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Útdráttur 

Þessi ritgerð var unnin til að kanna viðhorf foreldra á Íslandi til samfélagsábyrgðar og 

markaðssetningar vöru og þjónustu sem sérstaklega er beint að börnum og hvort börn 12 ára 

og yngri hefðu áhrif á kauphegðun heimilisins. Einnig var skoðað hvort foreldrar væru 

meðvitaðir um hvað samfélagsábyrgð fyrirtækja fæli í sér. Spurningakönnun var send út á 

samfélagsmiðlinum Facebook og var einblínt á að foreldrar sem ættu börn 12 ára og yngri 

myndu svara. Kauphegðun heimilisins var skoðuð og kannað hvað hefði áhrif á hana. 

Auglýsingar voru skoðaðar, hvort börn kynnu almennt að lesa úr þeim sem og hvaða áhrif þær 

hefðu á börnin. Eins var komið að lögum og reglugerðum er varða auglýsingar sem beint er til 

barna og svo að lokum hvaða tæki og tól fyrirtæki gætu notað til að vinna á samfélagslega 

ábyrgan hátt. Meginniðurstöður rannsóknarinnar voru þær að allflestir þátttakendur voru á móti 

markaðssetningu sem sérstaklega er beint að börnum og að börn á heimilum hafa í miklum 

mæli áhrif á kauphegðun heimilisins á einn eða annan hátt. Einnig var komið inn á 

samfélagsábyrgð fyrirtækja og hvort þátttakendur myndu frekar kaupa vöru ef þeir vissu að 

þeir væru að styrkja gott málefni.  
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1. Inngangur 

Kauphegðun er áhugavert rannsóknarefni og því forvitnilegt að komast að því hvað það er sem 

fær neytendur til að kaupa vöru eða þjónustu. Getur verið að það séu auglýsingarnar sem kalla 

fram það sem við þurfum eða höldum að við þurfum? Getur verið að vitundarvakning okkar til 

samfélagsábyrgðar fyrirtækja (Corporate Social Responsibility) sé orðin það sterk að hún hafi 

áhrif á kauphegðun okkar eða getur verið að það sé önnur breyta sem hefur þessi áhrif á 

kauphegðun okkar eins og litla barnið á heimilinu?  

 

Með efnahagshruninu árið 2008 voru raundæmi í viðskiptaheiminum sem þóttu stíga vel yfir 

siðferðislegan þröskuld flestra þó ólíkar skoðanir hafi verið á lagalegum hliðum þeirra. Út frá 

þessum dæmum fór af stað umræða um viðskiptasiðfræði almennt í alþjóðlegum viðskiptum. 

Þegar kemur að viðskiptasiðfræði eru auglýsendur og markaðsfræðingar engin undantekning. 

Samkvæmt kenningunni “triple bottom line” þurfa ábyrg fyrirtæki að framkvæma öll þrjú stig 

hennar sem heyra undir fjármál, umhverfið og stjórnun fyrirtækja (Polonsky og Hyman, 2007). 

Vegna þeirra áhrifa sem auglýsingar geta haft á neytendur og börn þeirra (Bandyopadhyay, 

Kindra og Sharp, 2001) getur verið að auglýsingar og markaðssetning vara og þjónustu sé að 

hafa áhrif á heimilislífið að svo miklu leyti að börnin séu farin að stjórna hvað sé verslað? Ef 

svo er, hver er þá ábyrgur? 

 

Megintilgangur þessa lokaverkefnis er að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu: 

 

Er samfélagslega ábyrgt að markaðssetja vörur sem sérstaklega er beint að börnum? 

 

Með þessari rannsóknarspurningu erum við að kanna hvort kauphegðun foreldra stjórnist af 

börnum heimilisins. 

 

Rannsókn þessa lokaverkefnis er unnin með rannsóknarspurninguna í huga með vísun í það 

sem hefur verið gert áður. Við gerð spurningakönnunarinnar var stuðst við fyrri kannanir á 

svipuðu efni, ásamt nýjum spurningum, en eftirfarandi var haft að leiðarljósi:  

1) Bakgrunnsspurningar foreldra með að minnsta kosti eitt barn á heimili undir 12 ára.  

2) Viðhorf gagnvart samfélagsábyrgð fyrirtækja.  

3) Viðhorf gagnvart auglýsingum og markaðssetningu. 

4) Þekking á hugtakinu samfélagsábyrgð fyrirtækja. 
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Fyrri hluti verkefnisins hefst á fræðilegri umfjöllun þar sem rannsóknir er lúta að kauphegðun 

og samfélagsábyrgð sem og auglýsingar og þróun þeirra eru skoðaðar. Því næst verður farið 

yfir þá rannsóknaraðferð sem notuð var til að svara rannsóknarspurningunni og að lokum verða 

helstu niðurstöður teknar saman úr spurningakönnun sem lögð var fyrir á samskiptamiðlinum 

Facebook þar sem sigtaðir voru út foreldrar með börn/barn undir tólf ára aldri. Í kjölfar þess er 

umræðukafli ásamt lokaorðum. 
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2. Fræðileg umfjöllun 

2.1 Kauphegðun  

Til að skilja kauphegðun neytenda hefur verið gerður fjöldinn allur af rannsóknum á því efni. 

