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Útdráttur 

Háskóli Íslands er einn af fjórum opinberum háskólum hérlendis en í heildina eru sjö 

háskólar starfræktir á Íslandi. Af þeim 75 námsleiðum sem Háskóli Íslands býður upp á í 

grunnnámi eru tíu þeirra í samkeppni við einn eða fleiri háskóla en rannsóknir hafa sýnt 

að meðal ávinnings af markaðshneigð er samkeppnisforskot. Markaðshneigð hefur verið 

skilgreind sem víðtæk þekkingaröflun, miðlun þekkingar og svörun byggð á þekkingu. 

Hérlendis hefur markaðshneigð verið rannsökuð meðal fyrirtækja og stofnana en ekki 

hefur hún áður verið rannsökuð meðal menntastofnana. Erlendis hefur markaðshneigð 

verið skoðuð meðal menntastofnana og byggir þessi rannsókn á spurningalista sem áður 

hefur verið nýttur í slíkar rannsóknir.  

Markmið þessarar rannsóknar voru tvíþætt, annars vegar að skoða markaðshneigð 

Háskóla Íslands og hins vegar að kanna hvort munur væri á markaðshneigð eftir því 

hvort deildir væru í samkeppni eða ekki. Lagður var fyrir spurningalisti meðal 

starfsmanna Háskóla Íslands en um hentugleikaúrtak var að ræða þar sem upplýsingar 

um starfsmenn og tölvupóstföng voru fengnar af vefsíðu Háskóla Íslands. Alls voru 372 

gild svör af þeim 978 starfsmönnum sem fengu sendan tölvupóst þar sem óskað var eftir 

þátttöku þeirra.  

Þegar markaðshneigð Háskóla Íslands er skoðuð kemur í ljós að einstaka atriði sem 

mæld eru er hægt að bæta, má þar meðal annars nefna samskipti við atvinnulífið og 

miðlun þeirra upplýsinga innan háskólans. Niðurstöður þáttagreiningar leiddu í ljós að 

um þrjár víddir er að ræða: Samskipti við ytri viðskiptavini, samskipti við innri 

viðskiptavini og miðlun. Munur reyndist á tveimur af þessum víddum eftir því hvort 

deildir væru í samkeppni eða ekki. Þær deildir sem eru í samkeppni leggja meiri áherslu 

á ytri viðskiptavini (atvinnulífið) meðan deildir sem ekki eru í samkeppni leggja meiri 

áherslu á innri viðskiptavini (nemendur). Ekki reyndist munur á víddinni miðlun eftir því 

hvort deildir væru í samkeppni eða ekki. Þegar horft er á sameinaða breytu fyrir 

markaðshneigð kemur í ljós að ekki reyndist munur eftir því hvort deildir væru í 

samkeppni eða ekki. 
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1  Inngangur  

Hlutverk opinberra háskóla eru mörkuð af lögum nr. 85/2008 en samkvæmt þeim er 

hlutverk þeirra fjórþætt: Að sinna kennslu, rannsóknum, þekkingarleit og sköpun á sviði 

vísinda, fræða, tækniþróunar og lista. Á Íslandi eru fjórir opinberir háskólar en þeir eru: 

Háskóli Íslands, Háskólinn á Akureyri, Landbúnaðarháskóli Íslands og Hólaskóli – 

Háskólinn á Hólum og lúta þeir allir yfirstjórn ráðherra mennta og menningarmála (Lög 

um opinbera háskóla nr. 85/2008).  

Háskólar halda úti ítarlegum upplýsingum um rannsóknir og er framlag þeirra til 

þekkingarleitar og sköpunar reglulega í umræðunni hérlendis. Viðfangsefni þessarar 

rannsóknar er Háskóli Íslands. Þegar kemur að kennslu leggur Háskóli Íslands meðal 

annars fyrir kennslukannanir þar sem nemendur eru beðnir að leggja mat á einstök 

námskeið og kennara (Kennslumiðstöð Háskóla Íslands, e.d.). Þessi upplýsingaleit er 

einn af þeim þáttum sem tilheyra markaðshneigð (market orientation) en 

markaðshneigð hefur verið skilgreind sem menning eða tiltrú og sameiginleg gildi innan 

skipulagsheildar að setja viðskiptavininn í forgang (Deshpande, 1999). Kohli og Jaworski 

(1990) skilgreina markaðshneigð sem víðtæka þekkingaröflun og samkvæmt henni er því 

Háskóli Íslands að einhverju leiti markaðshneigður. Auk ofangreindrar þekkingaröflunar 

þarf einnig að miðla þekkingunni innan skipulagsheildarinnar og læra af henni (Kohli og 

Jaworski, 1990).  

Líkt og áður hefur komið fram eru opinberir háskólar á Íslandi fjórir talsins en auk 

þeirra eru þrír aðrir skólar á háskólastigi en þeir eru: Háskólinn í Reykjavík, Listaháskóli 

Íslands og Háskólinn á Bifröst (Mennta- og menningarmálaráðuneytið, e.d.). Þegar vísað 

verður í beina samkeppni í þessari rannsókn er átt við samkeppni milli háskóla 

innanlands þar sem nemendur geta sótt sambærilega menntun og eða réttindi. Þegar 

vísað er til námsleiða í þessari rannsókn verður vísað til náms á grunnstigi háskólanáms 

þar sem mikil breidd er í námsframboði auk þess sem samkeppni á þeim markaði ætti 

að vera meiri þar sem væntanlegir viðskiptavinir hafa ekki í flestum tilvikum aðra 

reynslu af háskólanámi til að byggja val sitt á. 
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Þegar litið er til einstakra námsleiða í grunnnámi kemur í ljós að viðskiptafræði er sú 

námsleið þar sem mikil bein samkeppni ríkir en hægt er að sækja sér þá menntun í 

fjórum háskólum hérlendis líkt og tafla 1 sýnir.  

Tafla 1. Námsleiðir og þeir skólar sem bjóða upp á þær 
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Fjölmiðlafræði X X 
  Grunnskólakennarafræði X X 
  Hjúkrunarfræði X X 
  Leikskólakennarafræði X X 
  Lögfræði X X X X* 

Sálfræði X X X 
 Tæknifræði X** X 

  Tölvunarfræði X X X 
 Viðskiptafræði X X X X 

Vélaverkfræði X 
 

X 
 *Háskólinn á Bifröst býður upp á viðskiptalögfræði 

**Kennt við Keili í samstarfi við Háskóla Íslands 

 

Lögfræði er kennd við fjóra háskóla hérlendis ef með er talinn Háskólinn á Bifröst 

sem kynnir nám sitt undir heitinu viðskiptalögfræði. Þar á eftir kemur sálfræði og 

tölvunarfræði sem kennd eru við þrjá háskóla. Líkt og sjá má á töflu 1 ríkir samkeppni á 

milli þeirra tíu námsleiða sem kenndar eru við tvo eða fleiri háskóla hérlendis. 

Háskóli Íslands býður upp á 85 námsleiðir í grunnnámi og þar af eru tíu þeirra í 

samkeppni við aðra háskóla innanlands eða 11,8%. Þessar 85 námsleiðir eru kenndar við 

25 deildir sem svo tilheyra fimm fræðasviðum innan háskólans en auk þess er eitt 

þverfaglegt fræðasvið (Háskóli Íslands, 2015).  

Markaðshneigð stofnana hérlendis hefur verið rannsökuð að einhverju leiti (Þórhallur 

Örn Guðlaugsson, 2004). Hinsvegar hefur markaðshneigð menntastofnana ekkert verið 

rannsökuð, hvorki á framhaldsskóla- eða háskólastigi hérlendis. Markaðshneigð háskóla 

hefur verið rannsökuð erlendis og þá helst með hliðsjón af heildarárangri þeirra 

(Caruana, Ramaseshan og Ewing, 1998) en einnig með hliðsjón af fagmennsku 
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(professionalism) (Hampton, Wolf, Albinsson og McQuitty, 2009). Erlendir fræðimenn 

sem hafa rannsakað markaðshneigð háskóla hafa bent á að með því að mæta þörfum 

nemenda geta menntastofnanir líkt og háskólar betur náð og haldið nemendum sem 

leiðir af sér að háskólar í samkeppnisumhverfi halda velli (Hampton o.fl., 2009). Þessi 

viðleitni til að mæta þörfum nemenda er í reynd markaðshneigð (Hampton o.fl., 2009). 

Líkt og komið hefur fram eru tíu námsbrautir í grunnnámi innan Háskóla Íslands í 

samkeppni við einn eða fleiri háskóla hérlendis. Af þessum tíu námsbrautum eru sjö 

þeirra kenndar við Háskólann í Reykjavík, sex kenndar við Háskólann á Akureyri og tvær 

við Háskólann á Bifröst. Því má líta svo á að Háskóli Íslands sé í einna mestri samkeppni 

við Háskólann í Reykjavík ef horft er til fjölda námsbrauta sem kenndar eru við báða 

skóla en einnig ef litið er til landfræðilegrar staðsetningar skólanna en báðir eru þeir 

staðsettir í Reykjavík.  

Meðal þess sem kemur fram í stefnu Háskóla Íslands fyrir tímabilið 2011-2016 eru 

markmið sem snúa að árangri í kennslu. Háskólinn leggur fram fjölda markmiða en 

meðal þeirra eru (Háskóli Íslands, 2012):  

 Að deildir endurmeti reglulega í samstarfi við fulltrúa nemenda námsframboð 
og hvort námskeið og námsleiðir séu í samræmi við skilgreind hæfniviðmið 

 Að fylgst verði reglubundið með afdrifum brautskráðra nemenda í frekara 
námi og starfi, m.a. í því skyni að meta gæði og árangur námsins, þróa 
námsframboð og styrkja tengsl við atvinnulíf og fyrrverandi nemendur 

Auk ofangreindra markmiða setur háskólinn sér einnig lykilmælikvarða til þess að 

meta þau markmið sem sett eru fram (Háskóli Íslands, 2012). Meðal þeirra 

lykilmælikvarða sem settir eru fram til að mæla þau markmið sem nefnd eru að ofan 

eru: 

 Hlutfall nemenda sem eru ánægðir með nám og námsaðstöðu við Háskóla 
Íslands. 

 Hlutfall nemenda frá Háskóla Íslands sem eru í starfi sex mánuðum eftir 
brautskráningu. 

Líkt og ofangreind markmið gefa til kynna leitast Háskóli Íslands við að sækja 

upplýsingar til núverandi viðskiptavina (nemenda) sinna í viðleitni til þess að bæta þá 

þjónustu sem veitt er hverju sinni. Má því líta á að um markaðshneigða svörun sé að 

ræða þar sem verið er að mæta yfirlýstum þörfum viðskiptavina (Narver, Slater og 
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MacLachlan, 2004). Því mætti líta svo á að stefna Háskóla Íslands fyrir árin 2011-2016 sé 

í reynd tilraun til að aðgerðabinda markaðshneigð innan háskólans.  

