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Útdráttur 

Markmið flestra fyrirtækja er að auka samkeppnisforskot og bæta þannig árangur. 

Nýlegar erlendar rannsóknir benda til að markaðshneigð og markaðsleg færni leiði til 

betri árangurs fyrirtækja, bæði sitt í hvoru lagi og í sameiningu. 

Nýsköpun felur í sér ávinning fyrir samfélagið auk þess að vera forsenda 

vaxtar fyrirtækja. Nýsköpunarfyrirtæki eru oft ung, lítil og stofnuð í kringum nýja 

vöru. Rannsóknir hafa sýnt að nýsköpunarfyrirtæki þurfa að búa yfir markaðshneigð 

og markaðslegri færni auk færni í rannsóknum og þróun til þess að koma nýjum 

vörum á framfæri.  

Tilgangur þessarar rannsóknar var að svara annars vegar þeirri spurningu 

hversu markaðshneigð íslensk sprotafyrirtæki eru og hve mikilli markaðslegri færni 

þau búa yfir og hins vegar þeirri spurningu hvort markaðshneigð og markaðsleg færni 

fyrirtækja hafi áhrif á árangur þeirra. Í því samhengi var stuðst við þrjár tilgátur sem 

varpa ljósi á seinni rannsóknarspurninguna.  

Gerð var megindleg rannsókn þar sem þýðið var sprotafyrirtæki sem hafa 

þegið styrk frá Rannsóknamiðstöð Íslands eða sem Frumtak og Nýsköpunarsjóður 

atvinnulífsins eiga hlut í. Þýði og úrtak var 99 fyrirtæki og var svarhlutfall 28%.  

Lagður var fyrir spurningalisti þar sem spurt var um þætti tengda 

markaðshneigð, markaðslegri færni og árangri fyrirtækja. Stuðst var við spurningalista 

Morgan, Vorhies og Mason (2009). Niðurstöður voru einnig bornar saman við 

niðurstöður Morgan, Vorhies o.fl. 

Helstu niðurstöður eru að íslensk sprotafyrirtæki meta markaðshneigð sína og 

markaðslega færni nokkuð góða. Þó er markaðshneigð metin meiri en markaðsleg 

færni. Þegar litið er til þess hvort hugtökin tvö hafi áhrif á árangur fyrirtækjanna 

kemur í ljós að bæði markaðshneigð og markaðsleg færni hafa sterka fylgni við 

árangur fyrirtækja. Ekki er hægt að sýna fram á gagnvirkni markaðshneigðar og 

markaðslegrar færni á árangur fyrirtækja. Þegar litið er til einstakra vídda 

markaðshneigðar mætti bæta víddina Öflun þekkingar en þegar litið er til 

markaðslegrar færni er sérstaklega vert að auka færni í Markaðssamskiptum, Sölu og 

Dreifingu.  
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Formáli 

Ritgerð þessi er meistaraprófsverkefni til 30 eininga (ECTS) í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Leiðbeinandi minn við 

gerð þessarar ritgerðar var Friðrik Eysteinsson, aðjúnkt í markaðsfræði við 

Viðskiptafræðideild HÍ og þakka ég honum gagnlega leiðsögn og ábendingar. Einnig 

vil ég þakka þeim fjölmörgu vinum og vandamönnum sem hjálpuðu við gerð 

ritgerðarinnar með ábendingum, yfirlestri og stuðningi.  
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1 Inngangur 

Inngangur þessi á að skapa umgjörð um ritgerðina. Fyrst verður rætt um af hverju 

ákveðið var að rannsaka markaðshneigð (market orientation) og markaðslega færni 

(marketing capabilities) hjá sprotafyrirtækjum á Íslandi. Því næst verður fjallað um 

hvernig ritgerðin er byggð upp. Að lokum verða rannsóknarspurningar og tilgátur 

kynntar.  

1.1 Ástæður fyrir efnisvali ritgerðar 

Mikilvægi nýsköpunar (innovation) fyrir efnahagslífið á Íslandi er ótvírætt. Hún getur 

aukið framleiðslu eða hagræðingu sem leiðir af sér meiri framleiðni og hagvöxt á því 

svæði þar sem hún á sér stað (Andri Heiðar Kristinsson, 2007). Samkvæmt 

Nýsköpunarmiðstöð Íslands er nýsköpun ,,forsenda fyrir fjölbreytni íslensks 

atvinnulífs og undirstaða sterkrar samkeppnisstöðu þess.“ (Nýsköpunarmiðstöð 

Íslands, e.d. bls. 1). Nýsköpun getur einnig haft varanleg áhrif á samfélög eins og 

hefur gerst í tæknibyltingum (Ívar Jónsson, 2008). Nýsköpun er mikilvægur þáttur 

fyrir ríki sem vilja bæta frammistöðu sína og skara fram úr í alþjóðasamfélaginu og 

hefur mikil áhrif á framþróun atvinnulífsins (Rannsóknamiðstöð Íslands, 2010). 

Wiklund (1998) rannsakaði vöxt lítilla fyrirtækja í Svíþjóð með tilliti til 

árangurs og nýsköpunar. Hann útskýrir tengsl nýsköpunar og vaxtar lítilla fyrirtækja 

þannig að nýjar hugmyndir leysi af hólmi eldri hugmyndir og að þessar nýju 

hugmyndir verði oftar en ekki til í nýjum fyrirtækjum sem skapa jafnvel nýjar 

atvinnugreinar (industries). Nýsköpun er því lykill að hagvexti þar sem hún býr til 

auðlegð (Wiklund, 1998). 

Ung fyrirtæki eru oft lítil, sveigjanleg og hafa skipulag sem styður við 

nýsköpun, á meðan eldri, stærri fyrirtæki glíma oft við ósveigjanlegt skipulag 

(structure) sem kemur í veg fyrir nýsköpun (Penrose, 1959; Schumpeter, 1942). 

Nýsköpunarfyrirtæki þurfa þó iðulega að bæta skipulag sitt þar sem samræmi 

(coherence), stefna (direction) og stjórn (control) sem fylgir auknu skipulagi er oft 

ábótavant. Þessu er öfugt farið í fyrirtækjum sem hafa starfað á mörkuðum í lengri 

tíma. Þau þurfa yfirleitt að breyta skipulagi sínu til þess að bregðast hraðar við nýjum 

aðstæðum á kvikum mörkuðum (Bingham, Eisenhardt og Furr, 2007).  

Danneels (2002) talar um að nýsköpun fyrirtækja krefjist tveggja tegunda af 

færni; færni tengdri tækni og færni tengdri viðskiptavinum og markaðssetningu til 
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þeirra. Ekki er nóg að hafa mjög þróaða og öfluga tæknilega færni því ef á að fullnýta 

hana verður viðskiptavinafærni einnig að vera til staðar. Tæknifærni felst í að þróa og 

framleiða nýjar vörur og inniheldur meðal annars hönnunar- og verkfræðikunnáttu, 

tækni til vöruþróunar og ferlaþróunar, framleiðslubúnað og kunnáttu og færni í 

gæðastjórnun. Færni tengd viðskiptavinum snýst um að selja nýju vörurnar til 

viðskiptavina. Færnin felst í markaðslega tengdum auðlindum líkt og þekkingu á 

þörfum, óskum og neyslumynstri viðskiptavina, hentugustu dreifileiðum, viðskiptavild 

(goodwill) sem byggist á orðspori fyrirtækisins og samskiptaleiðum milli fyrirtækis og 

viðskiptavina þar sem skipst er á upplýsingum á meðan á þróun og markaðssetningu 

varanna stendur (Danneels, 2002).  

Fyrirtæki með mikla nýsköpunarhneigð byggja upp þekkingu sem leiðir til 

færni sem styður við að fyrirtækið fari með vörur sínar fyrr á alþjóðamarkaði og njóti 

velgengni á þeim. Nýsköpunaraðgerðir í þessum fyrirtækjum verða til þess að þau 

finna nýjar leiðir til þess að þjóna nýjum mörkuðum með hámarks árangri (Knight og 

Cavusgil, 2004). Sú þekking sem fyrirtæki aflar á markaði er lykiluppspretta 

nýsköpunar. Markaðshneigð hefur áhrif á nýsköpun innan fyrirtækis, bæði á tæknilega 

nýsköpun (vörur og ferla) og aðra nýsköpun (markaðslega og rekstrarlega) 

(Weerawardena, 2003). Nýsköpun getur því verið týndi hlekkurinn milli markaðslegra 

aðgerða og árangurs fyrirtækja (Han, Kim og Srivastava, 1998). 

Mikilvægasta atriðið sem ákvarðar árangur fyrirtækis er samspil rannsókna og 

þróunar annars vegar og markaðslegrar færni hins vegar. Fyrirtæki getur haft mikla 

færni í rannsóknum og þróun en verið ófært um að umbreyta þeirri færni í 

söluvænlegar vörur vegna lítillar markaðslegrar færni. Fyrirtæki með mikla færni í 

rannsóknum og þróun (R&D) eru betur sett en önnur fyrirtæki ef markaðsleg færni er 

mikil líka. Markaðsleg færni hefur mest áhrif á nýsköpun fyrirtækja sem starfa í mjög 

tæknilegum atvinnugreinum. Markaðsleg færni hefur mikil áhrif á hversu vel hægt er 

að markaðssetja nýsköpun á mörgum mörkuðum. Fyrirtæki þurfa að skara fram úr í 

tveimur aðgerðum; annars vegar að þróa sífellt nýjar vörur sem uppfylla breyttar þarfir 

á markaði og hins vegar að nýta færnina til þess að breyta nýjum vörum þannig að þær 

uppfylli þarfir og óskir neytenda. Nýsköpunarfyrirtæki geta beitt markaðslegri færni 

til þess að bæta orðspor fyrirtækis auk núverandi og mögulegra tækninýjunga frá 

fyrirtækinu (Dutta, Narasimhan og Rajiv, 1999). Porter (1985) benti á það að öll 

starfsemi fyrirtækis miðar að því að framleiða vörur og þjónustu en markaðssvið og 

framleiðslusvið eru einu sviðin sem búa til og bæta við virði til viðskiptavina.  
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Im og Workman (2004) komust að því að markaðsleg færni er mikilvæg fyrir 

vöruþróun og markaðssetningu nýrra vara hjá hátæknifyrirtækjum. Þegar ný vara er 

kynnt meta viðskiptavinir til jafns hugvit (creativity) vörunnar og þær 

markaðsaðgerðir sem notaðar eru til að kynna hana.  

Markaðshneigð fyrirtæki sem hafa frumkvæði að aðgerðum (proactive) hafa 

byggt upp færni í markaðsáætlanagerð og nýtingu markaðsauðlinda og hafa betri 

yfirsýn en fyrirtæki sem bíða og bregðast við seinna (reactive). Markaðshneigt 

nýsköpunarfyrirtæki helgar verulegum hluta auðlinda sinna markaðsaðgerðum á 

meðan nýsköpunarfyrirtæki sem verjast einblína á að lækka kostnað frekar en að 

byggja upp færni í nýsköpun (Nath, Nachiappan og Ramanathan, 2009).  

Nýsköpun krefst þess að fyrirtæki læri hvernig á að umbreyta tækni og fara inn 

á nýja markaði með það að markmiði að auka gæði vöru (aðgreining) eða lækka 

kostnað við framleiðslu umfram það sem áður var og skapa þannig meira virði fyrir 

viðskiptavini. Í nýsköpunarferlinu felst óvissa og áhætta. Fyrirtæki geta þó fjárfest í 

þekkingu og eytt þannig hluta af óvissunni. Ferlið styrkist þegar þekking eykst smám 

saman með samstarfi starfsfólks með mismunandi færni (Lazonick, 2005). Til þess að 

minnka óvissuna og hámarka lærdóm vinna frumkvöðlar oft með stórum 

viðskiptavinum (Von Hippel, 1986), gera tilraunir með gæðastjórnun og 

kostnaðarlækkanir (Garvin, 1993) og reyna að lækka kostnað með ýmsum 

markaðstilraunum (Hamel og Prahalad, 1991). 

Markmið flestra fyrirtækja er að bæta árangur sinn og skapa virði. Nýsköpun 

er forsenda hagvaxtar og geta afleiðingar hennar verið jákvæðar fyrir þjóðfélagið. Auk 

þess er nýsköpun forsenda vaxtar fyrirtækja. Einkenni sprotafyrirtækja eru að þau eru 

lítil og oft stofnuð í kringum vöru eða tækni (Heunks, 1998). Þau virðast því oft 

einblína á færni í rannsóknum og þróun þeirrar vöru en nauðsynlegt er að markaðsleg 

færni sé einnig til staðar til þess að kynna vöruna (Danneels, 2002). Í fræðilega 

kaflanum hér á eftir kemur fram að markaðshneigð og markaðsleg færni eru 

uppsprettur árangurs fyrirtækja og því stór þáttur í virðissköpun þeirra. Í framhaldi af 

ofangreindu ákvað höfundur að kanna hvernig íslensk sprotafyrirtæki standa sig í 

markaðsmálum þar sem þau geta skipt sköpum um það hvort fyrirtæki ná að kynna 

vörur sínar og hafa þannig jákvæð áhrif fyrir samfélagið. Við gerð rannsóknarinnar 

var stuðst við rannsókn Morgan, Vorhies o.fl. (2009) á markaðshneigð og 

markaðslegri færni og tengsl þeirra við árangur.  
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1.2 Uppbygging ritgerðar 

Í fyrri hluta ritgerðarinnar verður fyrst fjallað um nýsköpun, ávinning hennar og stöðu 

á Íslandi í 2. kafla. Í fræðilega hluta ritgerðarinnar, 3. kafla, verður fjallað um 

samkeppnisforskot og árangur fyrirtækja (Peteraf og Barney, 2003), auðlindasýnina 

(resource-based view) (Barney, 1991; Hunt og Morgan, 1995; Peteraf, 1993) sem 

inniheldur undirkaflana færni (Bingham o.fl., 2007; Day, 1994; Ethiraj, Kale, 

Krishnan og Singh, 2005; Grant, 1996; Krasnikov og Jayachandran, 2008;), kvika 

færni (Eisenhardt o.fl., 2000; Griffith, Yalcinkaya og Calantone, 2010; Makadok, 

2001; Teece, Pisano og Shuen, 1997), þekkingu og ferla (Amit og Schoemaker, 1993; 

Bingham o.fl., 2007; Dierickx og Cool, 1989; Eisenhardt o.fl., 2000; Teece o.fl., 

1997), og tengsl auðlindasýnarinnar og árangurs (til dæmis Crook, Ketchen, Combs 

og Todd, 2008). Því næst verður fjallað um markaðshneigð og þrjár forsendur hennar 

(Kohli og Jaworski, 1990, Narver og Slater, 1990, Sørensen, 2009) og að lokum um 

markaðslega færni og sjö tegundir hennar (Dutta o.fl., 1999; Morgan, Vorhies o.fl., 

2009; Vorhies og Morgan, 2005). Í 4. kafla verður fjallað um rannsókn Morgan, 

Vorhies o.fl. (2009) sem rannsókn höfundar er byggð á. Í seinni hluta ritgerðarinnar 

verður fjallað ítarlega um aðferð rannsóknarinnar í 5. kafla og niðurstöður hennar í 6. 

kafla. Ritgerðinni lýkur síðan á umræðu í 7. kafla.  

1.3 Rannsóknarspurningar og tilgátur 

Tilgangur ritgerðarinnar er að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum:  

1. Hve markaðshneigð eru íslensk sprotafyrirtæki og hve mikilli markaðslegri 

færni búa þau yfir?  

2. Hafa markaðshneigð og markaðsleg færni íslenskra sprotafyrirtækja áhrif á 

árangur þeirra? 

 

Niðurstöður verða bornar saman við niðurstöður úr rannsókn Morgan, Vorhies o.fl. 

(2009). Í því samhengi verður stuðst við eftirtaldar tilgátur úr rannsókn þeirra en vakin 

er athygli á því að tilgáturnar varpa aðeins ljósi á seinni rannsóknarspurninguna: 

H1 Jákvæð tengsl eru milli markaðshneigðar fyrirtækis og árangurs þess.  

H2 Jákvæð tengsl eru milli markaðslegrar færni fyrirtækis og árangurs þess.  

H3 Jákvæð tengsl eru milli gagnvirkni markaðshneigðar og markaðslegrar færni 

fyrirtækis og árangurs þess.  
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2 Nýsköpun 

Í þessum kafla verður fyrst talað um mikilvægi nýsköpunar, síðan hvað felst í 

hugtökum sem tengjast nýsköpun, því næst árangur nýsköpunarfyrirtækja og loks 

verður fjallað um nýsköpun á Íslandi. Vakin er athygli á því að orðin 

nýsköpunarfyrirtæki og sprotafyrirtæki verða notuð jöfnum höndum í þessari ritgerð. 

Mikilvægi nýsköpunar og vöruþróunar hefur verið viðurkennt lengi. 

Schumpeter (1934) benti á að frumkvöðlar (entrepreneurs) eru hvatar að 

efnahagsbreytingum. Þeir stuðla að nýsköpun, opna nýja markaði, skapa nýjar 

tegundir af fyrirtækjum og kynna til sögunnar nýjar vörutegundir og nýjar 

framleiðsluaðferðir. Schumpeter (1942) sagði seinna að fyrirtæki þurfi stöðugt að 

endurnýja sig ef þau ætli að lifa af og vegna vel á kvikum (dynamic) mörkuðum 

dagsins í dag þar sem þarfir neytenda, tækni og samkeppni eru sífellt að breytast.  

 Edith Penrose skrifaði síðan klassískt rit um vöxt fyrirtækja árið 1959. Þar 

nefnir hún auðlindir sem uppsprettu vaxtar fyrirtækis og að samsetning auðlinda segi 

til um hvaða stefnu fyrirtækið tekur. Hún tekur fram að nýsköpun í fyrirtæki sé ekki 

tilviljanakennd heldur nátengd auðlindum þess og þeim tækifærum sem bjóðast á 

markaði. Penrose lagði áherslu á að með nýsköpun getur fyrirtæki komist yfir 

hindranir sem hamla vexti þess, til dæmis með lækkun kostnaðar vegna hagræðingar. 

Fyrirtæki getur endurmótað auðlindir sínar með nýsköpun til þess að grípa þau 

tækifæri sem bjóðast. Nýsköpun er forsenda fyrir vexti fyrirtækja og leiðir til 

samfélagslegs ávinnings (Penrose, 1959).  

Drucker (1985) var sammála Schumpeter að sumu leyti en þeir hafa ólíka sýn 

á hvaða ástæður drífa frumkvöðla og nýsköpunarfyrirtæki áfram. Drucker sagði að 

frumkvöðlar einblíni á að ný vara eða þjónusta fullnægi þörfum neytenda betur en sú 

sem fyrir er á meðan að Schumpeter (1934) telur frumkvöðulinn vera drifinn áfram af 

hagnaðarvon. Drucker aðgreindi sig nokkuð frá öðrum fræðimönnum með þessu 

viðhorfi. Þó er það einmitt þetta viðhorf sem tengir hann við efni þessarar ritgerðar en 

markaðshneigð og markaðsleg færni snúast einmitt um að uppfylla þarfir 

viðskiptavina betur en keppinautar.  

2.1.1 Hvað er nýsköpun? 

Ívar Jónsson (2008) segir að fræði um nýsköpun og frumkvöðla lýsi því í hverju 

tækniþróun, hönnun, framleiðsla og markaðssetning vöru og þjónustu felist. Ívar 



- 12 - 

skilgreinir hugtakið nýsköpun sem ,,innleiðing nýrrar tækni í atvinnulífinu.” (bls. 9) 

en hugtakið frumkvöðlastarfsemi ,,felst í því að gera nýsköpun að veruleika, það er að 

innleiða nýja tækni, ferli eða skipulag í rekstri.” (bls. 9). Fyrirtæki sem vill breyta 

uppfinningu í nýsköpun þarf að búa yfir ýmsum ólíkum kostum til dæmis þekkingu, 

færni, kunnáttu og auðlindum (Fagerberg, 2005). Wiklund (1998) bætir því við að 

nýsköpun verði þegar fyrirtæki grípur tækifæri á markaði með því að sameina 

auðlindir sínar á nýjan hátt þannig að nýsköpunin hafi áhrif á markaðinn. Að lokum 

skilgreinir Rannsóknamiðstöð Íslands nýsköpun á eftirfarandi hátt:  

Með nýsköpun er átt við nýja eða verulega breytta afurð eða aðferð við framleiðslu en 

einnig markaðssetningu eða nýtt skipulag í rekstri og viðskiptum fyrirtækja. Nýsköpun 

er ávallt að minnsta kosti ný fyrir fyrirtækið sjálft, en stundum einnig fyrir umhverfi 

fyrirtækisins eða er jafnvel nýtt fyrir heiminn allan. Til að nýmæli geti talist nýsköpun 

verður að takast að hrinda aðferðinni eða skipulaginu í framkvæmd eða selja afurðina 

á markaði (Þorvaldur Finnbjörnsson og Elvar Örn Arason, 2009, bls. 3). 