Samkvæmt Kotler og Keller (2011) er kauphegðun neytenda skilgreind sem það ferli sem 

neytendur fara í gegnum þegar um kaup á vöru eða þjónustu er að ræða og þá þætti úr 

umhverfinu sem hafa áhrif á kaupin.  

 

Neytendur standa frammi fyrir margs konar ákvörðunum þegar velja á vöru eða þjónustu og 

áður en þeir velja tiltekna vöru eða þjónustu fara þeir í gegnum visst ferli. Samkvæmt Kotler 

og félögum (2011) fara neytendur í gegnum fimm stiga kaupferli (e. buyers decision process) 

þar sem byrjað er á því að greina þörf fyrir vöru eða þjónustu. Neytendur leita síðan upplýsinga 

um vöruna eða þjónustuna, valkostir eru metnir en svo er varan eða þjónustan keypt. Ferlið 

endar svo á eftirkaupaáhrifunum þar sem neytendur leggja sitt mat á vöruna eða þjónustuna. 

Markaðsfólk þarf því að vera sniðugt þegar það kallar fram þörfina fyrir tiltekna vöru eða 

þjónustu (Kotler og Keller, 2011).  

 

Þeir þættir úr umhverfinu sem hafa svo áhrif á kauphegðun neytenda geta verið menningarlegir, 

félagslegir, persónulegir og sálfræðilegir (Kotler og Keller, 2011). Þarfapýramídi 

sálfræðingsins Abraham Maslow er eitt þekktasta líkanið sem greinir langanir og þarfir 

neytenda. Þörfum er skipti niður eftir mikilvægi þeirra þar sem grunnþörfin er líkamleg, næsta 

þörf öryggisþörf, þriðja þörfin félagsleg, sú fjórða viðurkenning og sú fimmta og síðasta 

sjálfstjáningin. Hann taldi að ef neðstu þörfinni væri ekki fullnægt kæmist fólk ekki lengra og 

að fólk kepptist við að komast sem hæst. Hverjar þarfir einstaklings eru fer svo eftir þroska og 

aðstæðum hvers og eins (Kotler og Keller, 2011).  

 

Nýlegar rannsóknir benda til þess að börn séu farin að hafa meiri áhrif á kauphegðun 

heimilisins vegna þess að foreldrar vinna meira en áður og hafa þar af leiðendum minni tíma 

fyrir börnin. Vegna ofangreinds eru foreldrar farnir að gefa meira eftir þegar kemur að 

börnunum sem segir okkur að börn gætu verið farin að stjórna heimilum að vissu marki þegar 

kemur að kauphegðun og munstri (Kaur og Singh, 2006; Mangleburg, 1990). Vegna þess 

hversu miklir áhrifavaldar börnin eru orðin á kauphegðun foreldra eru markaðsfræðingar farnir 

að einblýna auglýsingum og markaðssetningu í ríkari mæli að börnum og börnin verða 
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viðskiptavinurinn, kaupandinn, sá sem eyðir peningum og neytandinn í heild sinni (Agnihotri, 

2014).  

Markmið þessarar ritsmíðar er að kanna ofangreinda þætti hjá neytendum á Íslandi ásamt 

nýjum áhrifaþáttum í tengslum við það hvort kauphegðun foreldra stjórnist af börnum 

heimilisins. 

2.1.1 Kauphegðun heimila 

Lítið er vitað um það ferli sem fer af stað þegar kauphegðun heimila er annars vegar því 

almennt hafa rannsóknir gengið út á að greina einstaklinginn en ekki heildina. Vegna vankanta 

fyrri rannsókna hafa farið í gang frekari rannsóknir á kauphegðun og ákvörðunarferli 

heildarinnar eða fjölskyldunnar (Elder og Rudolph, 2003). Rannsóknir hafa sýnt að þegar 

kemur að ákvörðun heimila um fjárfestingu eru konur áhættufælnari þegar kemur að 

áhættufjárfestingum en einnig kemur í ljós að aðstæður kvenna, eins og aldur þeirra og hversu 

mörg börn þær eiga skipta máli (Jianakoplos og Bernasek, 1998). 

 

Í rannsókn Singh og Kaur (2011) skilgreina þeir fjórar tegundir af fjölskyldum þar sem börn 

hafa áhrif á kauphegðun heimilisins. Fyrst eru það ráðríku foreldrarnir sem reyna að hafa mikla 

stjórn á börnunum sínum og ætlast til að þau hlýði skilyrðislaust. Í þessum fjölskyldum er 

ætlast til að börnin hafi takmörkuð áhrif á ákvarðanir heimilisins. Önnur tegund eru foreldrar 

sem vanrækja börnin og eru einnig fjarlægir þeim, þessir foreldrar hafa ekkert vald yfir 

börnunum sínum. Sú þriðja eru lýðræðislegu foreldrarnir, en þeir vilja skapa andrúmsloft þar 

sem jafnvægi ríkir á milli foreldra og barna. Í þessum fjölskyldum eru börn hvött til að vera 

sjálfstæð og vera hluti af ákvörðunum fjölskyldunnar. Fjórða tegundin eru frjálslyndu 

foreldrarnir sem vilja eyða sem flestum hömlum án þess að koma börnunum í hættu. Þessir 

foreldrar trúa því að börn hafa sama rétt og fullorðnir en hafi færri skyldur. 