Markmið þessarar rannsóknar eru tvíþætt: 

 Skoða markaðshneigð Háskóla Íslands 

 Kanna hvort munur sé á markaðshneigð deilda Háskóla Íslands eftir því hvort 
þær eru í beinni samkeppni eða ekki 

Markaðshneigð menntastofnana hefur ekki verið rannsökuð hérlendis áður, er því 

framlag þessarar rannsóknar að opna á þessa umræðu hérlendis og skapa þar með 

þekkingargrunn fyrir áframhaldandi rannsóknir á þessu sviði. Einnig er ávinningur fyrir 

stjórnendur Háskóla Íslands að vita hversu markaðshneigður skólinn er en það getur 

nýst meðal annars við stefnumótun skólans til framtíðar. Með því geta stjórnendur 

Háskóla Íslands áttað sig betur á hvernig upplýsingaöflun og miðlun er innan deilda og 

hvernig brugðist er við þeim upplýsingum sem koma fram. Mikið hefur verið ritað um 

ávinning markaðshneigðar með tilliti til samkeppni (Hampton o.fl., 2009; Jaworski og 

Kohli, 1993), síðara markmiðið er að skoða hvort samkeppni sé að hvetja til 

markaðshneigðar og er því fræðilegt framlag þessarar rannsóknar innlegg inn í þá 

umræðu. 

Ritgerðinni er skipt upp í fimm kafla auk inngangs. Í næsta kafla hér á eftir verður 

fjallað um hugtakið markaðshneigð og hvernig það hefur verið skilgreint af 

fræðimönnum. Þar á eftir verður fjallað um þau mælitæki sem þróuð hafa verið til að 

mæla markaðshneigð og mælitækin borin saman út frá þeim rannsóknum sem gerðar 

hafa verið. Þar á eftir verður gert grein fyrir aðferðarfræði rannsóknarinnar, 

þátttakendum og framkvæmdinni. Að lokum verður gert grein fyrir niðurstöðum 

rannsóknarinnar og í framhaldinu umræður um rannsóknina og niðurstöður hennar.  
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2 Markaðshneigð 

 „Hugtakið markaðshneigð er mikilvægur hluti markaðsfræðinnar sem vísindagreinar“ 

(Farrell og Oczkowski, 1997, bls. 30). Markaðshneigð hefur einnig verið sögð hornsteinn 

markaðsfræðinnar (Kohli og Jaworski, 1990) eða grunnurinn að gæða markaðsstarfi 

(Kohli, Jaworski og Kumar, 1993). 

Árið 1990 birtust tvær fræðigreinar í tímaritinu Journal of Marketing sem leituðust 

við að skilgreina hugtakið markaðshneigð. Annars vegar var um að ræða Kohli og 

Jaworski og hins vegar Narver og Slater en fræðimennirnir lögðu áherslu á uppruna 

markaðshneigðar innan fyrirtækja. Samkvæmt þeirra skilgreiningum er um að ræða 

fjölþætt hugtak innan skipulagsheilda þar sem hver þáttur stendur fyrir mismunandi 

einkenni markaðshneigðar (Greenley, 1995a).  

Niðurstöður Kohli og Jaworski (1990) voru þær að markaðshneigð væri hegðun innan 

fyrirtækja sem drifin væri áfram af markaðsáherslu (marketing concept) þess. 

Markaðsáhersla er í raun áhersla á viðskiptavininn, hver gildi hans séu, hverjar vonir 

hans og væntingar séu með það að leiðarljósi að geta afhent honum þjónustu eða vöru 

á sem skjótastan og hagstæðastan máta (Berthon, Hulbert og Pitt, 1999). Skilgreining 

Kohli og Jaworski (1990) á markaðshneigð er eftirfarandi: 

víðtæk þekkingaröflun á markaðsumhverfinu, miðlun þekkingar innan 
skipulagsheildarinnar og svörun byggð á þekkingu (bls. 6) 

Samkvæmt Kohli og Jaworski (1990) inniheldur markaðshneigð undanfara og 

afleiðingar. Undanfarar er meðal annars aðkoma æðstu stjórnenda (senior management 

factors), samskipti milli deilda (interdepartmental factors) og skipulag fyrirtækisins 

(organizational systems). Afleiðingarnar væru svo svörun starfsmanna (employees 

response), svörun viðskiptavina (customer response) og árangur fyrirtækisins (company 

performance).  

Narver og Slater (1990) lögðu áherslu á að um fyrirtækjamenningu væri að ræða þar 

sem allir starfsmenn ynnu að því að skapa aukið virði fyrir viðskiptavini. Til þess að 

hámarka hagnað til langs tíma þarf fyrirtækið sífellt að skapa meira virði fyrir 
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viðskiptavininn heldur en samkeppnisaðilinn. Til að skapa þetta virði þarf fyrirtækið að 

vera viðskiptavinahneigt (customer oriented), samkeppnishneigt (competitor oriented) 

og stunda samþætt markaðsstarf (interfunctional coordination) (Narver og Slater, 1990). 

Allir þessir þrír þættir eru jafn mikilvægir og sýnir mynd 1 líkan þeirra. 

 

Mynd 1. Líkan Narver og Slater af markaðshneigð (Narver og Slater, 1990, bls. 23) 

Líkt og líkan þeirra Narver og Slater (1990) gefur til kynna er um að ræða stöðugt ferli 

þar sem fyrirtækið er sífellt að nálgast nýjar upplýsingar hvort sem er frá viðskiptavinum 

eða frá samkeppnisaðilum og þá um viðskiptavini eða samkeppnisaðila. Vinna úr þeim 

innan fyrirtækisins og miðla þessum upplýsingum innan fyrirtækisins með það að 

markmiði að hámarka hagnað þess til lengri tíma. Í rannsókn sinni sýna þeir einnig fram 

á jákvæð tengsl á milli markaðshneigðar og arðsemi fyrirtækja. Í grein sinni þróa þeir 

jafnframt mælitæki byggðu á þessum þremur þáttum (Narver og Slater, 1990). 

Narver o.fl. (2004) fjalla um markaðshneigð sem tvíþætt hugtak, annars vegar sem 

svörun (responsive) og hins vegar sem forvirka (proactive) hegðun. Svörun vísar til þess 

að fyrirtækið mætir yfirlýstum þörfum viðskiptavina á meðan að forvirk markaðshneigð 

vísar til duldra þarfa viðskiptavina, þarfir sem þeir eru ekki meðvitaðir um að séu til 

staðar (Narver o.fl., 2004). Áhersla fyrirtækja ætti að vera á að svara yfirlýstum þörfum 

viðskiptavina fyrst en að það sé mögulega ekki nægjanlegt til að laða að sér og viðhalda 

viðskiptavinum. Allar yfirlýstar þarfir og ávinningur viðskiptavina er eitthvað sem 

Langtíma

hagnaðar 

áhersla 
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samkeppnisaðilar geta einnig lesið úr og því tækifæri til að ná forskoti á markaði með 

forvirkri áherslu (Narver o.fl., 2004). Benda þeir á að þegar greinin er skrifuð sé áhersla 

fyrri rannsakenda nánast alfarið á að rannsaka markaðshneigð sem svörun (Narver o.fl., 

2004). 

2.1 Viðskiptavinir Háskóla Íslands 

Þegar litið er til þeirra skilgreininga markaðshneigðar sem bæði Kohli og Jaworski (1990) 

annars vegar og hins vegar Narver og Slater (1990) setja fram er áherslan á 

viðskiptavininn. Hammond, Webster og Harmon (2006) skipta viðskiptavinum háskóla í 

þrjá hópa, nemendur, foreldra nemenda auk væntanlegra/núverandi vinnuveitenda 

brautskráðra nemenda. Caruana o.fl. (1998) og Hampton o.fl. (2009) skipta 

viðskiptavinum hins vegar í tvo hópa, annars vegar nemendur og hins vegar 

væntanlega/núverandi vinnuveitendur.  

Þegar kemur að Háskóla Íslands er eðlilegt að horfa fyrst til nemenda skólans sem 

viðskiptavina en í þessari rannsókn verður viðskiptavinum skipt í tvo hópa, annars vegar 

nemendur og hins vegar atvinnulífið sem tekur á móti brautskráðum nemendum að 

námi loknu. Foreldrar nemenda eru ekki taldir með sem viðskiptavinir þar sem háskólinn 

á í reynd ekki í beinum samskiptum við þá. Er þar með gengið út frá því að nemendur 

sæki sér menntun til þess að auka atvinnutækifæri sín og því teldist eðlilegt að hlusta á 

þarfir atvinnulífsins eftir menntun og hæfni starfsfólks. Er sú skipting í samræmi við 

erlendar rannsóknir á markaðshneigð háskóla (Caruana o.fl., 1998; Hampton o.fl., 2009). 

2.2 Ávinningur 

Kohli og Jaworski (1993) benda á að fyrirtæki sem eru ekki mikið markaðshneigð séu 

líklegri til að glata viðskiptavinum til samkeppnisaðila og ganga verr, því sé gert ráð fyrir 

að markaðshneigð sé mikilvægur þáttur þegar um mikla samkeppni sé að ræða líkt og 

reyndin virðist vera á íslenskum háskólamarkaði. Í skilgreiningu Kohli og Jaworski (1990) 

á markaðshneigð kemur fram að um sé að ræða hegðun sem knúin sé áfram af 

markaðsáherslu. Í grein eftir Kotler og Levy frá árinu 1969 víkka höfundar hugtakið 

markaðsáhersla frá því að vera einungis bundið við fyrirtæki og vörur yfir í breiðara 

samhengi þar sem stofnanir jafnt sem þjónusta, persónur eða hugmyndir falla þar undir. 
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Nefna höfundar sérstaklega að nýliðun nýrra stúdenta í háskóla sé áminning um það 

markaðsstarf sem stundað sé innan háskóla (Kotler og Levy, 1969).  

Í rannsókn Farrel og Oczkowski (1997) taka höfundar saman þann ávinning 

markaðshneigðar sem fyrri rannsóknir höfðu sýnt fram á. Meðal þess sem kemur fram 

er að markaðshneigð hefur jákvæð tengsl við:  

 Hagnað fyrirtækja (Narver og Slater, 1990; Ruekert, 1992; Slater og Narver, 
1994). 

 Þjónustugæði og viðhald viðskiptavina (Narver og Slater, 1993). 

 Vöxt í sölu (Greenley, 1995b; Ruekert, 1992; Slater og Narver, 1994). 

 Velgengni nýrra vara (Atuahene-Gima, 1995, 1996; Slater og Narver, 1994). 

 Ánægju, skuldbindingu og traust starfsmanna (Jaworski og Kohli, 1993; 
Ruekert, 1992). 

 Heildar árangur fyrirtækja (Jaworski og Kohli, 1993). 

 Nýbreytni í markaðsfærslu, forskot vöru og teymisvinna þvert á deildir, 
frammistaða verkefna (Atuahene-Gima, 1995, 1996). 

