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Þakkir 

Höfundur vill þakka völdum einstaklingum fyrir ómetanlega aðstoð við gerð á 
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ég þakka leiðbeinanda mínum honum Ragnar Már Vilhjálmsson fyrir stuðninginn í gegnum 

þetta verkefni. Einnig vill ég þakka ómetanlega þjónustu frá honum Aðalsteini Agli 
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Úrdráttur 

Þessi ritgerð fjallar um hversu mikil áhrif börn hafa á foreldra sína í kauphegðunarferli þeirra. 

Ritgerðin er skipt í tvo hluta  þar sem að í fyrri hlutanum er fjallað um efnið í gegnum 

fræðigreinar og rit sem til eru og höfundur komst í og síðan er rannsókn þessi byggð 

niðurstöðum megindlegra rannsóknar í formi spurningakönnunar sem höfundur sendi út á 

facebook. Markmið könnunarinnar var að sjá hversu mikil áhrif börn hafa á kauphegðun 

foreldra sinna. Hversu mikil áhrifin eru, með hvaða hætti og sjá hvað foreldrum sjálfum finnst 

um þetta mál. Þeir sem tóku þátt voru foreldrar sem eiga börn undir 12 ára aldri og svarendur 

voru 547 talsins. Engin skilyrði voru önnur en þau að svarendur þyrftu að eiga börn undir 12 

ára og var þetta fólk á öllum aldri. 
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Formáli 
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1. Inngangur 

Ritgerð þessi var skrifuð með það markmið að rannsaka áhrifin sem börn hafa á 

kauphegðun foreldra sinna. Höfundur byrjaði á því að gera lesendum grein fyrir því hvað 

neytenda og kauphegðun er með fræðilegu lesefni. Áhrif barna hafa að gera með breytur sem 

höfundur tekur fram í eftirfarandi röð: markaðssetningu til barna, barn sem neytandi, áhrif og 

aðferðir þeirra, aldur og þekking sem og fleiri áhrifavaldar. Höfundur leitast við að sýna fram 

á hvenær börn hafa mestu áhrifin og með hvaða hætti. Hér á landi hafa ekki verið gerðar 

margar rannsóknir um þetta nákvæmlega en ekki er verra að styðjast við það erlenda efni sem 

til er höfundi máli sínu til stuðnings. Ef börn eru með í verslunarferð eru foreldrar líklegri til 

að versla meira en lagt var upp með. Uppsetning á vörum og þjónustu og herkænskan á 

bakvið það hefur áhrif, þær vörur sem barnið biður um eru einnig mest þær sem auglýstar eru 

í sjónvarpi eða útvarpi. Áhrif barna eru mismikil og fannst höfundi þetta verkefni vera 

skemmtileg áskorun að takast á við. Niðurstöður rannsóknarinnar eru mikið fengnar útfrá 

spurningakönnun sem höfundur sendi út og 547 foreldrar tóku þátt í henni, svo höfundur 

leyfði sér að leggja þungann á þær niðurstöður sem og styðja mál sitt við þau fræði sem 

höfundur viðaði að sér á meðan rannsókn stóð. 

1.1. Rannsóknarspurning og markmið með vinnslu verkefnis 

Markmið ritgerðarinnar er að sjá hversu mikil áhrif börn hafa á kauphegðunarferli foreldra 

sinna og mun höfundur styðjast við fræðigreinar sem og spurningakönnun sem hann lagði 

fyrir foreldra barna undir 12 ára aldri. Ákvað því höfundur að ná  fram markmiði 

ritgerðarinnar með því að svara þessari spurningu: Hversu mikil áhrif hafa börn á kauphegðun 

foreldra? 

 

 

Höfundur eyddi mörgum stundum í að velta því fyrir sér hvað honum þótti áhugavert efni 

til að taka fyrir í rannsóknarritgerð sinni og var það allt sem tengdist markaðssetningu og/eða 

börnum. Spurningar sem komu til greina voru meðal annars:  

• Eru markaðsherferðir til barna innan siðferðismarka á Íslandi? 
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• Hvernig getur léleg vara orðið “góð” með góðri markaðssetningu? 

• Hversu mikið verða börn fyrir áhrifum af auglýsingum í sjónvarpi og útvarpi á 

aldrinum 9-12 ára? 

Spurningin Hversu mikil áhrif hafa börn á kauphegðun foreldra? varð fyrir valinu og var 

ástæðan sú að höfundi þótti þetta vera eitthvað sem myndi halda honum mest við efnið því 

þetta var mest inni á hans áhugasviði. 

1.2. Helstu annmarkar verkefnisins 

Við gerð á megindlegri rannsókn líkt og þessari er það næstum óhjákvæmilegt að það komi 

upp annmarkarnir. Annmarkarnir á rannsókn þessari voru ekki margar en þó einhverjar. Það 

er alltaf hægt að segja að betri svörun eða fleiri svarendur væri tilvalið, viðtöl eða rýnihópar 

hefðu getað styrkt rannsókn eins og þessa. Ef eitthvað þyrfti að vera nefnt væri það einna 

helst að höfundur hefði vilja betrumbæta spurningakönnun eftir á eða bæta við spurningu um 

aldur barna, en ekki bara foreldra í könnunina. Ef að höfundur hefði skoðað útfrá þeim fjórum 

aldursflokkum sem er frá 0-2 ára, 3-5 ára, 6-8 ára og 9-12 ára hefði verið greinilegra á hvaða 

aldurstímabili áhrifin væru mest og með hvaða hætti. Af öllum þeim fjölda sem svöruðu voru 

500 eða 91.4% af þeim konur á móti 47 eða 8.5% körlum sem gæti verið smá vandamál þar 

sem að karlmenn gætu séð þessa hluti með öðrum augum en konur. Hefði höfundur því viljað 

hafa jafnara hlutfall þar á milli. 
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2. Kaupákvörðunarferli 

Kaupákvörðunarferlið byrjar þegar neytandi uppgötvar eða gerir sér grein fyrir því að 

honum vanti eitthvað hvort sem það er vegna innri eða ytri áreitis. Neytendur verða fyrir 

áhrifum markaðsráðanna eða eins og þeir eru oft kallað, P-in fjögur sem eru vara, verð,  

vettvangur og vegsauki, sem framleiðendur notast við til að búa til langanir og þarfir hjá 

neytendum gagnvart vöru þeirra eða þjónustu. Svo eru það þeir ytri sem eru menningarlegir, 

pólitískir, lagalegir, efnahagslegir eða almenningsálit sem er mestu áhrifavaldarnir þegar 

kemur að ytri áhrifunum. Óhætt er því að segja að þarfir og langanir hafa mikil áhrif á hegðun 

og kaupákvörðun neytenda. Hér fyrir neðan á mynd nr. 1 er einfalt líkan af kauphegðun 

neytenda, og má  nefna að markaðsráðar eða P-in fjögur eru fleiri en ella. Eins og t.d þegar 

kemur að þjónustu þá eru markaðsráðar eins og fólk, ferlar og umgjörð (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2009, bls. 11-13).  

 

Mynd	
  1:	
  Dæmigert	
  kauphegðunarlíkan.	
  (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009)	
  

Markaðsráðar eru notaðir til að hafa sem mestu áhrif á neytendur. Svarti kassinn eru þau 

áhrif innra með neytandanum og kalla má það úrvinnsluferlið sem leiðir svo til lokaviðbragða 

neytenda. Svo er það svarti kassinn sem sést hér á mynd nr. 1 Þar eru neytendur ekki alveg 

með fullann skilning á því sem gerist, en það eru tvö svið innan svarta kassans annars vegar 

persónuleg einkenni sem eru áhrifaþættir kauphegðunar og svo hinumegin er 

kaupákvörðunarferlið sjálft skoðaða. Áhrifaþættirnir sem talað er um eru umhverfislegir og 

getur það verið útfrá markaðsráðanna að annarra áreitis. Hinn hliðin í svarta kassanum er frá 

því að uppgötvun þörf kemur á yfirborðið og þangað til ákvörðun er tekin hvað skal keypt, 

þar getur margt áhugavert gerst. Hér geta áhrifaþættir líkt og foreldrar á börnin sín, börn á 

foreldra sína sem og vinir og vandamenn, haft áhrif. Talað er um í markaðsfræðinni að það 
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sem liggur að baki eftirspurnar eru þarfir og langanir og er því mikilvægt að greina á milli 

hvað langanir, þarfir og eftirspurn eru (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009, bls. 11-13).  

• Þörf er litið á sem ástand þar sem neytenda vantar einhverja vöru eða þjónustu til 

að fullnægja þörfum sínum og ef ekki þá er þeim þörfum ófullnægt.   

• Það er litið á langanir sem þrá sem uppfyllir vissar langanir og má hér nefna t.d. 

bílakaup, þörf er á bíl til að komast frá A-B en löngunin er frekar í dýrari týpuna af 

Bens heldur en ódýr gömul Toyota sem virkar ekkert síður með það markmið að 

komast á milli staða.Því má segja að þarfirnar séu fáar miðað við hvað langanirnar 

eru ofboðslega margar. 

• Eftirspurn er þegar löngun er til staðar eftir einhverjum vissum þáttum eins og vöru 

eða þjónustu sem er innan þess verðramma sem neytandi getur látið út fyrir 

tiltekinni vöru (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009, bls. 11-13).  

Neytendahegðunin eða byrjunin á kaupákvörðunarferlinu eru svo viðbrögðin sem 

neytendur gefa til kynna eftir að hafa unnið úr öllum þeim upplýsingum og áhrifum úr svarta 

kassanum (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009, bls. 11-13). 

2.1. Kaupákvörðunar þrepin 

Kaupákvörðunarferlið sjálft byrjar um leið og neytandi verður fyrir áhrifum einhvers hvata, 

allt frá því að vera markaðsáreiti og þangað til að kaupákvörðun hefur verið tekin. Fræðimenn 

eru ekki allir sammála þegar kemur að kenningum um ákveðið kaupákvörðunarferli. Ferlinu 

sem er lýst hér á mynd fyrir neðan í þessum fimm skrefum er það sem fræðimenn eru mest 

sammála um, þó að fleiri kenningar segi til um fleiri eða færri þrep í kaupákvörðunarferlinu. 

Þessi fimm skref sem flestir fræðimenn geta sæst á að notast við eru eftirfarandi: uppgötun á 

þörf, upplýsingaleit, mat á valkostum, vörukaupin sjálf og eftirkaupaáhrifin. Það er samt ekki 

sjálfsagður hlutur að kaupandi fari í gegnum öll skrefin fimm og getur það farið eftir eðli 

vörunnar hvort það sé nauðsynjarvara eða ekki. Ef að t.d. kaffið klárast heima hjá meðal 

kaffidrykkjumanni að þá er uppgötvun á þörf og svo kaupin sjálf beint í kjölfarið á því, hér er 

neytandi búinn að læra af fyrri reynslu og þurfa þá ekki að fara í gegnum sömu 

upplýsingarleit aftur þannig að einhverjum þrepum er sleppt í kjölfarið. Einnig þarf að hafa í 

huga eðli vörunnar sem neytandi er að fara að versla (Solomon, 2009, bls. 350).  
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Mynd	
  2:	
  Kaupákvörðunarferli	
  neytenda.	
  (Solomon, 2009)	
  

Hér í næstu köflum verður rýnt í hverja þörf og hvað felst í hverri og einni fyrir sig. Til að 

átta sig betur á þrepunum fimm getur verið gott að styðja sig við mynd nr. 2 af 

kaupákvörðunarferlinu. Þessi þrep eru hjálpartæki til að skilja kaupákvörðunarferli neytenda 

betur. 