Ívar Jónsson (2008) lýsir sprotafyrirtækjum þannig að þau séu stofnuð í 

kringum þróun vöru eða þjónustu sem er ný á markaði. Ekki á öll nýsköpun sér stað í 

sprotafyrirtækjum því nýsköpun felur einnig í sér innleiðingu nýrrar tækni, 

rekstrarskipulags eða framleiðsluaðferða auk þess að hún á líka við um þekkingu 

starfsfólks og vinnuskilyrði þess í öðrum fyrirtækjum en sprotafyrirtækjum (Ívar 

Jónsson, 2008). Skilgreining Samtaka sprotafyrirtækja, sem starfa innan Samtaka 

iðnaðarins, virðist vera nokkuð almennt notuð á Íslandi:  

Sprotafyrirtæki eru venjulega sprottin upp úr rannsókna- eða þróunarverkefnum 

einstaklinga, þróunarhópa, háskóla, rannsóknastofnana eða annarra fyrirtækja og 

byggjast á sérhæfðri þekkingu, tækni eða öðru nýnæmi. Gengið er út frá því viðmiði 

að árlegur þróunarkostnaður sprotafyrirtækja sé að jafnaði yfir 10% af veltu. Fyrirtæki 

hættir að teljast sprotafyrirtæki þegar það hefur verið skráð í kauphöll sem öflugt 

tæknifyrirtæki eða náð árlegri veltu sem nemur einum milljarði íslenskra króna 

(Samtök iðnaðarins, 2009, bls. 1). 

2.1.2 Árangur nýsköpunarfyrirtækja 

Rannsóknir hafa sýnt að sprotafyrirtæki ná árangri á kvikum mörkuðum (McDougall, 

Covin, Robinson og Herron, 1994) en ekki á stöðugum mörkuðum (Snow og 

Hrebiniak, 1980). Nýsköpun leiðir því ekki endilega til viðvarandi 

samkeppnisforskots ein og sér, en getur stuðlað að því (Hult og Ketchen, 2001). 

Nýsköpun og markaðsmál vinna saman þar sem að fyrirtæki sem reynir að skapa nýjar 
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vörur til að grípa tækifæri sem bjóðast á markaði en getur ekki uppfyllt þarfir 

viðskiptavina sinna á markaðnum er ekki líklegt til að ná langtímaárangri (Van de Ven 

og Polley, 1992). Nýsköpun ein og sér leiðir því ekki sjálfkrafa til árangurs (Hult o.fl., 

2001). Hún er þó almennt talin lykilatriði í vexti og velgengni fyrirtækis (Im o.fl., 

2004) og ein af aðaluppsprettum samkeppnisforskots (Day og Wensley, 1998; Hurley 

og Hult, 1998; Weerawardena, 2003).  

2.1.3 Nýsköpun á Íslandi 

Ísland var framarlega á sviði nýsköpunar um aldamótin en hefur dregist aftur úr 

síðustu ár og er nú statt rétt yfir meðaltali Evrópusambandsins. Ástæðan er sú að 

Íslendingum hefur ekki tekist að halda í við fremstu þjóðir heims en einnig að munur á 

milli þjóða sem hafa staðið sig vel annars vegar og illa hins vegar hefur minnkað 

(Rannsóknamiðstöð Íslands, 2010; Þorvaldur Finnbjörnsson o.fl., 2009). Í Evrópsku 

stigatöflunni um nýsköpun er frammistaða ýmissa þjóða á sviði nýsköpunar mæld. Þar 

kemur fram að ýmislegt mætti gera betur á Íslandi, sérstaklega þegar kemur að 

mannauði og menntun Íslendinga, atvinnuþátttöku í há- og meðalhátæknifyrirtækjum, 

stoðkerfi og þjónustu við nýsköpun og rannsóknir og þróun í fyrirtækjum 

(Rannsóknamiðstöð Íslands, 2010). Forsendur nýsköpunar í formi opinberra framlaga, 

innviða og fjárfestingar og umfangs frumkvöðlastarfsemi og nýsköpunarvirkni 

fyrirtækja eru hins vegar góðar á Íslandi. Fyrirtæki hafa ekki verið jafn dugleg að 

styðja við nýsköpun en ástæðan fyrir því gæti verið að stærstu atvinnugreinarnar á 

Íslandi krefjast ekki mikilla rannsókna (Rannsóknamiðstöð Íslands, 2010; Þorvaldur 

Finnbjörnsson o.fl., 2009). 



- 14 - 

3 Fræðileg umfjöllun 

Í þessu fræðilega yfirliti verður leitast við að skoða þær kenningar sem hafa komið 

fram sem leiða lesandann að helsta viðfangsefni þessarar ritgerðar; markaðshneigð og 

markaðslegri færni. Fyrst verður rætt um samkeppnisforskot og árangur fyrirtækja og 

útskýrt af hverju sum fyrirtæki ná betri árangri en önnur. Því næst verður fjallað um 

auðlindasýnina en í þeim kafla verður samspil færni, kvikrar færni, þekkingar og ferla 

útskýrt í stuttu máli. Þá verður rætt um markaðshneigð og þrjár víddir hennar. Því 

næst verður fjallað um markaðslega færni og sjö tegundir hennar. Að lokum verða 

áhrif markaðshneigðar og markaðslegrar færni á árangur útskýrð.  

3.1 Samkeppnisforskot og árangur 

Stefnumiðuð stjórnun (strategic management) snýst að miklu leyti um að svara 

spurningunni af hverju sum fyrirtæki ná betri árangri (performance) en önnur (Barney 

og Arikan, 2002). Þar er oft horft til þess hvernig fyrirtæki ná og viðhalda 

samkeppnisforskoti (competitive advantage).  

Fyrirtæki hefur náð samkeppnisforskoti nái það að skapa meira hagrænt virði 

(economic value) en jaðarkeppinautur (marginal competitor) á vörumarkaði (product 

market). Meira hagrænt virði næst ef fyrirtæki getur skapað meira hreint virði (net 

benefits) fyrir viðskiptavin, með vöruaðgreiningu eða lægri kostnaði, en 

jaðarkeppinautur en það er sá keppinautur sem hagnast minnst á vörumarkaðnum. 

Fyrirtæki þurfa ekki að ná betri árangri á öllum sviðum til þess að öðlast 

samkeppnisforskot. Þau geta náð samkeppnisforskoti eftir mörgum leiðum og mörg 

fyrirtæki geta verið með samkeppnisforskot í sömu atvinnugrein (Peteraf o.fl., 2003). 

Notast verður við þessa skilgreiningu samkeppnisforskots í þessari ritgerð.  

Hagrænt virði er mismunurinn milli skynjaðs virðis (perceived benefits) 

viðskiptavina vörunnar eða þjónustunnar og hagræns kostnaðar (economic cost) 

fyrirtækisins við framleiðslu hennar (Peteraf o.fl., 2003). Hægt er því að reikna út 

hagræna virðið og setja það fram í tölum (Friðrik Eysteinsson munnleg heimild, 14. 

janúar 2010). Skynjað virði viðskiptavina vörunnar eða þjónustunnar endurspeglar þá 

upphæð sem þeir eru tilbúnir að greiða fyrir hana. Hagrænt virði vöru eða þjónustu er 

því summa heildarhagnaðar og skynjaðs virðis viðskiptavina en hefur ekkert með verð 

hennar að gera (Peteraf o.fl., 2003). Fyrirtæki sem vill stöðugt ná betri árangri en 

keppinautar verður að ná viðvarandi samkeppnisforskoti með því að búa til þetta 



- 15 - 

framúrskarandi virði (superior value) fyrir viðskiptavini sína (Porter, 1985). 

Viðskiptavinurinn verður að skynja að virði vörunnar sé meira fyrir hann en virði vara 

keppinauta (Narver o.fl., 1990). 

Newbert (2007) bendir á að margir fræðimenn noti hugtökin 

samkeppnisforskot og árangur jöfnum höndum. Með þessu gera fræðimenn ráð fyrir 

að ef fyrirtæki hefur skilað framúrskarandi árangri hafi það sjálfkrafa náð 

samkeppnisforskoti. Raunin er þó sú að samband hugtakanna virkar aðeins í aðra 

áttina; samkeppnisforskot leiðir til betri árangurs en ekki öfugt (Powell, 2001). 
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3.2 Auðlindasýn 

Eins og áður sagði snýst stefnumiðuð stjórnun mikið til um að útskýra af hverju sum 

fyrirtæki standa sig betur en önnur. Gengið er út frá því í auðlindasýninni að 

samkeppnisforskot eigi rætur að rekja til auðlinda og færni sem eru verðmætar og 

fágætar (Barney, 1991). Með öðrum orðum geta fyrirtæki með betri auðlindir og færni 

skapað meiri ávinning fyrir viðskiptavini sína miðað við ákveðinn kostnað eða sama 

ávinning fyrir lægri kostnað (Barney, 1991; Peteraf, 1993).  

Í þessum kafla verður fyrst fjallað um auðlindasýn og svo um eftirfarandi 

hugtök til þess að varpa ljósi á hana; færni, kvika færni, þekkingu og ferla. Að lokum 

verða tengsl auðlindasýnarinnar og árangurs skoðuð.  

3.2.1 Kenningin auðlindasýn 

Barney (1991) kynnti auðlindasýnina sem fullmótaða kenningu sem hægt var að 

rannsaka, mæla og bæta við. Hann skilgreindi auðlindir sem allar eignir, færni, 

skipulagsferla (organizational capabilities), eiginleika fyrirtækis (firm attributes), 

þekkingu (knowledge) og álíka sem fyrirtæki býr yfir og hjálpar því að móta og 

framkvæma stefnu sem eykur skilvirkni og árangur. Hann horfði sérstaklega til 

stefnumiðaðra auðlinda í þessu samhengi, til dæmis einkaleyfa, orðspors og færni 

tengda markaðsmálum (Barney, 1991).  

Tvær forsendur auðlindasýnarinnar eru að stefnumiðaðar auðlindir geta verið 

sundurleitar (heterogeneity) og illfæranlegar (immobility). Sundurleitni þýðir að 

fyrirtæki í samkeppni búi yfir mismunandi auðlindum (Peteraf, 1993) og að sum 

fyrirtæki geti nýtt sínar auðlindir betur en önnur (Barney, 1991). Illfæranleiki þýðir að 

erfitt er að færa eða herma eftir auðlindum eða færni (Barney, 1991). Fyrirtæki sem 

býr yfir sundurleitum eða illfæranlegum auðlindum hefur meiri möguleika á að nýta 

sér þær til þess að bæta árangur sinn og öðlast þar af leiðandi viðvarandi 

samkeppnisforskot (Barney, 1991). Fyrirtæki sem vilja ná samkeppnisforskoti geta 

reynt að draga úr forskoti keppinauta sinna meðal annars með nýsköpun (Hunt o.fl., 

1995).  

Það að fyrirtæki ráði yfir auðlindum sem eru verðmætar, fágætar og 

illeftirhermanlegar er nauðsynlegt en ekki fullnægjandi skilyrði til þess að útskýra 

samkeppnisforskot þess. Það þarf einnig að búa yfir skipulagi sem styður við auðlindir 

þess (Barney, 1995) eða viðeigandi kvikri færni (dynamic capabilities) (Eisenhardt 
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o.fl., 2000; Teece o.fl., 1997). Auðlindasýnin hefur því meðal annars þróast áfram í 

kenninguna um kvika færni (Morgan, Slotegraaf og Vorhies, 2009; Newbert, 2007; 

Zott, 2003). Fyrst verður færni þó skilgreind.  

3.2.2 Færni 

Færni fyrirtækis er samsafn af flóknu og samhæfðu mynstri kunnáttu (skills), getu 

(abilities) og sameiginlegrar þekkingar (knowledge) sem hefur safnast upp og verður 

að venjum eftir ákveðinn tíma (Grant, 1996; Krasnikov o.fl., 2008). Hún er falin djúpt 

í skipulagsferlum fyrirtækis (Helfat og Peteraf, 2003), hjálpar því að hámarka nýtingu 

auðlinda sinna (Day, 1994; Krasnikov o.fl., 2008; Teece o.fl., 1997) og er aðgreind frá 

öðrum skipulagsferlum þar sem hún er framkvæmd betur en hjá keppinautum 

(Bingham o.fl., 2007; Ethiraj o.fl., 2005; Mahoney og Pandian, 1992). Færni er 

frábrugðin auðlindum því það er ekki hægt að tengja peningalegt virði beint við hana 

líkt og hægt er til dæmis með fjármuni eða fasteignir, því er ekki hægt að versla með 

hana (Dierickx o.fl., 1989) og keppinautar eiga erfitt með að herma eftir henni 

(Grewal og Slotegraaf, 2007). Teece o.fl. (1997) bæta því við að færni felist í 

áþreifanlegum eða óáþreifanlegum ferlum sem fyrirtæki þróar og byggir upp yfir tíma.  

Day (1994) velti fyrir sér hvernig myndi ganga hjá fyrirtæki sem hefði enga 

einkennandi færni. Fyrirtækið myndi ekki standa sig betur en keppinautar á neinum 

sviðum og gæti ekki aðgreint vörur sínar frá vörum keppinauta á neinn hátt sem skipti 

máli fyrir markhóp þess. Ef atvinnugreinin er stöðnuð og enginn keppinautur er með 

samkeppnisforskot þá eru tekjur fyrirtækisins þær sömu og meðaltal 

atvinnugreinarinnar (Porter, 1980). Ef keppinautar hafa hins vegar ákveðna færni og 

geta þar af leiðandi boðið vörur með meiri gæði, betri þjónustu eða vörunýjungar, á 

fyrirtækið enga aðra kosti en lækka verð sinnar vöru til þess að vega upp á móti lakara 

virði fyrir viðskiptavini (Day, 1994).  

3.2.3 Kvik færni  

Kenningin um kvika færni (dynamic capabilities) gengur út á að helsta uppspretta 

samkeppnisforskots fyrirtækis sé færni þess til að byggja upp, samþætta og umbreyta 

auðlindum sínum á sem hagkvæmastan hátt til þess að bregðast við breytingum á 

markaði þess. Kenningin segir einnig að þar sem markaðir eru kvikir verði að skoða 

færni fyrirtækja til þess að nýta auðlindir í stefnu, í stað þess að skoða bara auðlindir 

þeirra. Þessi færni útskýrir síðan mun á frammistöðu fyrirtækja. Færni er kvik þegar 
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hún auðveldar fyrirtæki að innleiða breytingar á stefnu með því að sameina auðlindir á 

nýjan hátt til að bregðast við breytingum á markaði (Eisenhardt o.fl., 2000; Makadok, 

2001; Morgan, Vorhies o.fl., 2009; Teece o.fl., 1997). Hægt er að yfirfæra færni 

fyrirtækis yfir á nýja markaði, á þróun nýrra vara eða á nýtingu viðskiptatækifæri og 

bæta þannig árangur þess (Teece o.fl., 1997). 

Griffith o.fl. (2010) taka sem dæmi fyrirtækin Nestle og Nabisco. Þessi 

fyrirtæki hafa sameinað óáþreifanlegar auðlindir sínar og þannig nýtt þær til þess að 

bregðast við þörfum viðskiptavina (Jaworski og Kohli, 1993; Narver o.fl., 1990). Til 

dæmis hafa fyrirtækin þróað nýjar vörur sem eru seldar í gegnum hentugar dreifileiðir 

með því að nýta sér þekkingu starfsfólks á viðskiptavinum og keppinautum og aukið 

þannig virði fyrir viðskiptavini sína og hagnað fyrirtækisins. Einnig hafa fyrirtækin 

nýtt tengsl starfsfólks við viðskiptavini og birgja til þess að hanna viðeigandi 

markaðsherferðir. Þannig hafa þau kynnt vörur sínar á árangursríkan hátt á markaði og 

skapað framúrskarandi virði fyrir viðskiptavini sína umfram virði keppinauta (Griffith 

o.fl., 2010). 

3.2.4 Þekking og ferlar 

Þekking er mikilvægasta auðlindin og er samþætting sérfræðiþekkingar einstakra 

starfsmanna undirstaða færni (Conner og Prahalad, 1996; Dierickx o.fl., 1989; Grant, 

1996; Leonard-Barton, 1992). Þekkingarauðlindir sem skipta mestu máli eru fágætar, 

illeftirhermanlegar og illfæranlegar því þær endurspegla ferla innan hvers fyrirtækis 

(Dierickx o.fl., 1989; Grant, 1996). Sértæk þekking byggist upp innan fjögurra veggja 

fyrirtækja og verður að stefnumiðaðri auðlind (Barney, 1991; Dierickx o.fl., 1989; 

Teece o.fl., 1997). Þekkingin styrkist síðan í öllum aðgerðum og ferlum fyrirtækja og 

verður að venju sem festir rætur í menningu þeirra (Autio, Sapienza og Almeida, 

2000). Sú sérhæfða þekking sem myndast verður að færni (Dierickx o.fl., 1989; Teece 

o.fl., 1997). Markaðshneigð, sem fjallað verður um í kafla 3.3, snýst mikið til um 

þekkingu og viðbrögð við henni. 

Ferlar eru undirstöðuatriði færni innan fyrirtækis (Amit o.fl., 1993; Bingham 

o.fl., 2007; Eisenhardt o.fl., 2000; Teece o.fl., 1997). Með ferlum er átt við aðgerðir 

sem verða að venjum með tímanum og leyfa stjórnendum að leysa ákveðin verkefni 

(Teece o.fl., 1997). Dæmi um ferla eru vöruþróun og alþjóðavæðing (Bingham o.fl., 

2007) en það tvennt á einmitt oft við hjá nýsköpunarfyrirtækjum. Sumir fræðimenn 

hafa bent á að ferlar séu ekki aðeins mikilvægir fyrir stefnumótun fyrirtækis heldur 
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séu í raun stefnumótun fyrirtækis sérstaklega í nýsköpunarfyrirtækjum sem starfa á 

kvikum mörkuðum (Bingham og Eisenhardt, 2008).  

3.2.5 Auðlindasýn og árangur 

Crook o.fl. (2008) gerðu yfirlitsrannsókn (meta-analysis) og sýndu fram á sterk tengsl 

milli stefnumiðaðra auðlinda og færni fyrirtækja og árangurs. Aðrir fræðimenn höfðu 

komist að því að færni er uppspretta samkeppnisforskots (sjá til dæmis Newbert, 

2007; Prahalad og Hamel, 1990). Óáþreifanlegar auðlindir og færni hafa meiri áhrif á 

árangur fyrirtækja en áþreifanlegar (Crook o.fl., 2008) og eru uppsprettur 

samkeppnisforskots (sjá til dæmis Barney, 1991; Griffith, 2006; Harvey og Buckley, 

1997; Hitt, Bierman, Shimizu og Kochhar, 2001). Einnig hefur verið sýnt fram á að 

illeftirhermanleg færni (og auðlindir) sé ein af aðalástæðum mismunandi árangurs 

fyrirtækja (Barney, 1991; Crook o.fl., 2008; Wernerfelt, 1984). Newbert (2007) komst 

að því þegar hann gerði yfirlitsrannsókn að færni leiðir til samkeppnisforskots en 

auðlindir geri það ekki. Í nýrri rannsóknum er mikið reynt að útskýra hvernig færni er 

nýtt til að skapa samkeppnisforskot (Amit o.fl., 1993; Eisenhardt o.fl., 2000; Leonard-

Barton; 1992; Mahoney o.fl., 1992; Peteraf, 1993; Prahalad o.fl., 1990; Reed og 

DeFillippi, 1990; Teece o.fl., 1997).  

Auðlindir og færni hafa meiri áhrif á árangur í þjónustufyrirtækjum en í 

framleiðslufyrirtækjum. Óáþreifanlegar auðlindir hafa áhrif á árangur fyrirtækjanna 

meðan áþreifanlegar auðlindir höfðu engin áhrif. Óáþreifanlegu auðlindirnar höfðu þó 

aðeins áhrif á árangur í þjónustufyrirtækjum meðan færni hafði áhrif á árangur 

fyrirtækja í bæði þjónustu- og framleiðslufyrirtækjum (Galbreath og Galvin, 2008).  