Jafnframt benda niðurstöður til þess að þættir í ytra umhverfi fyrirtækja svo sem órói 

á markaði (market turbulance), styrkur samkeppninnar (competitive intensity) eða 

tæknilegar umhleypingar (technological turbulance) hafi lítil áhrif á sambandið milli 

markaðshneigðar og árangurs fyrirtækja (Jaworski og Kohli, 1993; Slater og Narver, 

1994; Farrell og Oczkowski, 1997). Þó nefna Hampton o.fl. (2009) að umhverfisþættir 

líkt og aukin samkeppni eða niðurskurðir í opinberum fjárframlögum skapi aukinn 

þrýsting á háskóla til að skoða betur markaðinn sem þeir starfa á og 

samkeppnisumhverfi þeirra. Sem opinber háskóli er fjárveiting Háskóla Íslands háð 

fjárlögum hvers árs og gerði meðal annars Jón Atli Bendiktsson, rektor Háskóla Íslands, 

aukin fjárframlög að einu af stefnumálum sínum í kosningabaráttu sinni til rektorskjörs 

árið 2015 (Stúdentablaðið, 2015). Bentu meðal annars Narver og Slater (1990) sem 

tilvísun í orð Kotler og Levy (1969) að fyrir skipulagsheildir sem ekki eru hagnaðardrifnar, 

líkt og opinbera háskóla, sé það að halda velli ígildi hagnaðar fyrir hagnaðardrifna 

skipulagsheild. 

Ein leið til að bregðast við harðnandi samkeppni fyrir háskóla er að efla enn frekar 

samband þeirra við nemendur og kallar það á að innleiða markaðshneigð (Hampton 
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o.fl., 2009). Hammond o.fl. (2006) benda á að Baldridge Education Criteria for 

Performance Excellence, sem er matskerfi fyrir háskóla, sé í raun að leggja mat á 

markaðshneigð háskóla þar sem hluti þeirra þátta sem skoðaðir eru séu í reynd 

markaðshneigð samkvæmt Jaworski og Kohli (1993), Kohli og Jaworski (1990), Narver og 

Slater (1990) auk Slater og Narver (1994).  

Hegðunarlega leggur matskerfið áherslu á að menntastofnanir séu meðvitaðar um og 

bregðist við núverandi og framtíðar þörfum nemenda sem og annarra haghafa. Þekki 

styrkleika, veikleika og frammistöðu í samanburð við samkeppnisaðila auk þess að styðja 

við viðleitni innan menntastofnunarinnar um að skapa og afhenda virði bæði til 

nemenda og annarra haghafa með það að leiðarljósi að ná fram ánægju meðal þessara 

hópa. Kemur einnig fram að menntastofnanir séu skyldugar samkvæmt matskerfinu til 

að safna markvisst upplýsingum um þarfir, væntingar og vilja nemenda og haghafa 

(Hammond o.fl., 2006). 

Mazzarol og Hoise (1996) undirstrika mikilvægi upplýsingaöflunar, miðlunar 

upplýsinga og svörunar, sem er í reynd markaðshneigð, í tengslum við ímynd háskóla í 

alþjóðlegri samkeppni með tilvísun í gæði. Er það meðal annars hluti af stefnu Háskóla 

Íslands fyrir árin 2011-2016 „að komast í hóp fremstu háskóla líkt og margir háskólar á 

Norðurlöndum.“ (Háskóli Íslands, 2014). 

Ef litið er til þeirra ávinninga sem rannsakendur hafa tengt við markaðshneigð líkt og 

skuldbindingu og traust starfsmanna (Ruekert, 1992), velgengni nýrra vara (Slater og 

Narver, 1994) auk viðhalds viðskiptavina (Narver og Slater, 1993) má sjá að ávinningur 

markaðshneigðar er umtalsverður. Þó ber að taka fram að ofangreindar rannsóknir 

beinast að fyrirtækjum en líkt og Kotler og Levy (1969) benda á þá sé í raun enginn 

munur á milli fyrirtækja og einstaklinga, félagasamtaka eða háskóla þegar kemur að 

markaðsmálum. Þegar kemur að vörum benda höfundar á að allar skipulagsheildir séu 

að framleiða vörur í einhverju formi, hvort sem það er áþreifanleg vara, þjónusta líkt og 

háskólanám, einstaklingar/persónur, félagasamtök eða hugmyndir (Kotler og Levy, 

1969). 

Annar mikilvægur hluti samkvæmt Kotler og Levy (1969) eru þeir ólíku hópar sem 

skipulagsheildir þurfa að hafa í huga, hópar sem hafa áhuga á þeim vörum sem 
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skipulagsheildin er með og getur haft áhrif á velgengni þeirra. Nefna þeir margar hópa 

meðal annars birgja, neytendur, stjórnendur ásamt almenningi. 

Er því ljóst að ávinningur markaðshneigðar er mikill fyrir fyrirtæki og stofnanir líkt og 

Háskóla Íslands, sérstaklega í ljósi mikillar samkeppni einstakra námsbrauta við aðra 

innlenda háskóla. Sé litið til þess ávinnings sem Farrell og Oczkowski (1997) draga fram í 

grein sinni þá getur markaðshneigð auðveldað Háskóla Íslands að viðhalda 

viðskiptavinum og stuðlað að velgengni nýrra námsbrauta svo fátt eitt sé nefnt. 

2.3 Ókostir markaðshneigðar 

Samkvæmt skilgreiningum á markaðshneigð krefst hún víðtækrar þekkingaröflunar og 

viðskiptavinahneigðar. Ef fyrirtæki hlusta um of á yfirlýstar óskir viðskiptavina er hætta á 

að fyrirtækið glati stöðu sinni sem mögulegum leiðtoga í sinni atvinnugrein (Christiansen 

og Bower, 1996). Hætta er á að fyrirtæki verði þvinguð af viðskiptavinum (customer 

compelled) og reyni að svara öllum þeim óskum sem viðskiptavinurinn setur fram án 

þess að beita einhverjum aga við ákvarðanatökur (Day, 1999). Þórhallur Örn 

Guðlaugsson (2004) dregur þetta saman í grein sinni og segir: „svo virðist sem sumir telji 

að það að hafa markaðslegt gildi að leiðarljósi feli í sér blinda viðleitni í að verða við 

kröfum markaðarins.“ (bls. 8).  

Berthon o.fl. (1999) reyna að færa rök fyrir því að markaðshneigð og nýsköpun séu 

tveir ólíkir þættir sem geti unnið saman eða gegn hvort öðru, það sé í reynd ekki 

spurning um hvor þátturinn sé ríkjandi innan skipulagsheilda heldur samspil þeirra og 

þar með ekki endilega ágreiningur þeirra á milli.  

Kjarninn í orðum höfunda hér að ofan er sá að ofur áhersla á að verða við öllum 

yfirlýstum þörfum viðskiptavina getur unnið gegn fyrirtækinu og mögulega hindrað 

nýsköpun innan fyrirtækisins. Narver o.fl. (1994) benda á að samkeppnisaðilar geti 

einnig lesið í yfirlýstar væntingar aðila á markaði og því þörf á fleiri þáttum til að skapa 

möguleg samkeppnisforskot hjá fyrirtækinu.  

Sé litið til túlkunar Narver o.fl. (2004) á markaðshneigð þá er í reynd hér um 

misskilning að ræða þar sem höfundar hér að ofan byggja skilgreiningar sínar einungis á 

markaðshneigð sem svörun en ekki forvirkri hegðun. Sé litið til markaðshneigðar sem 

samspil milli svörunar og forvirkrar hegðunar þá standast áhyggjur höfunda ekki þar sem 

ekki einungis er orðið við yfirlýstum þörfum viðskiptavina heldur er einnig verið að svara 
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duldum þörfum sem viðskiptavinir eru ekki meðvitaðir um að séu til staðar (Narver o.fl., 

2004). Til að mæta þessum duldu þörfum sem viðskiptavinir eru ekki meðvitaðir um 

þurfa fyrirtæki því mögulega að fara í nýsköpun til að verða við þeim. 
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3 Mælingar á markaðshneigð 

Í grein sinni frá 1990 þróa Narver og Slater mælitækið MKTOR til að mæla 

markaðshneigð innan fyrirtækja og benda á að notkun slíkra mælitækja geti skilað 

ávinningin til stjórnenda þar sem þetta gefi mynd af því hversu markaðshneigt þeirra 

fyrirtæki sé. Mælitækið samanstendur af 21 atriði sem svo skiptast niður í fimm þætti, 

þrjá sem tengjast atferli eða hegðun og tvo sem tengjast ákvarðanatöku (Narver og 

Slater, 1990). Þeir þættir sem mælitæki þeirra Narver og Slater er að mæla auk fjölda 

atriða eru: 

 Viðskiptavinahneigð (Customer orientation) – 6 atriði 

 Samkeppnishneigð (Competitor orientation) – 4 atriði 

 Samspil deilda (Interfunctional coordination) – 5 atriði 

 Langtíma fókus (Long-term horizon) – 3 atriði 

 Hagnaðar áhersla (Profit emphasis) – 3 atriði 

Gagnrýni á mælitæki þeirra Narver og Slater kom meðal annars fram hjá Kohli, 

Jaworski og Kumar en í grein þeirra frá 1993 benda þeir á þrennt við mælitækið: 

 Tileinkar sér afmarkaða sýn á markaði með því að leggja áherslu á 
viðskiptavini og samkeppnisaðila í stað þess að leggja áherslu á þessa 
hagsmunaaðila auk þeirra þátta sem knúa áfram þarfir og væntingar 
viðskiptavina. 

 Fjallar ekkert um hraða upplýsingaleitar og dreifingar innan fyrirtækja. 

 Fjallar um atriði sem tengjast ekki beint athöfnum eða hegðun tengdri 
markaðshneigð. 

Rannsókn Siguaw og Diamantopoulos (1994) leiðir í ljós ósamræmi í þáttagreiningu 

þar sem fram komi sannarlega fimm þættir en einstök atriði séu að hlaðast á fleiri en 

einn þátt og benda höfundar jafnframt á að Narver og Slater hafi ekki framkvæmt 

þáttagreiningu á mælitæki sínu í upphaflegu greininni. Vegna þessa draga Siguaw og 

Diamantopoulos (1994) áreiðanleika MKTOR í efa. 

Kohli og Jaworski (1993) leggja einnig til mælitæki á markaðshneigð, MARKOR, og 

byggir það á 32 atriðum sem skiptast niður í fjóra þætti. Sama ár rannsaka þeir ásamt 
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Ajith Kumar markaðshneigð þar sem þeir byggja áfram á mælitækinu, en í þeirri 

rannsókn fækka þeir atriðum úr 32 niður í 20 (Kohli o.fl., 1993). Þeir þættir sem mældir 

eru með þessum tveimur útgáfum af mælitækinu auk fjölda atriða má sjá á töflu 2.  

Tafla 2. Samanburður á 32 atriða MARKOR og 20 atriða MARKOR  

32 atriða MARKOR 20 atriða MARKOR 

Þættir Fjöldi atriða Þættir Fjöldi atriða 

Upplýsingaöflun 

(Intelligence generation) 

10 Upplýsingaöflun 

(Intelligence generation) 

6 

Upplýsingaúrvinnsla 

(Intelligence dissemination) 

8 Upplýsingaúrvinnsla 

(Intelligence dissemination) 

5 

Hönnun viðbragða 

(Response design) 

7 Svörun (Responsiveness) 9 

Viðbrögð  

(Response implementation) 

7   

 

Líkt og sést á töflu 2 sameina Kohli o.fl. (1993) tvo þætti, hönnun viðbragða og 

viðbrögð, saman í þáttinn svörun þar sem hinn síðarnefndi þáttur stendur fyrir þær 

aðgerðir sem fyrirtæki fer í sem viðbrögð við þeim upplýsingum sem safnað hefur verið 

saman, unnið úr og dreift innan fyrirtækisins. 