2.1.1. Uppgötvun á þörf 

Fyrsta þrepið í kaupákvörðunarferlinu gerist þegar neytandi uppgötvar eitthvað vandamál 

eða þörf fyrir eitthvað eins og t.d. að þurfa eða langa í nýjan snjallsíma. Þetta geta verið 

tvenns konar áhrif sem valda því að þörf uppgötvast og er það kallað innri og ytri þörf.  Með 

innri þörf getum við átt t.d.að verða svangur og það þarf að fullnægja því með hverju sem er, 

en ytri áhrifin geta verið sú að það eru aðrir að borða hamborgara sem að neytandinn langar í 

þó hann sé ekkert svo svangur en þá er það utanaðkomandi áhrif sem hafa um það að segja 

hvort neytandi láti verða af því að fullnægja þeirri þörf. Þetta getur líka komið með lengri 

tíma. Eins og í dag er það þannig að fólk verður fljótt þreytt á nýja snjallsímanum sínum. 2-4 

ár með sama símann kveikir í þörf fyrir nýrri hraðari og tæknivæddari síma. Eins og segir til í 
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kaupákvörðunarlíkaninu hér fyrir ofan þar sem að þó að síminn virki þrátt fyrir að vera orðinn 

þreyttur og lúinn þá er komin þörf fyrir nýjan síma (Solomon, 2009, bls. 354-356). 

Þetta á við okkur öll sama á hvaða aldri við erum á. Kenningin um Þarfapíramídann er vel 

þekkt og hún segir okkur það að ef að þarfir fólks eru ófullnægðar er það hvatning til að láta 

til skarar skríða og fara í ferlið að versla það sem þarf. Þessar þarfir eru meðfæddar og fyrsta 

þörfin kemur fram strax við fæðingu barns sem kallast þær lífeðlislegu þarfir (Kotler, P. og 

Keller, K. L., 2012, bls. 182-187).   

Ef við tökum sem dæmi sex ára stúlkubarn sem finnur fyrir þeirri lífeðlislegu þörf að vera 

þyrst t.d. Móðir barnsins stoppar í sjoppu á annasömum degi að brasa í bænum og leitast við 

að uppfylla þessa þörf með því að teygja sig í safahilluna eftir epla Brazza með Latabæjar 

fígúrum á sem það veit að barninu líkar. Á sömu stundu og mamman er að velja vöru handa 

barninu til að seðja þorstann starir stelpan á lítinn dreng teygja sig eftir gosi úr goskælinum og 

ganga með að afgreiðsluborðinu, rétta móður sinni sem borgar fyrir gosið og réttir unga 

drengnum sínum aftur. Þegar móðir stelpunnar ætlar að gera sig líklega til að fara á kassann 

að borga stoppar stúlkan móður sína og spyr hvort hún megi fá gos. Móðir stúlkunnar neitar 

stúlkunni og sýnir henni Brazzan sem er vani að kaupa þegar stúlkan verður þyrst í svona 

ferðum um bæinn. Stúlkan bendir á drenginn og segir “en hann má fá gos” mamman reynir 

örlítið lengur að streitast á móti bæði betli og rökfræðslu sem var farin að hækka í tóni, en á 

endanum af því að hún var bæði á hraðferð og fólk farið að hlusta smá í kring gefur mamman 

eftir til að forðast ágreining við barnið sitt. 

2.1.2. Upplýsingarleit 

Upplýsingarleit er skref tvö í þessu ferli og er þetta eftir að uppgötvun á þörf er gerð. Þá er 

farið í það að leita sér upplýsinga um vandamálið eða vöruna og reynt er að finna einhverja 

lausn á því sem honum finnst vera þörf á. Ef varan eða þjónustan er við höndina eða neytandi 

veit nákvæmlega hvað hann vill, þá getur þessu skrefi verið sleppt. Þetta fer allt eftir eðli 

þarfar, hversu stór kaupin eru, hversu mikið hann hefur áhuga á því að leita sér upplýsinga 

o.fl. Hversu flókin eru kaupin? Ef þetta er þorsti þá er þetta nú ekki stórt vandamál að kljást 

við en þorsti í blíðviðri er yfirleitt ekkert eitthvað sem er spáð mikið í og upplýsingarleitin því 

ekki mikil í kjölfarið á því. En aftur á móti eins og með snjallsímann þá getur þetta tekið 

dágóða stund því það þarf að leita sér upplýsinga og fá álit hjá þessum og hinum sem og fleira 
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í þeim dúr. Upplýsingaleitin skiptist í innri og ytri leit. Innri leitin er eitthvað sem gerist í 

huga neytandans eins og að bregðast við þorsta með köldu vatni því hann kannast við það og 

veit að það virkar vel. Ytri leitin vill vera örlítið flóknari og þörf fyrir að finna utanaðkomandi 

upplýsingar eins og á netinu, í gegnum auglýsingar, álit hjá fjölskyldunni, spjall við vini eða 

hvað sem er. Þessar leiðir sem eru nefndar hér að framan sjá til þess að neytendur eru vel 

upplýstir en það persónulega eins og fjölskyldan og vinir hjálpa til við að meta vöruna út frá 

öllum þeirra skoðunum saman. Hér í þessu þrepi er það þannig að neytandinn er að kynna sér 

upplýsingar um tilvonandi snjallsíma eins og sést á mynd nr. 3 þar sem neytandinn leitar til 

vina og vandamanna og sankar að sér allskonar upplýsingum um kaupin á hugsanlegum síma 

(Solomon, 2009, bls. 356-357). 

2.1.3. Mat á valkostum 

Hér í þriðja þrepi kaupandans er það mat á valkostum. Neytandinn metur þá valkosti sem í 

boði eru og koma til greina að hans mati til að finna út hvaða vara eða þjónusta ætti að vera 

fyrir valinu. Ef við höldum áfram með símann eins og stillt er upp í mynd nr. 3 þá er 

neytandinn búinn að skoða eiginleika, gæði, útlit, hönnun og fleira sem gerir honum kleift að 

velja á milli þess sem hann var búin að setja í topp sætin. Hvort iPhone eða Samsung t.d. 

verði fyrir valinu, fer eftir aðstæðum, hversu vel kaupandi skoðar málið og getur það tekið allt 

frá nokkrum sekúndum upp í daga ef ekki mánuði (Solomon, 2009, bls. 363-364). 

2.1.4. Vörukaup 

Hér í þessu þrepi sem er það fjórða í röðinni fer kaupákvörðunin sjálf fram. Hér er þörfin 

um að eitthvað skorti búin að koma á yfirborðið, upplýsingarleitinni lokið og mat á valkostum 

hefur verið framkvæmt og þá er ekkert annað eftir en að festa kaup á vörunni. Á mynd nr. 3 er 

greint frá þeim stað í ferlinu þegar neytandinn festir kaup á nýja snjallsímanum sínum. Margt 

getur haft áhrif hér þegar kemur að því að festa kaup á tiltekinni vöru og getur það verið t.d. 

að varan sé uppseld eða önnur vara sem er næst þessari sé sambærileg á flestan hátt en ódýrari 

heldur en sú sem átti að verða fyrir valinu. Einnig geta aðrir þættir haft áhrif eins og 

framkoma starfsmanna, áreiðanleiki, smekkur og tíska svo eitthvað sé nefnt. Áhrifaþættirnir 

telja Kotler og Keller vera sex samtals og eru þeir 
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• Virkni vöru, áhættan sem því fylgir - Að varan skyldi ekki standast væntingar hvað 

varðar virkni hennar og getu. 

• Líkamleg áhætta – Að varan stafi ógn á líkamlegri heilsu (hér getur átt við 

örbylgjur ef horft er til símans). 

• Fjárhagsleg áhætta – Að varan sé peninganna virði og standist þær kröfur sem 

gerðar voru og lofað var t.d. af starfsmanni. 

• Félagsleg áhætta – Að varan og ákvörðun neytandans verði honum ekki til 

skammar innan fjölskyldu eða vinahóps. 

• Andleg áhætta – Að varan gæti truflar andlega líðan neytanda. 

• Tíma áhættan – Tíminn sem gæti þurft að fara aftur í gegnum til að finna aðra vöru 

sem stendur væntingarnar sem gerðar voru í fyrri kaupum. 

• Þessir sex áhættuþættir verða meiri og meiri eftir því sem varan er dýrari og einnig 

eykst óvissan um kaupin og sjálfsöryggi kaupandans lækkar (Kotler, P. og Keller, 

K. L., 2012, bls. 192-193). 

2.1.5. Eftirkaupaáhrif 

Fimmta og síðasta skrefið eru eftirkaupaáhrifin. Þetta skref hefur mest áhrif á fyrirtækin 

sjálf. Mörg fyrirtæki eiga það til að hætta að fylgjast með eftir að kaup á vöru eru gerð en 

mikilvægið við það að skoða eftirkaupaáhrifin eru mikil og geta haft mikil áhrif í för með sér 

(Dudovskiy, 2013). 

 Lykilþættir fyrirtækja eru að neytendur eru ánægð með kaup á vöru sem þau hafa að bjóða 

og að neytendum finnist kröfur sínar uppfylltar, skiptir þetta miklu máli því útfrá eftirá 

áhrifunum kemur í ljós hvort neytendur versli aftur við fyrirtækið eða ekki og hvort þeir eru 

þá tilbúnir að vera utanaðkomandi áhrif þegar aðrir aðilar eru að leitast eftir vöru sem hann 

gæti mælt með og miðlað áfram ánægju sinni á fyrirtækinu sjálfu og vörukaupunum sem fóru 

fram. Fyrirtæki mega ekki hætta að fylgjast með þegar kaupin ganga í gegn því þá opnast 

tækifæri til að mæla eftirkaupaáhrifin sem er mikilvægt fyrir fyrirtæki til þess að sjá hvað fór 

vel og hvað hefði mátt betur fara ef það er tilfellið (Kotler, P. og Keller, K. L., 2012, bls. 

194). 
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3. Neytendahegðun 

Ef horft er á einn dag í lífi hvers sem er má sjá hversu mikið tilvera okkar snýst um 

neytendahegðun og að vera neytandi á markaði. Meðalmaður vaknar kl 7 á morgnanna og fer 

á fætur, tekur upp tannkremið sem varð fyrir valinu í síðustu viku þegar sú þörf kom upp að 

það þurfti nýtt tannkrem. Hann hellur upp á uppáhaldskaffið sitt sem hann hefur yfir árin 

fundið út að sé það besta á markaðnum. Hann fer í skyrtu sem hann verslar einungis frá 

einhverjum ákveðnum aðila í því sniði sem hentar honum og hans líkamsbyggingu 

fullkomlega og ekki ólíklegt að valið sé eitthvað þekkt merki til auka sjálfsímynd og öryggi. 

Hann trítlar út í bíl og sest upp í þann bíl sem varð fyrir valinu þegar fest voru kaup á bílnum 

og ekur af stað í daginn núþegar búinn að taka margar ákvarðanir sem neytendahegðun hans 

hafði mikil áhrif á. Neytendahegðun er eitt ferlið í ákvarðanatöku neytenda þegar á að eignast 

vöru, meta hana, nota og þegar þeir þættir eru skoðaðir útfrá vörunni sjálfri, tíma, peningum 

eða jafnvel þjónustu (Kuester, 2012). 