3.2.6 Samantekt 

Samkeppnisforskot í auðlindasýninni verður vegna mismunandi frammistöðu 

fyrirtækja sem má rekja til auðlinda og færni þeirra. Óáþreifanlegar auðlindir (líkt og 

þekking) og færni hafa meiri áhrif á árangur en áþreifanlegar auðlindir. Ekki er hægt 

að tengja peningalegt virði við færni og ekki er hægt að herma eftir henni. Hún er falin 

djúpt í ferlum fyrirtækis og er aðgreind frá öðrum ferlum þar sem hún er framkvæmd 

betur en hjá keppinautum. Kvik færni er færni þess til að byggja upp, samþætta og 

umbreyta auðlindum sínum á sem hagkvæmastan hátt til þess að bregðast við 

breytingum á markaði þess. Þekking er mikilvægasta auðlindin og er ásamt ferlum 

undirstaða færni. Í næsta kafla verður rætt um markaðshneigð en hún snýst mikið til 
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um þekkingu starfsfólks. Því næst verður fjallað um markaðslega færni en hún byggir 

mikið til á ferlum og þekkingu. 
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3.3 Markaðshneigð 

Markaðshneigð hefur verið kölluð framlag markaðsfræðinnar til stefnumótunar 

fyrirtækja (Hunt og Lambe, 2000) og svar markaðsfræðinnar við spurningunni um 

mismunandi árangur fyrirtækja (Stoelhorst og van Raaij, (2004). Markaðshneigð hefur 

verið skilgreind sem auðlind (Morgan, Vorhies o.fl., 2009) og sem færni (Hult o.fl., 

2001). Í þessari rannsókn verður markaðshneigð skilgreind sem auðlind. Í þessum 

kafla verður fyrst fjallað almennt um markaðshneigð. Því næst verða þrjár víddir 

hennar útskýrðar. Að lokum verður fjallað um tengsl markaðshneigðar og árangurs.  

Árið 1990 komu tvær greinar út sem höfðu mikil áhrif í fræðum tengdum 

hugtakinu markaðshneigð, annars vegar var það grein Kohli og Jaworski og hins vegar 

grein Narver og Slater. Kohli o.fl. (1990) sögðu að fyrirtæki væri markaðshneigt ef 

aðgerðir innan þess miða að því að afla þekkingar um viðskiptavini og markaðinn 

(generation), miðla þekkingunni innan þess (dissemination) og bregðast við henni 

(responsiveness). Viðbrögðin geta snúið að núverandi eða framtíðar þörfum 

viðskiptavina, aðgerðum keppinauta, dreifileiðum eða öðru í ytra umhverfi 

fyrirtækisins (Kohli o.fl., 1990).  

Skilgreining Narver o.fl. (1990) samanstendur af þremur þáttum, 

viðskiptavinahneigð (customer orientation) sem endurspeglar hvernig fyrirtæki skilur 

markað sinn, samkeppnishneigð (competitor orientation) sem endurspeglar skilning 

fyrirtækis á færni núverandi og mögulegra keppinauta og skipulag (interfunctional 

coordination) sem lýsir samhæfðri nýtingu auðlinda sem fyrirtækið notar til þess að 

búa til framúrskarandi virði fyrir viðskiptavini sína. Markaðshneigð hefur einnig verið 

skilgreind sem samansafn aðgerða til dæmis hegðunar og ferla sem miða að því að 

meta sífellt þarfir viðskiptavina og finna leiðir til þess að fullnægja þeim þörfum 

(Deshpandé og Farley, 1998).  

Öll fyrirtæki eru markaðshneigð en mismunandi mikið. Í markaðshneigðu 

fyrirtæki eiga allar aðgerðir að miða að því að aðlaga starfsemina að markaðnum en 

ekki markaðinn að starfseminni. Þannig snýst allt í markaðshneigðu fyrirtæki um það 

að finna upp nýjar og öðruvísi lausnir þegar aðstæður á markaði breytast (Friðrik 

Eysteinsson munnleg heimild, 14. janúar 2010).  

Markaðshneigð og nýsköpun tengjast þannig að markaðshneigt fyrirtæki 

hlustar á viðskiptavini og skapar nýjar, framúrskarandi vörur í samræmi við þarfir 

þeirra (Deshpandé, Farley og Webster, 1993).  
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Í næstu þremur undirköflum verður fjallað um hverja vídd Kohli o.fl. (1990); 

öflun þekkingar, miðlun hennar og viðbrögð við henni. Færni í þessum víddum er 

undirstaða aðgerða sem síðan hafa áhrif á árangur fyrirtækisins, þrátt fyrir að færnin 

sjálf hafi ekki endilega bein áhrif á árangurinn eins og Hult, Ketchen og Slater (2005) 

komust að.  

3.3.1 Öflun þekkingar 

Markaðshneigð fyrirtæki byrja á öflun markaðsþekkingar. Þekkingaröflun felur í sér 

að þarfir og óskir viðskiptavina eru skoðaðar auk breytinga í ytra umhverfi 

fyrirtækisins til dæmis hjá keppinautum, á reglugerðum, tækni og fleiru sem getur haft 

áhrif á þarfir og óskir viðskiptavinanna. Upplýsingarnar eru síðan túlkaðar. Öflun 

markaðsþekkingar á ekki bara við um núverandi þarfir heldur þurfa fyrirtæki einnig að 

reyna að sjá fyrir hverjar þarfir viðskiptavina verði í framtíðinni og miða stefnu sína 

að því að fullnægja þeim þörfum (Kohli o.fl., 1990).  

Eitt af einkennum markaðshneigðs fyrirtækis er að þekkingaröflun á sér stað í 

öllu fyrirtækinu. Mikilvægt er að safna upplýsingum frá mismunandi starfsfólki og 

deildum innan fyrirtækis (Kohli o.fl., 1990). Til dæmis afla vísindamenn og 

verkfræðingar oft þekkingar á ráðstefnum, í vísindatímaritum og í tengslum við aðra 

vísindamenn og verkfræðinga. Sölumenn og starfsfólk í afgreiðslu aflar upplýsinga 

beint frá viðskiptavinum. Framleiðsludeild getur haft upplýsingar um vinsælar vörur, 

kvartanir eða annað og svo mætti lengi telja (Sørensen, 2009). 

Hugtakið lærdómur fyrirtækis (organizational learning) á við um þegar 

fyrirtæki geymir þekkingu sem það aflar (Slater og Narver, 1995). Án lærdóms myndi 

þekkingaröflun þess gleymast til dæmis vegna mannaskipta eða einfaldlega vegna 

þess að tíminn líður (Sinkula, 1994). Mikilvægt er að þekkingin sé skrásett og geymd 

til dæmis í upplýsingaforritum, starfsháttum, sögum eða venjum. Lærdómur fyrirtækis 

er til á meðan starfsfólk nýtir þekkinguna (Slater o.fl., 1995).  

Þekkingaröflun má framkvæma með ýmsum hætti, til dæmis með 

markaðsrannsóknum, í gegnum viðskiptavini og dreifingaraðila. Þekkingu má finna 

innan kerfa fyrirtækisins svo sem í söluskýrslum og gagnagrunnum um viðskiptavini 

svo fátt eitt sé upp talið (Kohli o.fl., 1990).  

Þekking sem fyrirtæki dregur af markaði er lykill að nýsköpun þess og betri 

árangri (Slater o.fl., 1995; Weerawardena, 2003).  
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3.3.2 Miðlun þekkingar 

Miðlun markaðsþekkingar segir til um hvernig upplýsingum er dreift innan fyrirtækis. 

Þekkingin getur flætt í allar áttir innan fyrirtækis eftir því hvar hennar er aflað (Kohli 

o.fl., 1990). Þekking hefur ekkert gildi nema henni sé miðlað til þeirra sem þurfa að 

nota hana og taka ákvarðanir á grundvelli hennar og því er kerfisbundin miðlun innan 

fyrirtækis mikilvæg (Sørensen, 2009). Fyrirtæki getur aðeins brugðist við þekkingu 

með viðeigandi hætti ef starfsfólk þess hefur öðlast skilning á henni áður. 

Sameiginlegur skilningur á þekkingu er því aðalatriði í markaðshneigðu fyrirtæki 

(Sinkula, 1994).  

Góð miðlun þekkingar innan fyrirtækis felst meðal annars í því að brjóta niður 

múra milli deilda. Þegar þekking flæðir milli deilda hjálpar það fyrirtækjum að taka 

skjótar ákvarðanir og framfylgja þeim á réttan hátt. Einnig hjálpar það fyrirtækjum að 

starfsfólk hefur sameiginlega túlkun á upplýsingunum sem síðan er hægt að vinna með 

(Slater o.fl., 1995).  

Til þess að miðla þekkingunni á áhrifaríkan hátt þarf skipulag fyrirtækis að 

vera byggt upp þannig að til staðar séu formlegir og óformlegir ferlar til þess að koma 

henni til skila og hvatning (incentives) til þess að deila henni (Sørensen, 2009). 

Markaðsfólk getur haft áhrif á öflun og miðlun markaðsþekkingar með því að leita 

þekkingar innan og utan fyrirtækisins. Það þarf að miðla þekkingu fúslega til 

starfsfólks í fyrirtækinu auk lykilviðskiptavina og birgja. Það þarf að leita tillaga hjá 

því starfsfólki sem mun hafa áhrif á þær ákvarðanir sem teknar verða eða munu verða 

fyrir áhrifum vegna þeirra. Einnig þarf að virða skoðanir starfsfólks í fyrirtækinu og 

átta sig á að ný sjónarmið geta orðið til lausnar á vandamáli eða skapað ný tækifæri 

(Slater o.fl., 1995).  

Ef komið hefur í ljós við öflun þekkingar að á markaði er til staðar þörf sem 

ekki er uppfyllt þarf stuðning frá næstum öllum deildum innan fyrirtækis til þess að 

mæta þeirri þörf. Til dæmis þarf rannsóknar- og þróunardeild að hanna og þróa nýja 

vöru, framleiðsludeild býr hana til, innkaupadeild útvegar birgðir frá birgjum, 

fjármáladeild fjármagnar verkefnið og svo framvegis (Kohli o.fl., 1990). 

3.3.3 Viðbrögð við þekkingu 

Öflun og miðlun markaðsþekkingar fer fram innan fyrirtækis. Viðbrögð við 

markaðsþekkingu er hins vegar svar fyrirtækisins við þekkingunni og á sér stað fyrir 
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utan fyrirtækið. Tilgangurinn er nær alltaf að kalla fram góð viðbrögð hjá 

viðskiptavinum og fá þá til að velja vöru fyrirtækisins frekar en vöru keppinauta 

(Kohli o.fl., 1990). Líkt og áður sagði nær fyrirtæki samkeppnisforskoti ef það getur 

skapað vöruaðgreiningu eða framleitt vöru við lægri kostnaði en keppinautar (Peteraf 

o.fl., 2003; Barney o.fl., 2008). Þegar fyrirtæki bregst við nýrri þekkingu eða 

aðgerðum keppinauta reynir það að lækka skynjaðan kostnað miðað við ávinning eða 

auka skynjaðan ávinning viðskiptavina miðað við kostnað (Zeithaml, 1988).  

Viðbrögð fyrirtækis við markaðsþekkingu er sá þáttur sem hefur bein áhrif á 

árangur fyrirtækis (Hult o.fl., 2005). Haas og Hansen (2005) komust að því að 

samkeppnisforskot byggist ekki bara á því hve mikilli þekkingu fyrirtæki býr yfir 

heldur hvernig þau bregðast við henni. Jaworski o.fl (1993) sýndu fram á tengsl 

annars vegar öflunar markaðsþekkingar og dreifingar hennar og hins vegar viðbragða 

við henni. 

Viðbrögð eru til dæmis val markhópa, hönnun og framleiðsla vöru sem fellur 

að þörfum viðskiptavina auk hönnunar markaðssamskipta og val á hentugum 

dreifileiðum. Næstum allar deildir taka þátt í viðbrögðum fyrirtækisins við 

markaðsþekkingu í markaðshneigðu fyrirtæki (Kohli o.fl., 1990).  

3.3.4 Markaðshneigð og árangur fyrirtækja 

Fjöldinn allur af fræðimönnum hafa sýnt fram á tengsl markaðshneigðar og 

framúrskarandi árangurs fyrirtækis til dæmis Deshpandé o.fl. (1993), Jaworski o.fl 

(1993), Kohli o.fl. (1990), Narver o.fl. (1990), Ruekert (1992), Hult o.fl. (2001), Hunt 

o.fl. (1995) og Kirca, Jayachandran og Bearden (2005), Baker og Sinkula (2005), 

Cano, Carrillat og Jaramillo (2004) og Matsuno, Mentzer og Özsomer (2002).  

Kirca o.fl. (2005) komust að því að innleiðing markaðshneigðar skilar auknum 

hagnaði eftir að tekið hefur verið tillit til þess kostnaðar sem lagður er í innleiðinguna. 

Auk þess hefur markaðshneigð áhrif á árangur fyrirtækja þegar litið er til nýsköpunar 

og vöruþróunar (Kirca o.fl., 2005). Baker o.fl. (2005) sýndu fram á jákvæð tengsl 

markaðshneigðar, nýrra vara og arðsemi. Cano o.fl. (2004) bæta því við að jákvæð 

tengsl markaðshneigðar og árangurs fyrirtækja séu samskonar um allan heim.  

Jákvæð tengsl eru milli markaðshneigðar nýsköpunarfyrirtækja og árangurs 

þeirra. Nýsköpun hefur jákvæð og óbein áhrif á árangur markaðshneigðra fyrirtækja 

vegna þess að dregið er úr skipulagi. Ennfremur eru lítil eða neikvæð tengsl milli 
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fyrirtækja og árangurs hjá fyrirtækjum sem eru lítið markaðshneigð (Matsuno o.fl., 

2002).  

3.3.5 Samantekt 

Markaðshneigð fyrirtæki ná betri árangri á markaði því þau skilja betur þarfir og óskir 

viðskiptavina sinna og fylgjast betur með breytingum, þróun og kröfum í ytra 

umhverfi en keppinautar þeirra. Þekkingin sem markaðshneigt fyrirtæki býr yfir leiðir 

til forskots þar sem stjórnendur innan fyrirtækisins geta notað hana til þess að velja 

bestu samsetningu auðlinda og bregðast þannig við aðstæðum á markaði á hverjum 

tíma. Allar aðgerðir markaðshneigðs fyrirtækis miða að því að skapa framúrskarandi 

virði fyrir viðskiptavininn. Þrjár víddir markaðshneigðs fyrirtækis eru öflun 

þekkingar, miðlun hennar og viðbrögð við henni. Fjöldi fræðimanna hefur sýnt fram á 

tengsl markaðshneigðar og árangurs sem lýsir sér þannig að mótaðar eru aðgerðir sem 

síðan hafa áhrif á árangur fyrirtækisins, þrátt fyrir að markaðshneigðin sjálf hafi ekki 

bein áhrif á árangurinn.  

Aðeins nýlega hefur verið byrjað að kanna hvað innan markaðshneigðs 

fyrirtækis hefur mest áhrif á samkeppnisforskot þess og árangur. Í þessu samhengi 

hefur verið litið til markaðslegrar færni. Nýlegar erlendar rannsóknir sýna fram á 

tengsl milli markaðslegrar færni og árangurs fyrirtækja (Morgan, Vorhies o.fl., 2009). 

Næsti kafli fjallar um markaðslega færni.   
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3.4 Markaðsleg færni 

Markaðsleg færni er samþætting allra markaðslegra tengdra aðgerða fyrirtækis og er í 

raun viðbrögð fyrirtækis við þekkingu sem það hefur aflað og miðlað 

(markaðshneigð). Markaðshneigð fyrirtækis er lykilauðlind og markaðsleg færni er 

lykilverkfæri þess til að nýta markaðstengdar auðlindir (Morgan, Vorhies o.fl., 2009).  

Í þessum kafla verður fyrst fjallað almennt um markaðslega færni. Því næst 

verður rætt um sjö tegundir hennar. Næst verður gagnvirkni tegunda markaðslegrar 

færni útskýrð. Að lokum verður fjallað um tengsl markaðslegrar færni og árangurs.  

Griffith o.fl. (2010) skilgreina markaðslega færni sem getu fyrirtækis til þess 

að samþætta sameiginlega þekkingu, kunnáttu og auðlindir til þess að bregðast við 

breytingum á markaði og mæta samkeppni á áhrifaríkan hátt. Markaðsleg færni er því 

færni í því að sameina óáþreifanlegar (til dæmis þekkingu) og áþreifanlegar auðlindir í 

því skyni að hámarka árangur. Fyrirtækin gera þetta með því að skilja og spá fyrir um 

þarfir neytenda, aðgreina sínar vörur frá vörum keppinauta og skapa þannig 

framúrskarandi virði fyrir viðskiptavini (Day, 1994; Dutta o.fl., 1999; Song, 

Benedetto og Nason, 2007; Song, Droge, Hanvanich og Calantone, 2005). Markaðsleg 

færni er einstök í hverju fyrirtæki. Keppinautar í samkeppni geta því þróað með sér 

svipaða markaðslega færni en hún verður aldrei eins (Vorhies o.fl., 2005).  

3.4.1 Tegundir markaðslegrar færni 

Vorhies, Morgan og Autry (2009) skilgreina tvær gerðir markaðslegrar færni; beitingu 

söluráða (sjá til dæmis Grant, 1996) og stefnumiðaða markaðsáætlanagerð og 

innleiðingu hennar (sjá til dæmis Teece o.fl., 1997). Beiting söluráða er hagnýt færni 

sem er byggð upp í gegnum sértæka þekkingu sem starfsfólk fyrirtækisins býr yfir og 

tengist ákveðnum verkefnum. Færni í beitingu söluráða er sérstaklega mikilvæg í þeim 

fyrirtækjum sem hafa stefnu sem byggir á vöruaðgreiningu þar sem nauðsynlegt er að 

skapa ímynd og miðla ávinningi til núverandi og mögulegra viðskiptavina. Dæmi um 

beitingu söluráða er vöruþróun, verðlagning, stjórnun dreifileiða, markaðssamskipti 

og sala (Vorhies o.fl., 2009; Vorhies o.fl., 2005). Þessi færni gerir fyrirtækinu kleift að 

ná og viðhalda sambandi við viðskiptavini (Vorhies o.fl., 2003). Hver og ein færni í 

beitingu söluráða verður tekin fyrir í undirköflum 3.4.2 - 3.4.6.  

Hin gerðin af markaðslegri færni sem Vorhies o.fl. (2009) skilgreina er 

stefnumiðuð markaðsáætlanagerð og innleiðing markaðsáætlana. Þessar tegundir færni 
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styðja einnig við stefnu sem byggir á vöruaðgreiningu þar sem þekkingar er aflað í 

markaðsumhverfi og markaðsstefnur mótaðar til að bregðast við þekkingunni (Kohli 

o.fl., 1990; Morgan, Zou, Vorhies og Katsikeas, 2003). Síðan eru auðlindir og 

markmið fyrirtækis samhæfð þannig að auðlindir séu til taks þegar á þarf að halda 

(Narver o.fl., 1990). Stefnumiðuð markaðsáætlanagerð og innleiðing markaðsáætlana 

snýst um að skipuleggja og samhæfa aðgerðir til að innleiða markaðsstefnu með 

viðeigandi auðlindum til þess að ná markmiðum stefnu (Noble og Mokwa, 1999). 

Bæði stefnumiðuð markaðsáætlanagerð og innleiðing markaðsáætlana verða teknar 

fyrir í undirköflum 3.4.7 og 3.4.8.  

Markaðsleg færni er yfirleitt tengd markaðsdeild í fyrirtæki (Danneels, 2007; 

Dutta, Zbaracki og Bergen, 2003). Fræðin segja að það sé sérstaklega erfitt að herma 

eftir markaðslegri færni og að erfitt sé að móta hana til þess að skapa virði (Morgan, 

Slotegraaf o.fl., 2009). Markaðsleg færni í fyrirtækjum er háð starfsemi þeirra og 

markaðsumhverfi og því er ekki mögulegt að telja upp allar tegundir hennar. Þó hafa 

Vorhies o.fl. (2005) skilgreint sjö tegundir markaðslegrar færni; verðlagningu 

(pricing), vöruþróun (product development), dreifingu (channel management), 

markaðssamskipti (marketing communications), sölu (selling), stefnumiðaða 

markaðsáætlanagerð (market planning) og innleiðingu markaðsáætlana (market 

implementation).  