 

Mittal og félagar (2010) tala um að á þeim heimilum þar sem foreldrar eru eldri eða eru lægra 

settir, vita börnin í flestum tilvikum meira en foreldrarnir og á slíkum heimilum spila börnin 

stórt hlutverk í kaupákvörðunum heimilisins.  

 

Flestar rannsóknir sem gerðar hafa verið á áhrifum kauphegðunar innan fjölskyldna fjalla um 

það hvort konan eða karlinn á heimilinu hafi völdin. Hafa rannsóknir sýnt fram á að sá/sú sem 

hefur mest áhrif á kauphegðun fjölskyldunnar sé sá sem hafi mestu innkomuna. Einnig hafa 
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rannsóknir sýnt fram á að menntun og aldur hafi eitthvað með ákvarðanatökuna að gera 

(Dobbelsteen og Kooreman, 1997; Elder og Rudolph, 2003).  

2.1.2 Kauphegðun og samfélagsábyrgð fyrirtækja 

Hér áður fyrr var almennt nóg fyrir kaupmanninn að ná hæfilegum hagnaði, neytandinn fékk 

þá vöru sem hann vantaði eða vildi og allir voru ánægðir. Allt frá sjötta áratugnum hefur verið 

skorað á þessa grunnhyggju (M. Carrigan og Attalla, 2001). Fram að sjötta áratuginum höfðu 

kaupmenn annað hvort sýnt lítinn áhuga á málefnum tengdum samfélagsábyrgð eða virt þau 

að vettugi viljandi (Hills, Hertzman, Mohanneill og Younkin, 1990).  

 

Á síðustu áratugum höfum við séð miklar breytingar þegar kemur að samfélagsábyrgð 

fyrirtækja. Meira en áttatíu prósent fyrirtækja á Fortune 500 listanum hafa á einhvern hátt 

vísun í samfélagsábyrgð á heimasíðum sínum. Siðfræðileg neysluhyggja hefur verið mjög 

mikilvægt umræðuefni bæði í fræðilegum tímaritum sem og fjölmiðlum (Auger og Devinney, 

2007). Áberandi málefni eins og barnaþrælkun í þróunarlöndunum og alþjóðleg 

umhverfisáhrif framleiðslu fyrirtækja virðast hafa í auknum mæli mun meiri áhrif á neytendur 

um allan heim (Auger, Burke, Devinney og Louviere, 2003; Creyer, 1997).  

 

Neytendur eru almennt ekki mjög meðvitaðir um hvað samfélagsábyrgð fyrirtækja feli í sér 

en samt sem áður hefur það jákvæð áhrif á neytendur þegar þeim er gerð grein fyrir hver hún 

er. Það lítur út fyrir að samfélagsábyrgð fyrirtækja leiði til jákvæðra áhrifa og leiði til sterkrar 

ætlunar um að eiga viðskipti við fyrirtæki sem gefi sig út fyrir að vera samfélagslega ábyrgt. 

Þetta gerir það að verkum að því betur sem fyrirtæki upplýsir neytendur um samfélagsábyrð 

þess fyrirtækis því meðvitaðri verði neytendur um samfélagsábyrgð fyrirtækja og geta valið 

sér fyrirtæki eftir því (Öberseder, Schlegelmilch og Gruber, 2011). Sú leið sem fyrirtæki velur 

þegar kemur að samfélagsábyrgð, hversu vel neytendur samsami sér þeirri leið og hversu vel 

sú leið er framkvæmd skiptir máli þegar kemur að hlutverki neytenda við samfélagsábyrgð 

fyrirtækja (Sen og Bhattacharya, 2001).  

 

Áhrif samfélagsábyrgðar á ætlaða kauphegðun neytenda getur verið bein eða óbein. Áhrifin 

eru óbein þegar neytendur þekkja til fyrirtækisins, vita fyrir hvað það stendur og hafa notað 

þjónustu eða vöru frá því fyrirtæki áður. Áhrifin eru svo aftur bein ef neytendur þekkja ekki 

fyrirtækið en líkar við auglýsta samfélagsábyrgð þess fyrirtækis eða samsamar sér við stefnu 
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þess fyrirtækis þegar það fyrirtæki auglýsir (Sen og Bhattacharya, 2001). Sýnt hefur verið 

fram á að þeir neytendur sem bregðast mjög vel við samfélagsábyrgð fyrirtækja hafa verið 

ábyrgari í vali sínu á vörum og þjónustu og hafa einnig verið duglegri í að flokka sorp. Samt 

sem áður hafa núverandi rannsóknir sýnt fram á að samfélagsábyrgð fyrirætkja hafi aðeins 

sterk áhrif á áætlaða kauphegðun neytenda þegar áhugi á samfélagsábyrgð er til staðar (Mohr 

og Webb, 2005).  