Neytendahegðun hljómar kannski einfalt en er það bara alls ekki, þetta er stórt og víðtækt 

hugtak sem lýsir því frá byrjun til enda hvernig neytandi uppfyllir þarfir sínar í gegnum kaup 

á vöru og þjónustu. Hugtakið segir mikið til um það hvernig einstaklingar sem og hópar 

ákveða að eyða peningunum sínum og tíma í vöru og þjónustu, og er þá verið að tala um hvað 

þeir kaupa, hvernig þeir ákveða að kaupa það, hvar þeir kaupa það, hversu oft og svo lengi má 

telja (Shiffman, L.G. og Kanuk, L.L, 2004, bls. 8-9). 

3.1. Áhrifaþættir 

Neytendahegðun er síbreytilegt ferli og fer það eftir umhverfi og aðstæðum og er margt 

sem hefur áhrif á ferlið frá byrjun til enda hvort sem það er utanaðkomandi eða frá 

neytandanum sjálfum. Það eru fjórir þættir sem fræðimenn telja að hafi mikil áhrif á 

neytendahegðun á markaðnum. En þeir þættir eru óstjórnanlegir og ekkert hægt að reyna að 

hafa stjórn á þeim nema þá einna helst að fylgja og aðlaga vörur sínar og þjónustu eftir bestu 

getu. Þessir fjórir þættir eru menningarlegir þættir, félagslegir þættir, persónulegir þættir og 

síðast er það sálfræðilegi þátturinn. Komið verður inn á þessa helstu áhrifaþætti í næstu 

köflum hér fyrir neðan (Kotler, P. Amstrong, G. Saunders, J. og Wong, V., 2006). 
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3.1.1. Menningarlegir 

Menningarlegir þættir má segja að samanstandi af hópi einstaklinga eins og fjölskyldum 

eða vinahópum í samfélaginu sem hafa viss gildi eða venjur og hafa þeir mikil áhrif á 

kauphegðun einstaklinga. Einstaklingur sem lært hefur vissa hegðun hefur þróað með sér 

þessa tiltekna menningu, þó að það mótist svo hans venjur, skoðanir eða reglur í kringum það. 

En þessi áhrif eru mikið af völdum fjölskyldumeðlima og getur verið eitthvað sem erfist 

kynslóð frá kynslóð. Samfélagið hefur einnig mikil áhrif á þetta í heild sinni. Menningarlega 

þættinum má flokka í þrjá undirflokka sem eru menning, menningakimar og svo stéttir 

(Kotler, P. og Keller, K. L., 2012, bls. 172-174). 

• Menningin (e. Culture) bera með sér ákveðin grunngildi og viðhorf fólks sem lifa í 

sama samfélaginu. 

• Menningarkimar (e. Subculture) er hópur af fólki sem hafa sömu gildin sem og 

skoðanir og má nefna hér t.d. trú eða þjóðerni. 

• Þriðji flokkurinn er stéttin (e. Social class) og er þá einna helst verið að tala um 

launaþrepin sem eru yfirleitt efri stétt, milli stétt og lægri stétt. 

3.1.2. Sálfræðilegir 

Sálfræðilega þáttinn telur hann Sigmund Freud í ferli neytendahegðunar vera ómeðvitaðan 

að mestu leiti og að manneskjan skilji ekki að fullu hvað það er sem hvetur hana til að taka 

ákvörðun þegar kemur að því að ákveða hvað það er sem verður fyrir valinu hverju sinni. Það 

er ekki bara það að ákveða hvaða vörumerki verði fyrir valinu eftir að einstaklingur hefur 

kynnt sér ákveðna vöru innan vörumerkisins heldur eru það fleiri ómeðvitaðir þættir sem og 

meðvitaðir sem eru með í ákvörðunarferlinu. Hér má nefna þætti eins og liti, lögun, stærð og 

þess háttar sem leiðir til lokaákvörðunar. Sálfræðilegu þættirnir sem hafa áhrif á 

neytendahegðun einstaklinga eru hvatning, skynjun, lærdómur, sannfæring og skoðanir hvers 

og eins (Kotler, P. og Keller, K. L., 2012, bls. 182-187).  

Hvatningin er eitthvað sem verður útfrá þrýsting í umhverfinu sem hvetja aðila til að kaupa 

vöru á ákveðnum tímapunkti og fullnægir þá þörfum þeirra. Skynjun hvers og eins er jafn 

mismunandi og einstaklingarnir eru margir og er því hægt að segja að þó að tveir 

einstaklingar verða fyrir sama söluhvatanum og utanaðkomandi áhrifum þá er skynjun þeirra 
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á vörunni gerólík og verður til þess að þeir fullnægja þörf sinni á ólíkan hátt. Lærdómurinn 

kemur þegar hlutirnir eru framkvæmdir á meðan hegðunin kemur útfrá fyrri reynslu. Með 

sannfæringu er átt við þegar einstaklingur er búinn að mynda sér skoðun á vöru sem er ekki 

endilega byggð á sannindum eða raunveruleikanum. Þarna kemur inn sannfæringarkraftur 

seljandans til þess eins að móta vissar hugmyndir hjá fólki um vissa vöru. Góð 

markaðssetning á vöru veldur því að neytandi hefur þá skoðun á vörunni sem átti að koma til 

skila í skilaboðum framleiðenda. Ef það tekst er það góð markaðssetning og sannfæringin 

öflug. Sú hugmynd sem neytendur fá af vörunni er þeirra eigin skoðun og er það eitthvað sem 

þeim finnst um ákveðna vöru eða þjónustu (Kotler, P. og Keller, K. L., 2012, bls. 182-187). 

3.1.3. Persónulegir 

Persónulegir þættir hafa einnig mikil áhrif og er þá verið að tala um þætti eins og aldur, 

starf, fjárhagslega stöðu, sjálfsímynd, persónuleika eða lífstíl svo eitthvað sé nefnt. Aldur 

hefur mikið að segja á áhrif neytenda um hvaða vara og þjónusta verður fyrir valinu og eru 

vörur oft aldurstengdar. Ungt fólk kaupir ef til vill meira af nýjum fötum eða nýjum 

snjallsímum, breytir örar um uppáhalds tískumerkið, nýjar fartölvur og svo lengi má telja hluti 

til að fylgja tískunni bæði í fötum, matvælum og tækniheiminum. Einnig hefur það mikið að 

segja hver hjúskapastaða einstaklings er, hvort hann sé giftur, í sambandi eða einhleypur getur 

verið stór áhrifaþáttur á neytenda og kauphegðun hans. Allt breytist þetta svo með aldrinum. 

Auðvitað hefur einnig starf og laun sem fylgja störfum mikil áhrif því það er nú alveg gefið 

mál að þeir sem eru í hærra launaðri vinnu og því meið meira á milli handanna til að leika sér 

með eiga það til að versla meiri lúxus vörur heldur en þeir lægri launuðu. Persónuleikinn 

hefur mikið að segja því öll höfum við okkar sér persónuleika sem við leikum og lifum með 

og þrífumst á því öll nærumst við á því að vera við sjálf. Sjálfsímynd hefur einnig mikið um 

það að segja hvaða vörur og þjónusta verður fyrir valin fyrir sjálfan sig og útlitið hefur ekki 

síður áhrif á það þegar kemur að sjálfsímynd eða sjálfsöryggi. Það að kaupa sér merkjavöru 

getur verið til þess að fela sig á bakvið flott og fín merki sem kosta pening og finnast maður 

þá hærri settur heldur en ella, sumir eru mjög ánægðir með sig og finnst þeim ekki skilið neitt 

annað en það dýrasta og besta. Fólk velur sér ákveðinn lífstíl til að lifa eftir og eru þeir 

síbreytilegir þó að fólk sé innan mismunandi menningarkima, að þá er lífstíll þeirra ekki alltaf 

sá sami og má hér nefna föt, tækni, hreyfingu og fleiri lífsstílsákvarðanir eða hegðun sem eru 



 

~	
  12	
  ~	
  

 

ekki eins en þó innan sama menningarkimans (Kotler, P. og Keller, K. L., 2012, bls. 177-

179).  

3.1.4. Félagslegir 

Félagslegir þættir eru áhrifamiklir þættir og er þá verið að meina t.d. viðmiðunarhópa eins 

og fjölskyldur og vini sem og stöðu einstaklinga innan hvers hóps. Með viðmiðunarhóp er átt 

við þá hópa sem hafa áhrif á hegðun hvers og eins og t.d. fjölskyldur, félagarnir úr vinnunni, 

eða úr sama trúarflokki, börn á foreldra sína, foreldrar á börnin sín og fleiri áhrifaþættir  sem 

hafa áhrif á hegðun, vonir og hvernig hlutirnir eru metnir útfrá því. Hér hafa 

viðmiðunarhóparnir áhrif á hvernig vara er keypt, hvar hún er keypt og hvaða vörumerki verði 

fyrir valinu (Kotler, P. og Keller, K. L., 2012, bls. 175-177).  

Hér má segja að fjölskyldan sé stærsti áhrifavaldurinn og er hún stærsti 

viðmiðunarhópurinn sem hefur áhrif á hvern einstakling sem er. Foreldrar geta haft mikil áhrif 

á börnin sín og einnig eru börnin mikill áhrifavaldur á foreldra þegar kemur að því að velja 

hvað skal vera fyrir valinu hverju sinni. Auglýsingar og þeir sem sjá um það að auglýsa hafa í 

auknum mæli reynt að höfða til barna og þeirra langana í gegnum sjónvarp, útvarp, barnaefni, 

lög eða hvað sem er. Börn frá tveggja ára aldri eru komin með getu og færni til þess að þekkja 

vörur og vörumerki. Um það bil á aldrinum sex til sjö ára eru börn farin að sjá mun á 

auglýsingum og almennu sjónvarpsefni og um átta ára aldurinn eru það farin að þekkja 

hvenær er verið að leika með listina að sannfæra (e. persuasion) þau og hvaða neytendur sem 

er í gegnum auglýsinga og svo er það um níu til tíu ára sem þau eru þau farin að sjá 

mismuninn á skilaboðum og beinni auglýsingu á einhverri vöru (Kotler, P. og Keller, K. L., 

2012, bls. 175-177). 
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4. Áhrif barna 

Í dag er það þekkt að börn hafa miklu meiri áhrif en þau höfðu hér áður fyrr. Sambönd 

foreldra og barna hefur þróast mikið í gegnum árin og má segja að aukin áhrif barna á 

ákvörðunartökur foreldra sé vegna þess að í dag er það þannig að skilningur, jöfnuður, 

málamiðlanir og virðing fyrir skoðunum barna hefur aukist í miklum mæli. Samband milli 

barna og foreldra er óhætt að segja að sé ekki lengur eins og var fyrir nokkrum áratugum sem 

einkenndist af valdi, skipunum og hótunum heldur eru samningaviðræður að taka yfir sem 

aðal uppeldisaðferðin í dag. Í dag er það einnig þannig að fjölskyldur eru með hærri laun en 

tíðkaðist hér áður fyrr og oft eru pör að geyma það að eignast börn þangað til fjárhagslegt 

öryggi er fundið. Einnig eiga pör færri börn heldur áður svo það er meiri peningur á milli 

handanna. Foreldrar í dag vinna meira að heiman og er þá oft gert meira upp úr því að leyfa 

og gera við börnin sín með því að leyfa þeim oft að stjórna smá ferðinni eða velja hluti sem 

það vill, þar eru foreldrar að bæta barninu upp fyrir allar þær vinnustundir sem foreldrar 

stunda á viku og til að sjá til þess að barni eða börnum þeirra skorti ekkert (Valkenburg, 

2001). 

