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Samband markaðshneigðar og 
viðskiptavinamiðaðra gilda hjá íslenskum 

fjármálafyrirtækjum 

Anna Bjarney Sigurðardóttir  
Auður Hermannsdóttir 

Markaðshneigð er fyrirtækjamenning þar sem allir starfsmenn leggja áherslu á að við-

skiptavinir njóti sem mests ávinnings af viðskiptum sínum við fyrirtækið. Þessi 

menning endurspeglast í hegðun og atferli starfsmanna (Narver, Slater og Tietje, 1998). 

Það er almennt talið að jákvæð tengsl séu milli markaðshneigðar fyrirtækja og frammi-

stöðu þeirra (Deshpande, Farley og Webster, 1993; Kohli og Jaworski, 1990; Narver 

og Slater, 1990). Því er markaðshneigð mikilvæg fyrirtækjum eins og fjármálafyrir-

tækjum sem starfa í mikilli samkeppni. 

Eitt af því sem fyrirtæki horfa til þegar þau skilgreina starfsemi sína og skipulag eru 

gildi og mótun þeirra. Gildi fyrirtækja eru talin ein af grunnstoðum fyrirtækja-

menningar (Denison, 1996; Gebhardt, Carpenter og Sherry, 2006). Það er algengt að 

fyrirtæki setji sér formleg gildi og oft er miklum tíma og fjármagni varið til mótunar 

þeirra. Hins vegar skilar sú vinna ekki alltaf þeim árangri sem vænst er (Thomsen, 

2004). 

Markmið rannsóknarinnar er tvíþætt; annars vegar að kanna hvort samband sé á 

milli markaðshneigðar og frammistöðu íslenskra fjármálafyrirtækja og hins vegar að 

kanna hvort samband se á milli markaðshneigðar og lýsandi viðskiptavinamiðaðra 

gilda íslenskra fjármálafyrirtækja. Með rannsókninni er ætlunin að dýpka skilning á 

sambandi gilda fyrirtækja og markaðshneigðar þeirra. Sérstaklega er litið til þess að 

mikilvægt er fyrir stjórnendur fyrirtækja sem hyggjast hefja vinnu við mótun gilda 

og/eða breyta fyrirtækjamenningu að hafa vitneskju um hvort ákveðin tegund gilda sé 

líklegri en aðrar til að styðja við markaðshneigð og frammistöðu. 

Innleiðing og þróun markaðshneigðar innan fyrirtækja 

Meðal áhrifamestu rannsakenda á sviði markaðshneigðar eru Kohli og Jaworski (1990) 

og Narver og Slater (1990). Nokkur munur er á nálgun þeirra á markaðshneigð, en 

áherslurnar eiga þó margt sameiginlegt. 

Kohli og Jaworski (1990) telja markaðshneigð byggja á þremur þáttum. Fyrst er 

það söfnun upplýsinga um markaðinn með áherslu á viðskiptavini, samkeppnisaðila og 

annarra ytri þátta eins og aðgerðir stjórnvalda og tækni. Í öðru lagi er það skilvirk 

miðlun þeirra upplýsinga sem safnast til allra þeirra sem málið varðar innan fyrir-

tækisins. Þriðji þátturinn er viðbrögð við upplýsingunum, enda eru fyrstu tveir 

þættirnir tilgangslitlir ef ekki á að nýta upplýsingarnar og bregðast við þeim. Áhersla 

Kohli og Jaworski (1990) byggir því á aðgerðum. 

Narver og Slater (1990) líta á markaðshneigð sem fyrirtækjamenningu sem leiðir til 

ákveðinnar hegðunar. Sú hegðun stuðlar að því að framúrskarandi virði er skapað fyrir 

viðskiptavini sem að lokum leiðir til mikils árangurs fyrirtækisins. Samkvæmt Narver 

og Slater (1990) byggir markaðshneigð á þremur stólpum. Sá fyrsti er viðskiptavina-

hneigð, en í því felst að góður skilingur sé á þörfum og óskum viðskiptavina með það 

að markmiði að skapa framúrskarandi virði fyrir þá. Til að öðlast þennan skilning þarf 
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að afla upplýsinga um viðskiptavini og ytri þætti sem geta haft áhrif á þá. Annar 

stólpinn í áherslu Narver og Slater (1990) er samkeppnishneigð en hún snýst um að 

fyrirtæki leggi kapp á að skilja styrkleika og veikleika samkeppnisaðila með markvissri 

upplýsingaöflun. Í þriðja lagi er það samþætt markaðsstarf sem felur í sér samhæfða 

nýtingu á auðlindum fyrirtækja og miðlun þekkingar innan fyrirtækja. 