 

Mohr og fleiri (2001) bentu á að aðeins lítill partur neytenda velur fyrirtæki eftir því hvort það 

sé samfélagslega ábyrgt þegar vara eða þjónusta er valin. Flestir sem tóku þátt í könnuninni 

voru jákvæðir í garð samfélagsábyrgðar fyrirtækja en fáir töldu að samfélagsábyrgð væri 

skilyrði þess að versla við tiltekið fyrirtæki. Aðeins minnihluti notar samfélagsábyrð 

fyrirtækja sem viðmið þegar þau velja fyrirtæki til að versla við, annað hvort stundum eða 

reglulega (Mohr, Webb og Harris, 2001).  

 

Rannsókn sem sett var upp af Market & Opinion Research International (MORI) sýndi að 

meira en þriðjungur neytenda í Bretlandi voru með miklar áhyggjur af siðferðilegum 

málefnum (Auger og Devinney, 2007). Svipuð rannsókn sem Corporate Edge framkvæmdi 

árið 1998 sýndi fram á að meira en fimmtíu prósent neytenda segja að þeir myndu ekki kaupa 

vöru sem framleidd hefði verið af börnum (Rogers, 1998). 

 

Þó svo að sýnt hafi verið fram á áhuga ofangreindra neytenda á að versla aðeins við fyrirtæki 

sem gefi sig út fyrir að vera samfélagslega ábyrg þá hafa aðrar rannsóknir sýnt og gefið til 

kynna að skoðanir neytenda séu ekki í takt við hegðun þeirra og ekki virðast vera breytingar 

á kauphegðun í takt við þær skoðanir (M. Carrigan og Attalla, 2001). 

Núverandi tölur Fairtrade sem eru mannúðarsamtök og ganga út á réttlæti og sanngirni í 

viðskiptum (House, e.d.), sýna svipaða hluti, en heildarsala á Fairtrade vörum og þjónustu í 

dag er aðeins 1% af heildar sölu í heiminum (Siegle, 2009).  

 

Ef neytendur hafa nægar upplýsingar um samfélagsábyrgð hjá ákveðnu fyrirtæki, meta 

neytendur hvort viðkomandi gjörðir fyrirtækisins geti samrýmst þeirra eigin hugmyndum um 

samfélagsábyrgð fyrirtækja og tengdum málefnum. Þessar hugmyndir geta tengst viðhorfi 

neytandans gagnvart framtaki samfélagsábyrgðar fyrirtækis svo sem að stunda ekki 

barnaþrælkun, borga sanngjörn laun, stunda umhverfisvænan rekstur o.s.frv. (Öberseder o.fl. 

2011). 
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Í rannsókn sem Magdalena o.fl. gerðu árið 2011 kom í ljós að flestir voru sammála um hversu 

mikilvæg samfélagsábyrgð fyrirtækja væri þegar bornir eru saman aðrir flokkar eins og verð, 

gæði, vörumerki, uppruni vöru eða þjónusta. Rannsóknin styður fyrri rannsóknir sem gerðar 

hafa verið á kauphegðun og samfélagsábyrgð, sem sýnir það að samfélagsábyrgð fyrirtækja 

er ekki endilega í forgangi þegar neytendur velja vöru og þjónustu og að aðeins lítill hluti 

neytenda velji vöru og þjónustu út frá þessum flokki. Þó svo að samfélagsábyrgð fyrirtækja 

ein og sér sé ekki það fyrsta sem neytendur nota sem viðmið þegar vara eða þjónusta er keypt 

þá eru þættir sem auka líkurnar á að velja fyrirtæki sem gefur sig út fyrir að vera samfélagslega 

ábyrgt (Öberseder o.fl., 2011).  

 

Árið 2003 var gerð rannsókn í Bretlandi þar sem kannað var viðhorf Breta til 

samfélagsábyrgðar. 2026 Bretar tóku þátt í rannsókninni þar sem fram kom að flestir þeirra 

sem tóku þátt voru á þeirri skoðun að fyrirtæki tækju ekki mark á neytendum þegar kæmi að 

samfélagsábyrgð fyrirtækja (Öberseder o.fl., 2011). 

 

Þó svo að samfélagsábyrgð fyrirtækja aukist og sé orðin mun sýnilegri en áður, en mikið hefur 

verið gert af rannsóknum á kauphegðun fólks út frá samfélagsábyrgð fyrirtækja, þá hafa 

rannsóknir sýnt fram á það að þegar um kauphegðun fólks almennt sé að ræða skiptir það 

minna máli en ætla mætti. Fólk vill og ætlar sér kannski að velja fyrirtæki útfrá því hversu 

samfélagslega ábyrg þau eru en þegar kemur að því að versla vöru eða þjónustu þá velur fólk 

hana út frá öðrum breytum en samfélagsábyrgð.  