Meðal þeirrar gagnrýni sem komið hefur fram á 20 atriða MARKOR mælitækið er að 

þrátt fyrir að höfundar skilgreini hugtakið sem samspil upplýsinga um 

markaðsumhverfið og viðskiptavini þá sé í raun bara ein spurning sem snýr að 

markaðsumhverfinu (Farrell og Oczkowski, 1997). Auk þess virðist niðurstaða Kohli, 

Jaworski og Kumar um að fækka atriðum byggð á fyrirlögn til eins einsleits svarendahóps 

(Farrell og Oczkowski, 1997). 

Rannsókn Farrel og Oczkowski (1997) leiðir í ljós að bæði MKTOR og MARKOR 

mælitækin eru síður en svo fullkomin. Niðurstaða þeirra var sú að sú útfærsla af 

MARKOR mælitæki sem höfundar myndu kjósa samanstóð af 10 atriðum þar sem 

jafnvægi í mældum atriðum væri á milli þeirra þriggja þátta (upplýsingaöflun, 
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upplýsingaúrvinnsla og svörun) sem mæla ætti. Auk áreiðanleika benda þeir á að 

auðveldara sé að leggja fyrir styttra mælitæki (Farrell og Oczkowski, 1997). Þegar kom 

að MKTOR mælitækinu var niðurstaða þeirra sú að 8 atriða mælitæki ætti bæði betur 

við líkanið sem mæltækið byggir á auk þess að auðveldara sé að leggja það fyrir í stað 20 

atriða mælitækis, byggðu þeir niðurstöðu sína á tölfræðilegri greiningu á mælitækjunum 

(Farrell og Oczkowski, 1997).  

MARKOR mælitækið hefur verið þróað áfram af Matsuno, Mentzer og Rentz (2000) 

með það að leiðarljósi að bæta það enn frekar. Í rannsókn sinni lögðu þeir fyrir bæði 32 

atriða MARKOR mælitækið auk þess að þróa sitt eigið sem þeir kalla MO og 

samanstendur af 22 atriðum. Niðurstaða þeirra er að sú að mælitæki þeirra, MO, skili 

áreiðanlegri niðurstöðum heldur en MARKOR mælitækið. Niðurstaða Matsuno o.fl. 

(2000) er sú að inntaksréttmæti MO mælitækisins sé betri heldur en MARKOR.  

Líkt og áður hefur komið fram fjalla Narver o.fl. (2004) um markaðshneigð sem 

þvíþætt hugtak þar sem um annars vegar er að ræða svörun og hins vegar sem forvirka 

hegðun. Í rannsókn sinni þróa þeir mælitæki til að mæla forvirka markaðshneigð 

(MOPRO) og styðjast við mælitæki þróað af Despandé og Farley (1998) til að mæla 

markaðshneigð sem svörun (MORTN) (Narver o.fl., 2004). Niðurstaða þeirra er mikilvægi 

forvirkrar markaðshneigðar þegar kemur að velgengni í vöruþróun (Narver o.fl., 2004). 

Má því álykta sem svo að forvirk markaðshneigð væri mikilvægari hjá fyrirtækjum sem 

reiða sig að miklu leiti á nýsköpun við vöruþróun sína. Þegar litið er til háskóla er ekki 

víst að forvirk markaðshneigð sé jafn mikilvæg þar sem nemendur sækja sér menntun í 

námsleiðum sem eru þegar þekktar og skila af sér prófgráðum sem eru viðurkenndar úti 

í atvinnulífinu. Þó eru háskólar ekki undanþegnir nýsköpun og reglulega bjóða þeir upp á 

ný námskeið og námsbrautir. Nemendur eru mögulega síður með duldar þarfir þegar 

kemur að menntun heldur en t.d. viðskiptavinir fyrirtækja sem knúin eru áfram af 

nýsköpun. 

Paul Ellis (2006) skoðaði rannsóknir þar sem stuðst var annars vegar við MARKOR og 

hins vegar við MKTOR mælitækin. Var niðustaða hans sú að áhrif á frammistöðu væru 

meiri þegar mælt væri með MKTOR frekar en MARKOR mælitækinu. Ef áhersla 

rannsakanda sé á samspil markaðshneigðar og frammistöðu fyrirtækis þá eru rök fyrir 

því að velja frekar MKTOR mælitækið framyfir MARKOR mælitækið. 
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Gordon E. Greenley bendir á í grein sinni frá 1995 að mikil áhersla hafi verið lögð á að 

mæla styrk markaðshneigðar innan fyrirtækja, þ.e.a.s. að meðaltal allra þátta sé að gefa 

mynd af fyrirtækinu. Hinsvegar leggur Greenley til að horft sé einnig á samsetningu 

svara, hvernig mismunandi fyrirtæki með sambærilegt meðaltal séu mögulega að svara 

einstaka spurningum. Það geti einnig gefið einhverja mynd af fyrirtækinu sem slíku 

(Greenley, 1995a). Með þessu leggur hann til að ekki einungis sé horft á styrk 

markaðshneigðar heldur mögulega hvernig einstaka þættir markaðshneigðar 

endurspeglist í fyrirtækjunum, hvort styrkur þess sé í upplýsingaöflun, upplýsingamiðlun 

eða dreifingu upplýsinga innan fyrirtækisins. Þegar horft er frekar á samsetningu svara í 

stað meðaltals er betur hægt að greina hvaða þætti þarf að laga innan fyrirtækisins í 

stað þess að ákvarða að vegið meðtal markaðshneigðar þurfi að bæta (Greenley, 

1995a).  

3.1 Mælingar á markaðshneigð menntastofnana 

Hérlendis hefur markaðshneigð menntastofnana ekki verið mæld í neinum birtum 

rannsóknum. Erlendis hefur meðal annars verið rannsakað samband markaðshneigðar 

og heildarárangurs háskóla (Caruana o.fl., 1998; Hammond o.fl., 2006) auk samband 

markaðshneigðar og fagmennsku (professionalism) í háskólum (Hampton o.fl., 2009). 

Ekki er samhljómur varðandi hvaða mælitæki á markaðshneigð er best að nýta til 

mælinga innan háskóla, þ.e.a.s. rannsakendur styðjast ekki við sömu skilgreiningar á 

markaðshneigð. Þó eiga rannsakendur það sameiginlegt að þurfa að aðlaga 

spurningalista sinn þar sem áhersla meðal annars Narver og Slater (1990) og Kohli o.fl. 

(1993) er á fyrirtæki rekin í hagnaðarskyni. 

Caruana o.fl. (1998) styðjast við MARKOR spurningalistann og lögðu upp með 20 

spurningar. Mælitækið sem þeir leggja fyrir byggir á 25 spurningum þar sem þeir komast 

að því að ólíkt fyrirtækjum hafa háskólar tvo viðskiptavina hópa, nemendur og 

atvinnulífið, því voru sumar spurningar endurteknar annars vegar með hliðsjón af 

nemendum og hinsvegar með hliðsjón af atvinnulífinu (Caruana o.fl., 1998). 

Hammond o.fl. (2006) styðjast við spurningalista Narver og Slater (MKTOR) í 

rannsókn sinni. Spurningalistinn var þó aðlagaður að háskólaumhverfinu. Rannsakað var 

hvort munur væri á markaðshneigð gagnvart þremur ólíkum hagsmunaaðilum sem 
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rannsakendur báru kennsl á þ.e.a.s nemendur, foreldrar og framtíðar vinnuveitendur 

(nemenda) (Hammond o.fl., 2006).  

Í þessari rannsókn verður stuðst við spurningalista sem Hampton o.fl. (2009) 

notuðust við í rannsókn sinni á tengslum markaðshneigðar og fagmennsku í háskólum. 

Byggðu þeir rannsókn sína annars vegar á spurningalista Snizek (1972) á fagmennsku og 

hins vegar á spurningalista Matsuno o.fl. (2000) á markaðshneigð (MO), því voru í reynd 

lagðir fyrir tveir spurningalistar í sömu rannsókninni. Auk þeirra 22 atriða sem fyrir voru í 

spurningalista Matsuno o.fl. (2000) bættu rannsakendur þremur spurningum við listann 

til að ná fyllilega utan um eðli háskóla. Niðurstaða þeirra var hins vegar sú að ekki öll 

atriði sem skoðuð voru ættu við um markaðshneigð og sýndi þáttagreining að einungis 

12 atriði stóðust tölfræðileg skilyrði við greiningu (Hampton o.fl., 2009). Því verður 

spurningalisti þessarar rannsóknar byggður einungis á þeim 12 atriðum sem 

rannsakendur greindu í rannsókn sinni til að mæla markaðshneigð en nánar verður farið 

í mælitækið í kaflanum um aðferðarfræði. Ekkert verður stuðst við þann hluta 

spurningalistans sem sneri að fagmennsku enda ekki markmið þessarar rannsóknar að 

kanna fagmennsku eða tengsl hennar við markaðshneigð. 
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4 Aðferðarfræði 

Hér á eftir verður gert grein fyrir aðferðarfræði rannsóknarinnar en stuðst var við 

megindlega rannsóknaraðferð þar sem spurningalista var dreift rafrænt meðal 

starfsmanna Háskóla Íslands. Fyrst verður greint frá því mælitæki sem notast var við, þar 

á eftir verður greint frá framkvæmd rannsóknarinnar og að lokum greint frá 

þátttakendum. 

4.1  Mælitæki 

Líkt og áður hefur komið fram var stuðst við mælitæki sem Hampton o.fl. (2009) notuðu 

í sinni rannsókn á samspili markaðshneigðar og fagmennsku í háskólum. Til þess að 

mæla markaðshneigð studdust höfundar við MO mælitæki Matsuno o.fl. frá árinu 2000. 

Auk þeirra 22 atriða sem lagt var upp með í mælitæki Matsuno o.fl. bættu höfundar við 

þremur atriðum og voru því 25 atriði nýtt við rannsóknina til að mæla markaðshneigð. 

Höfundar bættu þessum þremur atriðum við til að tryggja að spurningalistinn væri að ná 

utan um eðli háskólastofnana (Hampton o.fl., 2009). 

Þáttagreining leiddi í ljós að einungis 12 af 25 atriðum hlóðust á þrjá þætti, svörun 

(responsiveness), upplýsingaöflun (information generation) og upplýsingaúrvinnslu 

(intelligence dissemination) (Hampton o.fl., 2009). Í þessari rannsókn verður stuðst við 

þau 12 atriði sem sem hlóðust í rannsókn Hampton o.fl. (2009). 