Megin munurinn á áherslum Kohli og Jaworski (1990) annars vegar og Narver og 

Slater (1990) er að áhersla Kohli og Jaworski (1990) er aðgerðamiðuð þar sem 

aðgerðirnar sjálfar eru í forgrunni. Sýn Narver og Slater (1990) byggir hins vegar á því 

að um sé að ræða fyrirtækjamenningu sem leiðir til ákveðinnar hegðunar og aðgerða. Í 

raun er hér því ekki um að ræða mismunandi sýn á markaðshneigð heldur fyrst og 

fremst mismunandi áherslur.  

Tengsl markaðshneigðar og frammistöðu 

Tengsl markaðshneigðar og frammistöðu hafa verið rannsökuð í yfir þrjá áratugi og 

hafa flestar rannsóknir sýnt að tengsl séu þar á milli (Brik, Rettab og Mellahi, 2011; 

Cano, Carrillat og Jaramillo, 2004; Deshpande o.fl., 1993; Gainer og Padanyi, 2005; 

Murray, Gao og Kotabe, 2011; Kara, Spillan og DeShields, 2005; Kohli og Jaworski, 

1990; Kohli og Jaworski, 1993; Narver og Slater, 1990; Pelham og Wilson, 1995; 

Pulendran, Speed og Widing, 2000; Slater og Narver, 2000). Þessi tengsl virðast vera til 

staðar óháð því hvort fyrirtæki hafa hagnað að markmiði eða ekki. Það getur verið 

misjafnt milli fyrirtækja og eftir aðstæðum hvað telst vera góð frammistaða. Tengsl 

hafa fundist milli markaðshneigðar og ýmissa mælikvarða á frammistöðu, t.d. arðsemi 

fjárfestinga (Slater og Narver (2000), hagnaðar (Kara o.fl., 2005; Kohli og Jaworski, 

1990; Narver og Slater, 1990; Pelham og Wilson, 1995; Pulendran o.fl., 2000), 

aukningar í markaðshlutdeild (Pelham og Wilson, 1995), þjónustugæða (Farrell og 

Oczkowski, 1997), ánægju og tryggðar viðskiptavina (Farrell og Oczkowski, 1997; 

Gainer og Padanyi, 2005; Kara o.fl., 2005; Kohli og Jaworski, 1990; Pulendran o.fl., 

2000), söluaukningar (Farrell og Oczkowski, 1997; Pelham og Wilson, 1995), árangri 

nýrra vara (Farrell og Oczkowski, 1997; Pelham og Wilson, 1995), ánægju og tryggðar 

starfsfólks (Brik o.fl., 2011; Farrell og Oczkowski, 1997; Kara o.fl., 2005;  Kohli og 

Jaworski, 1990; Pulendran o.fl., 2000). 

Innleiðing og þróun markaðshneigðar innan fyrirtækja 

Markaðshneigð er sumum fyrirtækjum eðlislæg en hjá öðrum getur innleiðing hennar 

falið í sér miklar breytingar. Gebhardt o.fl. (2006) telja að til að auka og viðhalda 

markaðshneigð þurfi yfirleitt að breyta fyrirtækjamenningu mikið. Narver o.fl. (1998) 

telja tvær leiðir helst koma til greina þegar á að skapa eða auka markaðshneigð. Sú 

algengari er forskriftarnálgun (programmatic approach) þar sem fræðsluáætlunum og 

skipulagsbreytingum er beitt til að styrkja þá sýn að stöðugt þurfi að skapa framúr-

skarandi virði fyrir viðskiptavini. Endurgjafarnálgun (market-back approach) má líka beita 

en þá eru fyrirtæki stöðugt að læra af daglegri viðleitni sinni við að skapa og viðhalda 

framúrskarandi virði fyrir viðskiptavini. Narver o.fl. (1998) telja að með því að beita 

báðum leiðunum saman og sérsníða þær að hverju fyrirtæki náist besti árangurinn. Mat 

á aðferðum við að breyta fyrirtækjamenningu geta hins vegar verið mismunandi. Aðal-

atriðið er að breyta hugarfari og sýn starfsmanna þegar stjórnendur vilja breyta fyrir-

tækjamenningunni (Collins og Porras, 2004). 

