   k      o            . (We 
have interdepartmental meetings at least once a quarter to discuss market trends 
and developments). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

18. Starfsfólk í markaðsdeild fyrirtækisins tekur tíma í að ræða framtíðarþarfir 
viðskiptavina við aðrar deildir. (Marketing personnel in our business unit spend time 
discussing customers’ future needs with other functional departments). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 
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19.        y     k                                 ( . .  k                 b     )     
v      pp            v   k p  v    okk  . (Our business unit periodically circulates 
documents (e.g. reports, newsletters) that provide information on our customers). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

20. Þegar eitthvað mikilvægt gerist hjá stórum viðskiptavini eða á mikilvægum markaði 
þá veit allt fyrirtækið það á skömmum tíma. (When something important happens 
to a major customer or market, the whole business unit knows about it in a short 
period). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

21. Gögnum um ánægju viðskiptavina er reglulega dreift um öll þrep fyrirtækisins. 
(Data on customer satisfaction are disseminated at all levels in this business unit on 
a regular basis). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

22. Það eru lágmarks samskipti milli markaðsdeildar og þróunardeildar varðandi 
markaðslega þróun. (There is minimal communication between marketing and 
manufacturing departments concerning market development). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 
23. Þegar ein deild kemst að einhverju mikilvægu varðandi samkeppnisaðila þá er 

viðkomandi deild lengi að láta aðrar deildir vita. (When one department finds out 
something important about competitors, it is slow to alert other departments). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 
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24.           o    v                                           k        o             
markaðnum (t.d. varðandi viðskiptavini, samkeppnisaðila og birgja). (We have cross-
functional meetings very often to discuss market trends and developments (e.g. 
customers, competition, suppliers)). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

25. Við höldum reglulega fundi innan deilda til að uppfæra þekkingu okkar á 
nauðsynlegum reglugerðum. (We regularly have interdepartmental meetings to 
update our knowledge of regulatiory requirements). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

26.   k     k í  y     k     y            í   í           pp                            
          k      v            v    . (Technical people in this business unit spend a 
lot of time sharing information about technology for new products with other 
departments). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

27.  pp               k                               p  y     k     . (Market 
information spreads quickly through all levels in this business unit). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 
28. Það tekur okkur langan tíma að ákveða hvernig bregðast skuli við verðbreytingum 

samkeppnisaðila. (It takes us forever to decide how to respond to our competitors’ 
price changes). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 
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29.      v            v           k  p  k                                         
vörum í fyrirtækinu. (The principles of market segmentation drive new product 
development efforts in this business unit). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

30. Einhverra hluta vegna höfum við tilhneigingu til að hunsa breytingar á þörfum 
viðskiptavina okkar varðandi vörur eða þjónustu. (For one reason or another, we 
tend to ignore changes in our customers’ product or service needs). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

31.                     y              okk                       v              y        
þær séu í samræmi við það sem viðskiptavinir vilja. (We periodically review our 
product development efforts to ensure that they are in line with what customers 
want). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

32. Viðskiptaáætlanir okkar eru meira knúnar áfram af tæknilegu forskoti frekar en 
rannsóknum á markaðnum. (Our business plans are driven more by technological 
advances that by market research). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

33. Ýmsar deildir fyrirtækisins hittast reglulega til að skipuleggja viðbrögð við 
breytingum sem eiga sér stað í viðskiptaumhverfi okkar. (Several departments get 
together periodically to plan a response to changes taking place in our business 
environment). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 
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34. Vöruframboð okkar er meira háð innri pólitík í fyrirtækinu frekar en raunverulegum 
þörfum markaðarins. (The product lines we sell depend more on internal politics 
that real market needs). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 
35.                         v   k p   v        b          v      v                      

betri en núverandi birgjar. (We are slow to start business with new suppliers even 
though we think they are better than existing ones). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

36. Ef mikilvægur samkeppnisaðili myndi hefja umfangsmikla herferð til að ná til sín 
okkar viðskiptavinum þá myndum við tafarlaust bregast við. (If a major competitor 
were to launch an intensive campaign targeted at our customers, we would 
implement responses immediately). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

37. Aðgerðir ólíkra deilda í fyrirtækinu eru vel samhæfðar. (The activities of the 
different departments in this business unit are well coordinated). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

38. Í fyrirtækinu er ekki hlustað á kvartanir viðskiptavina. (Customers complaints fall on 
deaf ears in this business unit). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