Spurningalisti þessarar rannsóknar fór í gegnum faglegt þýðingarferli þar sem hann 

var þýddur og bakþýddur af Guðmundi Guðmundssyni og Þóru Christiansen en þau 

bjuggu í Bandaríkjunum í tæpan áratug ásamt því að Þóra er aðjúnkt við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og því kunnug þeim hugtökum sem beitt er í 

spurningalistanum. Í framhaldi var spurningalistinn staðfærður fyrir Háskóla Íslands. Í 

fyrstu spurningu spurningalistans var spurt um education environment og var ákveðið að 

þýða það sem háskólaumhverfi og var svarendum gefin dæmi í spurningunni af því sem 

við var átt. Í mælitæki Hampton o.fl. (2009) vísuðu einstaka spurningar til námskeiða og 

þjónustu, voru þær einfaldaðar og einungis vísað til námskeiða til að einfalda 

spurningarnar og vera í raun ekki að spyrja um tvö efnisatriði í sömu spurningunni. 
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Samanstóð spurningalistinn því af þremur víddum sem hver samanstóð af fjórum 

staðhæfingum, í heildina 12 staðhæfingum sem svarendur voru beðnir að taka afstöðu 

til og tilgreina hversu ósammála eða sammála þeir væru á fimm punkta Likert kvarða 

þar sem 1 stóð fyrir mjög ósammála og 5 stóð fyrir mjög sammála. Allir svarmöguleikar 

voru merktir með orðagildum til að auka áreiðanleik (Alwin og Krosnick, 1991). Auk 

þeirra voru fimm bakgrunnsspurningar en sú sjötta birtist þeim sem tilgreindu að þeir 

væru akademískir starfsmenn Háskóla Íslands og voru þeir beðnir um að tilgreina hvaða 

akademísku stöðu þeir gegndu. Spurningalistann má finna í viðauka. 

4.2  Framkvæmd 

Spurningalistinn var sendur út með tölvupósti í gegnum QuestionPro kerfið 29. mars 

2016 og áminning send út til þeirra sem ekki höfðu þegar svarað spurningalistanum 6. 

apríl 2016. Vandamál við fyrstu útsendingu olli því að hluti úrtaksins fékk tölvupóst þar 

sem megintextinn var brenglaður og íslenskum stöfum skipt út fyrir önnur tákn sem 

gerði textann illlæsilegan og hafði mögulega áhrif á svarhlutfall í fyrstu 

tölvupóstsendingunni. 

Svarendur voru ávarpaði með nafni í tölvupóstinum þar sem rannsóknin var kynnt 

fyrir þeim sem rannsókn um upplýsingaöflun og miðlun innan Háskóla Íslands. Ekki kom 

fram í tölvupóstinum eða inngangstexta spurningalistans að um rannsókn á 

markaðshneigð væri að ræða. 

Svarendur fengu kynningu á því að um væri að ræða 12 staðhæfingar sem þeir væru 

beðnir um að taka afstöðu til auk bakgrunnsupplýsinga og að það tæki ekki meira en 4 

mínútur að svara listanum. Svarendum var auk þess tilkynnt að einstaka svör yrðu ekki 

rakin til svarenda. Auk þess var þeim bent á að á síðust síðu spurningalistans gæfist 

þeim kostur á að skrá tölvupóstfang sitt og yrði einn þátttakandi dreginn út 15. apríl 

2016 og hlyti hann gjafabréf fyrir tvo í Þjóðleikhúsið, var það gert til að auka mögulegt 

svarhlutfall meðal úrtaksins. 

4.3 Þátttakendur 

Notast var við hentugleikaúrtak þar sem ekki fékkst aðgangur að heildarlista 

starfsmanna Háskóla Íslands. Tekinn var saman listi yfir netföng starfsmanna þeirra 25 

deilda sem starfa innan háskólans. Upplýsingar voru fengnar af vefsíðum deildanna og 
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voru einungis skoðaðar vefsíður sem merktar voru starfsfólki, var um að ræða bæði 

akademíska sem og starfsmenn í stjórnsýslu hverrar deildar. Ekki voru sóttar upplýsingar 

fyrir stoðdeildir líkt og mannauðssvið eða fjármálasvið. Tafla 3 sýnir fjölda starfsmanna í 

úrtakinu eftir deildum. 

Tafla 3. Fjöldi starfsmanna í úrtakinu eftir deildum 

Heiti deildar Fjöldi 

Deild erlendra tungumála, bókmennta og málvísinda 43 

Félags- og mannvísindadeild 55 

Félagsráðgjafardeild 21 

Guðfræði- og trúarbragðafræðideild 7 

Hagfræðideild 19 

Hjúkrunarfræðideild 42 

Iðnaðarverkfræði-, vélaverkfræði- og tölvunarfræðideild 40 

Íslensku- og menningardeild 70 

Íþrótta-, tómstunda- og þroskaþjálfadeild 25 

Jarðvísindadeild 14 

Kennaradeild 70 

Lagadeild 35 

Líf- og umhverfisvísindadeild 54 

Lyfjafræðideild 19 

Læknadeild 162 

Matvæla- og næringarfræðideild 16 

Nemendaþjónusta Verkfræði- og náttúrurvísindasviðs 7 

Rafmagns- og tölvuverkfræðideild 12 

Raunvísindadeild 58 

Sagnfræði- og heimspekideild 34 

Sálfræðideild 26 

Stjórnmálafræðideild 42 

Tannlæknadeild 27 

Umhverfis- og byggingarverkfræði 20 

Uppeldis- og menntunarfræðideild 21 

Viðskiptafræðideild 39 

Samtals 978 

 

Líkt og tafla 3 sýnir var Nemendaþjónustu Verkfræði- og náttúrurvísindasviðs bætt við 

listann yfir deildirnar en við þær deildir sem tilheyra því sviði voru einungis kennarar 
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skráðir við deildirnar. Til að ná einnig til þeirra sem sjá um nemendaþjónustu voru 

einstaklingar valdir sem voru sérstaklega merktir nemendaþjónusta. 

Eftir að hafa skráð niður nafn og tölvupóstfang starfsmanna þeirra 25 deilda sem 

tilheyra háskólanum varð til netfangalisti með 998 starfsmanni. Eftir að hafa hreinsað út 

starfsmenn sem skráðir voru við fleiri en eina deild varð til listi yfir 978 einstaklinga.  

Úrtakið var kynjaskipt og sent út á hvort kyn fyrir sig og svarandi ávarpaður eftir kyni. 

Í úrtakinu voru 520 karlar eða 53,2% og 458 konur eða 46,8%. 

Af þeim 978 einstaklingum sem tilheyrðu úrtakinu hófu 486 þeirra könnunina en eftir 

að gagnasettið hafði verið hreinsað af auðum svörum og þeim sem merktu við að þeir 

störfuðu við fleiri en eina deild samanstóð gagnasettið af 372 þátttakendum og því 

svarhlutfall 38,0%. Fjarlægðir voru úr gagnasettinu svarendur sem merktu við fleiri en 

eina deild þegar spurt var Við hvaða deild starfar þú? Var það gert þar sem ekki var vitað 

með vissu fyrir hönd hvaða deildar viðkomandi væri í reynd að svara, voru þetta 16 

svarendur í heildina. Þar sem fámennur hópur svarenda tilheyrði yngstu fjórum 

aldurshópunum voru þeir sameinaðir í nýjan aldurshóp, 40 ára eða yngri. Tafla 4 sýnir 

upplýsingar um kyn, aldur og starfsaldur þátttakenda. 

Tafla 4. Bakgrunnsupplýsingar þátttakenda 

Kyn   Aldur   Starfsaldur   

Karl 54,3% 40 ára eða yngri 10,2% Styttri en 2 ár 7,7% 
Kona 45,4% 41-45 ára 13,9% 2-5 ár 12,3% 
Hvorki karl né kona 0,3% 46-50 ára 13,0% 5-10 ár 22,4% 

  
51-55 ára 16,6% 10-15 ár 19,6% 

  
56-60 ára 19,6% 15-20 ár 15,6% 

  
61-65 ára 19,3% 20-25 ár 8,9% 

  
66 ára eða eldri 7,4% 25 ár eða lengur 13,5% 

 

Fleiri karlar svöruðu spurningalistanum heldur en konur og er það í samræmi við 

kynjaskiptingu úrtaksins. Flestir svarendur voru á aldursbilinu 56-60 ára en aldursbilið 

61-65 ára kom þar næst á eftir. Flestir svarendur höfðu unnið við Háskóla Íslands í 10-15 

ár en 13,5% svarenda höfðu starfað í 25 ár eða lengur. 

Meirihluti svarenda störfuðu sem akademískir starfsmenn Háskóla Íslands eða 88,9% 

en þeir svarendur sem tilgreindu sig í þeim hópi fengu viðbótar spurningu þar sem spurt 
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var hvaða starfstitil þeir bæru. Tafla 5 sýnir upplýsingar um stöðu og starfstitil 

þátttakenda. 

Tafla 5. Upplýsingar um stöðu og starfstitil þátttakenda 

Staða   Starfstitill   

Akademískur starfsmaður 88,9% Stundakennari 4,4% 
Starfsmaður í stjórnsýslu 5,1% Aðjúnkt 17,1% 
Starfar bæði í akademíu og stjórnsýslu 6,0% Dósent 20,8% 

  

Lektor 19,8% 

  

Prófessor 35,9% 

  

Annað 2,0% 

 

Af þeim akademísku starfsmönnum sem svöruðu spurningalistanum voru 35,9% 

þeirra með starfstitilinn prófessor en 4,4% þeirra báru titilinn stundakennari. Mögulega 

hafa þeir sem eru stundakennarar síður viljað svara spurningalistanum þar sem ekki er 

um að ræða fastráðna kennara við deildirnar og því hafa þeir mögulega takmarkaða 

þekkingu varðandi þau atriði sem spurt var um í spurningalistanum. Einungis 2% 

svarenda gáfu til kynna að þeirra starfstitill væri ekki á listanum og merktu við annað. 

Svarendur voru beðnir um að tilgreina við hvað deild innan Háskóla Íslands þeir 

störfuðu. Athygli vekur að allar deildir sem tilheyrðu úrtakinu eiga fulltrúa í hópi 

svarenda en tafla 6 sýnir fjölda svarenda eftir deildum auk svarhlutfalls innan deildanna. 
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Tafla 6. Hlutfall svarenda eftir deildum 

Deild 

Hlutfall 
af 
svörum 

Svarhlutfall 
innan 
deilda 

Deild erlendra tungumála, bókmennta og málvísinda 5,0% 37,2% 
Félags- og mannvísindadeild 5,6% 32,7% 
Félagsráðgjafardeild 3,4% 52,4% 
Guðfræði- og trúarbragðafræðideild 0,3% 14,3% 
Hagfræðideild 0,6% 10,5% 
Hjúkrunarfræðideild 6,0% 45,2% 
Iðnaðarverkfræði-, vélaverkfræði- og tölvunarfræðideild 2,5% 20,0% 
Íslensku- og menningardeild 4,1% 18,6% 
Íþrótta-, tómstunda- og þroskaþjálfadeild 3,4% 44,0% 
Jarðvísindadeild 1,9% 42,9% 
Kennaradeild 7,8% 35,7% 
Lagadeild 2,2% 20,0% 
Líf- og umhverfisvísindadeild 4,7% 27,8% 
Lyfjafræðideild 2,2% 36,8% 
Læknadeild 17,6% 34,6% 
Matvæla- og næringarfræðideild 1,9% 37,5% 
Rafmagns- og tölvuverkfræðideild 0,9% 25,0% 
Raunvísindadeild 4,7% 25,9% 
Sagnfræði- og heimspekideild 4,4% 41,2% 
Sálfræðideild 1,3% 15,4% 
Stjórnmálafræðideild 4,4% 33,3% 
Tannlæknadeild 2,8% 33,3% 
Umhverfis- og byggingarverkfræði 1,6% 25,0% 
Uppeldis- og menntunarfræðideild 2,8% 42,9% 
Viðskiptafræðideild 5,0% 41,0% 
Annað 2,8%  

 

Flestir svarendur tilheyra Læknadeild en það er einmitt fjölmennasta deildin í 

úrtakinu. Einungis einn þátttakandi tilheyrði Guðfræði- og trúarbragðafræðideild en sú 

deild var fámennust í úrtakinu. Þegar horft er til svarhlutfalls innan hverrar deildar fyrir 

sig var svarhlutfall best innan Félagsráðgjafardeildar en 52,4% þeirra sem tilheyrðu 

deildinni í úrtakinu svöruðu spurningalistanum. Slakast var hins vegar svarhlutfallið 

innan Hagfræðideildar þar sem 10,5% svarhlutfall var innan deildarinnar. 