3.4.2 Vöruþróun 

Færni í vöruþróun felst í þeim ferlum sem fyrirtæki nota til þess að þróa og stjórna 

vörum sínum og þjónustu (Dutta o.fl., 1999) með því að uppfylla þarfir neytenda (Zou 

o.fl., 2003). Færni í vöruþróun tengir saman þarfir viðskiptavina, styrk samkeppni og 

rannsóknir og þróun (R&D) innan fyrirtækis. Mikil færni í vöruþróun ýtir undir að 

fyrirtæki geti nýtt sér þekkingu um viðskiptavini til þess að þróa vörur sem uppfylla 

þarfir þeirra (Li og Calantone, 1998).  

Vöruþróun er ein leið fyrirtækja til þess að skapa, samþætta, sameina aftur eða 

losa sig við auðlindir. Vöruþróun snýst um að tengja saman tækni og viðskiptavini. 

Eftirspurnarmegin (demand side) hvetja þarfir viðkiptavina þá til þess að leita að 

ákveðnum ávinningi af kaupum á vöru. Framboðsmegin (supply side) leyfir tækni 

fyrirtækis því að bjóða upp á ávinning með ákveðnum eiginleikum vöru. Vöruþróun 

og nýsköpun krefst því færni fyrirtækis í að búa til tengsl milli mögulegra 

viðskiptavina og mögulegrar tækni fyrirtækisins (Danneels, 2002).  
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Vöruþróun er einn af lykilþáttum þess að nýting og söfnun auðlinda fari fram 

(Eisenhardt og Martin, 2000). Breytingar í umhverfi verða til þess að fyrirtæki þurfa 

að byggja upp nýja færni til þess að aðlagast breytingunum, það er að segja færni þarf 

sífellt að endurnýja vegna breytinga í umhverfi. Vöruþróun er ein af mögulegum 

leiðum til þess að ýta undir slíka endurnýjun (Danneels, 2002).  

Dæmi um færni í þessari tegund eru geta til að þróa nýjar vörur og/eða 

þjónustu bæði með og án fjárfestinga í rannsóknum og þróunarvinnu, markaðssetning 

nýrra vara og/eða þjónustu og geta fyrirtækis til að tryggja að vörur og/eða þjónusta sé 

í samræmi við þarfir viðskiptavina (Morgan, Vorhies o.fl., 2009). 

3.4.3 Verðlagning 

Færni í verðlagningu felst í því að verðleggja á því verði sem viðskiptavinurinn er 

tilbúinn að borga og fá því hámarkstekjur af sölu vörunnar (Dutta o.fl., 2003). Færnin 

felst í því hvernig fyrirtæki notar og stjórnar verðlagningu vara og/eða þjónustu til 

þess að bregðast við aðgerðum keppinauta og breyttri hegðun neytenda á markaði. 

Færni í verðlagningu auðveldar fyrirtæki að innleiða kostnaðarstjórnunarkerfi og 

stuðlar að góðri fjárhagsstjórnun sem leiðir til lægri kostnaðar við framleiðslu (Zou, 

Fang og Zhao, 2003). Verðlagning er því mikilvægt verkfæri sem fyrirtæki nota til 

þess að ákvarða viðeigandi virði vöru og þjónustu á markaði. Ef fyrirtæki verðleggur 

of lágt verður það af tekjum en ef það verðleggur of hátt selur það minna af vörunni 

og/eða þjónustunni (Dutta o.fl., 2003). Dæmi um færni tengda tegundinni eru kunnátta 

fyrirtækis til þess að bregðast við verðbreytingum á markaði, þekking á aðferðum 

keppinauta við verðlagningu, árangursrík verðlagning og eftirlit með verðum 

keppinauta (Morgan, Vorhies o.fl., 2009). 

3.4.4 Dreifing 

Færni í stjórnun dreifileiða felst í getu fyrirtækis til þess að stofna til og viðhalda 

dreifileiðum sem skapa virði fyrir notendur (end user) vörunnar á áhrifaríkan hátt 

(Weitz og Jap, 1995). Færnin felst í því að byggja upp náin sambönd við 

dreifingaraðila og veita þeim framúrskarandi þjónustu (Zou o.fl., 2003). Að auki getur 

verið kostnaðarsamt að hafa ekki góðan dreifingaraðila. Náið samband milli 

framleiðanda og dreifingaraðila eykur traust og skuldbindingu milli aðilanna og 

minnkar líkur á að annar hvor aðilinn leiti annað þar sem báðir aðilar hagnast á 

sambandinu (Morgan og Hunt, 1994).  
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Dæmi um færni í stjórnun dreifileiða eru sterk tengsl við dreifingaraðila, geta 

til að laða þá til fyrirtækisins og halda þeim, tekjur dreifingaraðilanna vegna 

viðskiptanna og gæði þeirrar þjónustu sem fyrirtækið veitir þeim (Morgan, Vorhies 

o.fl., 2009). 

3.4.5 Markaðssamskipti 

Færni í markaðssamskiptum felst í getu fyrirtækis til þess að stjórna ímynd 

vörumerkis og því hvernig viðskiptavinir hugsa um það (McKee, Conant, Varadarajan 

og Mokwa, 1992). Þessi færni felur í sér markaðssamskipti við viðskiptavini í gegnum 

auglýsingar (advertising), beina markaðssetningu (direct marketing), markaðssetningu 

á netinu (interactive/internet marketing), almannatengsl (public relations), söluhvata 

(sales promotions) og persónulega sölumennsku (personal selling) (Belch og Belch, 

2007). 

Dæmi um færni í markaðssamskiptum eru hönnun og framkvæmd 

auglýsingaherferða, auglýsingagerð og birtingar auglýsinga, færni í almannatengslum 

og færni í vörumerkjastjórnun (Morgan, Vorhies o.fl., 2009). 

3.4.6 Sala 

Færni í sölu felst í þeim ferlum sem leiða til þess að pantanir berist frá 

viðskiptavinum. Sala felur í sér færni í að viðhalda viðskiptum við núverandi 

viðskiptavini auk þess að afla nýrra viðskiptavina. Kerfi þurfa að vera til staðar innan 

fyrirtækis sem mæla árangur, hvetja sölufólk og umbuna því miðað við markmið 

fyrirtækis. Einnig þarf starfsfólk að vera valið miðað við færni og fá viðeigandi 

þjálfun. Hæfni sölufólks er mikilvægust þegar vörur eru nýjar og mjög aðgreindar frá 

vörum keppinauta (Shapiro, Slywotzky og Doyle, 1997). Song o.fl. (2007) komust að 

því að markaðsleg færni hjálpar fyrirtækjum að búa til og viðhalda sterkum tengslum 

við viðskiptavini og aðra aðila.  

Dæmi um færni í sölu eru þjálfun starfsfólks, góð söluáætlanagerð og 

eftirlitskerfi, færni starfsfólks, færni í sölustjórnun og árangursríkur stuðningur við 

starfsfólk (Morgan, Vorhies o.fl., 2009).  

3.4.7 Stefnumiðuð markaðsáætlanagerð 

Færni í stefnumiðaðri markaðsáætlanagerð felst í getu fyrirtækis til þess að móta 

markaðsstefnur sem tengja auðlindir þess við ytra umhverfi (þarfir viðskiptavina) þess 
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með hámarks árangri (Morgan o.fl., 2003; Slotegraaf og Dickson, 2004). Kunnátta í 

áætlanagerð skiptist í þrennt; kunnáttu í því að spá fyrir hvernig markaðurinn muni líta 

út í framtíðinni, kunnáttu í því að finna mismunandi möguleika til þess að bregðast við 

breyttu markaðsumhverfi og kunnáttu í skilvirkri innleiðingu nýrra áætlana (Simon, 

1993). Fyrsta tegund kunnáttu á við um getuna til að sjá fyrir breytingar í umhverfinu 

meðan seinni tvær tegundirnar eiga við um getuna til að bregðast við þekkingunni 

með áætlunum (Slotegraaf o.fl., 2004).  

Framúrskarandi færni í áætlanagerð eykur árangur fyrirtækja (Slotegraaf o.fl., 

2004). Fyrirtæki sem hafa mikla markaðslega færni munu geta valið markhópa sína 

(targeting) betur en keppinautar og staðfært sig (positioning) betur (Dutta o.fl., 1999). 

Dæmi um færni í þessari tegund eru færni í gerð markaðsáætlana, geta til að 

hluta niður markaðinn og velja markhópa, mótun skapandi markaðsstefnu og gæði 

ferla sem notaðir eru við markaðsáætlanagerð (Morgan, Vorhies o.fl., 2009). 

3.4.8 Innleiðing markaðsáætlana 

Færni í innleiðingu markaðsstarfs felst í þeim ferlum sem breyta markaðsstefnum og 

áætlunum í aðgerðir og þar sem auðlindir eru nýttar (Noble o.fl., 1999).  

Fyrirtæki sem nýtir auðlindir sínar í samræmi við leitni (trend) á markaði nær 

hámarks árangri (Venkatraman og Prescott, 1990) og nýting tiltækra auðlinda til 

ákveðinna aðgerða eykur velgengni fyrirtækis (Menon, Bharadwaj, Adidam og 

Edison. 1999; Ramanajam, Venkatraman og Camillus, 1986).  

Dæmi um færni í þessari tegund eru góð nýtingu fjármuna í markaðsstarfi, 

hvernig skipulag fyrirtækis styður við framkvæmd markaðsherferða, yfirfærsla 

markaðsstefnu yfir í aðgerðir og árangursrík innleiðing markaðsstefnu (Morgan, 

Vorhies o.fl., 2009). 

3.4.9 Gagnvirkni tegunda markaðslegrar færni  

Dutta o.fl. (1999) rannsökuðu gagnvirkni milli færni fyrirtækja og árangurs. Þeir 

komust að því að það eru tengsl bæði milli einstakrar færni og árangurs og 

samanlagðrar færni og árangurs. Það þýðir að saman hafa margar tegundir færni meiri 

áhrif á árangur fyrirtækis en hver og ein færni fyrir sig. Til dæmis getur fyrirtæki 

notað markaðslega færni sína til þess að segja rannsóknar- og þróunardeild frá 

viðbrögðum viðskiptavina við nýrri vöru sem gefur henni tækifæri til þess að bæta 

vöruna (Dutta o.fl., 1999). Vorhies o.fl. (2005) staðfestu gagnvirkni milli tegunda 
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markaðslegrar færni og segja að af þessum sökum eigi stjórnendur ekki að einbeita sér 

að því að byggja upp eina tegund markaðslegrar færni frekar en aðra (Vorhies o.fl., 

2005).  

Ástæðan fyrir gagnvirkni er sú að margar tegundir færni vinna saman (Vorhies 

o.fl., 2009). Gagnvirkni markaðslegrar færni leiðir til betri árangurs fyrirtækja því að 

færnin felst í að stilla saman auðlindir, minnka lélega nýtingu þeirra og stuðla að 

myndun nýrrar færni (Song o.fl., 2005). Þegar fyrirtæki nýta færni sína við 

mismunandi aðstæður læra þau betur hvað gengur vel og hvernig á að ná æskilegum 

árangri. Endurteknar aðgerðir í formi ferla og venja leiða því til aukinnar þekkingar og 

trausts til þeirra (Zahra, Sapienza og Davidsson, 2006). 

3.4.10 Markaðsleg færni og árangur 

Margir hafa sýnt fram á jákvæð tengsl markaðslegrar færni og árangurs fyrirtækja til 

dæmis Srivastava, Shervani og Fahey (1998), Rust, Ambler, Carpenter, Kumar og 

Srivastava (2004), Vorhies o.fl. (2009), Morgan, Vorhies o.fl. (2009), Nath o.fl. 

(2009), Dutta o.fl. (1999), Vorhies o.fl. (2005), Song o.fl. (2005), Krasnikov o.fl. 

(2008), Ortega og Villaverde (2008) og Kotabe, Srinivasan og Aulakh (2002). 

Sumir fræðimenn segja að markaðsleg færni sé besta leiðin til þess að innleiða 

stefnu og ná markmiðum (Conant, Mokwa og Varadarajan, 1990; Day o.fl., 1988; 

Day, 1994; Moorman og Rust, 1999; Slotegraaf o.fl., 2004; Vorhies o.fl., 2005; 

Workman, Homburg og Gruner, 1998). Vegna þessa eiginleika markaðslegrar færni 

eykst geta fyrirtækis til þess að innleiða stefnu sem leiðir til betri árangurs auk þess að 

koma í veg fyrir að hermt sé eftir henni. Líkt og komið hefur fram geta stefnur verið 

byggðar á vöruaðgreiningu eða lágum kostnaði og hafa báðar tegundir áhrif á 

markaðslega færni (Vorhies o.fl., 2009). 

Krasnikov o.fl. (2008) rannsökuðu áhrif færni á árangur fyrirtækja með 

sérstaka áherslu á markaðslega færni, rekstrarlega færni og færni í rannsóknum og 

þróun (R&D). Niðurstaðan var sú að markaðsleg færni hafi meiri áhrif á árangur en 

rekstrarleg færni og færni í rannsóknum og þróun. Þeir félagar benda á að þetta geti 

verið vegna þess að markaðsleg færni skapi frekar árangur (success-producing) á 

meðan færni í rekstri eða rannsóknum og þróun sé frekar vörn gegn mistökum (failure 

prevention). Fleiri hafa sýnt fram á að markaðsleg færni hefur meiri áhrif á árangur 

fyrirtækja en rekstrarleg færni til dæmis Dutta o.fl. (1999), Narsimhan, Rajiv og Dutta 

(2006) og Nath o.fl. (2009).  
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Morgan, Slotegraaf o.fl. (2009) könnuðu tengsl markaðslegrar færni og 

hagnaðaraukningar fyrirtækja (profit growth). Niðurstöður þeirra benda til að 

hagnaðaraukningu megi fá fram með tvennum hætti; með tekjuaukningu (revenue 

growth) eða með framlegðaraukningu (margin growth). Tekjuaukning felur í sér 

aukningu markaðshlutdeildar með því að auka sölu til núverandi viðskiptavina, ná í 

nýja viðskiptavini eða hvoru tveggja. Framlegðaraukning felur í sér lækkun kostnaðar, 

hækkun verða eða hvoru tveggja. Þau komust að því að þær þrjár gerðir markaðslegrar 

færni sem þau könnuðu höfðu jákvæð áhrif á hagnaðaraukningu fyrirtækja (Morgan, 

Slotegraaf o.fl., 2009).  

Samkeppni á markaði verður til þess að fyrirtæki aflar sér þekkingar sem leyfir 

því að nýta sér tækifæri á markaðnum. Samkeppnisumhverfi verður því til þess að 

fyrirtæki leitar nýrra og frumlegra leiða til þess að skapa framúrskarandi virði fyrir 

viðskiptavini sína og þróa með sér færni á meðan (Weerawardena, O'Cass og Julian, 

2006) sérstaklega markaðslega færni (O'Cass og Weerawardena, 2010). 

Samkeppnisumhverfi verður til þess að stjórnendur nýta stefnumiðaðar auðlindir til 

þess að skilja betur viðskiptavini sína og keppinauta sem gerir þeim kleift að nýta þau 

markaðstæki og tól sem þeim standa til boða til þess að þjóna markaðnum betur. Þessi 

fyrirtæki byggja því upp framúrskarandi færni í að leita þekkingar á markaði (market-

focused learning capabilities) sem leiðir til uppbyggingar markaðslegrar færni sem 

aftur leiðir til framúrskarandi árangurs (O'Cass o.fl., 2010). 

Day (1994) nefnir dæmi um það sem gerist þegar fyrirtæki einblínir á að 

ánægja viðskiptavina sé bæði orsök og afleiðing ánægju starfsfólks. Fyrirtækið verður 

markaðshneigðara og allar aðgerðir miða að því að nýta markaðslega færni: Til dæmis 

miðast umbun starfsfólks við mælanlegar framfarir í ánægju viðskiptavina og að halda 

þeim í viðskiptum, starfsfólki er veitt sú ábyrgð að leysa úr vandamálum viðskiptavina 

upp á eigin spýtur og nýir starfsmenn eru ráðnir út frá færni þeirra í að leysa úr 

vandamálum (Day, 1994). 

Í fræðunum hafa ýmsir bent á það að áhrif markaðslegrar færni á árangur 

fyrirtækja eru breytileg eftir einkennum þeirra (Ortega o.fl., 2008; Song o.fl., 2007; 

Song o.fl., 2005). Markaðsleg færni hefur mismunandi áhrif á árangur fyrirtækja eftir 

því hvernig fyrirtækinu tekst að aðlaga rekstur sinn að ytra umhverfi sínu (Conant 

o.fl., 1990; Song o.fl., 2007). Til dæmis segja Ortega o.fl. (2008) að markaðsleg færni 

hafi meiri áhrif á fjárhagslegan árangur í fyrirtækjum sem fjárfesta í eignum til þess að 

nota í nýsköpun á kvikum mörkuðum.  



- 33 - 

3.4.11 Samantekt 

Markaðsleg færni er geta fyrirtækis til þess að flétta saman þekkingu, kunnáttu og 

auðlindir til þess að bregðast við breytingum á markaði og mæta keppinautum. 

Markaðsleg færni er færni í því að sameina óáþreifanlegar (til dæmis þekkingu) og 

áþreifanlegar auðlindir. Markaðsleg færni er einstök í hverju fyrirtæki, keppinautar 

geta þróað með sér svipaða markaðslega færni en aldrei eins. Vorhies o.fl. (2005) hafa 

skilgreint sjö tegundir markaðslegrar færni; vöruþróun, verðlagningu, dreifingu, 

markaðssamskipti, sölumennsku, stefnumiðaða markaðsáætlanagerð og innleiðingu 

hennar. Þessar sjö tegundir bæta árangur fyrirtækja bæði sitt í hvoru lagi og tengslin 

eru enn þá sterkari þegar þær vinna saman (gagnvirkni). Fjölmargir fræðimenn hafa 

sýnt fram á tengsl markaðslegrar færni og árangurs. Rannsóknir hafa sýnt að 

markaðsleg færni hefur meiri áhrif á árangur en rekstrarleg færni og færni í 

rannsóknum og þróun.  
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3.5 Áhrif markaðshneigðar og markaðslegrar færni á árangur 

Að lokum verður rætt um gagnvirkni markaðshneigðar og markaðslegrar færni og 

hvernig hún hefur áhrif á árangur fyrirtækis.  

Þekking og færnin til að nýta hana eru mikilvægir þættir í auðlindasýn og 

kenningunni um kvika færni (Grant, 1996). Fyrirtæki láta markaðshneigð og 

markaðslega færni sína vinna saman til þess að nýta auðlindir betur en keppinautar 

(Day, 1994; Eisenhardt o.fl., 2000). Tvær ástæður geta legið að baki þessari 

gagnvirkni. Í fyrsta lagi veitir færni fyrirtækis í að nýta þekkingarauðlindir möguleika 

á breiddarhagkvæmni (economies of scope) (Danneels, 2007) þar sem markaðsleg 

færni er mikilvægt verkfæri til að nýta framúrskarandi þekkingu fyrirtækis til að skapa 

hagnað (Madhavan og Grover, 1998). Í öðru lagi, þar sem markaðshneigð og 

markaðsleg færni vinna saman að því að skapa hagnað og hvor um sig er uppspretta 

samkeppnisforskots hefur sambandið milli þeirra einkenni gagnvirkni (asset 

interconnectedness) (Teece o.fl., 1997). Gagnvirknin gerir það að verkum að 

uppsprettur orskasambandsins eru óljósar sem gerir keppinautum erfitt fyrir að koma 

auga á ástæður samkeppnisforskotsins (Reed o.fl., 1990).   
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4 Rannsókn Morgan, Vorhies og Mason 

Í þessum kafla verður fjallað um líkan og helstu niðurstöður úr rannsókn Morgan, 

Vorhies o.fl. (2009). Með rannsókninni var skoðað hvort annars vegar markaðshneigð 

og hins vegar markaðsleg færni hafi áhrif á frammistöðu fyrirtækja auk þess sem 

kannað var hvort þessi hugtök hafi í sameiningu áhrif á árangur. 