2.2 Auglýsingar 

2.2.1 Lög og reglugerðir 

Til eru lög og reglugerðir sem auglýsendur þurfa að fylgja eftir. Í 6. gr. laga nr. 57/2005 segir 

að auglýsingar skulu vera þannig gerðar að það leiki ekki vafi á að um auglýsingu sé að ræða 

og að þær skulu vera skýrt aðgreindar frá öðru efni fjölmiðla. Einnig segir að auglýsingar sem 

eigi að höfða til íslenskra neytenda skuli vera á íslensku og að þær fullyrðingar sem koma fram 

í auglýsingum þurfi fyrirtækið að geta fært sönnur á. 
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Í 9. gr. sömu laga segir að „viðskiptahættir eru villandi ef þeir eru líklegir til að blekkja 

neytendur eða eru með þeim hætti að neytendum eru veittar rangar upplýsingar í þeim tilgangi 

að hafa áhrif á ákvörðun þeirra um viðskipti.“  

 

Einnig kemur fram í 7. gr. laganna að auglýsingar skulu miðast við að börn geti séð og heyrt 

þær og mega þær því á engan hátt misbjóða þeim. Að auki skal sýna sérstaka varkárni í 

auglýsingum vegna trúgirni barna og unglinga og áhrifa á þau (Lög um eftirlit með 

viðskiptaháttum og markaðssetningu nr. 57/2005). 

Í reglugerð um útvarpsstarfsemi sem stjórnarráðið gaf út segir í 13. gr. að „sjónvarpsstöðvum 

er óheimilt að senda út dagskrárefni, þar á meðal auglýsingar, sem gæti haft alvarleg 

skaðvænleg áhrif á líkamlegan, andlegan eða siðferðilegan þroska barna, einkum og sér í lagi 

dagskrárefni sem felur í sér klám eða tilefnislaust ofbeldi, á þeim dagskrártíma sem hætta er á 

að börn sjái.“ 

 

Í reglugerðinni segir að útvarpsauglýsingar megi ekki vera gerðar né fluttar þannig að þær valdi 

börnum siðferðilegum eða líkamlegum skaða. Óleyfilegt er að hvetja börn til að kaupa 

vöru/þjónustu með því að notfæra sér reynsluleysi eða trúgirni þeirra, hvetja þau til þess að 

telja foreldra sína eða aðra á að kaupa vöru/þjónustu sem auglýst er, notfæra sér það sérstaka 

trúnaðartraust sem börn bera til foreldra, kennara eða annars fólks eða sýna börn að 

tilefnislausu við hættulegar aðstæður (Reglugerð um útvarpsstarfsemi, e.d.). 

 

Í 41. gr. í lögum um fjölmiðla nr. 38/2011 kemur fram að „auglýsingar og fjarkaupainnskot eru 

óheimil í dagskrá sem er ætluð börnum yngri en 12 ára. Bann þetta hefst 5 mínútum áður en 

dagskrá ætluð börnum yngri en 12 ára hefst og stendur þar til 5 mínútum eftir að útsendingu 

slíkrar dagskrár lýkur.“ (Lög um fjölmiðla nr. 38/2011). 

 

Þess má geta að í Noregi er algert bann við auglýsingum sem ætlaðar eru börnum, í Svíþjóð er 

bannað að auglýsa fyrir börn yngri en 12 ára og í Ástralíu er bannað að auglýsa á þeim tíma 

sem barnaefni er fyrir leikskólabörn (M. Mittal, Daga, Chhabra og Lilani, 2010). Einnig eru 

Danmörk, Pólland og Írland að íhuga bann á auglýsingum beint til barna (Bandyopadhyay o.fl., 

2001). 
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2.2.2 Samband íslenskra auglýsingastofa (SÍA) 

Samband íslenskra auglýsingastofa (SÍA) eru samtök sem samanstanda af sjö stærstu 

auglýsingastofum landsins ásamt einni birtingarstofu. Starf SÍA er að vera bæði fulltrúi og 

málsvari þessara átta fyrirtækja í öllum helstu sameiginlegu hagsmunamálum þeirra („Um 

SÍA“, e.d.). Samkvæmt lögum SÍA geta þær auglýsingastofur sem viðurkenna lög og 

samþykktir samtakanna og uppfylla ákveðin skilyrði orðið aðilar að SÍA („Lög SÍA“, e.d.). 