Helstu ástæður þess að fyrirtæki ná ekki að byggja upp markaðshneigð eða gengur 

það illa eru þrjár að mati Day (1999). Í fyrsta lagi geta fyrirtækin verið ómeðvituð um 

markaðinn eða sýnt ákveðið sinnuleysi gagnvart honum. Þau eru þá vörumiðuð og 
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orðin svo upptekin af innri starfsemi sinni að þau hafa ekki lengur tilfinningu fyrir 

markaðnum. Í öðru lagi geta fyrirtækin verið þrúguð af markaðnum eða sýnt nokkurs 

konar undirgefni gagnvart óskum markaðarins. Þá sýna fyrirtæki oft yfirdrifin við-

brögð þegar þau leitast við að uppfylla óskir viðskiptavina. Þau hafa ekki skýra sýn og 

agi er of lítill í starfseminni. Þriðja ástæðan er þegar fyrirtækin telja réttast að horfa 

framhjá óskum viðskiptavina þar sem þeir komi aldrei fram með hugmyndir að verð-

mætustu nýjungunum. Hvert og eitt þessara atriða hindra fyrirtæki í að efla markaðs-

hneigð að mati Day (1999).  

Markaðshneigð og stærð fyrirtækja 

Þegar samkeppni er mikil á markaði bregðast minni fyrirtæki stundum við með því að 

leggja aukna áherslu á markaðshneigð. Það hefur alla jafna mun betri áhrif á sam-

keppnisstöðu þeirra og árangur en aðrar aðgerðir, t.d. verðstríð (Pelham og Wilson, 

1995). Í minni fyrirtækjum eiga æðstu stjórnendur einnig betra með að beita sér 

persónulega við að efla markaðstengd viðmið innan fyrirtækisins (Kohli og Jaworski, 

1993; Narver og Slater, 1990). Ástæðan er að starfsmenn eru oft það fáir að æðstu 

stjórnendur ná að eiga persónuleg samskipti við tiltölulega stóran hluta þeirra 

dagsdaglega. Stjórnskipulag minni fyrirtækja er einnig oft einfaldara en hjá þeim stærri 

og þau eru einnig oft aðlögunarhæfari. Þau eiga auk þess oft auðveldara með að 

bregðast hratt við breytingum vegna einfaldara stjórnskipulags og meiri samskipta milli 

starfsmanna. Þetta getur hjálpað æðstu stjórnendum í þeirri viðleitni að efla markaðs-

hneigð (Pelham og Wilson, 1995). 

Niðurstöður rannsóknar Cevera, Molla og Sanchez (2001) sýndu að stærri fyrirtæki 

leggja oft minni vinnu í að afla upplýsinga til að skilja þarfir og óskir viðskiptavina en 

þau sem minni eru. Þetta á einnig við um miðlun upplýsinga og viðbrögð við þeim 

innan fyrirtækjanna. 

Gildi fyrirtækja 

Fyrirtækjamenning byggir á sameiginlegum gildum og viðhorfum starfsfólks (Denison, 

1996; Giberson o.fl., 2009). Sameiginlegur skilningur og væntingar um hegðun tengja 

einstaklingana innan fyrirtækja saman (McDermott og O’Dell, 2001). Gildi fyrirtækja 

(corporate values) eru þær skoðanir og hugsjónir sem hjálpa fyrirtækjum að velja réttar 

brautir og hafa áhrif á ákvarðanir sem teknar eru innan fyrirtækja þegar þau leitast við 

að ná markmiðum sínum (Thomsen, 2004). Gildi fyrirtækja skapa þannig grunn að 

þeim reglum sem eru við lýði og þeirri hegðun sem talin er viðeigandi og æskileg.  