4.1.1 Líkan  

Morgan, Vorhies o.fl. (2009) þróuðu líkan sem sýnir tengsl milli markaðshneigðar 

(H1), markaðslegrar færni (H2) og árangurs fyrirtækis. Auk þess sýnir líkanið hvernig 

gagnvirkni markaðshneigðar og markaðslegrar færni fyrirtækja hefur áhrif á árangur 

þeirra (H3). Líkt og sjá má á mynd 4.1 samanstendur markaðshneigð af óháðu 

breytunum öflun þekkingar, miðlun þekkingar og viðbrögðum við þekkingunni. 

Einnig má sjá að markaðsleg færni samanstendur af óháðu breytunum vöruþróun, 

verðlagningu, dreifingu, markaðssamskiptum, sölu, stefnumiðaðri 

markaðsáætlanagerð og innleiðingu markaðsáætlana.  

 

Mynd 4.1. Líkan Morgan, Vorhies o.fl.  
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4.1.2 Helstu niðurstöður 

Með rannsókn sinni sýna þau Morgan, Vorhies o.fl. (2009) fram á að sjö tegundir 

markaðslegrar færni geri fyrirtæki kleift að bregðast við þekkingu sem það hefur aflað 

og miðlað innan þess. Þau varpa ljósi á þá ferla sem tengja markaðshneigð fyrirtækis 

við árangur þess og sýna fram á að markaðshneigt fyrirtæki þarf einnig að hafa 

gagnvirkni sem skipulag fyrirtækis styður við til þess að hámarka virði. Ennfremur 

staðfesta þau að bæði markaðshneigð og markaðsleg færni fyrirtækis eru mikilvægar 

uppsprettur samkeppnisforskots. Niðurstöður sýna að beint samband er á milli 

markaðslegrar færni fyrirtækis og bæði huglægs (subjective) og hlutlægs (objective) 

mats á árangri þess. Varðandi markaðshneigð eru bein tengsl hlutlægs mats og 

árangurs fyrirtækis í formi arðsemi eigna (ROA, return on assets) en ekki bein tengsl 

huglægs mats og árangurs.  

Niðurstöður rannsóknarinnar styðja kenninguna um kvika færni með því að 

sýna fram á að markaðsleg færni sé lykillinn að því að skilja breytileika í árangri 

fyrirtækja. Niðurstöður bæta við auðlindasýnina með því að sýna fram á bein tengsl 

markaðshneigðar og arðsemi eigna. Einnig styðja niðurstöður við kenningar 

auðlindasýnar og kvikrar færni varðandi áhrif breiddarhagkvæmni og gagnvirkni á 

tengsl milli auðlinda og færni og árangurs fyrirtækis. Bendir þetta til að 

markaðsgrundaðar þekkingarauðlindir fyrirtækis (market based knowledge assets) 

(eins og markaðshneigð) og markaðsleg færni þess bæti hvor aðra upp sem útskýrir 

meðal annars mismunandi árangur fyrirtækja. Þessar niðurstöður koma ekki á óvart 

þar sem fræðin segja að þekkingu á markaði þurfi til þess að byggja upp einstaka þætti 

í markaðslegri færni (sjá til dæmis Dutta o.fl., 2003) og að einstakir þættir 

markaðslegrar færni, til dæmis verðlagning, sala og stefnumiðuð markaðsáætlanagerð, 

leiði til þekkingar á markaði sem getur aukið markaðshneigð fyrirtækis (til dæmis 

Day, 1994; Morgan o.fl, 2003). Niðurstöðurnar benda því til að gagnvirkni hjálpi 

fyrirtækjum að auka markaðshneigð sína og leysa úr læðingi getu til þess að skapa 

virði.  

Kenningin um kvika færni er ný og hefur lítið verið rannsökuð og studd (sjá til 

dæmis Newbert, 2007). Í rannsókn Morgan, Vorhies o.fl. (2009) kemur fram að 

markaðsleg færni er ekki endilega kvik. Kenningin um kvika færni lýsir því hvernig 

fyrirtæki nýta auðlindir sínar til þess að uppfylla þarfir á mörkuðum sínum (sjá til 

dæmis Eisenthardt o.fl., 2000; Makadok, 2001; Teece o.fl., 1997). Markaðshneigð og 
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markaðsleg færni eru nauðsynlegar ef fyrirtæki ætlar að afla og nýta auðlindir til þess 

að uppfylla þarfir viðskiptavina á markaði (Teece, 2007). Því má draga þá ályktun að 

markaðshneigð og markaðsleg færni þurfi að vera til staðar þótt þær séu ekki skilyrði 

fyrir kvikri færni. Niðurstöður staðfesta því kenninguna um kvika færni að einhverju 

leyti (Morgan, Vorhies o.fl., 2009).  
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4.2 Samantekt fræðilega kafla og tenging við rannsókn höfundar 

Eftirfarandi er örstutt samantekt á ástæðum fyrir efnisvali ritgerðar, markaðshneigð og 

markaðslegri færni og rannsóknarspurningum.  

Ávinningur af nýsköpun á Íslandi er mikill. Ung fyrirtæki eru oft lítil, 

sveigjanleg og hafa skipulag sem styður við nýsköpun. Nýsköpunarfyrirtæki þurfa þó 

stundum að bæta skipulag sitt þar sem samræmi, stefna og stjórn er oft ábótavant. 

Nýsköpun fyrirtækja krefst tveggja tegunda af færni; færni tengdri tækni og færni 

tengdri viðskiptavinum og markaðssetningu til þeirra. Mikilvægasta atriðið sem 

ákvarðar árangur fyrirtækis er samspil rannsókna og þróunar og markaðslegrar færni. 

Fyrirtæki getur haft mikla færni í rannsóknum og þróun en verið ófært um að 

umbreyta þeirri færni í söluvænlegar vörur vegna lítillar markaðslegrar færni. 

Fyrirtæki með mikla færni í rannsóknum og þróun hafa meiri ávinning en önnur 

fyrirtæki af því að markaðsleg færni sé mikil líka. Markaðsleg færni hefur mest áhrif á 

nýsköpun fyrirtækja sem starfa í mjög tæknilegum atvinnugreinum. Þegar ný vara er 

kynnt meta viðskiptavinir til jafns hugvit vörunnar og þær markaðsaðgerðir sem 

notaðar eru til að kynna hana. Nýsköpun getur því verið týndi hlekkurinn milli 

markaðslegra aðgerða og árangurs fyrirtækja.  

Markaðshneigð fyrirtæki ná betri árangri á markaði því þau skilja betur þarfir 

og óskir viðskiptavina sinna og fylgjast betur með breytingum, þróun og kröfum í ytra 

umhverfi en keppinautar þeirra. Markaðsleg færni er samþætting allra markaðslegra 

tengdra aðgerða fyrirtækis og er í raun viðbrögð fyrirtækis við þekkingu sem það 

hefur aflað og miðlað (markaðshneigð). Markaðshneigð fyrirtækis er lykilauðlind og 

markaðsleg færni er lykilverkfæri þess til að nýta markaðstengdar auðlindir.  

Líkt og tekið var fram í inngangi er tilgangur ritgerðarinnar að svara 

eftirfarandi rannsóknarspurningum: 1. Hve markaðshneigð eru íslensk sprotafyrirtæki 

og hve mikilli markaðslegri færni búa þau yfir? og 2. Hver eru tengslin milli 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni sprotafyrirtækja og árangurs þeirra?  

Í næstu köflum verður fjallað um rannsókn sem höfundur þessarar ritgerðar 

gerði meðal íslenskra sprotafyrirtækja með það að markmiði að svara 

rannsóknarspurningunum. Fyrst verður rætt um aðferð rannsóknarinnar, þá verða 

niðurstöður kynntar og loks verður umræða þar sem niðurstöður verða skoðaðar í 

samanburði við fræðin. 
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5 Aðferð 

Framkvæmd var megindleg rannsókn meðal sprotafyrirtækja. Þessi kafli fjallar um þá 

aðferð sem var notuð og skiptist hann í undirkaflana; þátttakendur, mælitækið, 

framkvæmd og greiningu gagna.  

5.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar er öll fyrirtæki sem eru núverandi styrkþegar 

Rannsóknamiðstöðvar Íslands eða sem Frumtak og Nýsköpunarsjóður atvinnulífsins 

eiga hlut í. Um er að ræða 99 fyrirtæki. Þýði er jafnt úrtaki sem þýðir að svör 

þátttakenda í rannsókninni eru yfirfærð á allt þýðið.  

5.2 Mælitækið 

Spurningalisti sem lagður var fyrir byggir á spurningalista þróuðum af Morgan, 

Vorhies o.fl. (2009). Í honum er spurt um þætti tengda markaðshneigð, markaðslegri 

færni og árangri fyrirtækja. Spurningalistinn er í fjórum hlutum og inniheldur 59 

spurningar. Nákvæmar leiðbeiningar fylgja hverjum hluta spurningalistans. Sjá má 

spurningalistann í heild sinni í viðauka 1.  

Spurningalistinn var þýddur af höfundi ritgerðar í félagi við leiðbeinanda. 

Höfundur hefur búið og sótt háskóla í enskumælandi landi í fjögur ár. Til þess að 

sannreyna hvort inntak spurninga væri rétt eftir þýðingu voru tveir aðilar fengnir til að 

þýða spurningalistann aftur yfir á ensku; leiðbeinandi sem hefur búið í enskumælandi 

landi og aðili sem er bæði frá Íslandi og frá enskumælandi landi.  

Í fyrsta hluta spurningalistans er spurt um hluti tengda markaðshneigð og er 

hann byggður á rannsóknum Jaworski o.fl (1993). Hann inniheldur 17 fullyrðingar og 

eru þátttakendur beðnir að meta viðhorf sitt til þeirra. Í hlutanum er spurt um þrjár 

víddir markaðshneigðar; öflun þekkingar vegna breytinga í markaðsumhverfi, miðlun 

hennar og viðbrögð fyrirtækja við henni. Morgan, Vorhies o.fl. (2009) nota sjö punkta 

Likert skala þar sem merkt er við 1 ef þátttakandi er ,,mjög ósammála“ og við 7 ef 

hann er ,,mjög sammála“. Likert skali er notaður því hann er talinn henta vel þar sem 

markaðshneigð er auðlind sem erfitt er fyrir stjórnendur að koma auga á hjá 

keppinautum og bera sig saman við (Morgan, Vorhies o.fl., 2009).  

Í öðrum hluta er spurt um markaðslega færni fyrirtækja. Hlutinn byggir á 

spurningalista Vorhies o.fl. (2005) og Morgan o.fl. (2003) um markaðslega færni. 
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Spurt er um sjö tegundir markaðslegrar færni; verðlagningu, vöruþróun, dreifingu, 

markaðssamskipti, sölu, stefnumiðaða markaðsáætlanagerð og innleiðingu hennar. 

Hlutinn inniheldur 29 spurningar. Í þessum hluta eru þátttakendur beðnir að meta 

frammistöðu síns fyrirtækis borna saman við frammistöðu helstu keppinauta. Notaður 

er sjö punkta Likert skali þar sem þátttakendur geta merkt við frá ,,-3 (miklu verra en 

hjá keppinautum)“ til ,,+3 (miklu betra en hjá keppinautum)“. Hér hentar samanburður 

við keppinauta vel þar sem færni er byggð upp af ferlum innan fyrirtækis og er sýnileg 

þar sem fyrirtæki stendur sig betur en keppinautar (Ethiraj o.fl., 2005; Bingham o.fl., 

2007) og aðgerðir eru sýnilegar keppinautum (Moorman og Slotegraaf, 1999). 

Þátttakendur meta frammistöðu síns fyrirtækis huglægt í samanburði við helstu 

keppinauta. Samband huglægs mats og raunverulegrar frammistöðu hefur verið 

rannsakað og benda niðurstöður til töluverðrar fylgni milli þeirra (Wall, 2004; Dawes, 

1999; Dess og Robinson, 1984).  

Í þriðja hluta spurningalistans er árangur fyrirtækja kannaður. Spurt er um tvær 

víddir árangurs; markaðsárangur annars vegar og arðsemi hins vegar og inniheldur 

hlutinn átta spurningar. Þátttakendur eru beðnir að meta frammistöðu síns fyrirtækis 

miðað við frammistöðu helstu keppinauta. Enn er notast við sjö punkta Likert skala 

þar sem þátttakendur eiga að merkja við frá ,,-3 (miklu verra en hjá keppinautum)“ til 

,,+3 (miklu betra en hjá keppinautum)“.  

Í fjórða og síðasta hluta spurningalistans er spurt um bakgrunnsbreytur og eru 

þær fimm talsins. Þær eru; tegund starfsemi fyrirtækisins, fjöldi stöðugilda, markaður 

sem fyrirtæki stundar viðskipti sín á, starfsheiti þátttakenda og hvernig þátttakendur 

meta kunnáttu sína á viðfangsefni rannsóknarinnar. Aðeins ein þessara spurninga er í 

spurningalista Morgan, Vorhies o.fl. (2009), spurningin um hvernig þátttakendur meta 

kunnáttu sína á viðfangsefni rannsóknarinnar. Höfundur bætti hinum 

bakgrunnsbreytunum við til að fá vitneskju um þátttakendur og geta mögulega greint 

niðurstöður út frá þeim. Spurningin um fjölda stöðugilda er í samræmi við 

skilgreiningu Evrópusambandsins á litlum, meðalstórum og stórum fyrirtækjum 

(European Commission, e.d.). 

5.3 Framkvæmd  

Leitað var álits framkvæmdastjóra Frumtaks og framkvæmdastjóra 

Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands á því að leggja spurningalista Morgan, Vorhies o.fl. 

(2009) fyrir sprotafyrirtæki og voru viðbrögð þeirra jákvæð.  
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Spurningalistinn var settur upp í vefforritinu Createsurvey.com sem var notað 

til þess að leggja hann fyrir. Að því loknu var framkvæmd forprófun þar sem fimm 

aðilar lásu yfir og svöruðu spurningalistanum. Þetta var gert til þess að ganga úr 

skugga um að leiðbeiningar væru skiljanlegar, kanna hve langan tíma tæki að svara 

spurningalistanum og að svör bærust á réttan hátt í gagnagrunn Createsurvey.com. Það 

tók um 10 – 15 mínútur að svara spurningalistanum og var það tekið fram í bréfi til 

þátttakenda líkt og sjá má í viðauka 1.  

Rannsóknin var opnuð þriðjudaginn 3. ágúst og var opin til og með 

föstudeginum 20. ágúst eða í 18 daga. Ítrekanir voru sendar út tvisvar á tímabilinu, 

miðvikudaginn 11. ágúst og miðvikudaginn 18. ágúst. Ítrekanir voru sendar út í 

gegnum Createsurvey.com en það kerfi býður upp á þann möguleika að fylgjast með 

hverjir hafa svarað og senda aðeins ítrekanir á þá sem ekki eru búnir að svara.  

5.4 Greining gagna 

Notast var við greiningarforritið SPSS við greiningu gagna og einnig Excel 

töfluforritið við gerð mynda og taflna. Niðurstöður eru kynntar með lýsandi tölfræði 

og fylgniútreikningum. Ályktanir voru dregnar af niðurstöðum þar sem munur var 

tölfræðilega marktækur við 1% eða 5% marktektarmörk. Í fylgniútreikningum er 

Pearson fylgnipróf notað til að greina gögnin.  

Ýmsar spurningar voru krosskeyrðar við bakgrunnsbreytur en slík greining 

leiddi ekki til neinna áhugaverðra niðurstaðna. Skýringin gæti verið sú að niðurstöður 

byggja á mjög fáum svörum sem dreifast nokkuð jafnt.  

Við greiningu gagna voru fimm svör útilokuð. Útlagar nefnast svör sem eru 

frábrugðin öðrum svörum. Eitt fyrirtæki í rannsókninni var stórt (meira en 250 

stöðugildi) og telst því útlagi. Höfundur ákvað að sleppa þessu fyrirtæki þar sem svör 

þessu gætu skekkt niðurstöður. Öll svör í niðurstöðum eiga því við um lítil eða 

millistór fyrirtæki (SMEs). Að auki mátu fjórir þátttakendur kunnáttu sína á 

viðfangsefni spurningalistans fyrir neðan 5 á Likert skala. Ákveðið var að útiloka þá 

þátttakendur líkt og var gert í rannsókn Morgan, Vorhies o.fl. (2009). Í heildina voru 

því fimm svör útilokuð og eru ekki hluti af niðurstöðum þessarar rannsóknar.  

Fjórar spurningar markaðshneigðar í spurningalista Morgan, Vorhies o.fl. 

(2009) kröfðust þess að kvörðum þeirra væri snúið við þar sem upprunaleg merking 

þeirra er neikvæð. Þetta eru spurningar númer 12, 13, 16 og 17. 
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Þátttagreining segir til um hvernig spurningar dreifast á víddir í þeim tilgangi 

að einfalda gögnin. Þátttagreining felur því í sér að búa til yfirlit yfir þætti þar sem 

spurningar með svipuð einkenni eða sem mæla svipaða hluti eru hópaðar saman 

(Cooper og Schindler, 2008). Gerð voru tölfræðiprófin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 

og Bartletts próf (Bartlett‘s test of spherity) til þess að meta hvort gögnin séu hentug 

fyrir þátttagreiningu. KMO gildið var 0,75 en til þess að gögnin séu hentug fyrir 

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

var tölfræðilega marktækt sem bendir til þess að gögnin séu hentug til þáttagreiningar. 

Niðurstöður þátttagreiningar, bæði fylgnifylki og skriðurit, benda þó til að 

spurningarnar hlaðist á einn þátt.  

Innri áreiðanleiki er mældur til þess að kanna hve einsleitar spurningarnar eru, 

það er að segja að hve miklu leyti spurningar mæla sömu undirliggjandi hugtök 

(Cooper og Schindler, 2008). Því hærri sem alfa er (á kvarðanum 0 – 1) því einsleitari 

eru spurningar og því líklegra að þær séu að mæla sömu hugtök. Algengt viðmið fyrir 

innri áreiðanleika er að alfa sé hærri en 0,7 (Kline, 2000). Mæling á innri áreiðanleika 

þáttanna sýnir að alfa er alltaf fyrir ofan viðmiðið líkt og sjá má í töflu 5.1 og er innri 

áreiðanleiki því til staðar.  

Tafla 5.1. Innri áreiðanleiki 

 

Forsendur aðhvarfsgreiningar voru kannaðar. Athuganir með leif voru aldrei 

utan við -2/+2 marktektarmörk og því voru engir frávillingar (outliers) í gögnunum. 

Þá var framkvæmt Kolmogorov-Smirnov próf sem prófar hvort gagnasafnið sé 

normaldreift. Svo reyndist vera. Næst var kannað hvort misdreifni væri í gögnunum en 

svo reyndist ekki vera. Því næst var kannað hvort marglínuleiki (multicollinearity) 

væri í gögnunum og reyndist svo vera. Marglínuleiki er tölfræðilegt fyrirbæri sem 

getur skaðað niðurstöður aðhvarfsgreiningar. Fyrirbærið getur þýtt að spurningar séu 

að mæla of líka hluti til þess að hægt sé að skoða áhrif þeirra sitt í hvoru lagi. 

Marglínuleiki dregur ekki úr útskýringarmætti eða áreiðanleika líkansins, heldur hefur 

áhrif á fylgniútreikninga (B) einstakra breyta þess. Önnur aðferð til þess að kanna 

α

Markaðshneigð, markaðsleg færni og árangur 0,961

Markaðshneigð og markaðsleg færni 0,946

Markaðshneigð 0,738

Markaðsleg færni 0,957

Árangur 0,961
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hvort marglínuleiki leynist í gögnunum er að skoða þol (tolerance) og VIF (variance 

inflation factor) en þær prófanir sýndu engin merki um marglínuleika. Ákveðið var að 

framkvæma aðhvarfsgreiningu en hana má sjá í kaflanum um ályktunartölfræði.   
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6 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir niðurstöðum rannsóknar meðal sprotafyrirtækja 

á hversu mikilli markaðshneigð og markaðslegri færni þau búa yfir og hvort 

markaðshneigð og markaðsleg færni hafi áhrif á árangur þeirra. Byrjað verður á að 

lýsa þátttakendum sem svöruðu rannsókninni. Síðan verður lýsandi tölfræði kynnt þar 

sem meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi svara verða sett fram. Því næst verður kafli um 

ályktunartölfræði þar sem fylgniútreikningur verður kynntur. Að lokum verða 

takmarkanir í rannsókn listaðar.  