39. Jafnvel þó að við myndum finna upp frábæra markaðsáætlun þá myndum við líklega 
ekki ná að innleiða hana tímanlega. (Even if we came up with a great marketing 
plan, we probably would not be able to implement it in a timely fashion). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 
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40. Við erum fljót að bregðast við verulegum breytingum á verðlagningu 
samkeppnisaðila okkar. (We are quick to respond to significant changes in our 
competitors’ pricing structures). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

41. Þegar við komumst að því að viðskiptavinir eru óánægðir með gæði þjónustu okkar 
þá grípum við tafarlaust til leiðréttandi aðgerða. (When we find out that customers 
are unhappy with the quality of our service, we take corrective action immediately). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

42. Þegar við komumst að því að viðskiptavinir vilja að við breytum vörum okkar eða 
þjónustu þá gerir viðkomandi deild tilraun til þess. (When we find that customers 
would like us to modify a product or service, the departments involved make 
concerted efforts to do so). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 
43.          k             p   ( .    p   v   k p  v           v                p  ) 

 y       k  okk   op  b           k       v   k p            y     v   
           b        v              . (If a special interest group (e.g. consumer 
group, environmental group) were to publicly accuse us of harmful business 
practices, we would respond to the criticism immediately). 

 

Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 

 

44. Við höfum tilhneigingu til að vera lengur en samkeppnisaðilar okkar að bregðast 
við reglugerðabreytingum. (We tend to take longer that our competitors to respond 
to a change in regulatory policy). 

 
Mjög ósammála     Mjög sammála 

      �  �  �  �         � 
 1   2  3  4           5 
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45. Heildarframmistaða fyrirtækisins á síðasta ári í samanburði við helstu 
samkeppnisaðila. (Our business unit’s overall performance relative to major 
competitors last year). 

 
Frammistaðan    Frammistaðan     Frammistaðan  Frammistaðan var        Frammistaða 
var langt fyrir    var fyrir neðan     var svipuð   fyrir ofan                var langt fyrir 
neðan     samkeppnisaðila      og hjá   samkeppnisaðila       ofan 
samkeppnisaðila            samkepnnisaðilum         samkeppnisaðila 

     

�   �   �                   �       � 
1    2    3              4             5 

 
46. Vöxtur markaðshlutdeildar fyrirtækisins á helsta markaði okkar á síðasta ári. (Our 

business unit’s market share growth in our primary market last year). 
 

Frammistaðan    Frammistaðan     Frammistaðan  Frammistaðan var        Frammistaða 
var langt fyrir    var fyrir neðan     var svipuð   fyrir ofan                var langt fyrir 
neðan     samkeppnisaðila      og hjá   samkeppnisaðila       ofan 
samkeppnisaðila          samkepnnisaðilum            samkeppnisaðila 

     

�   �   �                   �       � 
1    2    3              4             5 

 

47. Vöxtur í sölu fyrirtækisins í samanburði við helstu samkeppnisaðila á síðasta ári. 
(Our business unit’s sales growth relative to major competitors last year). 

 
Frammistaðan    Frammistaðan     Frammistaðan  Frammistaðan var        Frammistaða 
var langt fyrir    var fyrir neðan     var svipuð   fyrir ofan                var langt fyrir 
neðan     samkeppnisaðila      og hjá   samkeppnisaðila       ofan 
samkeppnisaðila            samkepnnisaðilum         samkeppnisaðila 

     

�   �   �                   �       � 
1    2    3              4             5 
 

48.                       v        í          í      b     v             k pp        . 
(Percentage of sales generated by new products last year relative to major 
competitors). 

 
Frammistaðan    Frammistaðan     Frammistaðan  Frammistaðan var        Frammistaða 
var langt fyrir    var fyrir neðan     var svipuð   fyrir ofan                var langt fyrir 
neðan     samkeppnisaðila      og hjá   samkeppnisaðila       ofan 
samkeppnisaðila       samkepnnisaðilum         samkeppnisaðila 

     

�   �   �                   �       � 
1    2    3              4             5 
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49. Hagnaður af sölu fyrirtækisins á síðasta ári í samanburði við helstu samkeppnisaðila. 
(Our business unit’s return on sales relative to major competitors last year). 