Þar sem síðari markmið rannsóknarinnar snýr að því að kanna hvort munur sé milli 

deilda sem eru annars vegar í samkeppni og hins vegar þeirra sem eru ekki í samkeppni 
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var þátttakendum skipt í þessa tvo hópa. Þær deildir sem skilgreindar voru í samkeppni 

voru:  

 Félags- og mannvísindadeild  

 Hjúkrunarfræðideild  

 Iðnaðarverkfræði-, vélaverkfræði og tölvunarfræðideild  

 Kennaradeild  

 Lagadeild  

 Sálfræðideild  

 Viðskiptafræðideild  

Þær deildir sem standa fyrir utan þessa upptalningu tilheyrðu hópnum sem ekki er í 

samkeppni. Hlutfall svarenda sem tilheyra deildum ekki í samkeppni var 69,6% á meðan 

30,4% svarenda tilheyrði deildum í samkeppni. Meirihluti svarenda störfuðu við deildir 

sem ekki eru í samkeppni. Meðal annars skýrist það af þátttakendum úr Læknadeild en 

17,6% svarenda tilheyrðu þeirri deild en sú deild er ekki í samkeppni. 
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5 Niðurstöður 

Í þessari rannsókn var lagt upp með að skoða markaðshneigð Háskóla Íslands með 12 

staðhæfingum sem úrtakið var beðið að taka afstöðu til. Tafla 7 sýnir meðaltal og 

staðafrávik allra 12 staðhæfinganna sem tilheyrðu mælitækinu. 

Tafla 7. Meðaltal og staðalfrávik fyrir hverja staðhæfingu spurningalistans 

Staðhæfing M Sf 

Við metum öðru hvoru líkleg áhrif breytinga í háskólaumhverfinu á 
nemendur (t.d. breytingar á lögum um opinbera háskóla eða 
breytingar á reglum Lánasjóðs íslenskra námsmanna) 

3,02 0,92 

Þegar við finnum að nemendur vilja að við breytum námskeiði, þá 
leggur starfsfólk sig fram um að koma til móts við þá 

3,87 0,74 

Af ýmsum ástæðum höfum við tilhneigingu til að hunsa breytingar í 
þörfum nemenda okkar varðandi námskeið 

2,20 0,84 

Kvörtunum nemenda er ekki sinnt í minni deild 1,78 0,78 

Akademískir starfsmenn skólans gefa sér tíma til að ræða 
framtíðarþarfir nemenda við aðra starfsmenn skólans 

3,59 0,84 

Í minni deild hittum við þá sem ráða nemendur okkar í störf a.m.k. 
árlega til að átta okkur á hvaða námskeið nemendur þurfa í 
framtíðinni 

2,74 1,11 

Við förum öðru hverju yfir þróun námskeiða til að tryggja að þau séu 
í samræmi við það sem atvinnulífið eða þeir sem ráða nemendur 
okkar til starfa vilja 

3,55 0,94 

Akademískir starfsmenn í minni deild gefa sér tíma til að ræða 
framtíðarþarfir atvinnulífsins við aðra starfsmenn skólans 

3,22 1,01 

Gögnum um ánægju nemenda er reglulega miðlað til allra 
starfsmanna skólans 

3,32 1,09 

Störf kennara við skólann eru vel samræmd 2,61 0,94 

Gögnum um ánægju atvinnulífsins með nemendur okkar er reglulega 
miðlað til allra starfsmanna skólans 

2,42 0,93 

Við könnum viðhorf atvinnulífsins a.m.k. árlega til að meta gæði 
námskeiða 

2,27 0,92 

 

Líkt og tafla 7 sýnir voru tvær staðhæfingarnar Af ýmsum ástæðum höfum við 

tilhneigingu til að hunsa breytingar í þörfum nemenda okkar varðandi námskeið og 



 

32 

Kvörtunum nemenda er ekki sinnt í minni deild í reynd neikvæðar staðhæfingar og voru 

þær því endurkóðaðar og kvarðanum snúið við. Notast var við endurkóðuðu breyturnar í 

framhaldinu.  

Kannað var hvort munur væri í öllum 12 staðhæfingunum á afstöðu þeirra sem 

tilheyra deild í samkeppni annars vegar og hins vegar þeirra sem eru ekki í samkeppni. 

Einungis kom fram munur á milli hópa við eina staðhæfingu. Starfsmenn deilda sem ekki 

eru í samkeppni (M=2,69, Sf=0,95) eru meira sammála þeirri staðhæfingunni að störf 

kennara við skólann eru vel samræmd heldur en starfsmenn deilda sem eru í samkeppni 

[M=2,38, Sf=0,90; t(312)=2,733; p<0,05]. 

Þáttagreining (principal component analysis) var framkvæmd á breytum 

gagnasafnsins með hornskökkum snúningi (Direct oblimin rotation). Keiser-Meyer-Olkin 

(KMO) próf staðfesti að úrtakið hefði verið nægjanlega stórt fyrir þáttagreiningu þar 

sem KMO gildið var 0,771 en miðað er við að gildin séu að lágmarki yfir 0,5 (Field, 2009). 

Bartlett prófið var marktækt [χ2(66)=849,569; p<0,05] sem gaf til kynna að fylgni væri til 

staðar milli breyta í gagnasafninu. Þrír þættir höfðu eigingildi yfir 1 og skýrðu þessir 

þættir 52,7% af dreifingunni. Tafla 8 sýnir hleðslu hverrar staðhæfingar á þá þrjá þætti 

sem komu fram auk þess að sýna innri áreiðanleika (Chronbach‘s alpha) hvers þáttar. 
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Tafla 8. Niðurstöður þáttagreiningar auk innri áreiðanleika hvers þáttar 

Staðhæfing 

Samskipti við 
ytri 
viðskiptavini 

Samskipti við 
innri 
viðskiptavini 

Miðlun 

Í minni deild hittum við þá sem ráða nemendur okkar 
í störf a.m.k. árlega til að átta okkur á hvaða 
námskeið nemendur þurfa í framtíðinni 

0,791 
 

 Við könnum viðhorf atvinnulífsins a.m.k. árlega til að 
meta gæði námskeiða 

0,744 
 

 
Akademískir starfsmenn í minni deild gefa sér tíma til 
að ræða framtíðarþarfir atvinnulífsins við aðra 
starfsmenn skólans 

0,717 
 

 
Við förum öðru hverju yfir þróun námskeiða til að 
tryggja að þau séu í samræmi við það sem atvinnulífið 
eða þeir sem ráða nemendur okkar til starfa vilja 

0,707 
 

 
Gögnum um ánægju atvinnulífsins með nemendur 
okkar er reglulega miðlað til allra starfsmanna skólans 

0,540 
 

 Af ýmsum ástæðum höfum við tilhneigingu til að hunsa breytingar í 
þörfum nemenda okkar varðandi námskeið 

0,782 

 Kvörtunum nemenda er ekki sinnt í minni deild 
 

0,717 

 Þegar við finnum að nemendur vilja að við breytum námskeiði, þá 
leggur starfsfólk sig fram um að koma til móts við þá 

0,679 

 Gögnum um ánægju nemenda er reglulega miðlað til allra 
starfsmanna skólans 

 

0,764 

Störf kennara við skólann eru vel samræmd 
  

0,713 

Akademískir starfsmenn skólans gefa sér tíma til að ræða framtíðarþarfir nemenda 
við aðra starfsmenn skólans 

0,575 

Innri áreiðanleiki 0,771 0,651 0,522 

 

Innri áreiðanleiki tveggja vídda telst lágur samkvæmt Field (2009) en samkvæmt 

honum er æskilegt að alfa gildið liggi á milli 0,7 og 0,8. Hins vegar bendir Cortina (1993) 

á að erfitt sé að styðjast við viðmið hvað varðar gildin þar sem útkoman er háð fjölda 

atriða. Þar sem síðari tvær víddirnar innihalda einungis þrjú atriði er möguleiki að lágt 

alfa gildi sé tilkomið vegna þess hve fá atriði liggi til grundvallar.  

Líkt og í rannsókn Hampton o.fl. (2009) komu fram þrír þættir við þáttagreiningu, 

hins vegar hlóðust einungis 11 af 12 atriðum þar sem skilyrt var að hleðsla yrði að vera 

yfir 0,40. Þeir þættir sem Hampton o.fl. (2009) greindu í sinni rannsókn voru svörun, 

upplýsingaöflun og upplýsingaúrvinnsla, líkt og kemur fram í töflu 8 komu ekki fram 
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sambærilegir þættir en þættirnir voru túlkaðir út frá þeim staðhæfingum sem hlóðust á 

hvern þátt. 

Atriði hverrar víddar voru sameinuð í breyturnar: Samskipti við ytri viðskiptavini 

(M=2,83, Sf=0,72), samskipti við innri viðskiptavini (M=2,62, Sf=0,41) og miðlun 

(M=3,18, Sf=0,70). Kannað var hvort munur væri á afstöðu í hverri vídd eftir því hvort 

um væri að ræða deildir í samkeppni eða ekki. Þar sem hóparnir voru misstórir þegar 

kom að samkeppni eða ekki voru þeir vigtaðir áður en munur var kannaður. Við vigtun 

var samkeppnis hópurinn skalaður upp frá 97 þátttakendum upp í 194 þátttakendur, 

hópurinn ekki í samkeppni var óbreyttur. Ekki reyndist munur (p>0,05) í víddinni miðlun. 

Deildir sem eru í samkeppni (M=2,99, Sf=0,76) leggja meiri áherslu á víddina samskipti 

við ytri viðskiptavini heldur en deildir ekki í samkeppni [M=2,78, Sf=0,69; t(414)=-2,960; 

p<0,05]. Deildir sem eru ekki í samkeppni (M=2,64, Sf=0,43) leggja meiri áherslu á 

víddina samskipti við innri viðskiptavini heldur en deildir sem eru í samkeppni [M=2,56, 

Sf=0,38; t(414)=2,222; p<0,05]. 