Gildi fyrirtækja eru mismunandi. Þau eru mótuð á misjafnan hátt og á misjöfnum 

forsendum. Oft er mikill þrýstingur á fyrirtæki að móta og innleiða gildi með form-

legum hætti, hvort sem þau verða síðan haldin eða ekki. Þrýstingurinn getur komið frá 

hagsmunaaðilum en einnig verið til staðar vegna venja í samfélaginu (Meglino og 

Ravlin, 1998). 

Þegar áhrif gilda á fyrirtækjamenningu og hegðun innan fyrirtækja eru rannsökuð 

þarf að greina á milli lýsandi gilda (espoused values) og þeirra sem eru formleg („in use“) 

(Meglino og Ravlin, 1998). Lýsandi gildi endurspegla hugarfar innan fyrirtækisins og 

aðgerðir þess (Kabanoff og Daly, 2002). Þau eru ekki léttvægari eða hverfulli en hin 

formlegu gildi. Þau endurspegla hins vegar hvernig æðstu stjórnendur trúa að þau séu í 

raun, eða í hvaða ljósi þeir myndu helst vilja að hagsmunaaðilar líti á þau. Þessum 

lýsandi gildum er oft hampað af stjórnendum þegar áherslur eru dregnar fram í opin-

berum gögnum eins og ársskýrslum (Daly, Pouder og Kabanoff, 2004). 
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Galbraith (2005) heldur því fram að ef fyrirtæki ætli sér að vera viðskiptavinamiðað 

þá krefjist það þess að það sé  skipulagt í kringum viðskiptavinina og þess sjáist merki 

í ferlum og vinnubrögðum. Ef fyrirtæki ætlar sér að vera markaðshneigt og þar með 

viðskiptavinamiðað er eðlilegt að það endurspeglist í gildum þess (Gummesson, 2002; 

Sheth, Sisodia og Sharma, 2000). Gildi sem sett eru í þeim anda að sambandið við 

viðskiptavini sé bæði álitið mikilvægt og verðmætt er grundvallaratriði ef byggja á upp 

góð samskipti við viðskiptavini sem einstaklinga frekar en að líta á þá sem hóp 

(Gummesson, 2002). Gera má ráð fyrir að viðskiptavinamiðuð gildi (customer centric 

values) feli m.a. í sér eftirfarandi áherslur: 

 

 Viðskiptavinir eru í fyrsta sæti 

 Áhersla á þarfir viðskiptavina 

 Áhersla á þjónustu við viðskiptavini 

 Áhersla á lausnir fyrir viðskiptavini 

 Áhersla á að sérsníða þjónustu/lausnir 

 Áhersla á sveigjanleika gagnvart viðskiptavinum 

 Áhersla á traust og tryggð viðskiptavina 

 Áhersla á valda markhópa 

 

Fyrirtækjamenning, eins og t.d. markaðshneigð, byggja á gildum sem teljast ein af 

undirstöðum fyrirtækjamenningar (Denison, 1996; Gebhardt o.fl., 2006). Hegðun 

fyrirtækis og ákvarðanir sem teknar eru innan þess eiga rætur að rekja til þeirra gilda 

sem fyrirtækið hefur þróað með sér (Kotrba, o.fl., 2012). Gebhardt o.fl. (2006) telja að 

fyrirtæki þurfi á ákveðnum gildum að halda til að styðja við umbreytingu á fyrirtækja-

menningu og til að byggja upp öfluga markaðshneigð. Þeir telja sum gildi betur til slíks 

fallin en önnur. Því má gera ráð fyrir að tengsl markaðshneigðar og ákveðinna tegunda 

gilda geti verið mismikil. 

Aðferð 

Þátttakendur 

Sex fjármálafyrirtæki innan Samtaka fjármálafyrirtækja tóku þátt í rannsókninni. Fyrir-

tækin voru valin annars vegar með hliðsjón af því hversu líkleg þau þóttu til þátttöku og 

hins vegar með það að leiðarljósi að þau endurspegluðu fjölbreytta fjármálastarfsemi. 

Innan hvers fyrirtækis var óskað eftir svörum frá forstjóra, framkvæmdastjóra, for-

stöðufólki og starfsfólki markaðsdeilda og þjónustudeilda. Þessir aðilar voru valdir 

vegna yfirsýnar yfir reksturinn og samskipta þeirra við markaðinn/viðskiptavini. 