 
Frammistaðan    Frammistaðan     Frammistaðan  Frammistaðan var        Frammistaða 
var langt fyrir    var fyrir neðan     var svipuð   fyrir ofan                var langt fyrir 
neðan     samkeppnisaðila      og hjá   samkeppnisaðila       ofan 
samkeppnisaðila            samkepnnisaðilum         samkeppnisaðila 

     

�   �   �                   �       � 
1     2    3              4             5 
 

50. Arðsemi eigna fyrirtækisins á síðasta ári í samanburði við helstu samkeppnisaðila. 
(Our business unit’s return on assets relative to major competitors last year). 

 
Frammistaðan    Frammistaðan     Frammistaðan  Frammistaðan var        Frammistaða 
var langt fyrir    var fyrir neðan     var svipuð   fyrir ofan                var langt fyrir 
neðan     samkeppnisaðila      og hjá   samkeppnisaðila       ofan 
samkeppnisaðila            samkepnnisaðilum         samkeppnisaðila 

     

�   �   �                   �       � 
1    2    3              4             5 

 

51. Arðsemi fjárfestinga fyrirtækisins á síðasta ári í samanburði við helstu 
samkeppnisaðila. (Our business unit’s return on investment relative to major 
competitors last year). 

 
Frammistaðan    Frammistaðan     Frammistaðan  Frammistaðan var        Frammistaða 
var langt fyrir    var fyrir neðan     var svipuð   fyrir ofan                var langt fyrir 
neðan     samkeppnisaðila      og hjá   samkeppnisaðila       ofan 
samkeppnisaðila            samkepnnisaðilum         samkeppnisaðila 

     

�   �     �                   �       � 
1    2       3              4             5 

 

Bakgrunnsbreytur 

52. Hvaða undirflokki ferðaþjónustu tilheyrir fyrirtækið (skipt eftir flokkun SAF)? 
 

1 � Afþreyingarfyrirtæki 
2 � Ferðaskrifstofa 
3 � Flugfélag 
4 � Gisting 
5 � Hópbifreiðar 
6 � Annað 
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53. Hversu lengi hefur fyrirtækið verið í rekstri? 
 

1 � Skemur en 1 ár 
2 � 1-3 ár 
3 � 3-5 ár 
4 � 5-7 ár 
5 � 7-9 ár 
6 � Lengur en 9 ár 

 
54. Hvað starfa margir í fyrirtækinu (mælt í ársverkum)? 

 

1 � 1 
2 � 2-9 
3 � 10-19 
4 � 20-49 
5 � 50-99 
6 � 100-249 
7 � Fleiri en 250 

 

55. Hversu lengi hefur þú starfað hjá fyrirtækinu? 
 

1 � Skemur en 1 ár 
2 � 1-3 ár 
3 � 3-5 ár 
4 � 5-7 ár 
5 � 7-9 ár 
6 � Lengur en 9 ár 

 

56. Hver var heildarvelta fyrirtækisins á árinu 2012 (mælt í ISK)?  

1 � Undir 500 þúsund 
2 � 500 þúsund til ein milljón 
3 � Ein til fimm milljónir 
4 � Fimm til tíu milljónir 
5 � Tíu til tuttugu milljónir 
6 � Tuttugu til 100 milljónir 
7 � Yfir einn milljarður 
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Viðauki 2 

Kynningarbréf 

 

Ágæti meðlimur í Samtökum ferðaþjónustunnar (SAF) 

 

Ég heiti Guðrún Ýr Sigbjörnsdóttir og er nemandi í meistaranámi í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum í Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Meðfylgjandi spurningalisti er 

hluti af meistaraverkefni mínu sem unnið er undir leiðsögn Auðar Hermannsdóttur, 

aðjúnkts. 

Tilgangur könnunarinnar er að mæla markaðshneigð þeirra ferðaþjónustufyrirtækja 

sem eru meðlimir í SAF. Niðurstöður könnunarinnar verða svo nýttar til að skoða 

samband markaðshneigðar og frammistöðu ferðaþjónustufyrirtækja á Íslandi. 

Niðurstöður verða kynntar í febrúar 2014. 

Aðeins einn starfsmaður á að svara könnuninni. Best er að yfirmaður markaðsmála 

svari henni. Ef engin sérstök markaðsdeild er í fyrirtækinu er reiknað með að 

framkvæmdastjórinn svari henni. Áætla má að það taki um 12-15 mínútur að svara 

könnuninni. Könnunin er nafnlaus og ekki verður hægt að rekja svörin til einstakra 

fyrirtækja við úrvinnslu gagna.  

 

Þátttaka þín er mikilvæg svo marktækar niðurstöður fáist. 

 

Virðingarfyllst, 

Guðrún Ýr Sigbjörnsdóttir 

 