Til að kanna heildar markaðshneigð voru víddirnar þrjár sameinaðar í eina breytu. 

Innri áreiðanleiki fyrir þær 11 staðhæfingar sem tilheyrðu víddunum sem sameinaðar 

voru í breytuna markaðshneigð var 0,763. 

Til að svara fyrra markmiði rannsóknarinnar sem sett er fram var litið til sameinaðs 

gildis markaðshneigðar Háskóla Íslands. Meðaltal þeirra 11 breyta sem sameinaðar voru 

sem markaðshneigð Háskóla Íslands var 3,25 með staðalfrávikið 0,504.  

Til að svara síðara markmiðinu um það hvort munur sé á markaðshneigð deilda eftir 

því hvort þær séu í samkeppni var framkvænt t-próf (Independent sample t-test). Ekki 

reyndist munur á milli hópa (p>0,05). Einnig var kannað hvort munur væri á 

markaðshneigð innbyrðis meðal þeirra deilda sem eru í samkeppni. Ekki kom fram 

munur á milli hópa (p>0,05). 

Þó markmið þessarar rannsóknar hafi ekki verið að kanna hvort munur væri á milli 

hópa eftir bakgrunnsbreytum var þó skoðað hvort munur væri á markaðshneigð eftir 

þeim bakgrunnsbreytum sem þátttakendur voru beðnir um að tilgreina í lok 

spurningalistans. 

Ekki kom fram munur á milli kyns, aldurs, starfsaldurs eða stöðu þátttakenda 

gagnvart markaðshneigð (p>0,05).  
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Framkvæmd var dreifigreining þar sem kannað var hvort munur væri á 

markaðshneigð milli hópa eftir starfstitli akademískra starfsmanna. Munur reyndist vera 

á milli annars vegar dósenta (M=3,36, Sf=0,505) og stundakennara (M=2,81, Sf=0,426), 

hins vegar prófessora (M=3,30, Sf=0,523) og stundakennara (M=2,81, Sf=0,426; 

[F(5,287)=3,748; p<0,05]. 
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6  Umræður 

Markmið þessarar rannsóknar var tvíþætt. Annars vegar að skoða markaðshneigð 

Háskóla Íslands og hins vegar að kanna hvort munur sé á markaðshneigð eftir því hvort 

um sé að ræða deild í samkeppni eða ekki. Markaðshneigð meðal menntastofnana hefur 

ekki verið rannsökuð áður hérlendis og var stuðst við mælitæki frá Hampton o.fl. (2009) 

til að mæla markaðshneigð. 

Þegar markaðshneigð Háskóla Íslands er skoðuð kemur í ljós að meðaltal allra þeirra 

atriða sem lögð voru til grundvallar mælingu á markaðshneigð reyndist vera 3,25 og 

staðalfrávik 0,504. Samkvæmt mælingunni er því ekki skortur á markaðshneigð innan 

Háskóla Íslands og í reynd má segja að tækifæri sé til bætingar. Caruana o.fl. (1998) 

rannsökuðu markaðshneigð meðal ástralskra háskóla þar sem úrtakinu var skipt eftir því 

hvort um væri að ræða viðskiptatengt nám eða ekki. Niðurstaða þeirra var sú að 

viðskiptatengd nám var með meðaltalið 5,00 og staðalfrávik 1,06 meðan nám ekki 

viðskiptatengd var með meðaltalið 5,38 og staðaðfrávik 0,78. Um var að ræða 7 punkta 

Likert kvarða þar sem 4 er miðgildi rannsóknarinnar en miðgildi þessarar rannsóknar var 

3. Er því Háskóli Íslands með lakara meðaltal þegar leiðrétt hefur verið fyrir kvörðunum. 

Greenley (1995a) bendir á að ekki sé nóg að horfa einungis til meðaltals allra þátta 

sem markaðshneigðar heldur skoða sérhvert atriði og með því hægt að greina hvaða 

atriði það eru sem bæta mætti innan Háskóla Íslands. Ef litið er framhjá þeim atriðum 

sem í eðli sínu voru neikvæð og því meðaltal þeirra lágt reynast fjögur atriði 

spurningalistans vera undir meðaltali. Svarendur virðast ekki sammála staðhæfingunni 

um að störf kennara við skólann séu vel samræmd. Síðari þrjú atriðin sem eru undir 

meðaltal snúa öll að atvinnulífinu en staðhæfingarnar: Í minni deild hittum við þá sem 

ráða nemendur okkar í störf a.m.k. árlega til að átta okkur á hvaða námskeið þurfa í 

framtíðinni, gögnum um ánægju atvinnulífsins með nemendur okkar er reglulega miðlað 

til allra starfsmanna skólans og við könnum viðhorf atvinnulífsins a.m.k. árlega til að 

meta gæði námskeiða. Í stefnu Háskóla Íslands 2011-2016 (2012) er fjallað um að efla 

tengsl við atvinnulífið í gegnum rannsóknir og nýsköpun en einnig í gegnum nemendur 

þar sem fylgjast á með afdrifum brautskráðra nemenda og með því meta gæði og 
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árangur náms. Ef litið er til þeirra atriða sem snúa að atvinnulífinu virðast tækifæri til að 

gera betur þar. 

Síðara markmiðið var að skoða hvort munur væri á markaðshneigð eftir því hvort um 

væri að ræða deild sem væri í samkeppni eða ekki. Ekki reyndist munur á milli þessara 

tveggja hópa en vekur það athygli því ávinningur markaðshneigðar hefur meðal annars 

verið tengdur samkeppni (Hampton o.fl., 2009; Kohli og Jaworski, 1993). Mögulega líta 

deildirnar ekki svo á að samkeppni sé til staðar og þar af leiðandi er ekki munur á milli 

þessara hópa. En líkt og bent hefur verið á hér að ofan eru deildirnar sannarlega í 

samkeppni og margar hverjar í mikilli samkeppni þar sem væntanlegir nemendur geta 

auk Háskóla Íslands valið um fjóra aðra háskóla sem bjóða sambærilegt nám. Samkvæmt 

Hampton o.fl. (2009) er ein leið til að bregðast við harðnandi samkeppni fyrir háskóla að 

efla enn frekar samband sitt við nemendur og kallar það á að innleiða markaðshneigð. 

Af því leiðir að þær deildir sem eru í samkeppni ættu að vera markaðshneigðari heldur 

en deildir sem ekki eru í samkeppni. Hins vegar er það ekki raunin hjá Háskóla Íslands. 

Einnig var kannað hvort munur væri á milli deilda sem tilheyra samkeppnishópnum 

gagnvart markaðshneigð en ekki reyndist munur á milli þeirra. Mögulega er þá í reynd 

enginn munur á markaðshneigð innan Háskóla Íslands þ.e.a.s. að samkeppni er ekki að 

hvetja til aukinnar markaðshneigðar meðal einstakra deilda.  

Einnig var kannað hvort munur væri á milli deilda sem eru í samkeppni og þeirra sem 

eru ekki í samkeppni við einstaka staðhæfingar. Einungis reyndist munur við eina 

staðhæfingu af þeim 12 sem voru í spurningalistanum þar sem starfsmenn deilda sem 

ekki eru í samkeppni voru meira sammála staðhæfingunni störf kennara við deildina eru 

vel samræmd heldur en starfsmenn deilda í samkeppni.  

Þáttagreining leiddi í ljós þrjá þætti líkt og niðurstöður Hampton o.fl. (2009), þó voru 

ekki sömu þættir að koma fram þar sem einstök atriði spurningalistans voru ekki að 

hlaðast á sambærilega þætti og í þeirra rannsókn. Samkvæmt Hampton o.fl. (2009) voru 

þættirnir svörun, upplýsingaöflun og upplýsingamiðlun. Í þessari rannsókn fengu 

þættirnir heitin samskipti við ytri viðskiptavini, samskipti við innri viðskiptavini og 

miðlun. Samskipti við ytri viðskiptavini vísar þá í atvinnulífið á meðan samskipti við innri 

viðskiptavinir vísa til nemenda skólans. Þátturinn miðlun vísar svo til miðlunar 

upplýsinga varðandi innri viðskiptavini og samræmingu innan háskólans. Þegar kannað 
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var hvort munur væri á milli þeirra deilda sem eru í samkeppni og ekki gagnvart þessum 

þremur víddum kom fram að munur var ekki til staðar varðandi víddina miðlun. Þær 

deildir sem eru í samkeppni virðast leggja meiri áherslu á samskipti við ytri 

viðskiptavina, sem eru þá atvinnulífið, á meðan deildir sem ekki eru í samkeppni virðast 

leggja meiri áherslu á innri viðskiptavini, sem eru þá nemendur. Þessi tvískipting 

viðskiptavina Háskóla Íslands í nemendur og atvinnulíf er í samræmi við rannsóknir 

Caruana o.fl. (1998) og Hampton o.fl. (2009). Vekur það því athygli að þessir tveir hópar 

virðast horfa frekar til annars hóps viðskiptavina heldur en hinn. Kjör staða hefði verið ef 

enginn munur hefði verið þar á og því ekki gerður greinarmunur á milli þessara tveggja 

viðskiptavinavinahópa meðal deilda Háskóla Íslands. Kohli og Jaworski (1990) ásamt 

Narver og Slater (1990) leggja áherslu á viðskiptavininn í skilgreiningum sínum á 

markaðshneigð auk þess sem Kohli og Jaworski (1993) draga fram mikilvægi 

markaðshneigðar þegar kemur að samkeppni. Því er þessi mikla áhersla á einungis 

annan viðskiptavinahópinn ekki í samræmi við fyrri rannsóknir.  

Samkvæmt spurningalista Hampton o.fl. (2009) er markaðshneigð til staðar innan 

Háskóla Íslands, en þó ber að minna á að einstaka þættir í stefnu HÍ fyrir 2011-2016 

benda til að markaðshneigð sé þegar hluti af verkferlum líkt og reglulegar 

kennslukannanir. Því er spurning hvort og þá hvernig markaðshneigð hefði mælst innan 

Háskóla Íslands ef áhersla spurningalistans hefði ekki verið á markaðshneigð sem 

hegðun samkvæmt skilgreiningu Kohli og Jaworski (1990) og verið skilgreind frekar sem 

menning samkvæmt skilgreiningu Narver og Slater (1990). Því er möguleiki að það sem 

mælist í þessari rannsókn sem markaðshneigð sé í raun aðgerðabundin stefna Háskóla 

Íslands. Hægt væri því að líta á niðurstöðurnar sem mælingu á hversu vel tókst til við 

innleiðingu stefnunnar þar sem spurningalistinn er lagður fyrir undir lok þess tímabils 

sem stefnan átti að ná yfir.  