6.1 Þátttakendur 

Rannsóknin var send út til 99 fyrirtækja og af þeim svöruðu 28 þátttakendur. 

Svarhlutfall var því 28%. Byrjað var á því að greina gögn og var þá ákveðið að útiloka 

fimm svör og var endanlegt svarhlutfall því 23%. Eftirfarandi texti miðast við leiðrétt 

svör og verður útskýrt hvaða svör voru tekin út þegar við á.  

Flest fyrirtækjanna sem tóku þátt voru lítil (færri en 50 stöðugildi) eða 25 

fyrirtæki, tvö fyrirtæki voru meðalstór (51-250 stöðugildi) og eitt fyrirtæki var stórt 

(fleiri en 250 stöðugildi). Líkt og áður kom fram ákvað höfundur að útiloka stóra 

fyrirtækið. Niðurstöður má sjá á mynd 6.1. 

 

Mynd 6.1. Fjöldi stöðugilda í fyrirtækjunum 

Þátttakendur starfa flestir á fyrirtækjamarkaði eða 15 fyrirtæki, 6 fyrirtæki 

starfa bæði á fyrirtækja- og neytendamarkaði og tvö fyrirtæki starfa á 

neytendamarkaði.  

Spurning um starfsemi fyrirtækisins var opin. Höfundur hópaði þátttakendur 

saman í átta flokka eftir svörum; tíu fyrirtæki starfa við hugbúnaðargerð, sex fyrirtæki 
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framleiða tækjabúnað eða rafvöru, þrjú fyrirtæki starfa á afþreyingarmarkaði við 

framleiðslu tölvuleikja eða viðskipti með tónlist, eitt fyrirtæki starfar við líftækni, eitt 

fyrirtæki starfar við fjarskiptaþjónustu, eitt við fiskeldi og eitt fyrirtæki starfar við 

þróun og sölu á vöru sem tengist ekki þeim flokkum sem taldir hafa verið upp. Sjá má 

niðurstöður um starfsemi fyrirtækja á mynd 6.2. 

 

Mynd 6.2. Starfsemi fyrirtækja 

Níu framkvæmdastjórar svöruðu spurningalistanum og tíu markaðsstjórar. 

Fjórir svöruðu að þeirra starfsheiti væri annað en boðið var upp á í valmöguleikum; 

tæknilegur framkvæmdastjóri (CTO), rekstrarstjóri (COO), aðili í stjórnunarteymi og 

meðstofnandi/sölustjóri.  

Þegar þátttakendur voru spurðir hvernig þeir mætu kunnáttu sína um efni 

spurningalistans svöruðu 19 á næst efsta eða efsta stigi á 7 þrepa Likert skala, fimm til 

viðbótar völdu 5 sem er yfir meðallagi. Fjórir þátttakendur mátu kunnáttu sína undir 

svarmöguleikanum 5 og líkt og áður hefur komið fram voru svör þessara þátttakenda 

útilokuð. Svarhlutfall þátttakenda út frá bakgrunnsbreytum má sjá í töflu 6.1. 
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Tafla 6.1. Svarhlutföll þátttakenda 

 

6.2 Lýsandi tölfræði 

Í eftirfarandi kafla verður fjallað um meðaltöl, dreifingu og fjölda svara fyrir hverja 

spurningu í þremur víddum markaðshneigðar, sjö tegundum markaðslegrar færni og 

tveimur víddum árangurs.  

Vert er að benda á merkingu þeirra tölfræðihugtaka sem notuð verða í þessum 

kafla. Meðaltal gefur til kynna skoðun þátttakenda á hvernig þeir meta frammistöðu 

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

Fjöldi þátttakenda 23

Svarhlutfall 23%

Hvaða starfsemi stundar fyrirtækið?

Hugbúnaðargerð 10 43%

Framleiðsla tækjabúnaðar eða rafvöru 6 26%

Afþreyingarmarkaður (tölvuleikir eða tónlist) 3 13%

Líftækni 1 4%

Fjarskiptaþjónusta 1 4%

Fiskeldi 1 4%

Þróun og sala annarrar vöru 1 4%

Fjöldi stöðugilda 

10 eða færri 10 43%

11 - 50 stöðugildi 11 48%

51 – 250 stöðugildi 2 9%

Hvaða markaði starfar fyrirtækið á?

Fyrirtækjamarkaði (B2B) 15 65%

Neytendamarkaði (B2C) 2 9%

Bæði á fyrirtækjamarkaði og neytendamarkaði 6 26%

Hvert er starfsheiti þitt hjá fyrirtækinu? 

Framkvæmdastjóri 9 39%

Markaðsstjóri 10 43%

Annað = 4 17%

Tæknilegur framkvæmdastjóri (CTO)  

Rekstrarstjóri (COO)

Aðili í stjórnunarteymi 

Meðstofnandi/sölustjóri

Mat á kunnáttu um viðfangsefni rannsóknar

5 5 22%

6 12 52%

7 Mjög góð 6 26%

Fjöldi 

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

skala. Miðgildi á Likert skala er 4. Staðalfrávik á við um hversu mikil dreifing er á 

svörum þátttakenda. Hærra staðalfrávik þýðir að þátttakendur svara síður eins, lægra 

staðalfrávik þýðir að þátttakendur svara svipað.  

6.2.1 Heildarniðurstöður vídda 

Í töflu 6.2 má sjá samantekt yfir meðaltöl og staðalfrávik markaðshneigðar, 

markaðslegrar færni og árangurs. Þátttakendur meta frammistöðu sína í 

markaðshneigð að meðaltali 5,32, markaðslega færni að meðaltali 4,78 og árangur að 

meðaltali 4,80. 

Tafla 6.2. Heildarmeðaltöl 

 

6.2.2 Markaðshneigð 

Í töflu 6.3 má sjá greiningu á svörum fyrirtækja við spurningum um markaðshneigð. 

Meðaltal svara allra spurninga um markaðshneigð er 5,32. Markaðshneigð inniheldur 

þrjár víddir. Víddin Viðbrögð við þekkingu hefur hæsta meðaltal af víddunum (5,66) á 

meðan víddin Öflun þekkingar hefur lægsta meðaltalið (4,68). Öll svör þátttakenda eru 

yfir meðaltalinu (4,0) nema spurning 5 ,,Upplýsingum um samkeppnisaðila er aflað í 

mörgum deildum fyrirtækisins óháð upplýsingaöflun í öðrum deildum“ (3,30). 

Spurning 16 ,,Í fyrirtækinu er ekki hlustað á kvartanir viðskiptavina“ (kvarða þessarar 

spurningar hefur verið snúið við) hefur hæsta meðaltalið (6,26) en þrjár aðrar 

spurningar hafa meðaltal yfir 6; spurning 8 (6,04), spurning 10 (6,17) og spurning 12 

(6,09).  

Mestu sveiflur í svörum eru við spurningu 7 ,,Við höldum sameiginlega fundi 

fyrir allar deildir að minnsta kosti ársfjórðungslega til þess að ræða breytingar og 

leitni (trends) á markaði“ (2,20). Minnstu sveiflur í svörun eru við spurningu 14 ,,Við 

endurskoðum reglulega vöruþróun okkar til þess að ganga úr skugga um að við séum 

að þróa vörur í samræmi við óskir viðskiptavina okkar“ (0,89). 

 

Heildarvíddir Fjöldi Meðaltal
Staðal- 

frávik

Markaðshneigð 23 5,32 ,73

Markaðsleg færni 23 4,78 ,87

Árangur 23 4,80 1,12
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Tafla 6.3. Greining á svörum fyrirtækja: markaðshneigð 

 

6.2.3 Markaðsleg færni 

Í töflu 6.4 má sjá greiningu á svörum þátttakenda við spurningum um sjö tegundir 

markaðslegrar færni. Meðaltal allra svara við spurningum tengdum markaðslegri færni 

er (4,78). Allar tegundirnar mælast með meðaltal yfir meðallagi (4,0). Vöruþróun 

hefur hæsta meðaltalið (5,26) af tegundum markaðslegrar færni. Spurning 25 ,,Tryggja 

Markaðshneigð (5,32)
Fjöldi

Meðal-

tal

Staðal- 

frávik

Öflun þekkingar 4,68

1. Við hittum viðskiptavini okkar allavega einu sinni á ári til að komast að því hvaða 

vörur/þjónustu þeir munu þurfa í framtíðinni

23 5,48 2,00

2. Við framkvæmum mikið af markaðsrannsóknum sjálf (ekki er átt við aðkeyptar 

rannsóknir)

23 4,65 1,58

3. Við könnum viðhorf endanlegra viðskiptavina okkar til gæða vörunnar/þjónustunnar 

allavega einu sinni á ári

23 5,30 1,64

4. Við höfum oft samskipti við eða gerum kannanir meðal aðila sem eru í þeirri aðstöðu að 

geta haft áhrif á endanlega viðskiptavini okkar (til dæmis smásala eða umboðsmenn)

23 4,30 2,05

5. Upplýsingum um samkeppnisaðila er aflað í mörgum deildum fyrirtækisins óháð 

upplýsingaöflun í öðrum deildum

23 3,30 1,89

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

breytingar á reglugerðum) á viðskiptavini okkar

23 5,04 1,72

Miðlun þekkingar 5,63

7. Við höldum sameiginlega fundi fyrir allar deildir að minnsta kosti ársfjórðungslega til 

þess að ræða breytingar og leitni á markaði

23 5,30 2,20

8. Starfsfólk sem starfar við markaðsmál ræðir við starfsfólk úr öðrum deildum í þeim 

tilgangi að komast að mögulegum framtíðarþörfum viðskiptavina

23 6,04 1,40

9. Upplýsingar um viðskiptavini okkar (t.d. skýrslur og fréttabréf) eru reglulega sendar á 

starfsfólk

23 4,74 1,94

10. Ef markverður atburður gerist hjá stórum viðskiptavini okkar eða á markaði okkar vita 

allir innan fyrirtækisins af því innan skamms tíma

23 6,17 1,03

11. Upplýsingum um ánægju viðskiptavina er miðlað reglulega til alls starfsfólks innan 

fyrirtækisins

23 5,87 1,18

Viðbrögð við þekkingu 5,66

12.* Það tekur óratíma fyrir okkur að ákveða hvernig við bregðumst við verðbreytingu 

hjá keppinaut

23 6,09 1,16

13.* Af ýmsum ástæðum hunsum við gjarnan breytingar sem verða á þörfum 

viðskiptavina okkar varðandi vöru og/eða þjónustu

23 5,70 1,40

14.*Við endurskoðum reglulega vöruþróun okkar til þess að ganga úr skugga um að við 

séum að þróa vörur í samræmi við óskir viðskiptavina okkar

23 5,83 ,89

15. Ef að keppinautur myndi setja af stað öfluga markaðsherferð sem væri beint að 

viðskiptavinum okkar myndum við bregðast tafarlaust við

23 5,26 1,86

16.* Í fyrirtækinu er ekki hlustað á kvartanir viðskiptavina 23 6,26 1,60

17.* Jafnvel ef okkur tækist að búa til frábæra markaðsáætlun myndum við líklega ekki ná 

að framkvæma hana innan þeirra tímamarka sem sett voru

23 4,83 1,87

* Öfugur kvarði
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að þróun vöru og/eða þjónustu sé í samræmi við þarfir viðskiptavina“ hefur hæsta 

meðaltal (5,57). Næst hæsta meðaltal spurningar er innan sömu tegundar en það er 

spurning 22 ,,Geta til að þróa nýjar vörur og/eða þjónustu í framhaldi af fjárfestingum 

í rannsóknum og þróun (R&D)“ með meðaltalið (5,52). Dreifing hefur lægsta meðaltal 

markaðslegrar færni (4,37). Sú spurning sem hefur lægsta meðaltal spurninga er innan 

þessarar færni. Þetta er spurning 27 ,,Geta til að laða til sín og halda í bestu 

dreifingaraðilana“ (4,17).  

Minnstu sveiflur í svörun eru við spurningu 23 ,,Geta til að hluta niður 

markaðinn (segment) og velja markhópa (target) á árangursríkan hátt“ (0,88). Mestu 

sveiflur svara eru í spurningu 22 ,,Geta til að þróa nýjar vörur og/eða þjónustu“ (1,68).  

Tafla 6.4. Greining á svörum fyrirtækja: markaðsleg færni 

 

Markaðsleg færni (4,78)
Fjöldi

Meðal-

tal

Staðal- 

frávik

Verðlagning 4,75

18. Kunnátta í verðlagningu til að bregðast fljótt við breytingum á markaði 23 5,09 1,08

19. Þekking á aðferðum keppinauta við verðlagningu 23 4,57 1,08

20. Árangursrík verðlagning á vöru og/eða þjónustu 23 4,91 1,12

21. Eftirlit með verðum og breytingum á verði keppinauta 23 4,43 1,12

Vöruþróun 5,26

22. Geta til að þróa nýjar vörur og/eða þjónustu 23 5,26 1,68

23. Geta til að þróa nýjar vörur og/eða þjónustu í framhaldi af fjárfestingum í 

rannsóknum og  þróun (R&D )

23 5,52 1,41

24. Markaðssetning nýrrar vöru og/eða þjónustu 23 4,70 1,36

25. Tryggja að þróun vöru og/eða þjónustu sé í samræmi við þarfir viðskiptavina 23 5,57 1,16

Dreifing 4,37

26. Styrkur tengsla við dreifingaraðila 23 4,26 1,51

27. Geta til að laða til sín og halda í bestu dreifingaraðilana 23 4,17 1,53

28. Auknar tekjur/lægri kostnaður dreifingaraðila okkar vegna viðskipta við okkur 23 4,48 1,16

29. Gæði þjónustu sem fyrirtækið mitt veitir dreifingaraðilum 23 4,57 1,27

Markaðssamskipti 4,62

30. Hönnun og framkvæmd auglýsingaherferða 23 4,61 1,41

31. Auglýsingagerð og birtingar 23 4,57 1,59

32. Færni í almannatengslum 23 5,00 1,54

33. Færni í vörumerkjastjórnun 23 4,30 1,40

Sala 4,58

34. Þjálfun sölufólks þannig að það nái sem mestum árangri í starfi 23 4,57 ,99

35. Söluáætlanagerð og eftirlitskerfi 23 4,22 1,13

36. Færni sölufólks 23 4,91 1,08

37. Færni í sölustjórnun 23 4,39 1,37

38. Árangursríkur stuðningur við sölufólk 23 4,83 1,30
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6.2.4 Árangur 

Heildarmeðaltal svara varðandi árangur er (4,80). Í töflu 6.5 má sjá greiningu á 

svörum þátttakenda varðandi tvær víddir árangurs, Markaðsárangur og Arðsemi. 

Meðaltöl svara tveggja vídda árangurs eru; Markaðsárangur (4,80) og Arðsemi (4,79). 

Öll meðaltöl spurninga varðandi árangur eru yfir miðgildi (4,0). Hæsta meðaltal 

spurninga hefur spurning 48 ,,Öflun nýrra viðskiptavina“ (5,00). Spurning 47 ,,Vöxtur 

markaðshlutdeildar miðað við keppinautana“ hefur lægsta meðaltalið (4,65) en þó er 

meðaltal svara innan tveggja vídda árangurs mjög svipað.  

Mestu sveiflu svara má finna í spurningu 47 ,,Vöxtur markaðshlutdeildar 

miðað við keppinauta“ (1,47) en minnstu sveiflu svara í spurningu 54 ,,Árangur við að 

ná fjárhagslegum markmiðum“ (1,09).  

Tafla 6.5. Greining á svörum fyrirtækja: árangur 

 

Fjöldi
Meðal-

tal

Staðal- 

frávik

Stefnumiðuð markaðsáætlanagerð 5,00

39. Færni í gerð markaðsáætlana 23 5,00 1,28

40. Geta til að hluta niður markaðinn og velja markhópa á árangursríkan hátt 23 5,35 ,88

41. Hönnun skapandi markaðsstefnu 23 5,13 1,18

42. Ferlar sem notaðir eru í markaðsáætlanagerð 23 4,52 1,31

Innleiðing markaðsáætlana 4,90

43. Góð nýting fjármuna í markaðsstarfi 23 5,22 1,31

44. Skipulag fyrirtækis styður við framkvæmd á árangursríkum markaðsherferðum 23 4,83 1,30

45. Yfirfærsla markaðsstefnu yfir í aðgerðir 23 4,78 1,17

46. Markaðsstefna innleidd greiðlega 23 4,78 1,20

Árangur (4,80)
Fjöldi Meðaltal

Staðal- 

frávik

Markaðsárangur 4,80

47. Vöxtur markaðshlutdeildar miðað við keppinautana
23 4,65 1,47

48. Öflun nýrra viðskiptavina 23 5,00 1,13

49. Aukning sölu til núverandi viðskiptavina 23 4,78 1,13

50. Aukning sölutekna 23 4,78 1,28

Arðsemi 4,79

51. Arðsemi fyrirtækis
23 4,87 1,29

52. Arðsemi fjárfestinga (return on investment, ROI) 23 4,74 1,29

53. Arðsemi sölu (return on sales, ROS) 23 4,78 1,38

54. Árangur við að ná fjárhagslegum markmiðum 23 4,78 1,09
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6.3 Ályktunartölfræði 

Í þessum kalfa verða fylgniútreikningar kynntir í máli og myndum. Þá verða 

niðurstöður fylgni settar upp myndrænt með líkani Morgan, Vorhies o.fl (2009). Því 

næst verður fjallað um niðurstöður margvíðrar aðhvarfsgreiningar þar sem prófuð 

voru áhrif gagnvirkni milli markaðshneigðar og markaðslegrar færni og árangurs. Að 

lokum verða niðurstöður fylgniútreikninga bornar saman við niðurstöður úr rannsókn 

Morgan, Vorhies o.fl. 

Ekki er úr vegi að útskýra þau tölfræðihugtök sem koma fyrir í þessum kafla. 

Fylgniútreikningar sýna hvort tengsl eru milli tveggja breyta. Lesa má styrk 

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

tengslin. Fylgni er mæld á skalanum [+1] – [-1] þar sem [+1] þýðir fullkomin jákvæð 

fylgni, [-1] þýðir fullkomin neikvæð fylgni og [0] þýðir engin fylgni. Cohen (1988) 

skilgreindi styrk fylgni þannig að engin fylgni er á bilinu 0-0,09, lág fylgni á bilinu 

0,10-0,29, miðlungsfylgni á bilinu 0,3-0,49 og há fylgni á bilinu 0,50-1,0. Þær 

niðurstöður sem fást úr útreikningum fylgni og aðhvarfsgreiningar segja ekki til um 

orsakasambönd milli breytnanna (Einar Guðmundsson og Árni Kristjánsson, 2005). 

6.3.1 Fylgni: Markaðshneigð og árangur 

Marktæk jákvæð fylgni er milli markaðshneigðar og árangurs [r=0,738, n=23, p< 

0,00005] líkt og sjá má í töflu 6.6. Þetta þýðir að því meiri sem markaðshneigð 

fyrirtækis er, því líklegra er að árangur þess sé betri. Fylgnistuðullinn er [r=0,738] sem 

teljast sterk tengsl samkvæmt mælikvarða Cohen (1988).  

Tilgáta (H1) hjá Morgan, Vorhies o.fl. (2009) var: Jákvæð tengsl eru milli 

markaðshneigðar fyrirtækis og árangurs þess. Þessar niðurstöður staðfesta tilgátu H1; 

því meiri markaðshneigð fyrirtækis, því betri er árangur þess.  

Tafla 6.6. Fylgnifylki fyrir markaðshneigð og árangur 

 Markaðshneigð Árangur 

Markaðshneigð Pearson Correlation 1 ,738
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 23 23 

Árangur Pearson Correlation ,738
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 23 23 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Í töflu 6.7 má sjá nánari fylgniútreikninga fyrir hverja vídd markaðshneigðar 

og heildarárangurs. Þar má sjá að marktæk jákvæð tengsl eru á milli víddanna Öflun 

þekkingar [r=0,658, n=23, p<0,001] og Viðbrögð við þekkingu [r=0,624, n=23, 

p<0,001] og árangurs. Fylgni milli víddanna Öflun þekkingar og Viðbrögð við 

þekkingu og árangurs telst sterk samkvæmt mælikvarða Cohen (1988). 

Tengsl eru ekki marktæk milli Miðlun þekkingar [r=0,35, n=23, p>0,102] og 

árangurs þar sem p-gildi er yfir 0,05. Enn fremur var fylgnin reiknuð milli beggja 

vídda árangurs Markaðsárangur og Arðsemi og fundust engin tengsl milli þessara 

vídda. Miðlun þekkingar hefur því engin marktæk tengsl við árangur. 