Spurningalisti var sendur til 103 einstaklinga innan þessara sex fyrirtækja og bárust 

svör frá 43 aðilum. Svarhlutfallið var því 41,7%. Í töflu 1 má sjá upplýsingar um 

þátttakendur. 
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Tafla 1. Upplýsingar um þátttakendur 

 

 
 

 

Fyrirtækjunum var skipt í tvo hópa, annars vegar stærri fyrirtæki og hins vegar 

minni fyrirtæki og voru þrjú fyrirtæki í hvorum hóp. Stærri fyrirtækin voru öll með 

fleiri en 200 starfmenn auk þess að vera með meiri veltu og fleiri útstöðvar en þau sem 

flokkuðust í hóp minni fyrirtækja. Fyrirtækin í hópi stærri fyrirtækjanna gefa öll út árs-

skýrslur, en þau fyrirtæki sem flokkast í hóp minni fyrirtækjanna gera það ekki. Það 

skiptir verulegu máli þegar kemur að því að leggja mat á viðskiptavinamiðuð gildum. 

Mælitæki og greining 

Til að leggja mat á markaðshneigð var notast við spurningalistann MARKOR í endur-

bættri útgáfu Matsuno o.fl. (2000) í íslenskri þýðingu Auðar Hermannsdóttur frá árinu 

2006. Spurningalistinn mælir söfnun upplýsinga, miðlun upplýsinga, viðbrögð við 

upplýsingum og frammistöðu fyrirtækjanna. Alls voru 15 breytur notaðar til að leggja 

mat á söfnun upplýsinga, 12 breytur til að leggja mat á miðlun upplýsinga og 17 

breytur til að meta viðbrögð við upplýsingum. Við mat á frammistöðu voru þátt-

takendur beðnir um að taka afstöðu til 7 atriði þar sem þeir áttu að bera saman 

frammistöðu síns fyrirtækis og helstu samkeppnisaðila. Þau atriði sem notuð voru við 

frammistöðumatið voru heildarframmistaða, vöxtur markaðshlutdeildar, vöxtur í sölu, 

hlutfall sölu af nýjum vörum, hagnaður af sölu, arðsemi eigna og arðsemi fjárfestinga. 

Allar fullyrðingar voru á fimm punkta kvarða. Í flestum tilvikum táknar 1 að  um 

litla markaðshneigð sé að ræða og 5 að um mikla markaðshneigð sé að ræða, en þó eru 

nokkrar breytur með öfugum formerkjum sem eru viðsnúnar í greiningu.  

Til að leggja mat á það hversu viðskiptavinamiðuð gildi fyrirtækjanna voru var beitt 

innihaldsgreiningu (content analysis). Þeirri aðferð hefur verið beitt í fyrri rannsóknum á 

lýsandi gildum (sjá t.d. Daly o.fl., 2004; Jeyaraj, Balser, Chowa og Griggs, 2009; 

Kabanoff og Daly, 2002). Aðferðin felur í sér möguleika á að greina kerfisbundið, 

samkvæmt ákveðnum skilgreiningum, gildi sem fyrirtækjum er umhugað um. Að-

ferðinni er beitt með þeim hætti að talið er hversu oft fyrirtækin vísa til eða leggja 

áherslu á ákveðin fyirfram skilgreind atriði og með því er hægt að fá innsýn í þau gildi 

sem þau leggja mest upp úr (Kabanoff og Daly, 2002). Gögnin sem greind voru með 

innihaldsgreiningunni voru gögn sem fyrirtækin hafa gefið út opinberlega. Í tilfelli 

stærri fyrirtækjanna voru það vefsíður fyrirtækjanna og skýrslur stjórna og ávörp 

forstjóra úr ársskýrslum fyrir árin 2011 og 2012. Ástæðan fyrir því að einungis þessir 