 

Innan SÍA er siðanefnd og er hún skipuð þremur fulltrúum frá SÍA og öðrum þremur sem hafa 

sérstaka þekkingu á markaðs-, kynningar- og samskiptamálum. Fulltrúarnir eru valdir í þeim 

tilgangi að þeir búi yfir þekkingu á siðareglum SÍA og sérfræðiþekkingu á sjálfseftirliti og 

markaðssiðferði almennt séð („Viðauki við siðareglur SÍA“, e.d.). SÍA er með og starfar eftir 

sínum eigin siðareglum. Þar kemur m.a. fram í 1. gr. að auglýsingar eiga að vera samkvæmt 

lögum og segja sannleikann og megi á engan hátt skerða traust almennings á 

auglýsingastarfseminni. Í 3. gr. kemur fram að auglýsingar beri að vinna inn traust neytandans 

og miða að þeim þáttum sem líklegir eru til þess að hafa áhrif á ákvarðanir hans. Ennfremur 

segir í 4. gr. að „auglýsingar eigi að sýna mannlegri reisn virðingu og ættu ekki að innihalda 

neitt sem hvatt getur til mismununar af neinu tagi eða afsakað hana, þar með talin mismunun á 

grundvelli kynþáttar, þjóðernis, kyn, aldurs, fötlunar, eða kynhneigðar.“ 

 

18. gr. siðareglnanna er um börn og unglinga en þar kemur skýrt fram að þau vinni með 

íslenskum lögum og reglugerðum sem eiga við um þannig auglýsingar. Þar segir að sýna eigi 

sérstaka aðgát í auglýsingum sem beint er að börnum og unglingum eða þar sem þau koma 

fram, einnig mega auglýsingar ekki ganga gegn jákvæðri félagslegri hegðun, lífsstíl og 

viðhorfum. Að auki kemur fram að „ekki ætti að auglýsa vörur sem ekki henta börnum eða 

unglingum í miðlum sem sérstaklega er beint til þeirra, og ekki ætti að setja auglýsingar ætlaðar 

börnum eða unglingum í miðla með ritstjórnarefni sem ekki hentar þessum hópi.“ („I. Almenn 

ákvæði um starfshefðir við auglýsingagerð og markaðsskilaboð“, e.d.). 

2.2.3 Saga auglýsinga 

Auglýsingar hafa alltaf verið hluti af samfélaginu svo framarlega sem það hafa verið vörur til 

að selja og miðill til að deila.Ttil eru dæmi um að auglýsingar hafi fundist í rústum Pompeii 

(Tungate, 2007). Dagblöð voru ekki gefin út reglulega fyrr en á 16. öld en með þeim kom hin 

fullkomna leið til að auglýsa. Það var svo árið 1729 sem Benjamin Franklin gaf út ritið 
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Pennsylvania Gazette með blaðsíðum sem á stóð „Nýjar auglýsingar“, sem var það fyrsta sinnar 

tegundar. Árið 1870 voru yfir 5.000 dagblöð með auglýsingum og eftirspurn eftir auglýsingum 

jókst hratt. Í fyrstu voru auglýsingarnar eingöngu með texta og eftir að þeim fjölgaði þá varð 

að flokka þær niður. Volney Palmer er talinn hafa opnað fyrstu auglýsingastofuna í 

Philadelphiu árið 1841 og var hún fljótt komin með lista af skjólstæðingum. Stofan var fulltrúi 

dagblaða í fylkinu en teygði fljótt anga sína í fleiri fylki („The First Advertising Agency“, e.d.).  

 

Á 19. öld kom maður að nafni Thomas J. Barratt, sem kallaður var „faðir nútímaauglýsinga“, 

af stað áhrifaríkri auglýsingaherferð fyrir fyrirtækið sitt sem innihélt slagorð, myndir og 

orðasambönd. Hann þróaði með sér auglýsingatækni í áranna rás, allt til upphafs 20. aldar 

(Tungate, 2007). Á 20. öld varð mikil aukning í auglýsingum með aukinni iðnvæðingu. Þegar 

útvörp komu til sögunnar upp úr 1920 þá áttuðu eigendur útvarpsstöðvanna sig á því að þeir 

myndu græða meira ef þeir seldu mörgum fyrirtækjum auglýsingar heldur en að láta eitt 

fyrirtæki styrkja ákveðinn þátt („Advertising“, 2014). Í framhaldinu gerðist það sama með 

sjónvarpsþætti en í byrjun voru það fyrirtæki sem styrktu heilu þættina án truflunar af 

auglýsingum frá öðrum fyrirtækjum (Alexander, Benjamin, Hoerrner og Roe, 1998). Það var 

svo snemma á 6. áratug síðustu aldar sem sjónvarpsstöð byrjaði að selja og birta auglýsingar 

og í kjölfarið fjölgaði auglýsingum í sjónvarpi til muna („Advertising“, 2014). Sami áratugur 

reyndist áhrifaríkur í þróun í markaðssetningu ætluðum börnum. Á þessum tíma jókst 

barnafjöldinn mikið þegar svokölluð eftirstríðsárabörn (e. baby boomers) fæddust og 

efnahagsástand heimsins var komið í jafnvægi eftir síðari heimsstyrjöldina. Í framhaldinu voru 

börnin orðin að markhóp. Rannsakendur á þessum tíma litu á börn sem markað í þróun og 

einbeittu sér að auglýsingaminni þeirra, kauphegðun og áhrifum á þeirra á innkaup foreldra. 