Fræðimaðurinn Philippe Ariés vill meina að börn á 20. öldinni hafi búið við mikla 

tómstundaiðkun og undanlátsemi sem var óþekkt hér á árum áður.  Ariés segir líka frá því að 

hér á árum áður voru börn einungis talin vera litlir fullorðnir einstaklingar sem voru talin lítið 

sem ekkert spennandi,  eingöngu lítið liðin af fullorðnum og hafi þurft að þola frekar mikla 

hunsun (O’Barr, 2008).  

4.1. Áhrifavaldar 

Áhrifin sem lítil börn hafa á foreldra sína eru mikil þegar kemur að því að taka þurfi 

kaupákvarðanir og hafa margir þættir að gera með það sem og kringumstæður sem foreldrar 

og börn eru í. Þessi áhrif eru mismunandi og mismikil eftir því hvaða vara eða þjónusta er í 

spilinu hverju sinni. Nefna má nokkra aðal áhrifaþættina sem eru einna helst þeir hver 

menntun foreldra er, starf þeirra, tekjur, hjúskaparstaða það er að segja hvort foreldri sé 

einstætt eða í sambandi, hvort það sé útivinnandi og svo margt fleira. Svo er einnig tekið með 

í dæmið hverskonar vara líkt og lúxus-, nauðsynja- og barnavara og fleira. (Kumar, 2013).  



 

~	
  14	
  ~	
  

 

4.1.1. Markaðssetning til barna 

Markaður fyrir vörur sem tileinkaðar og ætlaðar eru börnum er gífurlega stór. Foreldrar 

eiga í erfileikum með það að ala upp börnin sín á þann veg sem þau vilja vegna áhrifa úr 

auglýsingum, sjónvarpsþáttum, útvarpi eða hvaðan sem markaðsáreitið kemur. 

Auglýsingarnar eru yfirleitt alveg þveröfugt við það sem foreldrar reyna að kenna og tileinka 

börnunum sínum og er því baráttan erfið í dag (American Pyschological Association, 2004).  

Auglýsingaherferðir til barna er ein mest umdeildasta herferðin í nútíma auglýsingum. Það 

eru einhverjar takmarkanir á því hvað má og hvað má ekki, en foreldrar og aðrir hópar sem 

þykja þetta heitt umræðuefni og velta fyrir sér hvort þetta séu nógu strangar takmarkanir. Það 

munu alltaf vera spurningamerki hvort að það sé við hæfi að auglýsa beint til barnanna okkar 

því þetta er alveg óviðráðanlegur þáttur í lífi hvers barns að vera fyrir áhrifum auglýsinga. 

Markaðssetningar eru komnar langt út fyrir sjónvarpsefni og erum við umkringd þeim hvötum 

allstaðar yfir daginn og verðum við fyrir óteljandi auglýsingahvötum yfir einn dag án þess að 

taka eftir flestum þeirra (O’Barr, 2008). 

4.1.2. Barn sem neytandi 

Það má segja að börn séu yngsta kynslóðin af neytendum og ekki síður mikilvæg en aðrir 

markhópar. Þau eru jú næsta kynslóð af fullorðnum neytendum í þjálfun ef svo má kalla það. 

Börn haga sér samt allt öðruvísi en fullorðnir í kaupferlinu og hvernig þau melta þær 

upplýsingar sem þeim er gefið (O’Barr, 2008). 

Börn eru ekki einungis að fylgjast með og læra af foreldrum sínum kauphegðun og því sem 

tengist kaup á vöru eða þjónustu. Skipa þau sess í ákvarðanatöku á heimilinu sem hefur ekki 

þekkst hér á fyrri árum eins og var komið inn á áðan. Hvernig börn læra það að verða 

neytendur má sjá hér á myndinni fyrir neðan nr. 4.  
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Mynd	
  3:	
  Þrep	
  barna	
  í	
  að	
  verða	
  neytendur	
  (Kumar, 2013)	
  

Í dag er algengt að fjölskyldur samanstandi af foreldrum og einu barni og önnur breyting 

sem hefur gerst yfir síðustu ár er sú að foreldrar vinna báðir úti í fullri vinnu, fulla vinnuviku 

og þéna bæði tekjur fyrir heimilið. Þetta gerir það að verkum að væntingar eru meiri bæði 

þegar kemur að vali á skóla, væntingar og kröfur um betri skólavörur eins og blýhanta, bækur 

og eins og er verið að prufa að innleiða í dag jafnvel iPada og flest börn nú til dags stunda 

íþróttir sem foreldrar borga gjald fyrir. Þessir hlutir eru sjálfsagðir í dag fyrir nútímabörn og 

eru börnin meira eins og vinir foreldranna heldur en að foreldrar telji sig vera yfirvald á eigin 

heimili, jafnvægið er að verða mikið þarna á milli og verður æ meira með hverju ári. Það sem 

hefur einnig áhrif á það að börn eru að verða jafningjar foreldra sinna bæði á heimili og þegar 

kemur að því að ákveða hvað skal vera keypt inn er sú að foreldrar vinna úti og þegar frí gefst 

til eru börn tekin með í allar þær verslunarleiðangra sem þarf að fara yfir dagana. Það að börn 

í dag hafi þetta mikið um vörukaup að segja gerir það að verkum að vörur þurfa nú til dags að 

höfða til fjölskyldna í heild sinni en ekki bara fyrir fullorðna eða bara fyrir börn (Kumar, 

2013). 

4.1.3. Áhrif og aðferðir 

Áhrif barna eru mismikil og eru ýmsir þættir sem spila þar inní. Þessir þættir eru til að 

mynda, aðferðin sem barnið veitir, aldur barnsins hefur mikil áhrif, umhverfi barnsins, 

Nr.	
  1	
  
•  Fylgja	
  foreldrum	
  og	
  fylgjast	
  með	
  

Nr.	
  2	
  
•  Fylgja	
  foreldrum	
  og	
  	
  betla	
  

Nr.	
  3	
  
•  Fylgja	
  foreldrum	
  og	
  fá	
  að	
  taka	
  þá[	
  í	
  að	
  velja	
  vörur	
  

Nr.	
  4	
  
•  Fylgja	
  foreldrum	
  og	
  velja	
  vörur	
  sjálf	
  

Nr.	
  5	
  
•  Fara	
  sjálf	
  í	
  búðina	
  og	
  velja	
  vörur	
  sjálf	
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vörumerkjaþekking barnsins og svo margt fleira. Það er börnunum okkar eðlilegasti hlutur að 

reyna allt sem þau geta til að fá það sem þeim langar í og þau reyna það með því að skoða 

hvað hefur mest áhrif á foreldrana og finna hvaða aðferð er áhrifaríkust. Ef velja þyrfti eitt 

nafn yfir þessa aðferð þá væri það nöldur og er það eitthvað sem börn eru dugleg að nota 

þegar þau reyna að fá vöru eða þjónustu (Life While Chiropractic, 2014). 

Það er svo merkilegt að segja frá því að þessi samskipti milli barns og foreldra byrja strax 

þegar börn byrja að tjá sig yfir höfuð, hvernig foreldrar ákveða svo að svara þessari hegðun 

ræður úrslitum um það hvort barnið sjái að þetta beri árangur eða ekki og auðvitað heldur því 

þá áfram ef þetta er árangursríkt (Life While Chiropractic, 2014). 

4.1.4. Aldur barna 

Talið er að neysluhegðun barna byrji að þróast strax á fyrstu mánuðum og varir sú þróun út 

kynþroskann. Þeim er flokkað niður í fjóra aldursflokka sem er 0-2 ára, 3-5 ára, 6-8 ára og 9-

12 ára (Valkenburg, 2001).  

Þegar barn er að nálgast átta mánuðina er barnið farið að sitja í innkaupakerru foreldra í 

verslunum og geta fylgst með því sem er í boði í hverri búð fyrir sig. Börn eru ekki orðin 

gömul þegar þau fara að taka úr hillum og um tveggja ára eru þau farin að biðja um vissar 

vörur með þeirra eigin leiðum. Börn á þeim aldri fara að uppgötva að þessi aðferð virkar oft á 

foreldra og endurtaka gjarnan leikinn í hverri búðarferð og fara að auka við hluti til að teygja 

sig eftir og biðja um. Á tveggja ára aldrinum eru þau farin að tengja vörur úti í búð við það 

sem þau sáu í sjónvarpinu (Valkenburg, 2001).  

Næsta stig er leikskólaaldurinn eða frá 3-5 ára eru börn farin að átta sig á því að þau geta 

uppfyllt þörfum sínum sjálf á marga vegu. Langtímaminnið hjá þeim er orðið betra og þurfa 

hvatningar ekki að vera jafn sterkar og áður til þess að kalla fram löngun há þessum aldri. Oft 

er það mjög pínlegt fyrir foreldra þegar börn byrja að betla og gráta ef ekki er fullnægt þörf 

þeirra strax eða með vissum vörukaupum. Börn á þessu stigi eru farin að notast við þá 

takarkaða hæfileika sem þau hafa sem er að spyrja, betla, nöldra sem getur svo leitt í grátur og 

öskur (Valkenburg, 2001).  

Á þriðja stigi eru 6-8 ára og eru þau farin að skilja að sumt virkar bara í sjónvarpi og sumt 

er raunveruleikinn. Breytingarnar sem verða hér eru þær að athyglin er farin að aukast í miklu 
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magni, þau gera sér grein fyrir það eru ekki allir á sömu skoðun sem hjálpar þeim að skilja að 

það sér vænna til árangurs að notast við samningaviðræður frekar en að betla. Í þessum 

aldursflokk eru börn farin að gera kaup á vörum í  fylgd með foreldrum sínum eða fullorðnum 

einstaklingum sem sjá um þau hverju sinni. Einnig eru til dæmi um það að á fimm ára 

aldrinum eru börn byrjuð í litlum mæli að fara ein út í búð og velja og kaupa vöru ein og 

óstudd (Valkenburg, 2001).  

Á seinasta stiginu er aldursflokkurinn 9-12 ára farin að hafa meiri yfirsýn yfir hlutina og 

farin að rökstyðja mál sitt vel. Hér hafa börnin fundið út bestu leiðirnar og áhrifaríkustu sem 

virka á hvert foreldri fyrir sig, einnig eru þau farin að fá örlítinn vasapening og þurfa þá ekki 

að spyrja eins oft um leyfi til að kaupa vissar vörur (Valkenburg, 2001). 
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5. Markaðsrannsóknin 

Hér í þessum kafla um markaðsrannsóknina verður útskýrt og fjallað um þá rannsókn sem 

höfundur framkvæmdi í nóvember 2014. Í kafla þessum verður einnig farið út í 

aðferðarfræðina sem notuð var við gerð rannsóknarinnar og uppbyggingu á henni sem og 

framkvæmd hennar frá byrjun til enda. Höfundur taldi þessa aðferð áhugaverða sem og 

forvitnilega og hafði því gaman af framkvæmd hennar og frágang. 