A B C D E F

Þátttakendur 9 9 11 5 7 2

Svarhlutfall 36,0% 30,0% 61,1% 62,5% 53,8% 22,2%

Kyn

Karl 5 5 5 4 5 2

Kona 4 4 5 1 2

Aldur

40 ára og yngri 5 3 6 1 2

41 til 50 ára 2 5 4 1 3 2

60 ára og eldri 1 1 3 2

Starfsaldur

5 ár eða skemur 2 6 3 2 2 1

6 til 10 ár 5 2 2 3 2

11 til 15 ár 1 1 3 1 1

16 ár eða lengur 1 1 2

Stærri fyrirtækin Minni fyrirtækin
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hlutar ársskýrslnanna voru teknir fyrir er sú að þeir eru til staðar í öllum ársskýrslunum 

og þannig er ákveðnu jafnræði náð milli fyrirtækjanna. Í rannsókn Daly o.fl. (2004) voru 

ársskýrslur greindar með sambærilegum hætti. Í tilfelli minni fyrirtækjanna voru það 

aðeins vefsíðurnar sem voru greindar, enda birta minni fyrirtækin ekki ársskýrslur sínar 

opinberlega. Þegar greining var framkvæmd á vefsíðunum var innihald texta greint sem 

snéri að umfjöllun um fyrirtækin almennt, stefnur þess, markmið og hlutverk.  

Þau atriði sem notuð voru til að leggja mat á hvort gildi fyrirtækjanna væru 

viðskiptavinamiðuð má sjá í töflu 2. Þau voru ákvörðuð út frá fyrri rannsóknum og 

skrifum fræðimanna, sér í lagi Galbraith (2005), Gummerson (2002), Kale (2004), 

Seybold o.fl. (2001) og Sheth o.fl. (2000). 

 

Tafla 2. Áhersluatriði við mat á viðskiptavinamiðuðum gildum 

 

 
 

 

Farið var í gegnum fyrrgreinda hluta ársskýrslna og vefsíða með þeim hætti að 

leitað var eftir ákveðnum leitarorðum (sjá töflu 2) og farið yfir hversu oft þau komu 

fram í texta. Sérhvert tilfelli þar sem leitarorð fannst var skoðað og metið hvort um-

fjöllunin endurspeglaði að fyrirtækið legði áherslu á þau eða hvort umfjöllunin væri 

hluti af almennum texta um viðkomandi atriði. Dæmi um þetta gæti verið umfjöllun 

um fækkun starfsfólks í þjónustuveri. Í því tilfelli kæmi atriðið þjónust fram í leit en í 

raun endurspeglar umfjöllunin ekki áherslu fyrirtækisins á þjónustu almennt og því 

hefði slíku verið sleppt í talningu. 

Framkvæmd 

Í upphafi var haft samband við níu fyrirtæki og þeim boðin þátttaka. Tvö neituðu 

þátttöku, eitt skilaði ekki gildum svörum en sex fyrirtæki samþykktu þátttöku og 

svöruðu spurningalistanum. Haft var samband við forstjóra fyrirtækjanna, ýmist sím-

leiðis eða með tölvupósti, þar sem verkefnið var kynnt og falast eftir þátttöku. Flestir 

forsvarsmennirnir sem samþykktu þátttöku óskuðu eftir að ekki yrði hægt að greina 

niðurstöður um einstök fyrirtæki. Ákveðið var að koma til móts við þær óskir með því 

að nafngreina fyrirtækin ekki. 

Tölvupóstur með stuttri kynningu á verkefninu ásamt tengli á vefsíðu MARKOR 

spurningalistans var sendur til tengiliðs innan hvers fyrirtækis sem síðan sendi hann 

áfram til réttra aðila. Þessir tengiliðir voru ýmist starfsmannastjórar eða markaðsstjórar. 

Fyrirlögn á MARKOR spurningalistanum fór fram í lok árs 2012 og innihalds-

greiningin var framkvæmd á fyrri hluta árs 2013. 