Tafla 6.7. Fylgnifylki fyrir forsendur markaðshneigðar og árangurs 

 Árangur 

Markaðshneigð 

Öflun þekkingar 

Pearson Correlation ,658
**

 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 23 

Markaðshneigð  

Miðlun þekkingar 

Pearson Correlation ,350 

Sig. (2-tailed) ,102 

N 23 

Markaðshneigð 

Viðbrögð við þekkingu 

Pearson Correlation ,624
**

 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 23 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

6.3.2 Fylgni: Markaðsleg færni og árangur  

Marktæk jákvæð fylgni er milli markaðslegrar færni og árangurs [r=0,808 n=23, 

p<0,000003] líkt og sjá má í töflu 6.8. Þessar niðurstöður þýða að því meiri sem 

markaðsleg færni fyrirtækis er, því líklegra er að árangur þess sé betri. 

Fylgnistuðullinn er [r=0,808] sem teljast sterk tengsl samkvæmt mælikvarða Cohen 

(1988).  

Tilgáta H2 hjá Morgan, Vorhies o.fl. (2009) var: Jákvæð tengsl eru milli 

markaðslegrar færni fyrirtækis og árangurs þess. Tilgáta H2 er staðfest með þessum 

niðurstöðum þar sem sýnt hefur verið fram á sterk jákvæð tengsl milli markaðslegrar 

færni fyrirtækis og árangurs þess. 
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Tafla 6.8. Fylgnifylki fyrir markaðslega færni og árangur 

 
Markaðsleg 

færni Árangur 

Markaðsleg færni Pearson Correlation 1 ,808
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 23 23 

Árangur Pearson Correlation ,808
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 23 23 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Fylgni sjö tegunda markaðslegrar færni og árangurs er skoðuð nánar í töflu 

6.9. Allar tegundirnar sjö hafa marktæk jákvæð tengsl við árangur. Það þýðir að því 

hærri fylgnistuðul sem hver tegund færni fyrirtækis hefur, því betri er árangur þess. 

Tegundin Verðlagning hefur sterkustu tengslin en hún mælist með fylgnistuðulinn 

[r=0,786]. Aðeins ein tegund markaðslegrar færni, Markaðsáætlanir [r=0,420, n=23, 

p<0,046], hefur ekki sterka marktæka fylgni samkvæmt mælikvarða Cohen (1988) en 

hefur þó miðlungs fylgni. Þessi tegund er einnig sú eina sem er ekki innan p<0,01 

marktektarmarka.  

Tafla 6.9. Fylgnifylki fyrir hverja tegund markaðslegrar færni og árangur 

 Árangur 

Markaðsleg færni 

Verðlagning 

Pearson Correlation ,786
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 23 

Markaðsleg færni 

Vöruþróun 

Pearson Correlation ,673
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 23 

Markaðsleg færni 

Dreifing 

Pearson Correlation ,627
**

 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 23 

Markaðsleg færni 

Markaðssamskipti 

Pearson Correlation ,550
**

 

Sig. (2-tailed) ,007 

N 23 

Markaðsleg færni 

Sala 

Pearson Correlation ,722
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 23 

Markaðsleg færni 

Stefnumiðuð 

markaðsáætlanagerð 

Pearson Correlation ,420
*
 

Sig. (2-tailed) ,046 

N 23 

Markaðsleg færni 

Innleiðing 

Pearson Correlation ,643
**

 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 23 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Allar tegundir markaðslegrar færni voru skoðaðar enn nánar í tengslum við 

báðar víddir árangurs, Markaðsárangur og Arðsemi. Þá kom í ljós að ekki voru 

marktæk tengsl milli færninnar Stefnumiðuð markaðsáætlanagerð og víddarinnar 

Arðsemi líkt og sjá má á töflu 6.10. Var það eina tegund markaðslegrar færni sem 

hafði ekki sterk jákvæð tengsl við báðar víddir árangurs. 

Tafla 6.10. Fylgnifylki fyrir tegundir markaðslegrar færni og tvær víddir árangurs 

 

Árangur 

Markaðs- 

árangur 

Árangur 

Arðsemi 

Markaðsleg færni 

Verðlagning 

Pearson Correlation ,737
**

 ,797
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 

N 23 23 

Markaðsleg færni 

Vara 

Pearson Correlation ,695
**

 ,621
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,002 

N 23 23 

Markaðsleg færni 

Dreifing 

Pearson Correlation ,587
**

 ,636
**

 

Sig. (2-tailed) ,003 ,001 

N 23 23 

Markaðsleg færni 

Markaðssamskipti 

Pearson Correlation ,597
**

 ,481
*
 

Sig. (2-tailed) ,003 ,020 

N 23 23 

Markaðsleg færni 

Sala 

Pearson Correlation ,685
**

 ,722
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 

N 23 23 

Markaðsleg færni 

Stefnumiðuð 

markaðsáætlanagerð 

Pearson Correlation ,518
*
 ,309 

Sig. (2-tailed) ,011 ,152 

N 23 23 

Markaðsleg færni 

Innleiðing 

Pearson Correlation ,639
**

 ,617
**

 

Sig. (2-tailed) ,001 ,002 

N 23 23 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

6.3.3 Áhrif markaðshneigðar og markaðslegrar færni á árangur 

Margvíð aðhvarfsgreining var framkvæmd til þess að skoða gagnvirkni 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni á árangur og spá fyrir um tengsl víddanna. 

Meðaltöl víddanna markaðshneigð, markaðsleg færni og árangur voru notuð við 

útreikningana. Niðurstöður úr aðhvarfsgreiningunni eru að markaðshneigð og 

markaðsleg færni saman hafa útskýringarmáttinn R
2
= 0,655 sem þýðir að þessir þættir 

útskýra 65,5% af dreifingu svara varðandi árangur. Niðurstöður benda til að ef 

markaðsleg færni er aukin um eina einingu aukist árangur um 0,755 einingar. 
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Niðurstöður um markaðshneigð eru þó ekki marktækar þar sem p gildi hennar er p> 

0,05.  

Líkt og minnst var á áður kom marglínuleiki í ljós þegar forsendur 

aðhvarfsgreiningar voru kannaðar. Marglínuleiki er tölfræðilegt fyrirbæri sem getur 

skaðað niðurstöður aðhvarfsgreiningar. Þegar marglínuleiki er til staðar geta hallatölur 

sem segja til um áhrifamátt óháðu breytanna á háðu breytuna verið ómarktækar 

(Cooper og Schindler, 2008). Mögulegt er að ástæðan fyrir því að marglínuleiki er í 

gögnunum sé að markaðshneigð og markaðsleg færni séu of líkar víddir til þess að 

hægt sé að skoða áhrif þeirra í sitt hvoru lagi. Hver svo sem ástæðan er þá er ekki 

hægt að álykta með fullri vissu um áhrifamátt markaðshneigðar og markaðslegrar 

færni á árangur í þessari rannsókn. Þessar niðurstöður geta því ekki sagt til um hvort 

tilgáta H3 sé staðfest: Jákvæð tengsl eru milli sambands markaðshneigðar og 

markaðslegrar færni fyrirtækis og árangurs þess. Niðurstöðurnar má sjá í töflu 6.11. 

Tafla 6.11. Niðurstöður margvíðrar aðhvarfsgreiningar 

 

6.3.4 Samanburður niðurstaðna við rannsókn Morgan, Vorhies o.fl. 

Samanburð á niðurstöðum rannsóknar Morgan, Vorhies o.fl. (2009) og 

rannsóknarinnar meðal sprotafyrirtækja má sjá í töflu 6.12.  

Tafla 6.12. Samanburður á niðurstöðum rannsókna 

 

Útskýringarmáttur R
2
=0,655 Fylgni 

Markaðshneigð 0,438

Markaðsleg færni 0,755**

** p<0,01

Árangur

Markaðshneigð > Árangur

Markaðsleg færni > Árangur 0,808

0,655

Fylgni [r]

Rannsókn á ísl. 

sprotafyrirtækjum

Morgan, Vorhies 

o.fl. (2009)

Markaðshneigð og 

markaðsleg færni
> Árangur

Fylgni [r]

0,07

0,47

0,14

0,738
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6.3.5 Fylgni: Líkan Morgan, Vorhies o.fl.  

Mynd 6.3 sýnir niðurstöður allra fylgniútreikninga sem getið var um hér að framan 

myndrænt með líkani Morgan, Vorhies o.fl. (2009).  

 

Mynd 6.3. Niðurstöður rannsóknar settar fram í líkani Morgan, Vorhies o.fl. 

6.4 Takmarkanir 

Spurningalisti Morgan, Vorhies o.fl. (2009) var ekki hannaður fyrir sprotafyrirtæki. Á 

meðan rannsókn var opin höfðu nokkrir þátttakendur í þýðinu samband með ýmsar 

ábendingar. Sumir áttu í vandræðum með að svara spurningalistanum þar sem sumar 

spurningar áttu ekki við starfsemi þeirra fyrirtækis. Aðrir vildu koma á framfæri þeirri 

skoðun að spurningalistinn hentaði ekki fyrir lítil fyrirtæki heldur stór. Allar 

spurningar nema tvær voru lokaðar. Sumir þátttakenda bentu á að það vantaði ,,Á ekki 

við“ möguleika þegar svo bar við sem gæti haft áhrif á réttmæti þess svars sem valið 

var í staðinn. Þessum ábendingum var alltaf svarað og þakkað fyrir. Ómögulegt er að 

segja hvort þetta hafði áhrif á heildarsvörun eða niðurstöður rannsóknarinnar. 

Öflun þekkingar

Markaðshneigð

Markaðshneigð x 

markaðsleg færni

Markaðsleg færni

Árangur fyrirtækja
Vöruþróun

Viðbrögð við þekkingu

Miðlun þekkingar

Markaðssamskipti

Verðlagning

Dreifing

Sala

Stefnumiðuð 

markaðsáætlanagerð

Innleiðing markaðsáætlana

H1

H3

H2

0,738**

0,808**

** p < 0,01

*   p < 0,05 

0,658**

0,350

0,624**

0,673**

0,786**

0,627**

0,550**

0,722**

0,420*

0,643**
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Í rannsókn Morgan, Vorhies o.fl. (2009) var spurningalisti sendur til 

markaðsstjóra 748 bandarískra vöru- og/eða þjónustufyrirtækja sem störfuðu bæði á 

neytenda- og fyrirtækjamarkaði. Upplýsingum var einnig safnað um fyrirtækin sem 

tóku þátt til dæmis upplýsingum um arðsemi. Sambærilegum upplýsingum var ekki 

safnað um þátttakendur í rannsókn höfundar þessarar ritgerðar. Einnig skoðuðu 

Morgan, Vorhies o.fl. áhrif atvinnugreinar og margræðni fyrirtækja (heterogeneity) 

með því að safna gögnum um samkeppnisstyrk (competitive intensity). Það var ekki 

gert í þessari rannsókn.  

Ákveðin takmörkun getur falist í því að svörun í rannsókninni er 28% og fjöldi 

nýttra svara er 23. Hafa ber í huga að þýði og úrtak er það sama og telur aðeins 99 

fyrirtæki. Vegna fjölda svara og vegna þess að fyrirtækin eru einsleit með tilliti til 

fjölda stöðugilda og fleiri bakgrunnsbreyta var erfitt að framkvæma krosskeyrslur og 

bera saman fyrirtækin. Niðurstöður eru vísbending um viðhorf stjórnenda í þeim 

sprotafyrirtækjum sem hafa þegið styrki eða verið fjárfest í, ekki er hægt að alhæfa um 

öll sprotafyrirtæki.  

Þátttakendur eru beðnir um að svara spurningum um eigin frammistöðu með 

tilliti til keppinauta. Mögulegt er að stjórnendur sprotafyrirtækja viti ekki nóg um 

keppinauta eða að enginn keppinautur sé til staðar ef um nýja vöru er að ræða.  

Áhætta fylgir því að biðja þátttakendur að meta frammistöðu fyrirtækis síns 

eða svokölluð geislabaugsáhrif (Thorndike, 1920). Þau geta komið til vegna þess að 

stjórnendur meta frammistöðuna miðað við fyrri reynslu, hrifnæmi eða tilfinningu 

(Rosenzweig, 2007). Þó hefur verið sýnt fram á að huglægt mat er mjög nálægt 

raunmati eins og kom fram í kaflanum um aðferð. 

6.5 Samantekt 

Í þessum kafla var farið yfir helstu niðurstöður úr rannsókn sem framkvæmd var á 

meðal sprotafyrirtækja. Þátttakendur meta markaðshneigð og markaðslega færni sína 

yfir meðallagi góða. Markaðshneigð er metin meiri en markaðsleg færni í 

fyrirtækjunum. Tilgátur H1 og H2 voru staðfestar; markaðshneigð hefur áhrif á 

árangur fyrirtækja og markaðsleg færni hefur áhrif á árangur fyrirtækja. Ekki var hægt 

að staðfesta tilgátu H3 um gagnvirkni markaðshneigðar og markaðslegrar færni. Í 

næsta kafla verður fjallað ítarlegar um niðurstöður úr rannsókninni.  
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7 Umræða 

Tilgangur rannsóknar höfundar var að kanna hve mikilli markaðshneigð og 

markaðslegri færni íslensk sprotafyrirtæki búa yfir og hvort markaðshneigð og 

markaðsleg færni hafi áhrif á árangur þeirra.  

Í þessum kafla verður fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar og verða þær 

bornar saman við fræðin í 3. kafla og við niðurstöður úr rannsókn Morgan, Vorhies 

o.fl. (2009) í 4. kafla. Fyrst verður ályktað um markaðshneigð og víddir hennar. Því 

næst markaðslega færni og tegundir hennar. Þar á eftir verður samanburður á 

meðaltölum heildarvídda. Síðan verður umræða um víddir árangurs. Þá verður fjallað 

um gagnvirkni markaðshneigðar og markaðslegrar færni. Að lokum verður fjallað um 

framlag rannsóknarinnar til fræðanna, hvað er hagnýtt fyrir stjórnendur og hvaða 

frekari rannsóknir væri áhugavert að gera á viðfangsefninu. 

Meðaltal svara allra spurninga um markaðshneigð er 5,32 sem bendir til þess 

að þátttakendur meti markaðshneigð nokkuð mikla í sínum fyrirtækjum. Einnig er 

mjög sterk jákvæð fylgni [r=0,738] á milli breytnanna sem þýðir að því meiri sem 

markaðshneigð fyrirtækis er, því líklegra er að árangur þess sé betri. Þar með er tilgáta 

H1 staðfest: Jákvæð tengsl eru milli markaðshneigðar fyrirtækis og árangurs þess. 

Niðurstöður Morgan, Vorhies o.fl. (2009) bentu til veikra tengsla þessara tveggja 

breytna þegar hlutlæg gögn voru skoðuð [r=0,13] en tengsl voru engin þegar skoðuð 

voru huglæg gögn eða [r=0,07]. Morgan, Vorhies o.fl. benda á að tengsl séu á milli 

markaðshneigðar og huglægs mats á árangri þegar markaðshneigð er skoðuð ein og 

sér (til dæmis Kirca o.fl., 2005) en tengslin mælast nánast engin þegar markaðslegri 

færni er bætt við. Þau leiða að því líkum að markaðshneigð geti verið tengd árangri í 

hugum stjórnenda þar til færni sem sé ennþá tengdari árangri sé einnig mæld, í þessu 

tilfelli markaðsleg færni (Morgan, Vorhies o.fl.). Fjöldi annarra rannsókna hefur sýnt 

fram á tengsl milli markaðshneigðar og árangurs fyrirtækja, bæði þegar um huglægt 

og hlutlægt mat er að ræða.  

Þegar þrjár víddir markaðshneigðar eru skoðaðar kemur ýmislegt áhugavert í 

ljós. Víddin Viðbrögð við þekkingu (5,66) hefur hæsta meðaltalið. Í fræðilega 

kaflanum kom fram að Viðbrögð við þekkingu er svar fyrirtækis við þeirri þekkingu 

sem aflað er auk þess sem þessi vídd er sú sem hefur bein áhrif á árangur fyrirtækis. 

Fylgniútreikningar sýndu að sterk jákvæð tengsl eru á milli víddarinnar og árangurs 
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[r=0,624]. Það er því gott að fyrirtæki meti viðbrögð sín góð því færnin Viðbrögð við 

þekkingu  hefur sterk áhrif á árangur.  

Þátttakendur meta frammistöðu sína í víddinni Öflun þekkingar áberandi síst af 

víddunum þremur eða með meðaltalið 4,68. Þó er rétt að benda á að meðaltalið er yfir 

miðgildi (4,0) og er ekki hægt að halda því fram að þátttakendur meti frammistöðu 

sína slæma þrátt fyrir að hún sé síst af víddunum þremur. Fylgniútreikningar sýna 

fram á sterk jákvæð tengsl á milli víddanna Öflun þekkingar og árangurs [r=0,658]. 

Það er athyglisvert að Öflun þekkingar fær lægsta meðaltal víddanna en hefur svo 

hæsta fylgnistuðul þeirra með tilliti til árangurs. Þátttakendur meta því frammistöðu 

sína ekki mjög góða en niðurstöður sýna að þessi vídd hefur sterkustu tengsl við 

árangur af víddunum þremur. Öflun þekkingar er því mikilvæg fyrir frammistöðu 

fyrirtækis enda er sú þekking sem fyrirtæki aflar á markaði lykill að nýsköpun þess og 

betri árangri. 

Þátttakendur gefa frammistöðu sinni í víddinni Miðlun þekkingar að meðaltali 

5,63 í einkunn eða aðeins örlitlu fyrir neðan víddina Viðbrögð við þekkingu. 

Fylgniútreikningar fyrir Miðlun þekkingar og árangur sýna að tengsl eru ekki 

marktæk. Við nánari skoðun kom í ljós að Miðlun þekkingar hefur engin bein tengsl 

við hinar tvær víddir árangurs, Markaðsárangur og Arðsemi. Í fræðunum kemur fram 

að þessi vídd hefur óbein áhrif á árangur. Því ber ekki að túlka niðurstöðurnar sem svo 

að Miðlun þekkingar skipti minna máli en hinar víddirnar enda hefur þekking ekkert 

gildi nema henni sé miðlað til þeirra sem þurfa að nota hana, öðlast skilning á henni 

og taka ákvarðanir á grundvelli hennar. Sameiginlegur skilningur á upplýsingum er 

aðalatriði í markaðshneigðu fyrirtæki.  

Þegar einstakar spurningar markaðshneigðar eru skoðaðar kemur í ljós að eina 

spurningin þar sem svör eru ekki yfir meðaltali er spurning 5 ,,Upplýsingum um 

samkeppnisaðila er aflað í mörgum deildum fyrirtækisins óháð upplýsingaöflun í 

öðrum deildum“ (3,30). Í fræðunum er bent á að upplýsingum eigi ekki bara að safna í 

markaðsdeild heldur eigi þeim að vera aflað í öllum deildum fyrirtækis. Höfundur 

setur þann fyrirvara við svörun þessarar spurningar að þar sem þátttakendur eru lítil 

sprotafyrirtæki sem flest hafa færri en 50 starfsmenn gæti deildaskipting verið 

óformleg eða einfaldlega ekki til staðar.  

Meðaltal svara allra spurninga varðandi markaðslega færni er 4,78. Þessar 

niðurstöður benda til að þátttakendur meti markaðslega færni sína yfir meðallagi en 

ekki góða. Mjög sterk jákvæð fylgni er milli markaðslegrar færni og árangurs 
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[r=0,808]. Það þýðir að því meiri sem markaðsleg færni fyrirtækis er, því líklegra er 

að árangur þess sé betri. Tilgáta H2: Jákvæð tengsl eru milli markaðslegrar færni 

fyrirtækis og árangurs þess er því staðfest. Saman benda þessar niðurstöður til að 

fyrirtækin mættu bæta markaðslega færni sína þar sem stjórnendur meta hana ekki 

sérstaklega góða en bæting hennar eykur líkur á auknum árangri. Þessar niðurstöður 

eru sambærilegar við ýmsar rannsóknir sem hafa staðfest jákvæða fylgni 

markaðslegrar færni og árangurs. Niðurstöðurnar eru einnig sambærilegar við 

niðurstöður Morgan, Vorhies o.fl. (2009) en þau sýndu fram á miðlungs tengsl 

[r=0,47] milli markaðslegrar færni og huglægs og hlutlægs mats á árangri. Markaðsleg 

færni er getan til þess að bregðast við breytingum á markaði til dæmis þörfum 

viðskiptavina og aðgerðum keppinauta. Markaðsleg færni er því sambærileg við vídd 

markaðshneigðar Viðbrögð við þekkingu sem hefur meðaltalið 5,66, líkt og kom fram 

hér að ofan. 