5.1. Aðferð við rannsókn  

Þegar rannsaka á mál líkt og þessi er hægt að velja á milli tveggja aðferða sem eru 

megindlegar rannsóknir (e. Quantitative research) og eigindlegar rannsóknir (e. Qualitative 

research). Gæta þarf þess vel að báðar aðferðir eru skoðaðar vandlega til þess að sjá hvor 

hentar betur hverju sinni útfrá því efni sem verið er að fjalla um og nálgunina sem tekin er því 

til stuðnings (Háskóli Íslands, 2014).  

Eigindlegar rannsóknir eru ekki marktækar þegar kemur að tölfræðilegum mælingum. Í 

eigindlegum rannsóknum er notast við viðtöl eða kannanir sem fela í sér að komast að því 

hvaða merkingu eða skilning markhópur leggur í ákveðna hluti sem um er verið að ræða 

hverju sinni. Rannsóknir sem gerðar eru með þessu formi byggja á viðtölum við einstaklinga 

eða hópa um málefnið sem verið er að rannsaka og er þá átt við bæði einstaklingsviðtöl eða 

rýnihópa. Það er ekki hægt að alhæfa útfrá niðurstöðum því að í eigindlegum rannsóknum eru 

viðtöl, kannanir og fleira sem notast við atferlagreiningu. Það má segja að þessar rannsóknir 

veita einungis dýpri skilning og innsýn í viðfangsefnið sem verið er að fjalla um hverju sinni 

(Háskóli Íslands, 2014).  

Megindlegar rannsóknir aftur á móti eru notaðar þegar safna þarf upplýsingum sem eru 

tölfræðilega marktækar. Megindleg rannsókn notast við stærðfræðilegra greininga og er því 

óhætt að segja að hún sé tölfræðilega marktæk. Verkfærin sem hér eru notuð eru t.d. 

spurningalistar fyrir hóp af fólki eða markhóps sem rannsóknaraðili ætlar sér að alhæfa 

einhverjar niðurstöður um og henta vel til að fá góða yfirsýn yfir eitthvað ákveðið svið, 

hegðun eða viðhorf einstaklinga og hópa. Fleiri verkfæri sem notast er við eru símakannanir, 

netkannanir, póstkannanir og svo lengi má telja. Það er unnið með einhverja tilgátu sem er 
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prufuð og unnið er síðan úr niðurstöðum kannananna. Með þessari aðferð er hægt að kynnast 

og greina markaðinn og markaðsumhverfið á sem nákvæmasta hátt (Háskóli Íslands, 2014). 

Höfundur  ákvað að notast við megindlega rannsóknaraðferð í þessu tilfelli í formi 

spurningakönnunar á netinu. Ástæða þess að höfundur notast við spurningakönnun af þessum 

hætti er sú að það er hægt að fá hnitmiðuð svör á ekkert of löngum tíma. 

5.2. Spurningarkönnunin sjálf 

Spurningarkönnun er mjög algeng rannsóknaraðferð við að safna frumgögnum ( e. Primary 

Data), henni er beitt í flest öllum greinum sem fjalla um manninn á hvaða hátt sem er.  Aðal 

styrkur hennar er að hún safnar fjölbreytilegum upplýsingum á skömmum tíma sem á vel við 

hér í þessari rannsókn (Þorlákur Karlsson, 2003, bls. 219-236). Spurningakönnun býr einnig 

yfir þeim styrk að réttmæti tölfræðilegra gagna hennar er töluverð. Mikilvægt er að vanda vel 

orðalag og hönnunar á spurningalista (Þorlákur Karlsson, 2003, bls. 60-83). 

5.2.1. Hönnun á könnuninni 

Þar sem þessi rannsókn byggist af stórum hluta á spurningakönnuninni á skiptir það alveg 

gríðarlega miklu máli að hún sé sett rétt fram til að þær upplýsingar sem höfundur vill fá 

komist sem best til skila á sem skýrasta hátt. Einnig skiptir það miklu máli eins og sagt var 

hér áður að mikilvægt er að vanda orðalagið við hönnun á spurningum svo það valdi ekki 

misskilning hjá þátttakendum (Þorlákur Karlsson, 2003, bls. 60-83) 

Spurningakönnunin samanstóð af 15 spurningum bæði opnum og lokuðum. Fimm 

spurningar af þessum 15 snéru helst að bakgrunni þátttakenda og var spurt hefðbundinna 

spurninga eins og aldur, kyn, hjúskapastöðu, fjölda barna og þess háttar grunnupplýsingum 

sem nauðsynlegt er að fá. Það er bara ein opin spurning sem athugaði það hvort foreldrum 

fannst einblínt of mikið á börnin þeirra þegar kemur að uppstillingu og markaðssetningu á 

vöru og þjónustu innan veggja verslana á íslandi og var ein opin spurning alveg nóg til þess 

að foreldrar gátu aðeins sagt frá sínu máli og skoðunum frjálst svona næstum því í lok 

könnunarinnar. Einnig voru tvær spurningar settar upp þannig að það þurfti að velja eitt svar 

við hvern möguleika sem var í boði og voru þeir möguleikar 4 í báðum spurningum. 

Höfundur ákvað að hafa spurningakönnunina alla á einni síðu og sína þær allar, en til að 
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þátttakendur myndu ekki hætta við vegna fjölda spurninga að þá ákvað höfundur að hafa 

svarmöguleikana flesta í flettiglugga svo könnunin tók ekki mikið pláss og fældi ekki frá sér. 

Spurningakönnunin var sett upp af höfundi í MonkeySurvey eftir að hafa leitað til 

leiðbeinanda með það hvað væri algengast eða mest notað í svona könnunargerð og reyndist 

það alveg frábærlega við gerð og úrvinnslu hennar. Höfundur þekkti örlítið inn á það forrit 

svo það var auðvelt val þegar valið stóð á milli nokkra tegunda af forritum til að nota. 

5.2.2. Framkvæmd könnunar og val á þátttakendum 

Eftir að höfundur þessara rannsókna hafði klárað það verk að mestu leiti að afla sér 

heimilda og upplýsinga um efnið sem og skoða hvort eitthvað sambærilegt væri til  var farið í 

að safna frumgögnum. Spurningarlisti var unnin af höfundi og síðan sendur til þess að fá 

samþiggi frá leiðbeinanda. Leiðbeinandi sendi könnunina til baka með þeim uppástungum 

hvað mætti betur gera bæði hvað snerti orðalag, uppröðun og útliti. Eftir þær breytingar sem 

gerðar voru var spurningakönnun hönnuð inn á vefsíðu SurveyMonkey.  

Ákveðið var að þýði rannsóknarinnar væru foreldrar sem ættu börn undir 12 ára aldri. 

Höfundi fannst ekki erfitt að áætla hvert þýðið ætti að vera því rannsókn snýr að foreldrum 

barna á þessum aldri. Úrtakið sem varð fyrir valinu og höfundur taldi vera sá hópur fólks sem 

væri auðveldast að nálgast var í gegnum samskiptamiðilinn Facebook. Höfundur var búin að 

koma sér inn á síðu hóp sem samanstóð af foreldrum um allt land sem hafði það að leiðarljósi 

að vera með síðu á Facebook þar sem hægt væri að leita ráða varðandi foreldrahlutverkið, fá 

skoðanir á ýmsum hlutum, deila lífsreynslu sinni tengd börnum sínum annarra og þess háttar. 

Úrtaksaðferðin var afar hentug þar sem notast var við þægindaúrtak, eða svokallað 

snjóboltaúrtak (e. snowball sampling) sem fer þannig fram að þátttakendur sem taka 

könnunina eða sjá hana koma henni áfram á þann næsta sem aftur kemur henni áfram á næsta, 

boltinn rúllar svo áfram á milli manna þar til vissum fjölda þátttakanda er náð eða ekki gefst 

tíma fyrir meira “snjókast” með þessari aðferð var einmitt hægt að fá en fleiri svör með enn 

styttri tíma eins og höfundur eltist við að gera (Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur Karlsson, 

2003, bls. 51-66). 

Höfundur fékk fleiri svör en hann hafði leyft sér að vonast eftir eða í heildina 547 svör. 

Könnunin var opin frá 5. nóvember til 13. nóvember 2014 sem er ekki mjög langur tími en 
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alveg nóg til að fá þessa frábæru svörun að mati höfundar. Höfundur telur að samnemendur 

sínir og vel valdir hópar á Facebook hafi gert það að verkum að svörun gekk þetta vel. 

5.2.3. Aðgerðir við úrvinnslu 

Eftir að könnuninni lauk hófst úrvinnsla á þeim og lék höfundur sér með það að skoða vel 

svörunina. Úrvinnsla gagnanna fór í gegnum síðu þeirra hjá SurveyMonkey og fannst höfundi 

það forrit einstaklega þægilegt og auðvelt í notkun úrvinnsla þessara gagna. Hægt er að 

krosskeyra spurningarnar á heimasíðu þeirra og því fannst höfundi þessarar kannana alger 

óþarfi að notast við hið sívinsæla gagnaforrit SPSS.  

Ein spurning var þó unnin í Excel og var það opna spurningin nr. 13 þar sem kannað var 

hvort foreldrum þætti einblínt of mikilli markaðssetningu á börnin þeirra innan veggja 

verslana. Í spurningunni var boðið upp á opið svar þar sem höfundur þótti nauðsynlegt að 

greina svörin vel. 
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6. Niðurstaða úr könnun 

Hér í þessum kafla um niðurstöður úr könnun verður farið nánar í þær niðurstöður sem 

komu úr spurningakönnuninni sem höfundur sendi út. Niðurstöður úr könnun eru 

sundurliðaðar eftir spurningum og tölulegar upplýsingar eru birtar bæði í fjölda og 

prósentutölu, höfundi fannst betur varpað ljósi á niðurstöður á þann hátt og einnig auðveldaði 

honum að leggja meiri skilning í það sem hann var að horfa á og greina. Einnig mun höfundur 

krosskeyra valdar spurningar til að svara þeim tengingum sem kunna að leynast í hópi 

svarenda. Í heildina voru það 547 einstaklingar sem tóku þátt í könnun þessari og fékk 

höfundur jafna svörun því ekki var hægt að sleppa ákveðnum spurningum. Með jafnri svörun 

er betra og skilvirkara að lesa úr niðurstöðum og gerir þetta rannsóknina þægilegri í lestri og 

samanburði. Spurningakönnunina er hægt að nálgast í viðaukar undir Viðauki A. 

Spurning 1 

Í fyrstu spurningu var athugað hlutfall kynjanna meðal hópi svarenda. 

 

Mynd	
  4:	
  Ert	
  þú	
  karl	
  eða	
  kona?	
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Hér á mynd nr. 4 má sjá hlutfall kynjanna meðal svarenda. Allir svarendur svöruðu í 

þessari spurningu sem voru þá 547 svör talsins. Af öllum þeim fjölda sem svöruðu voru 500 

eða 91.4% af þeim konur á móti 47 eða 8.5% körlum  

Spurning 2 

Í annarri spurningu var athugað aldursdeyfingu svarenda. 

 

Mynd	
  5:	
  Hver	
  er	
  aldur	
  þinn?	
  