Þegar skoðað var hvort munur væri á markaðshneigð milli akademískra starfsmanna 

kom í ljós munur á milli prófessora annars vegar og stundakennara hins vegar. Þær 

niðurstöður koma hins vegar ekkert að óvart þar sem stundakennarar eru lausráðnir 

starfsmenn, ráðnir inn í einstök námskeið en ekki ráðnir til deildanna sem slíkra. Auk 

þess sitja þeir ekki neina fundi eða sinna almennum samskiptum við nemendur utan 

þess sem þeir kenna ekki námskeið. 
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Rannsóknir hafa sýnt að ávinningur markaðshneigðar getur verið mikill fyrir 

skipulagsheildir og sést það best í samantekt Farrel og Oczkowski frá 1997. Þegar horft 

er til menntastofnana líkt og Háskóla Íslands benda Hampton o.fl. (2009) á að 

markaðshneigðir háskólar geti betur náð og viðhaldið nemendum sem leiðir af sér að 

þeir haldi velli í samkeppni. Þegar horft er til erlendrar samkeppni hafa Mazzerol og 

Hosie (1996) bent á mikilvægi markaðshneigðar í tengslum við imynd háskóla í 

alþjóðlegri samkeppni, samkeppni sem Háskóli Íslands tekur virkan þátt í og birtast 

reglulega fréttir af stöðu háskólans á heimslistum. 

Í þessari rannsókn hefur verið dregið fram að ekki sé munur á markaðshneigð deilda 

innan Háskóla Íslands þrátt fyrir að þær teljist í samkeppni samkvæmt skilgreiningu 

rannsóknarinnar. Samkvæmt svörum úrtaksins er skortur á samtali við atvinnulífið og 

liggja þar tækifæri til að skoða betur hvernig bæta megi það, með það að markmiði að 

efla enn frekar tengsl Háskóla Íslands við íslenskt atvinnulíf.  

Rannsóknir hafa sýnt að markaðshneigð hefur jákvæð áhrif á samkeppnisstöðu og í 

harðnandi samkeppni í umhverfi Háskóla Íslands er vert að skoða hvort efling 

markaðshneigðar sé möguleg til að verjast samkeppni (Hampton o.fl., 2009; Kohli og 

Jaworski, 1993). 

Í þessari rannsókn var stuðst við skilgreiningu á markaðshneigð sem hegðun og er 

möguleiki fyrir hendi að í reynd sé rannsóknin að draga fram árangur Háskóla Íslands af 

innleiðingu stefnu hans fyrir árin 2011-2016. Er því ávinningur fyrir hendi til að meta 

hversu vel sú innleiðing tókst með hliðsjón af niðurstöðum rannsóknarinnar. 

Þar sem þetta er fyrsta rannsókn á markaðshneigð menntastofnunar hérlendis opnar 

þetta á samtal innan fræðasamfélagsins um markaðshneigð ekki bara í sambandi við 

fyrirtæki heldur útvíkkun hugtaksins yfir fleiri form rekstrar. 

6.1 Takmarkanir 

Úrtaksaðferðin er takmarkandi að því leiti að um hentugleikaúrtak var að ræða og því er 

möguleiki að ekki allir þeir starfsmenn Háskóla Íslands sem annars hefðu átt að fá 

spurningalistann sendan tilheyrðu úrtakinu.  

Við fyrstu útsendingu á spurningalistanum bárust hluta af úrtakinu tölvupóstur með 

brengluðum texta þar sem íslenskir stafir birtust ekki og í stað þeirra komu önnur tákn. 
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Mögulegt er að það hafi haft áhrif á svarhlutfallið í fyrstu útsendingunni. Þó ber að 

nefna að svarhlutfall rannsóknarinnar var 38,0% og því virðist það ekki hafa haft mikil 

áhrif á svarhlutfallið auk þess sem svör bárust frá öllum 25 deildum Háskóla Íslands. 

Í fyrstu spurningu spurningalistans voru gefin dæmi af við hvað væri átt þegar talað 

er um háskólaumhverfið, var nefnt breytingar á lögum og reglum opinberra háskóla 

ásamt úthlutunarreglum Lánasjóðs íslenskra námsmanna (Lín). Einn svarenda hafði 

samband við höfund og benti á að sannarlega væri rétt að fylgjast með lögum og reglum 

um opinbera háskóla en sagðist hann hins vegar að málefni Lín væru eitthvað sem 

viðkomandi teldi ekki koma starfi sínu við. Þó virðist það lítið hafa haft áhrif á aðra 

svarendur þar sem einungis var um þessa einu athugasemd að ræða. 

Að auki höfðu einstaka svarendur samband við höfund og bentu á að þeirra hlutverk 

væri að mennta fólk óháð atvinnulífinu og því þætti þeim spurningar þar sem spurt er út 

í atvinnulífið á engan hátt tengjast þeirra störfum. Þó virðast þessa athugasemdir ekki 

hafa haft áhrif á svörun spurningalistans. 

6.2 Frekari rannsóknir 

Niðurstöður benda til að umhverfisþættir líkt og samkeppni sé ekki að hvetja til frekari 

markaðshneigðar innan Háskóla Íslands. Væri því áhugavert að skoða hvort það eigi við 

aðrar opinberar stofnanir sem starfa á samkeppnismarkaði. Einnig væri áhugavert að 

kanna hvort munur sé á markaðshneigð eftir því hvort opinber stofnun starfar á 

samkeppnismarkaði eða einokunarmarkaði. 

Frekari rannsókna á markaðshneigð innan menntastofnana væri áhugaverð þar sem á 

Íslandi er blanda af bæði opinberum og einkareknum menntastofnunum á flestum 

skólastigum og því hægt að bera saman hvort rekstrarform hafi áhrif á markaðshneigð.  
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Viðauki – Spurningalisti 

Ágæti viðtakandi. Eftirfarandi spurningalisti er liður í meistaraverkefni mínu við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Markmiðið með rannsókninni er að skoða 

upplýsingaöflun og miðlun innan Háskóla Íslands. Um er að ræða 12 staðhæfingar sem 

þú ert beðin/n um að taka afstöðu til auk bakgrunnsupplýsinga og ætti ekki að taka 

meira en 4 mínútur að svara. Einstök svör verða ekki rakin til svarenda. Á síðustu síðu 

spurningalistans gefst þátttakendum kostur á að skrá tölvupóstfang sitt og verður einn 

þátttakandi dreginn út og hlýtur hann gjafabréf fyrir tvo í Þjóðleikhúsið. Dregið verður úr 

skráðum netföngum 15. apríl 2016. Allar ábendingar og spurningar skulu beinast á 

tölvupóstfangið thh18@hi.is.  

Með fyrirfram þökk 

Þórarinn Hjálmarsson Meistaranemi við Viðskiptafræðideild. 

 

Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi staðhæfingum? 

1. Við metum öðru hvoru líkleg áhrif breytinga í háskólaumhverfinu á nemendur 

(t.d. breytingar á lögum um opinbera háskóla eða breytingar á reglum 

Lánasjóðs íslenskra námsmanna) 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

2. Þegar við finnum að nemendur vilja að við breytum námskeiði, þá leggur 

starfsfólk sig fram um að koma til móts við þá 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

mailto:thh18@hi.is
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3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

3. Af ýmsum ástæðum höfum við tilhneigingu til að hunsa breytingar á þörfum 

nemenda okkar varðandi námskeið 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

4. Kvörtunum nemenda er ekki sinnt í minni deild 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

5. Akademískir starfsmenn skólans gefa sér tíma til að ræða framtíðarþarfir 

nemenda við aðra starfsmenn skólans 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 
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6. Í minni deild hittum við þá sem ráða nemendur okkar í störf a.m.k. árlega til að 

átta okkur á hvaða námskeið nemendur þurfa í framtíðinni 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

7. Við förum öðru hverju yfir þróun námskeiða til að tryggja að þau séu í samræmi 

við það sem atvinnulífið eða þeir sem ráða nemendur okkar til starfa vilja 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

8. Akademískir starfsmenn í minni deild gefa sér tíma til að ræða framtíðarþarfir 

atvinnulífsins við aðra starfsmenn skólans 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

9. Gögnum um ánægju nemenda er reglulega miðlað til allra starfsmanna skólans 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 
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5. Mjög sammála 

10. Störf kennara við skólann eru vel samræmd 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

11. Gögnum um ánægju atvinnulífsins með nemendur okkar er reglulega miðlað til 

allra starfsmanna skólans 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

12. Við könnum viðhorf atvinnulífsins a.m.k. árlega til að meta gæði námskeiða 

1. Mjög ósammála 

2. Ósammála 

3. Hvorki né 

4. Sammála 

5. Mjög sammála 

Bakgrunnsupplýsingar 

13. Hvert er kyn þitt? 

1. Kona 

2. Karl 

3. Ég skilgreini mig hvorki sem karl né konu 

14. Á hvaða aldursbili ert þú? 
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1. 25 ára eða yngri 

2. 26-30 ára 

3. 31-35 ára 

4. 36-40 ára 

5. 41-45 ára 

6. 46-50 ára 

7. 51-55 ára 

8. 56-60 ára 

9. 61-65 ára 

10. 66 ára eða eldri 

15. Hve lengi hefur þú starfað við Háskóla Íslands? 

1. Styttra en 2 ár 

2. 2-5 ár 

3. 5-10 ár 

4. 10-15 ár 

5. 15-20 ár 

6. 20-25 ár 

7. Lengur en 25 ár 

16. Við hvaða deild starfar þú? Hægt er að velja fleiri en eina deild ef það á við. 

1. Deild erlendra tungumála, bókmennta og málvísinda 

2. Félags- og mannvísindadeild 

3. Félagsráðgjafadeild 

4. Guðfræði- og trúarbragðafræðideild 

5. Hagfræðideild 

6. Hjúkrunarfræðideild 

7. Iðnaðarverkfræði-, vélaverkfræði- og tölvunarfræðideild 

8. Íslensku- og menningardeild 
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9. Íþrótta-, tómstunda- og þroskaþjálfadeild 

10. Jarðvísindadeild 

11. Kennaradeild 

12. Lagadeild 

13. Líf- og umhverfisvísindadeild 

14. Lyfjafræðideild 

15. Læknadeild 

16. Matvæla- og næringarfræðideild 

17. Rafmagns- og tölvuverkfræðideild 

18. Raunvísindadeild 

19. Sagnfræði- og heimspekideild 

20. Sálfræðideild 

21. Stjórnmálafræðideild 

22. Tannlæknadeild 

23. Umhverfis- og byggingarverkfræði 

24. Uppeldis- og menntunarfræðideild 

25. Viðskiptafræðideild 

26. Annað _____________________________________________ 

17. Hvert af eftirtöldu lýsir stöðu þinni við Háskóla Íslands? 

1. Akademískur starfsmaður (Vísað á spurningu 18) 

2. Starfsmaður í stjórnsýslu (Vísað á spurningu 19) 

3. Starfa bæði í stjórnsýslu og akademíu (Vísað á spurningu 19) 

18. Hvaða stöðu gegnir þú við deildina? 

1. Stundakennari 

2. Aðjúnkt 

3. Dósent 

4. Lektor 
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5. Prófessor 

6. Annað __________ 

19. Til að eiga kost á gjafabréfi fyrir tvo í Þjóðleikhúsið þarf að skrá tölvupóstfang 

hér að neðan. Dregið verður 15. apríl 2016 og tölvupóstur sendur á viðkomandi.
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