Áhugavert er að bera saman meðaltöl heildarvíddanna. Líkt og áður kom fram 

gefa þátttakendur markaðshneigð sinni einkunnina 5,32 á meðan að markaðsleg færni 

fær 4,78 í einkunn. Þátttakendur meta því markaðslega færni sína verri en 

markaðshneigð sína. Fylgniútreikningar sýna þó að markaðsleg færni hefur meiri bein 

tengsl við árangur en markaðshneigð. Útreikningar aðhvarfsgreiningar staðfesta sterk 

tengsl markaðslegrar færni og árangurs þrátt fyrir að taka verði áhrifum einstakra þátta 

í þeim útreikningum með fyrirvara. Ennfremur komust Morgan, Vorhies o.fl. (2009) 

að því að þegar markaðsleg færni og markaðshneigð eru mældar í sama líkani hefur 

markaðsleg færni [r=0,47] miklu sterkari tengsl við árangur en markaðshneigð 

[r=0,07]. Fylgni markaðshneigðar, markaðslegrar færni og árangurs er þó töluvert 

hærri meðal íslenskra sprotafyrirtækja en meðal erlendra fyrirtækja í rannsókn 

Morgan, Vorhies o.fl. 

Þó er vert að benda á að fyrirmæli í spurningalista voru ekki sambærileg 

varðandi markaðshneigð og markaðslega færni. Í hlutanum um markaðshneigð voru 

þátttakendur beðnir um að meta hversu sammála eða ósammála fullyrðingum þeir 

væru en í spurningum um markaðslega færni og árangur voru þeir beðnir um að meta 

frammistöðu sína í samanburði við keppinauta sína. Þetta getur hafa haft áhrif á 

hvernig þátttakendur svöruðu. 

Áhugavert er að skoða sjö tegundir markaðslegrar færni út frá hvernig 

þátttakendur meta frammistöðu sína miðað við keppinauta og hvernig frammistaðan 

hefur áhrif á árangur þeirra. Allar sjö tegundir færni hafa sterka jákvæða fylgni við 
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árangur nema ein færni sem hefur þó miðlungs tengsl. Því meiri fylgni [r=X] sem hver 

tegund færni fyrirtækis hefur, því betri er árangur þess.  

Þátttakendur meta frammistöðu sína best í Vöruþróun sem hefur meðaltalið 

(5,26). Fylgni við árangur er einnig sterk [r=0,673]. Í fræðilega kaflanum kom fram að 

í vöruþróun felist færni í þeim ferlum sem notaðir eru til þess að þróa og stjórna 

vörum og þjónustu með það markmið að uppfylla þarfir neytenda. Þessar góðu 

niðurstöður koma því ekki á óvart þar sem rannsóknin var gerð á meðal 

sprotafyrirtækja sem eru oft byggð upp í kringum ákveðna hugmynd að vöru og/eða 

þjónustu.  

Færni í Stefnumiðaðri markaðsáætlanagerð felst í að móta markaðsstefnur 

sem tengja auðlindir (til dæmis þekkingu) fyrirtækis við ytra umhverfi (þarfir 

viðskiptavina) þess með góðum árangri. Færnin felur meðal annars í sér að hluta niður 

markaðinn og velja markhópa. Stefnumiðuð markaðsáætlanagerð (5,00) er með næst 

hæsta meðaltalið og því meta þátttakendur frammistöðu sína á þessu sviði nokkuð 

góða. Stefnumiðuð markaðsáætlanagerð [r=0,42] er þó eina færnin sem hefur ekki 

sterka marktæka fylgni við árangur af tegundunum sjö en hún hefur þó miðlungs 

tengsl. Einnig benda niðurstöður til að Stefnumiðuð markaðsáætlanagerð hafi engin 

áhrif á Arðsemi sem er önnur vídd árangurs.  

Innleiðing markaðsstarfs felur í sér færni í að samhæfa auðlindir og markmið 

fyrirtækis þannig að auðlindir séu til taks þegar á þarf að halda. Innleiðingin felur í sér 

að breyta ferlum í aðgerðir. Þátttakendur gefa frammistöðu sinni í Innleiðingu 

markaðsstarfs meðaleinkunnina (4,90). Fylgni tegundarinnar við árangur er sterk 

[r=0,643]. Niðurstöðurnar sýna því að þátttakendur meta færni sína í Innleiðingu 

markaðsstarfs yfir meðallagi og að hún hefur sterka fylgni við árangur.  

Athyglisvert er að þátttakendur meta frammistöðu sína ekki meiri í 

Markaðssamskiptum (4,62) og Sölu (4,58). Fylgni þessarar færni við árangur er 

Markaðssamskipti [r=0,55] og Sala [r=0,722]. Fylgni er því sterk. Markaðssamskipti 

fela í sér færni í að stjórna ímynd vörumerkis í gegnum til dæmis auglýsingar. Sala 

felur í sér færni í að halda í núverandi viðskiptavini og afla nýrra. Mögulegt er að sum 

sprotafyrirtækin séu enn það ung að þau séu ekki farin að markaðssetja vöru eða selja 

hana ennþá.  

Þátttakendur gefa færni sinni í Verðlagningu meðaleinkunnina (4,75). Færnin 

mælist með sterkustu fylgni við árangur en fylgnistuðullinn er [r=0,786]. Færni í 

Verðlagningu felur í sér að fá hámarkstekjur fyrir sölu vörunnar. Þessar niðurstöður 
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benda til að fyrirtækin meti frammistöðu sína yfir meðallagi góða miðað við 

keppinauta og að sterk fylgni sé milli frammistöðunnar og árangurs fyrirtækisins.  

Dreifing hefur lægsta meðaltal markaðslegrar færni (4,37) en mælist þó með 

sterka fylgni [r=0,627] við árangur. Færnin felst í því að geta stofnað til og viðhaldið 

dreifileiðum sem skapa virði fyrir notendur vörunnar. Niðurstöður gefa til kynna að 

þátttakendur meti frammistöðu síns fyrirtækis ekki hátt en færnin hefur síðan sterk 

tengsl við árangur þeirra. Ástæðan getur verið sú sama og fyrir Markaðssamskipti og 

Söla; að fyrirtækin séu enn það ung að ekki sé enn um neinar dreifileiðir að ræða. 

Meðaltal allra spurninga varðandi árangur er 4,80. Meðaltöl víddanna tveggja, 

Markaðsárangur (4,80) og Arðsemi (4,79), gefa til kynna að þátttakendur meti 

frammistöðu sína yfir meðallagi góða varðandi árangur. Einnig eru svör svipað þar 

sem meðaltöl allra spurninga eru á bilinu 4,65 – 5,00. Hæsta meðaltalið fær spurning 

48, ,,Öflun nýrra viðskiptavina“ (5,00) og kemur það ekki á óvart þar sem ætla má að 

helsta markmiðið hjá sprotafyrirtækjum, sem eru að kynna nýja vöru eða þjónustu, sé 

að afla viðskiptavina. Niðurstöður benda til að þátttakendur meti ekki frammistöðu 

sína í neinum þætti árangurs betur en öðrum.  

Niðurstöður benda til að tilgáta H3: Jákvæð tengsl eru milli sambands 

markaðshneigðar og markaðslegrar færni fyrirtækis og árangurs þess sé staðfest en 

vegna marglínuleika í gögnum er ekki hægt að slá því föstu. Niðurstöður Morgan, 

Vorhies o.fl. (2009) benda til að gagnvirkni sé til staðar. Þegar breytunni 

,,Markaðshneigð X markaðsleg færni“ var bætt við líkan þeirra jókst fylgnin og 

viðbótin mældist [r=0,14]. Tengsl milli hinnar samsettu breytu við árangur eru því lág 

en til staðar sem staðfestir gagnvirkni. Morgan, Vorhies o.fl. leiða líkum að því að 

ástæður gagnvirkni séu að markaðsþekking sé nauðsynleg til þess að byggja upp 

markaðslega færni og að einstakar tegundir markaðslegrar færni auki þekkingu sem 

auki markaðshneigð.  

7.1 Framlag til fræðanna 

Markaðshneigð hefur verið mikið rannsökuð en aðeins nýlega hefur verið byrjað að 

kanna markaðslega færni í tengslum við árangur fyrirtækja (Newbert, 2007). 

Rannsókn þessarar ritgerðar er gerð á meðal sprotafyrirtækja og hefur sambærileg 

rannsókn ekki verið gerð áður á Íslandi eftir því sem höfundur veit best. Niðurstöður 

veita innsýn inn í hve mikilli markaðshneigð og markaðslegri færni sprotafyrirtæki á 
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Íslandi búa yfir og hversu mikil áhrif markaðshneigð og markaðsleg færni hafa á 

árangur þeirra.  

7.2 Hagnýtt fyrir stjórnendur 

Þátttakendur meta markaðshneigð og markaðslega færni fyrirtækjanna ávallt fyrir ofan 

meðallag og yfirleitt frekar góða. Einnig er ljóst að markaðshneigð og markaðsleg 

færni hafa áhrif á árangur sprotafyrirtækja. Stjórnendur geta nýtt sér þessar 

niðurstöður og byggt upp auðlindina markaðshneigð og samverkandi markaðslega 

færni vitandi að aðgerðir þeirra leiða til aukins árangurs fyrirtækja þeirra.  

En alltaf má gera betur. Þegar litið er til markaðshneigðar þá benda 

niðurstöður til að stjórnendur megi efla þá hegðun sem einkennir víddina Öflun 

þekkingar þar sem hún hefur sterk tengsl við frammistöðu fyrirtækja enda er sú 

þekking sem fyrirtæki aflar á markaði lykill að nýsköpun þess og betri árangri. Þegar 

litið er til markaðslegrar færni mættu stjórnendur leita leiða til að efla hana þar sem 

hún er ekki metin jafn góð og markaðshneigð en hefur sterk tengsl við árangur. 

Sérstaklega er hægt að líta til þess að auka færni í Markaðssamskiptum, Sölu og 

Dreifingu í þessu samhengi. 

7.3 Frekari rannsóknir 

Áhugavert væri að gera sambærilega rannsókn á meðal ,,venjulegra“ fyrirtækja sem 

hafa breiðari bakgrunn til dæmis í fjölda stöðugilda, aldri og starfsemi.  

Einnig væri áhugavert að rannsaka nánar hvernig markaðsleg færni þróast og 

hvernig hún hjálpar til við að byggja upp og nýta markaðsþekkingu (markaðshneigð). 
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8 Viðauki 1: Spurningalisti 

Kæri viðtakandi. 

 

Ég heiti Signý Hermannsdóttir og er nemandi í meistaranámi í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum í Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Meðfylgjandi rannsókn er 

hluti af meistaraverkefni mínu. Tilgangur rannsóknarinnar er að kanna markaðshneigð 

og markaðslega færni íslenskra sprotafyrirtækja og hve mikilli markaðshneigð og 

markaðslegri færni þau þurfa að búa yfir til að ná árangri. Niðurstöður verða kynntar í 

haust. 

 

Rannsóknin er nafnlaus og svör eru ekki rekjanleg til einstakra fyrirtækja við 

úrvinnslu gagna. 

 

Það tekur á bilinu 10 – 15 mínútur að svara rannsókninni. Vinsamlegast lesið 

leiðbeiningar vel. Aðeins skal merkja við eina tölu á skalanum við hverja spurningu. 

Rannsóknin verður opin til og með 25. ágúst, 2010. 

 

Vinsamlegast smellið á eftirfarandi tengil til þess að opna rannsóknina: 

http://cs.createsurvey.com/publish/survey?m=Cwh1xe&s=14087  

 

Með von um góð viðbrögð, 

Signý Hermannsdóttir 

Meistaranemi í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum, HÍ 

  

http://cs.createsurvey.com/publish/survey?m=Cwh1xe&s=14087
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Spurningar í 1. hluta eiga við um öflun og miðlun þekkingar á markaði (market 

intelligence) innan fyrirtækisins og hvernig er brugðist við aukinni þekkingu. 

 

1. HLUTI 

Hversu ósammála eða sammála eftirfarandi fullyrðingum varðandi fyrirtæki þitt ert 

þú? Sjö punkta skali frá 1 (mjög ósammála) til 7 (mjög sammála). 

Þekkingaröflun vegna breytinga í markaðsumhverfi (market intelligence 

generation) 

1. Við hittum viðskiptavini okkar allavega einu sinni á ári til að komast að því hvaða 

vörur/þjónustu þeir munu þurfa í framtíðinni 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

2. Við framkvæmum mikið af markaðsrannsóknum sjálf (ekki er átt við aðkeyptar 

rannsóknir) 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

3. Við könnum viðhorf endanlegra viðskiptavina okkar til gæða 

vörunnar/þjónustunnar allavega einu sinni á ári 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

4. Við höfum oft samskipti við eða gerum kannanir meðal aðila sem eru í þeirri 

aðstöðu að geta haft áhrif á endanlega viðskiptavini okkar (til dæmis smásala eða 

umboðsmenn) 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

5. Upplýsingum um samkeppnisaðila er aflað í mörgum deildum fyrirtækisins óháð 

upplýsingaöflun í öðrum deildum 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

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

breytingar á reglugerðum) á viðskiptavini okkar 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 
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Miðlun þekkingar (market intelligence dissemination) 

7. Við höldum sameiginlega fundi fyrir allar deildir að minnsta kosti 

ársfjórðungslega til þess að ræða breytingar og leitni (trends) á markaði  

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

8. Starfsfólk sem starfar við markaðsmál ræðir við starfsfólk úr öðrum deildum í 

þeim tilgangi að komast að mögulegum framtíðarþörfum viðskiptavina 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

9. Upplýsingar um viðskiptavini okkar (t.d. skýrslur og fréttabréf) eru reglulega 

sendar á starfsfólk 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

10. Ef markverður atburður gerist hjá stórum viðskiptavini okkar eða á markaði okkar 

vita allir innan fyrirtækisins af því innan skamms tíma 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

11. Upplýsingum um ánægju viðskiptavina er miðlað reglulega til alls starfsfólks 

innan fyrirtækisins 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

Viðbrögð fyrirtækis við þekkingu (responsiveness to market intelligence) 

12. Það tekur óratíma fyrir okkur að ákveða hvernig við bregðumst við verðbreytingu 

hjá keppinaut 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

13. Af ýmsum ástæðum hunsum við gjarnan breytingar sem verða á þörfum 

viðskiptavina okkar varðandi vöru og/eða þjónustu 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 
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14. Við endurskoðum reglulega vöruþróun okkar til þess að ganga úr skugga um að 

við séum að þróa vörur í samræmi við óskir viðskiptavina okkar 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

15. Ef að keppinautur myndi setja af stað öfluga markaðsherferð sem væri beint að 

viðskiptavinum okkar myndum við bregðast tafarlaust við 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

16. Í fyrirtækinu er ekki hlustað á kvartanir viðskiptavina 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

17. Jafnvel ef okkur tækist að búa til frábæra markaðsáætlun (marketing plan) 

myndum við líklega ekki ná að framkvæma hana innan þeirra tímamarka sem sett 

voru 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

 

Spurningar í 2. hluta eiga við um frammistöðu fyrirtækis þíns á ýmsum sviðum miðað 

við helstu keppinauta þess. 

 

2. HLUTI 

Gefðu fyrirtæki þínu einkunn eftir því hve mikil markaðsleg færni þess er miðað við 

markaðslega færni helstu keppinauta þess.  

Sjö punkta skali frá -3 (miklu verra en hjá keppinautum) til +3 (miklu betra en hjá 

keppinautum).  

Verðlagning (Pricing capabilities) 

18. Kunnátta í verðlagningu til að bregðast fljótt við breytingum á markaði 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

19. Þekking á aðferðum keppinauta við verðlagningu 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 
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20. Árangursrík verðlagning á vöru og/eða þjónustu 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

21. Eftirlit með verðum og breytingum á verði keppinauta 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

Vara/þjónusta (product capabilities) 

22. Geta til að þróa nýjar vörur og/eða þjónustu 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

23. Geta til að þróa nýjar vörur og/eða þjónustu í framhaldi af fjárfestingum í 

rannsóknum og þróun (R&D) 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

24. Markaðssetning nýrrar vöru og/eða þjónustu 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

25. Tryggja að þróun vöru og/eða þjónustu sé í samræmi við þarfir viðskiptavina 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

Dreifing (distribution capabilities) 

26. Styrkur tengsla við dreifingaraðila 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

27. Geta til að laða til sín og halda í bestu dreifingaraðilana 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

28. Auknar tekjur/lægri kostnaður dreifingaraðila okkar vegna viðskipta við okkur 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 
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29. Gæði þjónustu sem fyrirtækið mitt veitir dreifingaraðilum 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

Markaðssamskipti (marketing communication capabilities) 

30. Hönnun og framkvæmd auglýsingaherferða 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

31. Auglýsingagerð og birtingar 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

32. Færni í almannatengslum 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

33. Færni í vörumerkjastjórnun 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

Sala (selling capabilities) 

34. Þjálfun sölufólks þannig að það nái sem mestum árangri í starfi 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

35. Söluáætlanagerð og eftirlitskerfi 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

36. Færni sölufólks 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

37. Færni í sölustjórnun 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 
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38. Árangursríkur stuðningur við sölufólk 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

Markaðsáætlanir (marketing planning capabilities) 

39. Færni í gerð markaðsáætlana 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

40. Geta til að hluta niður markaðinn (segment) og velja markhópa (target) á 

árangursríkan hátt 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

41. Hönnun skapandi markaðsstefnu 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

42. Ferlar sem notaðir eru í markaðsáætlanagerð. 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

Innleiðing markaðsstarfs (marketing implementation capabilities) 

43. Góð nýting fjármuna í markaðsstarfi 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

44. Skipulag fyrirtækis styður við framkvæmd á árangursríkum markaðsherferðum 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

45. Yfirfærsla markaðsstefnu yfir í aðgerðir 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

46. Markaðsstefna innleidd greiðlega 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 
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Spurningar í 3. hluta eiga við um frammistöðu fyrirtækis þíns á sviðum tengdum 

fjármálum miðað við helstu keppinauta þess. 

 

3. HLUTI 

Gefðu fyrirtæki þínu einkunn fyrir frammistöðu þess miðað við frammistöðu helstu 

keppinauta þess. 

Sjö punkta skali frá -3 (miklu verra en hjá keppinautum) til +3 (miklu betra en hjá 

keppinautum).  

Markaðsárangur (market effectiveness) 

47. Vöxtur markaðshludeildar miðað við keppinautana 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

48. Öflun nýrra viðskiptavina 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

49. Aukning sölu til núverandi viðskiptavina 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

50. Aukning sölutekna 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

Arðsemi (profitability) 

51. Arðsemi fyrirtækis 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

52. Arðsemi fjárfestinga (return on investment, ROI) 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

53. Arðsemi sölu (return on sales, ROS) 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 
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54. Árangur við að ná fjárhagslegum markmiðum 

Miklu verra -3 -2 -1 0 1 2 3 Miklu betra 

 

 

Spurningar í 4. hluta eru almennar bakgrunnsbreytur 

Vinsamlegast merkið aðeins við einn möguleika. 

 

4. HLUTI 

55. Hvaða starfsemi stundar fyrirtækið?  

_____________________________________________ 

56. Hver er fjöldi stöðugilda í fyrirtækinu?  

 10 eða færra 

 11 - 50 stöðugildi  

 51 – 250 stöðugildi 

 251 – 500 stöðugildi 

 

57. Hvaða markaði starfar fyrirtækið á? 

 Fyrirtækjamarkaði (B2B) 

 Neytendamarkaði (B2C) 

 Bæði á fyrirtækjamarkaði og neytendamarkaði 

 

58. Hvert er starfsheiti þitt hjá fyrirtækinu? 

 Framkvæmdastjóri 

 Fjármálastjóri  

 Mannauðsstjóri 

 Markaðsstjóri 

 Upplýsingafulltrúi/almannatengill 

 Annað ________________________ 

 

59. Hvernig metur þú kunnáttu þína um það efni sem spurt er um í þessari rannsókn? 

Mjög slæm 1 2 3 4 5 6 7 Mjög góð 
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