Hér á mynd nr. 5 má sjá að flestir svarendur eru á aldursbilinu 25 – 29 ára sem eru 179 

þátttakendur eða um 32.7%. Næst stærsti aldurshópurinn voru svarendur á bilinu 30-34 ára 

sem voru 169 talsins eða um 30.5%. Munurinn þarna á milli er ekki mikill en þessir tveir 

stærstu flokkarnir eru samanlagt 346 manns eða um 63.3% af svarendum spurningarinnar. 

Eins og áður voru allir 547 þátttakendur sem svöruðu þessari spurningu. 

Höfundur ákvað að krosskeyra aldur þátttakenda við spurningu 15 til að sjá hvort aldur 

foreldra hafi eitthvað um það að segja hversu mikið börn hafa árif á kauphegðun foreldra 

sinna. 



 

~	
  24	
  ~	
  

 

 

Mynd	
  6:	
  Foreldrar	
  beðnir	
  um	
  að	
  leggja	
  sjálfir	
  mat	
  á	
  það	
  hversu	
  mikil	
  áhrif	
  barnið	
  hefur	
  á	
  kauphegðun	
  sína,	
  með	
  tilliti	
  til	
  
aldurs	
  foreldris.	
  

Eins og sjá má á mynd nr. 6 þá er aldur þeirra foreldra sem telja sig vera mest fyrir áhrifum 

barna sinna á bilinu 30-34 ára og eru það samtals 35 foreldrar eða 21% foreldra og er þetta 

hópurinn sem situr akkúrat á  miðjuna á aldri þeirra sem tóku þátt. En opnu svörin gefa það til 

kynna að það sé vegna þess að á þessum aldri foreldra eru börn þeirra komin á þann aldur sem 

þau eru farin að rökræða hlutina á málefnalegan hátt. Eins og sagt var frá í seinasta 

þroskastiginu í kaflanum um aldur barna eru þau farin að hafa meiri yfirsýn yfir hlutina og 

farin að rökstyðja mál sitt vel. Á þessum tiltekna aldri eða þegar nær dregur þeim aldri að þá 

eru börn einnig farin að þekkja foreldra sína það vel, hvað virkar best, hvenær og vita 

áhrifaríkustu leiðirnar sem virka á hvert foreldri fyrir sig. En sjá má hér á þessari mynd að 

áhrifin eru til staðar hjá foreldrum á öllum aldri. En ekki er afgerandi á hvaða aldri þau eru 

mest endilega nema bara það að höfundur sér það í gegnum opnu svörin og umræður foreldra 

þar. 
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Spurning 3 

Í spurningu þrjú var kannað hver hjúskapastaða svarenda var. 

 

Mynd	
  7:	
  Hver	
  er	
  hjúskapastaðan	
  þín?	
  

Hér á mynd nr. 7 má sjá að flestir svarendur eru í sambúð eða um það bil 43,5% eða 238 af 

þessum 547 svarendum. Einstaklingar sem eru giftir eru 34,6% af þátttakendum eða 189 svo 

saman eru það 78% eða 427 svarenda sem eiga maka. Þeir sem skráðir eru einir hvort sem það 

eru fráskildir, einhleypir eða eitthvað annað eru 22% eða 120 svarenda. 

 

 

  



 

~	
  26	
  ~	
  

 

Spurning 4 

Hér í spurningu fjögur var spurt um stöðu svarenda og hvort þeir væru atvinnulausir, í 

vinnu, námi eða hvað annað. 

 

Mynd	
  8:	
  Hver	
  er	
  staða	
  þín?	
  

Eins og sjá má hér á mynd nr. 8 má sjá að aðeins 37,5% eða 205 einstaklingar af þeim 547 

sem tóku þátt í könnuninni eru í fullri vinnu, 9,7% eða 53 sem eru í hlutastarfi og 30,8% eða 

168 sem eru að stunda nám. Atvinnuleysið nam ekki nema 5.1% eða 28 af öllum þessum 

fjölda og þeir sem skilgreindu sig sem annað voru felst allir í fæðingarorlofi, undir 5% af 

þeim svörum voru heimavinnandi og sama má segja um öryrkja. 

Höfundur ákvað að krosskeyra stöðu þátttakenda úti á vinnumarkaði við spurningu 15 til 

að sjá hvort staða foreldra á vinnumarkaði hafi eitthvað um það að segja hversu mikið börn 

hafa árif á kauphegðun foreldra sinna. 
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Mynd	
  9:	
  Foreldrar	
  beðnir	
  um	
  að	
  leggja	
  sjálfir	
  mat	
  á	
  það	
  hversu	
  mikil	
  áhrif	
  barnið	
  hefur	
  á	
  kauphegðun	
  sína,	
  með	
  tilliti	
  til	
  
stöðu	
  foreldra	
  á	
  vinnumarkaðnum.	
  

Eins og sjá má á mynd nr. 9 þá eru það foreldrar sem eru í fullri vinnu sem að láta meira 

eftir börnum sínum heldur en aðrir og er þetta einmitt það sem talað er um í kaflanum um 

Áhrif barna þar sem Valkenburg talar um þá foreldra sem leyfa meira og láta meira eftir 

börnum sínum með því að leyfa þeim oft stjórna ferðinni eða velja hluti að vild því þannig 

finnast foreldrar þeir vera að bæta börnum sínum upp fyrir fjarveru þeirra í vinnu..Þeir 

foreldrar sem eru í námi eru ekki langt frá því að standa í sömu sporum enda er það tímafrekt 

að vera bæði í fullri vinnu og eins í fullu námi. 
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Spurning 5 

Í spurningu fimm var spurt um fjölda barna svarenda sem voru undir 12 ára. 

 

Mynd	
  10:	
  Hversu	
  mörg	
  börn	
  áttu	
  undir	
  12	
  ára	
  aldri?	
  

Eins og sést hér á mynd nr. 10 þá er næstum jafnt hlutfallið hjá þeim sem eiga eitt barn eða 

tvö. Svarendur sem eiga 1 barn nema 41,1% eða samtals 226 svarendur meðan þeir sem eiga 

tvö börn eru 40,8% eða 223 svarenda sem er einungis þrem svarendum fleiri en þeir sem eiga 

eitt barn. 16,1% eða 88 svarendur eiga 3 börn, 1,5% eða 8 svarenda eiga 4 börn og 0,4% eða 

einungis tveir svarenda eiga 5 börn eða fleiri. 
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Spurning 6 

Hér voru foreldrar /svarendur spurðir hvort þeir myndu frekar velja það að fara barnlausir í 

búðina frekar en að taka börnin með sér. 

 

Mynd	
  11:	
  Ef	
  þú	
  hefur	
  val,	
  kýstu	
  þá	
  frekar	
  að	
  fara	
  barnlaus	
  í	
  búðina?	
  

Eins og sjá má á mynd nr. 11 er meira en helmingurinn sammála því, þeir foreldrar sem eru 

mjög sammála eru 35,7% eða 195 talsins og þeir sem eru frekar sammála eru 27,1% eða 148 

svarenda. Saman nema þessir tveir hópar sem eru sammála um 62,8% eða 343 svarenda. Þeir 

sem segja að það skipti þá ekki máli eru 158 af þessum 547 eða 28,9% og þeir sem eru 

ósammála þessu eru samtals 44 eða aðeins 8,4% af svarendum. 
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Höfundur ákvað að krosskeyra það hvort foreldrar velji það frekar að fara barnlaus í búðina 

frekar en að taka þau með sér við spurningu 15 eða þá sem telja börn sín hafa mikil áhrif á 

kaupákvörðun sína. 

 

Mynd	
  12:	
  Foreldrar	
  beðnir	
  um	
  að	
  leggja	
  sjálfir	
  mat	
  á	
  það	
  hversu	
  mikil	
  áhrif	
  barnið	
  hefur	
  á	
  kauphegðun	
  sína,	
  með	
  tilliti	
  til	
  
hversu	
  margir	
  foreldrar	
  kjósa	
  það	
  að	
  fara	
  barnlausir	
  í	
  búðina.	
  

 

Mynd	
  13:	
  Tafla	
  sem	
  sýnir	
  krosskeyrslu	
  af	
  mynd	
  nr.	
  12.	
  

Í ljós kom að þau sem eru mjög sammála um að foreldrar sem telja börnin sín hafa mestu 

áhrif á kaupákvörðun og þeir sem vilja mest fara barnlausir í búðina eru 50% í því hlutfalli og 

eins og sjá má á mynd nr. 12. En eins og sjá má á myndinni að þá er alveg sama hvort að 

foreldrar telji börnin sín hafa Mjög mikil áhrif eða lítil á kaupákvörðun sína að þá reynir alltaf 

rétt tæp helmingur af áttakendum að fara án barnanna í búðina. 
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Spurning 7 

Hér í spurningu sjö eru svarendur spurðir hversu oft börn þeirra eru tekin með í eftirfarandi 

verslanir. 

 

Mynd	
  14:	
  Hversu	
  oft	
  tekur	
  þú	
  barnið/börnin	
  þitt/þín	
  með	
  þér	
  í	
  eftirfarandi	
  verslanir?	
  

Hér á mynd nr. 14 má rýna í marga hluti. Þeir foreldrar sem taka börnin sín alltaf með í 

matvöruverslanir eru tæp 10%, þeir sem taka þau alltaf með í fataverslanir eru tæp 4%, 

leikfangaverslanir rúm 12% og húsgagnaverslanir rúmlega 6%. 

Þeir foreldrar sem taka börnin sín oft með í matvöruverslun eru rúm 62%, þeir sem taka 

þau oft með í fataverslanir eru tæp 27%, leikfangaverslanir tæp 43% og húsgagnaverslanir 

rúm 27%. 

Þeir foreldrar sem það skiptir engu máli hvort börnin komi með í matvöruverslanir eru tæp 

9%, fataverslanir rúm 18%, leikfangaverslanir einnig rúm 18% og í húsgagnaverslanir nema 

fjöldi foreldra um 19%. 

Þeir foreldrar sem taka börnin sín sjaldan með í matvöruverslanir eru rúmlega 19%, þeir 

sem taka þau sjaldan með í fataverslanir eru rúm 45%, leikfangaverslun tæp 26% og 

húsgagnaverslanir tæp 39%. 
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Þeir foreldrar sem taka börnin sín aldrei með í matvöruverslanir eru einungis 0,4%, þeir 

sem taka þau aldrei með í fataverslanir eru tæp 6%, leikfangaverslun rúm 2% og 

húsgagnaverslanir rúm 8%. 

Spurning 8 

Hér eru foreldrar spurðir að því hvað þeir telji börn sín hafa mikil áhrif á kauphegðun sína í 

eftirfarandi verslunum. 

 

Mynd	
  15:	
  Hversu	
  mikil	
  áhrif	
  telur	
  þú	
  að	
  barnið/börnin	
  geti	
  haft	
  á	
  kaupákvörðun	
  þína	
  í	
  eftirfarandi	
  verslunum?	
  

Á mynd nr. 15 má rýna í marga hluti. Þeir foreldrar sem telja áhrif barna sinna mjög mikil í 

matvöruverslunum eru rúm 9%, þeir sem telja áhrif barna sinna mjög mikil í fataverslanir eru 

rúm 4% foreldra, í leikfangaverslunum rúm 17% og húsgagnaverslanir rúmlega 2%. 