Niðurstöður 

Sérhver breyta í MARKOR spurningalistanum hefur sama vægi við heildarmat á 

markaðshneigð og einstaka víddum hennar. Því er tekið einfalt meðalgildi allra breyta 

Áhersluatriði Leitarorð

Viðskiptavinir eru í fyrsta sæti Viðskiptavin

Þarfir viðskiptavina Þarfir

Þjónusta við viðskiptavini (almennt) Þjónust

Sérsniðin þjónusta/lausnir Þjónust

Lausnir fyrir viðskiptavini Lausn

Sveigjanleiki gagnvart viðskiptavinum Sveigjanleik

Traust/tryggð viðskiptavina Traust / Tryggð

Valdir markhópar Markhóp
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við mat á meðalgildi sérhverrar víddar og heildarmarkaðshneigðar. Í töflu 3 má sjá 

meðalgildi hverrar víddar og markaðshneigðar í heild hjá sérhverju fyrirtæki auk 

meðalgildis frammistöðumælinga. 

 

Tafla 3. Markaðshneigð og frammistaða fyrirtækjanna 

 

 
 

 

Þegar niðurstöður varðandi víddir markaðshneigðar eru skoðaðar má sjá að stærri 

fyrirtækin virðast öll standa sig best þegar kemur að söfnun upplýsinga, en lakast þegar 

kemur að miðlun upplýsinganna innan fyrirtækjanna. Í minni fyrirtækjunum er ekki að 

greina sambærilegt mynstur. 

Þar sem svo fá fyrirtæki eru innan hvors hóps er ekki gagnlegt að nota hefð-

bundnar tölfræðiaðferðir við mat á sambandi markaðshneigðar og frammistöðu. 

Niðurstöðurnar voru því settar upp á grafi og sambandið skoðað með myndrænum 

hætti. Á mynd 1 má sjá niðurstöður fyrir stærri fyrirtækin. Þar má sjá vísbendingu um 

að jákvætt samband sé á milli markaðshneigðar og frammistöðu. 

 

 
 

Mynd 1. Samband markaðshneigðar og frammistöðu stærri fyrirtækjanna 

 

Mynd 2 sýnir niðurstöður fyrir minni fyrirtækin. Ekki er að sjá að um samband sé 

að ræða þar á milli markaðshneigðar og frammistöðu. 

 

A B C D E F

Söfnun upplýsinga 3,94 3,78 3,43 3,16 4,15 3,45

Miðlun upplýsinga 3,39 3,31 2,92 3,07 3,44 3,57

Viðbrögð við upplýsingum 3,54 3,60 3,25 3,65 4,17 3,65

Markaðshneigð 3,66 3,58 3,22 3,32 3,96 3,56

Frammistaða 3,79 3,60 2,86 3,64 3,61 3,50

Stærri fyrirtækin Minni fyrirtækin
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Mynd 2. Samband markaðshneigðar og frammistöðu minni fyrirtækjanna 

 

Niðurstöður innihaldsgreiningar á því hversu viðskiptavinamiðuð gildi fyrir-

tækjanna eru má sjá í töflu 4. Líkt og áður sagði var einblínt á lýsandi gildi í stað hinna 

formlegu. Í töflu 4 sést að fjöldi áhersluatriða á vefsíðu fyrirtækis B sem gefa til kynna 

viðskiptavinamiðuð gildi er töluvert fleiri en hjá öðrum fyrirtækjum. 

 

Tafla 4. Niðurstöður innihaldsgreiningar á viðskiptavinamiðuðum gildum fyrirtækjanna 

 

 
 

 

Samband markaðshneigðar og viðskiptavinamiðaðra gilda hjá stærri fyrirtækjum 

má sjá á mynd 3. Niðurstöðurnar gefa vísbendingu um að jákvætt samband sé þar á 

milli. Fyrirtæki A og B eru með töluvert fleiri áhersluatriði sem benda til viðskiptavina-

miðaðra gilda heldur en fyrirtæki C og mælast að auki með hærri markaðshneigð 

heldur en fyrirtæki C.  
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Markaðshneigð 

D E F

Áhersluatriði Árssk. 

2012

Árssk. 

2011
Vefsíða

Árssk. 

2012

Árssk. 

2011
Vefsíða

Árssk. 

2012

Árssk. 