Mikil breyting var á þessum áratug í markaðssetningu. Í byrjun áratugarins voru aðeins 9% 

heimila í Bandaríkjunum sem áttu sjónvarp en 87% í lok áratugarins en einnig jókst dagskrá 

sjónvarpsstöða fjórfalt þennan sama áratug. Á þessum árum voru engin lög og reglur um 

auglýsingar ætluðum börnum og því allt leyfilegt. Sem dæmi voru auglýsingar sem sýndu börn 

með ofurhæfileika þegar þau borðuðu morgunkorn eða skildu vini sína eftir í rykskýi þegar þau 

notuðu strigaskó. Það var þá sem auglýsendur uppgötvuðu að hafa frægar persónur í sínum 

auglýsingum og margir bjuggu til persónur með sínum vörum eins og Tony the Tiger fyrir 

Frosted Flakes, Snap, Crackle og Pop fyrir Rice Crispies og Twix kanínuna fyrir 

súkkulaðistykkið (Alexander o.fl., 1998). 

 



 

 

 

 

12 

Meðaltími sjónvarpsauglýsinga var 9-12 mínútur á klukkutíma og var búið að takmarka vörur 

sem auglýstar voru fyrir börn við leikföng, morgunkorn, sælgæti og snarl (Alexander o.fl., 

1998). Þegar kapalsjónvarpið kom til skjalanna spruttu upp sérstakar stöðvar sem auglýstu 

allan sólarhringinn ýmsan varning. Með tilkomu veraldarvefsins opnaðist nýr heimur fyrir 

auglýsendur þar sem fyrirtæki voru rekin eingöngu á auglýsingatekjum. Upp úr aldamótum 

voru margar vefsíður sem breyttu áherslunum á auglýsingum sínum á vefnum yfir í 

einstaklingsmiðaðar auglýsingar („Advertising“, 2014). 

2.2.4 Auglýsingar og samfélagsábyrgð fyrirtækja 

Umræða og ádeila á siðferði í auglýsingum hefur verið mikil alveg frá því að auglýsingar 

hófust. Umræða um samfélagsábyrgð fyrirtækja fór hratt af stað eftir hrun bankanna og þó svo 

að ýmsar rannsóknir hafi verið gerðar af markaðs- og auglýsingasérfræðingum hafa ekki verið 

gerðar margar rannsóknir á samfélagsábyrgð auglýsinga (Maignan, Ferrell og Ferrell, 2005, 

bls. 43). Mikilvægi samfélagsábyrgðar í auglýsingabransanum eykst sífellt og heitar umræður 

hafa skapast um það hvort herða ætti reglur þegar kemur að auglýsingum sem beint er að 

börnum. Eins þurfa auglýsingafyrirtæki að huga að því að ímynd fólks á vörumerkjum og 

fyrirtækjum fer eftir því hvernig starfshættir fyrirtækisins eru. Að öðru leyti má nefna það að 

til að fyrirtæki blómstri og nái árangri þarf það að markaðssetja sig með einhverjum hætti. 

Sífellt fleiri auglýsingaskrifstofur berjast um að koma af stað góðri herferð og samkeppnin er 

orðin mikil. Vegna aukningar á framboði auglýsingastofa verður samkeppnin sífellt harðari 

og erfiðari sem leiðir oft til þess að auglýsingar og almennar herferðir verða grófari og oft 

umdeildari vegna þess að stofurnar eru að reyna að fá fólk til að taka eftir, jafnvel hrista upp í 

fólki. Vegna ofangreindra þátta verður auglýsingastofum að áskorun að auka eftirtekt og 

umtal. Af þeim ástæðum er það ósjaldan sem markmið auglýsenda er að hrista upp í 

neytendum með djörfu þema og grófum sögum til að kanna mörk velsæmis hjá þeim 

(Malmelin, 2010, bls. 47). 

2.2.5 Börn og auglýsingar 

Áhugi barna á sjónvarpsþáttum eykst eftir því sem þau verða eldri. Þótt sjónvarp sé góð leið til 

að koma að þekkingu og fræðslu, þá getur það einnig verið skaðlegt ungum börnum sem eru 

að þroskast (Singh og Kaur, 2011). Landslag auglýsinga er að breytast og verða fjölbreyttara 

og línan á milli auglýsinga og skemmtiefnis er í auknum mæli orðin óljósari. Til dæmis hafa 

sjónvarpsauglýsingar í auknum mæli aukið skemmtanagildið og sköpun ímyndunar (Moore, 
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2004). Auglýsingar eru látnar dynja á börn alls staðar í heiminum og þó sjónvarpsauglýsingar 

séu aðalmarkaðsefni fyrir vörur þá eru til alls konar aðrar auglýsingaraðferðir sem eru hannaðar 

til að börn girnist sérstakar vörur, má þar nefna vefsíður og tengingar við kvikmyndir (Mueller, 

2007). Internetið hefur aukið breiddina á auglýsingum og er góð leið til að nálgast þennan unga 

markhóp. Rétt innan við 90% barna á aldrinum 5-14 ára hafa aðgang að tölvum og rúmlega 

helmingur þeirra hafa aðgang að internetinu (Moore, 2004). Vefsíður sem kostaðar eru af 

fyrirtækjum og innihalda leiki og samkeppnir fylla internetið. Áætlað er að 98% af vefsíðum 

sem börn heimsækja leyfi auglýsingar, og meira en 60% af vefsíðum sem eru sérstaklega 

hannaðar fyrir börn treysta á auglýsingatekjur sem aðaltekjuöflun sína (Moore, 2004). 