Þeir foreldrar sem telja áhrif barna sinna frekar mikil í matvöruverslunum eru rúm 35%, 

þeir sem telja áhrif barna sinna frekar mikil í fataverslunum eru tæp 13% foreldra, í 

leikfangaverslun eru það rúm 40% sem telja áhrifin frekar mikil og í húsgagnaverslunum eru 

það rúm 4%. 
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Þeir sem telja börnin sín hafa engin áhrif eða sem eru hvorki sammála né ósammála því að 

börn hafi áhrif á kauphegðun þeirra í matvöruverslunum tæp nema 19% foreldra af þessum 

547 sem tóku þátt, þeir foreldrar sem eru hvorki sammála né ósammála um áhrif barna þeirra 

á kauphegðun þeirra í fatabúðum eru rúm 25%, í leikfangaverslunum eru það tæp 18% 

foreldra og húsgagnaverslunum tæp 19%. 

Þeir foreldrar sem börn sín hafa frekar lítil áhrif á kauphegðun þeirra í matvöruverslunum 

eru tæp 27%, þeir sem telja örn hafa frekar lítil áhrif á kauphegðun þeirra í fataverslunum eru 

rúm 24%, í leikfangaverslunum eru það tæp 16% foreldra og í húsgagnaverslunum eru það 

rúm 22%. 

Þeir sem telja börn sín hafa mjög lítil áhrif á kauphegðun sína í matvöruverslunum eru tæp 

10%, þeir sem telja áhrifin mjög lítil í fataverslunum eru rúm 33%, í leikfangaverslun eru það 

tæp9% foreldra og í húsgagnaverslunum eru það tæp 53% foreldra sem telja áhrifin mjög lítil. 

Spurning 9 

Hér voru foreldrar spurðir að því hversu oft eða sjaldan það er verslað vörur sem börnum 

þeirra langar í ( þó það sé ekki á innkaupalistanum). 

 

Mynd	
  16:	
  Hversu	
  sjaldan	
  eða	
  oft	
  kaupir	
  þú	
  vörur	
  ef	
  barnið	
  þitt	
  biður	
  um	
  þær	
  (jafnvel	
  þótt	
  þú	
  þurfir	
  þær	
  ekki)?	
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Hér á mynd nr. 16 má sjá tæp 1% eða þrjá einstaklinga eða foreldra sem kaupa alltaf vörur 

í verslunarferðinni ef barnið biður um þær. Tæp 25% eða 134 foreldrar svara því að það gerist 

oft, þeir sem hafa ekki skoðun á þessu eða svara með hvorki né eru tæp 20% eða 108 manns 

og þeir foreldrar sem telja það aldrei gerast eru rúm 5% eða 29 af hópi svarenda. 

Spurning 10 

Hér spurt hvort foreldrar versli meira að staðaldri ef börn eru tekin með, vegna þess að það 

biður um eða betlar um vörur sem þeim langar í. 

 

Mynd	
  17:	
  Verslar	
  þú	
  að	
  staðaldri	
  meira	
  ef	
  barnið	
  þitt	
  er	
  með,	
  vegna	
  þess	
  að	
  biður	
  (betlar)	
  um	
  tilteknar	
  vörur?	
  

Eins og sjá má á mynd nr. 17 eru tæp 1% eða 4 foreldrar sem kaupa alltaf meira ef börnin 

þeirra eru með í búðarferðinni, rúmlega 20% foreldra segja að þau geri það oft eða 110 

svarendur og rúmlega 17% eru hlutlausir. Stærsti hópurinn segir að það versli sjaldan meira ef 

barnið er með í för og betlar eða tæp 42% svarenda og þeir sem segjast aldrei gera það eru 

112 talsins eða rum 20%. 



 

~	
  35	
  ~	
  

 

Spurning 11 

Í spurningu 11 er verið að spyrja hversu oft fólk gerir sér  ferð í búðina ef barninu þeirra 

langi í einhverja ákveðna vöru eða þjónustu. 

 

Mynd	
  18:	
  Hversu	
  sjaldan	
  eða	
  oft	
  ferð	
  þú	
  í	
  verslunarferð	
  af	
  því	
  að	
  barninu	
  þínu	
  langar	
  í	
  einhverja	
  vöru	
  eða	
  þjónustu?	
  

Ein og sjá má á mynd nr. 18 eru það 32 foreldrar eða tæp 6% sem segjast gera spes ferð í 

búðina fyrir barnið sitt oft, þeir sem hafa ekki sérstaka skoðun á því eru 75 eða tæp 14%, 

mesta svarhlutfallið voru foreldrar sem gera það sjaldan og voru þeir 292 talsins eða rúm 

53%, 148 foreldrar eða 27% segjast aldrei gera sér ferð af því að barninu þeirra langi í 

einhverja tiltekna vöru eða þjónustu. 
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Spurning 12 

Hér er spurt hvort foreldrar séu almennt á varðbergi gagnvart markaðssetningu til barna 

innan verslana. 

 

Mynd	
  19:	
  Ert	
  þú	
  á	
  varðbergi	
  gagnvart	
  markaðssetningu	
  til	
  barna	
  inni	
  í	
  verslunum?	
  

Hér á mynd nr. 19 eru þeir sem segjast vera á varðbergi gagnvart markaðssetningunni rúm 

50% af svarendum ef tekið er saman þá sem eru það alltaf og oftast en þeir sem eru það alltaf 

eru 90 svarendur af þessum 547 og þeir sem eru það oftast eru 186 svarendur af þeim 547. 

Þeir sem hafa ekki skoðun eru 129 talsins eða um 23%, sjaldan svara rúm 14% og þeir sem 

telja sig aldrei á varðbergi gagnvart markaðssetningu til barna innan verslana eru rúm 11% 

eða 63 foreldrar. 
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Spurning 13 

Spurning 13 var opin spurning um það hvort foreldrum finnist of mikið einblínt á börn 

þeirra þegar kemur að uppstillingu og markaðssetningu til barna þeirra innan veggja verslana 

á Íslandi. 

 

Mynd	
  20:	
  Finnst	
  þér	
  of	
  mikið	
  einblínt	
  á	
  börn	
  þegar	
  kemur	
  að	
  uppstillingu	
  og	
  markaðssetningu	
  innan	
  veggja	
  verslana	
  á	
  
Íslandi?	
  

Hér á mynd nr. 20 má sjá að þeir sem svöruðu já voru 67% af þátttakendum eða 364 

foreldrar. Þeir sem svöruðu nei voru 17% eða 93 foreldrar og þeir sem sögðust vera hlutlausir 

voru 16% foreldra eða samtals 90 foreldrar. 

Þeir sem sögðu já voru sammála um það næstum einróma að það væri nammið á kössunum 

sem væri að gera foreldrana brjálaða. Einnig svöruðu margir því að kexstandur í búðum væri 

alveg sérstaklega erfiður því öll teiknimyndakexin og barnakexin væru í þeirra hæð. Það sem 

höfundi þótti merkilegt hér í þessum hópi svarenda sem svaraði já voru það alveg 12% eða 45 

foreldrar af þessum 364 sem tóku það fram að þeir skildu fullvel tilganginn með því og að 

þetta væri stór markhópur sem skiljanlega er einblínt á. Ekki alir sem voru þó svona 

“skilningsrík” og margir mjög ósáttir. 
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Þeir sem sögðu nei voru 93 foreldrar en fjórir eða rúm 4% af þeim vilja meina að það er 

meira áberandi lýsið, tyggjótegundirnar og heilsuvörur við kassana og taka því ekki eftir því 

að verið er að einblína eitthvað á börn. 

Þeir sem voru hlutlausir voru 90 talsins og var þetta hópur fólks sem svaraði með hvorki 

né, hlutlaus, eða ég spái ekkert í því. 

Einnig lögðu foreldrar það fram að það sem auglýst væri villt og galið eins og eitt 

foreldrið, í sjónvarpi og/eða í útvarpi að þær vörur eru hafðar í þeirra hæð í verslunum og á 

stöðum þar sem foreldrar þurfa að staldra aðeins við þegar sinnt er innkaupum sínum og að 

þetta færi mikið fyrir brjóstið á þeim. Þetta er eitthvað sem að fleiri en eitt foreldri orðaði á 

einn eða annan hátt í opnu svari um uppstillingu á þeim vörum sem væri að beina að börnum 

með einum eða öðrum hætti. 

Spurning 14 

Hér voru foreldrar spurðir að því hvort að vörumerkjaval þeirra stjórnaðist útfrá börnum 

þeirra. 

 

Mynd	
  21:	
  Stjórnast	
  vörumerkjaval	
  þitt	
  útfrá	
  barninu	
  þínu?	
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Hér á mynd nr. 21 má sjá að flestir foreldrar telja það aldrei vera eða um 182 eða rúm 33%, 

sjaldan segja 158 eða tæp 29% foreldra svo það er orðinn stór hluti sem telja ekki vera svo. 

Þeir sem eru hlutlausir eru 131 foreldri eða rétt tæp 24% af svarendum, oft segja 68 eða rúm 

12% foreldra og alltaf segja 8 eða tæp 2% foreldra að vörumerkjaval stjórnast útfrá barni 

þeirra. 

Spurning 15 

Hér eru foreldrar beðnir um að leggja sjálfir mat á það hversu mikil áhrif börn hafa á 

kauphegðun þeirra. 

 

Mynd	
  22:	
  Ef	
  þú	
  ættir	
  að	
  leggja	
  mat	
  á	
  það	
  sjálf/ur,	
  hversu	
  mikil	
  áhrif	
  barn	
  þitt	
  hefur	
  á	
  kauphegðun	
  þína,	
  hversu	
  mikil	
  
væru	
  áhrifin?	
  

Eins og sést á mynd nr. 22 má sjá að stærsti hópurinn eru foreldrar sem telja börn sín hafa 

frekar lítil áhrif á kauphegðun þeirra eða tæp helmingur eða rúm 49% sem eru 264 foreldrar 

talsins, þeir sem segja engin áhrif eru 29 eða rúm 5% foreldra. Þeir foreldrar sem segjast ekki 

hafa skoðun á þessu eru 144 talsins eða rúm 26% þátttakenda, þeir sem telja börnin hafa 

frekar mikil áhrif á sig eru 102 eða tæp 19% og þeir sem segja að þau hafi mikil áhrif á sig  
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7. Niðurstaða 

Helstu niðurstöður þessara rannsókna benda til þess að eldri börnin hafi meiri áhrif en þau 

yngri og styðst þetta við þau fræði sem koma fram snemma í rannsókn þessari. Foreldrar eru 

samt með skiptar skoðanir á því hvort þeim finnist þau sjálf verða fyrir þeim áhrifum sem 

kannað var en áhrifin eru til staðar og gaman er að skoða svör könnunarinnar frá a-ö. Hér er 

nöldrið eða betlið mesti og besti áhrifavaldurinn og passar það við aldur foreldra, barna og 

fræðin sem skrifuð eru um nöldrið og betlið sem kemur fram í rannsókninni þar sem eldri 

börnin eru líklegri til árangurs með því að rökræða og nöldra með réttum hætti. En á þessum 

tiltekna aldri eða á þessu seinasta þroskaferli eru þau farin að hafa meiri yfirsýn yfir hlutina 

og farin að rökstyðja mál sitt vel og á málefnalegan hátt og hvað virkar best á hvaða foreldri. 