2011
Vefsíða Vefsíða Vefsíða Vefsíða

Viðskiptavinir í fyrsta sæti 1 1 4

Þarfir viðskiptavina 3 1 1 1 1 1 1 2

Þjónusta við viðskiptavini 4 1 4 1 4 1 1 3 2 1 3

Lausnir fyrir viðskiptavini 1 3 1

Sérsniðin þjónusta/lausnir

Sveigjanleiki gagnvart 

viðskiptavinum
1 1

Traust/tryggð viðskiptavina 2 1 1 2 1 1 1

Valdir markhópar 1

Heildarfjöldi áhersluatriða 4 3 519 20 8

A B C

Minni fyrirtækinStærri fyrirtækin
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Mynd 4. Samband markaðshneigðar og viðskiptavinamiðaðra gilda hjá stærri fyrirtækj-

unum 

 

Sambærileg athugun fyrir minni fyrirtækin gefur ekki tilefni til að draga ályktanir 

um að samband sé á milli markaðshneigðar og viðskiptavinamiðaðra gilda líkt og sjá 

má á mynd 4. Hafa ber í huga að í tilfelli minni fyrirtækjanna voru ársskýrslur ekki 

greindar, enda eru þær ekki birtar opinberlega. Greining viðskiptamiðaðra gilda hjá 

minni fyrirtækjum náði því til takmarkaðri gagna en greiningin hjá stærri fyrirtækjunum. 

 

 
 

Mynd 5. Samband markaðshneigðar og viðskiptavinamiðaðra gilda hjá minni fyrirtækj-

unum 

Umræða 

Markmið rannsóknarinnar var annars vegar að kanna hvort samband væri á milli 

markaðshneigðar og frammistöðu íslenskra fjármálafyrirtækja og hins vegar að kanna 

hvort samband væri á milli markaðshneigðar og lýsandi viðskiptavinamiðaðra gilda 

íslenskra fjármálafyrirtækja. Í tilfelli stærri fyrirtækja bentu niðurstöður til jákvæðs 

sambands markaðshneigðar og frammistöðu sem er í samræmi við fjölda fyrri 

rannsókna á viðfangsefninu (sjá t.d. Deshpande o.fl., 1993; Gainer og Padanyi, 2005; 

Kohli og Jaworski, 1990; Narver og Slater, 1990). Þegar kom að minni fyrirtækjunum 

var hvorki að greina samband milli markaðshneigðar og frammistöðu, né markaðs-

hneigðar og viðskiptavinamiðaðra gilda. Í tilfelli viðskiptavinamiðuðu gildanna kann það 

að skýrast af því að þau gögn sem lágu til grundvallar greiningunni voru takmarkaðri en í 
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tilfelli stærri fyrirtækjanna. Í síðari rannsóknum væri æskilegt að hafa til grundvallar fleiri 

gögn en raunin var í þessari rannsókn í tilfelli minni fyrirtækjanna.  

Samband markaðshneigðar og frammistöðu sýna mikilvægi þess að stjórnendur 

leggi áherslu á að byggja upp og efla markaðshneigð, en áherslur stjórnenda í orði og á 

borði hafa grundvallar áhrif þegar kemur að markaðshneigð (Collins og Porras, 2004; 

Kohli og Jaworski, 1990, 1993; Martin, Martin og Minnillo, 2009). Rannsóknin gefur 

vísbendingar um jákvæð tengsl markaðshneigðar og viðskiptavinamiðaðra gilda, en 

þörf er á frekari rannsóknum á þeim tengslum auk tengsla markaðshneigðar og annars 

konar gilda. Mikilvægt er að stjórnendur leggi áherslu á gildi og mikilvægi þeirra í 

fyrirtækjamenningu. Ef ætlunin er að móta ný gildi eða breyta menningu innan 

fyrirtækis er æskilegt að greina hvers konar gildi eru fyrirtækinu mikilvægust og til þess 

fallin að auka styrk þess og velgengni. 

Niðurstöður rannsóknarinnar ber að taka með ákveðnum fyrirvara sökum þess hve 

fá fyrirtæki voru til skoðunar. Innihaldsgreiningin hefði jafnframt mátt ná til fjöl-

breyttari gagna og er lagt til að í síðari rannsóknum verði leitað leiða til að nálgast fleiri 

og fjölbreyttari gögn við mat á lýsandi gildum. Engu að síður gefur rannsóknin 

ákveðnar vísbendingar, sem geta verið gagnlegar stjórnendum og sem styðja að hluta 

fyrri rannsóknir á markaðshneigð. 
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