Nútímafjölskylda á Íslandi er þannig að báðir foreldrar eru á vinnumarkaði í 100% vinnu og 

börn eru í leikskólum, skólum eða í vistun allan þann tíma á þessum aldri sem við erum að 

tala um í þessari rannsókn. Þeir foreldrar sem eru í vinnu láta meira eftir börnum sínum en 

þeir sem eru heimavinnandi eða atvinnulausir vegna þess að þau eru að bæta upp fyrir fjarveru 

sína frá börnunum, nemar eru þar rétt á eftir eins og kom fram í spurningunni um þetta. 

En óhætt er að segja að rúmlega helmingur þátttakenda eða foreldrar sem tóku þátt í 

könnuninni eru á varðbergi gagnvart þeirri markaðssetningu sem notaðar eru á börn innan 

veggja verslana hér á landi. Einnig telja foreldrar í miklum meirihluta verið einblínt of mikið 

á börnin þegar kemur að uppstillingu á vörum og þjónustu. Nammirekkinn er eitthvað sem fer 

mest fyrir brjóstið á foreldrum þegar kemur að herkænsku markaðssetningarinnar til barna 

sem og kexstandurinn sem býður upp á það vinsælasta og mest auglýsta í þeirra augnhæð. 

Foreldrar lögðu það fram að það sem væri auglýst í sjónvarpinu eða í útvarpinu með einum 

eða öðrum hætti væri einnig haft í þeirri hæð og á þannig stað að foreldrar staldra við til að 

gera innkaup þar og að þetta væri einnig stór þáttur í þessu sem færi mikið fyrir brjóstið á 

þeim Höfundi fannst það áhugavert að 93 foreldrar svöruðu því neitandi að þeir tækju eftir því 

að uppstillingu væri einblínt á börn þeirra, bæði við kassann og annarsstaðar. Einnig voru 

fjórir foreldrar af þessum 93 sem tóku það fram að þeim fyndist meira áberandi lýsi, tyggjó og 

heilsuvörur við kassann. 

Það sem kom svo höfundi mest á óvart var að þegar foreldrar voru beðnir að leggja mat á 

það sjálfir hve mikil áhrif börn þeirra hefðu á kauphegðun þeirra voru flestir sem töldu þau 
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frekar lítil áhrif. En 110 foreldrar af þessum 547 komu með svarið sem höfundur bjóst við 

sem var að börn hefðu frekar mikil og mikil áhrif á kauphegðun þeirra.  
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8. Lokaorð 

Höfundur þessara rannsókna hafði alveg rosalega gaman að því að vinna þetta verkefni. 

Höfundur hefur alla tíð haft áhuga á börnum, sálfræði og í dag er markaðsfræðin ofarlega á 

áhugasviðinu svo þetta þrennt átti hug hans allan. Höfundur sér fyrir sér að halda áfram að 

leika sér með rannsóknina og gera jafnvel styttri útgáfu af efninu og taka þá inn í aldur 

barnanna þar sem að höfundur telur að það hefði getað komið með skýrari niðurstöður ef að 

flokkarnir fjórir hefðu verið greindir það er að segja flokkarnir 0-2 ára, 3-5 ára, 6-8 ára og 9-

12 ára. Þetta efni hefur ekki verið mikið rannsakað hérlendis en nóg var til af erlendu efni þó 

að höfundur hafi ekki notast við nema hluta af því. Höfundur vonast einnig til þess að þessi 

rannsókn kveiki áhuga hjá fleirum að skoða áhrifaþætti barna hérlendis á foreldra sína því 

þetta er skemmtilegt og áhugavert rannsóknarefni sem gaman er að leika sér með. 

 



 

~	
  44	
  ~	
  

 

Heimildaskrá 

American Pyschological Association. (23. 2 2004). Advertising To Children Considered 

Harmful. (D. Kunkel, Ritstjóri) Sótt 5. 10 2014 frá Global Issues: 

http://www.globalissues.org/article/237/children-as-

consumers#Advertisingtochildrenconsideredharmful 

Armstrong, M. (2006). A Handbook of Human Resource Management Practice (B. 10. 

útgáfa). London: Kogan Page Limeted. 

Dudovskiy, J. (6. 7 2013). Research Methodology. Sótt 5. 10 2014 frá Research 

Methodology: http://research-methodology.net/consumer-decision-making-process-a-

detailed-analysis/ 

Háskóli Íslands. (17. 09 2014). Háskóli Íslands Félagsvísindastofnun. Sótt 02. 12 2014 frá 

Aðferðir: http://fel.hi.is/adferdir 

Kotler, P. Amstrong, G. Saunders, J. og Wong, V. (2006). Principles of marketing (B. 2. 

útgáfa). New York: Prentice Hall Europe. 

Kotler, P. og Keller, K. L. (2012). Kotler Keller (B. 14. útgáfa). Edinburgh: Prentice Hall. 

Kuester, S. (2012). Strategic marketing and marketing in specific industry contexts (B. 3. 

útgáfa). Mannheim: University of Mannheim. 

Kumar, S. (e.d.. 7 2013). CHILDREN INFLUENCE IN THE PROCESS OF FAMILY 

PURCHASE DECISION FOR HIGH, LOW AND CHILD – CENTRIC PRODUCTS . Sótt 5. 

10 2014 frá Researchers World : 

http://www.researchersworld.com/vol4/issue3/vol4_issue3_2/Paper_03.pdf 

Life While Chiropractic. (7. 7 2014). Chiropractic Treatment. Sótt 5. 10 2014 frá Life 

While: http://www.lifewhile.com 



 

~	
  45	
  ~	
  

 

O’Barr, W. M. (e.d.. e.d. 2008). Children and Advertising. Sótt 5. 10 2014 frá Project 

Muse: http://muse.jhu.edu/journals/advertising_and_society_review/v009/9.4.o-

barr01.html#02 

Shiffman, L.G. og Kanuk, L.L. (2004). Consumer behavior (B. 8. útgáfa). New Jersey: 

Pearson Prentice Hall. 

Solomon, M. R. (2009). Consumer Behavior: Buying, Having and Being (B. 8. útgáfa). 

New Jersey: Pearson Prentice Hall. 

Valkenburg, P. M. (1. 2 2001). The development of a child into a consumer. Sótt 5. 10 

2014 frá Sciencedirect: http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0193397300000666 

Þorlákur Karlsson. (2003). Spurningakannanir: Uppbygging orðalags og hættur. Handbók 

í aðferðafræði og rannsóknm í heilbrigðisvídindum. Akureyri: Háskólinn á Akureyri. 

Þórhallur Örn Guðlaugsson. (2009). Rannsóknir í markaðsfræði. Reykjavík: THOR ehf. 

Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur Karlsson. (2003). Um úrtök og úrtaksaðferðir. Handbók í 

aðferðafræði og rannsóknum í heilbrigðisvísindum. (S. H. Kristjánsson, Ritstj.) Akureyri: 

Háskólinn á Akureyri. 

 

 



 

~	
  46	
  ~	
  

 

Viðaukar 

Viðauki A 

Könnun 

Könnun þessi er gerð vegna BS- lokaverkefnis við viðskiptadeild Háskólans á Bifröst og er 

höfundur að rannsaka kauphegðun foreldra sem eiga börn undir 12 ára aldri. 

Mig langar til að þakka fyrir að þið skulið gefa ykkur tíma frá foreldrastarfinu til þess að 

svara þessari stuttu könnun og vona að þið hafið bara gaman af sem foreldrar barna á þessum 

aldri.  

Farið verður með öll gögn sem trúnaðarmál og ekkert er nafngreint hvorki svo ég sjái né 

aðrir. 

Einungis þarf að merkja við einn svarmöguleika í hverri spurningu nema í opnu 

spurningunum, þar má ritfrelsið flæða. 

Með fyrirfram þökkum Bryndís Bessadóttir 

 

1.  Ert þú karl eða kona? 

( )  Karl  

( )  Kona  

2.  Hver er aldur þinn? 

( )  19 ára eða yngri  

( )  20-24 ára  

( )  25-29 ára  
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( )  30-34 ára  

( )  35-39 ára  

( )  40-44 ára  

( )  45-49 ára  

( )  50 ára eða eldri  

3.  Hver er hjúskapastaða þín? 

( )  Einhleyp/ur  

( )  Í sambúð  

( )  Gift/ur   

( )  Fráskilin/n  

( )  Annað 

4.  Hver er staðan þín? 

( )  Í fullri vinnu  

( )  Í hlutastarfi  

( )  Í námi  

( )  Atvinnulaus  

( )  Annað (tilgreinið) 

5.  Hversu mörg börn átt þú undir 12 ára aldri? 

( )  1  

( )  2  
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( )  3  

( )  4 

     ( )  5 eða fleiri  

Ef þú hefur val, kýstu þá frekar að fara barnlaus í búðina? 

( ) Mjög sammála 

( ) Frekar sammála 

( )  Skiptir engu máli 

( ) Frekar ósammála 

( ) Mjög ósammála 

Hversu oft tekur þú barnið/börnin þitt/þín með þér í í eftirfarandi búðir? 

 Alltaf Oft Hvorki né Sjaldan Aldrei 

Matvöruverslanir      

Fataverslanir      

Leikfangaverslanir      

Húsgagnaverslanir      

 

Hvers mikil áhrif telur þú að það hafi á það sem þú verslar ef barnið/börnin eru tekin 

með? 

 Mjög 

mikil 

Frekar 

mikil 

Hvorki né Frekar lítil Mjög lítil 

Matvöruverslanir      

Fataverslanir      

Leikfangaverslanir      

Húsgagnaverslanir      
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Hversu sjaldan eða oft kaupir þú vörur ef barnið þitt biður um þær (jafnvel þótt þú 

þurfir þær ekki)?  

( )  Alltaf 

( )  Oft   

( )  Hvorki/né  

( )  Sjaldan 

( )  Aldrei 

10. Verslar þú að staðaldri meira ef barnið þitt er með, vegna þess að það biður 

(betlar) um tilteknar vörur? 

( ) Alltaf 

( ) Oft 

( ) Hvorki né 

( ) Sjaldan 

( ) Aldrei 

11.  Hversu sjaldan eða oft ferð þú í verslunarferð af því að barninu þínu langar í 

einhverja vöru eða þjónustu? 

( ) Alltaf  

( ) Oft 

( ) Hvorki né 

( ) Sjaldan 
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( ) Aldrei 

12. Ert þú á varðbergi gagnvart markaðssetningu til barna inni í verslunum? 

( )  Já, alltaf  

( )  Já, oftast  

( )  Já, stundum  

( )  Já, en mjög sjaldan  

( )  Nei aldrei  

13.Finnst þér of mikið einblínt á börn þegar kemur að uppstillingu og 

markaðssetningu innan veggja verslana á Íslandi? 

(Opið svar) 

14. Stjórnast vörumerkjaval þitt útfrá barninu þínu? 

 ( )  Alltaf  

 ( )  Oft  

 ( )  Hvorki né 

 ( ) Sjaldan  

 ( ) Aldrei 

15. Ef þú ættir að leggja mat á það sjálf/ur, hversu mikil áhrif barn þitt hefur á 

kauphegðun þína, hversu mikil væri áhrifin? 

( ) Mikil 

( ) Frekar mikil 
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( ) Hvorki né 

( ) Frekar lítil 

( ) Engin  

Þá er könnuninni lokið, kærar þakkir fyrir þátttökuna. 
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