 

Börn í Bandaríkjunum eyða meiri tíma í að horfa á sjónvarpið heldur en nokkuð annað. Börn 

á aldrinum 6-14 ára horfa að meðaltali á sjónvarp í 25 klukkustundir á viku og horfa á 20.000-

30.000 auglýsingar á ári (Martin, 1997; M. Mittal o.fl., 2010; Moore, 2004). Þar sem svo 

mörgum auglýsingum er beint til barna eru áhyggjur um áhrif þeirra á börnin skiljanlegar. 

Áhyggjunum eru skipt í tvo þætti, samfélagslega og pólitíska. Samfélagslegu áhyggjurnar fela 

í sér skoðun neytandans, og þá sérstaklega foreldra, um að auglýsingar hafi skaðleg áhrif á 

börnin. T.d. var fundið út að sýn neytenda á auglýsingar ætlaðar börnum gætu haft mjög slæm 

áhrif á börnin og stuðlað að efnishyggju, bælt niður sköpunargáfu og rofið samband á milli 

foreldra og barna. Pólitísku áhyggjurnar stemma stigu við gagnrýni og gjörðum neytenda og 

hóps fólks um áhuga almennings (public interest groups). Það hefur leitt til bæði innra eftirlits 

sjónvarpsstöðva og ytra eftirlits ríkisins á auglýsingum ætluðum börnum. Þá er spurningin 

hvort og að hvaða marki börn skilja ásetning auglýsinganna? (Martin, 1997). 

 

Ýmsar rannsóknir gefa til kynna að meirihluti barna yngri en 6 ára geta ekki greint sölutilgang 

auglýsinga. Aldur skiptir miklu máli hvað varðar skilning barna og í rannsókn sem notast var 

við óyrtar mælingar á skilningi leiddi í ljós að börn allt niður að 4 ára aldri væru með mjög 

takmarkaðan skilning á sölutilgangi auglýsinga. Óyrtar mælingar fela meðal annars í sér 

skoðun á boðskiptum eins og raddbæ, hreyfingu, hlátri, líkamstjáningu, svipbrigðum og 

augnaráði. Þrátt fyrir þessar niðurstöður er nauðsynlegt að átta sig á því að ef barn segir eða 

gefur til kynna að auglýsingar vilja að við kaupum auglýstan hlut, má vera að það skilji ekki 

sannfæringarmátt auglýsinganna (Bandyopadhyay o.fl., 2001). 

 

Hlutverk barna í nútímasamfélagi hefur breyst, börnin hafa meiri áhrif á heimilið og eru hluti 

af kaupákvörðunum þess (Bandyopadhyay o.fl., 2001; M. Mittal o.fl., 2010). Aðalástæðan fyrir 
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auknu hlutverki barnanna í innkaupum fjölskyldunnar er notkun internetsins. Æ fleiri börn í 

þróuðu löndunum eyða miklum tíma í að vinna og leika í tölvum. Tölvuborð eða tölvuherbergi 

eru orðin að staðalbúnaði á mörgum millistéttarheimilum og í auknum mæli einnig hjá 

verkamannafjölskyldum (Singh og Kaur, 2011). Börn þurfa ekki að fara með í búðina til að 

hafa áhrif á innkaup fjölskyldunnar, þau sjá auglýsingu og hlaupa til foreldranna til að biðja 

um auglýsta hlutinn (Laczniak og Palan, 2004). Aftur á móti kemur fram í rannsókn Singh og 

Kaur (2011) að auglýsingar spili stórt hlutverk í að kynna nýjar vörur fyrir fjölskyldum svo 

þær geti tekið betri ákvarðanir þegar verslað er. 

 

Samkvæmt rannsókn Mittal o.fl. (2010) kom fram að foreldrar segja að börn velji frekar að 

horfa á sjónvarp heldur en að hitta vini sína eða að fara út að leika og það sem veldur þeim 

mestum áhyggjum er að þau taka sjónvarpið fram yfir námið. 

 

Jafnframt komust rannsakendur að því að sjónvarpsauglýsingar leiða til þess að óskum 

barnanna fjölgar. Óskir um tiltekna auglýsta vöru valda því að foreldrar geta ekki orðið við 

öllum óskum barnanna og það leiðir til þess að barnið verður óánægt. Rannsakendur tóku eftir 

að tengsl voru á milli þess hversu óánægð börnin voru og áhorfs þeirra á auglýsingar. Þegar 

barn horfir á auglýsingar fer það að bera saman sína veröld og svo ímynduðu veröldina í 

auglýsingunni og bilið á milli þessara tveggja heima gerir barnið óhamingjusamt. Foreldrar 

tala um að sjónvarpsauglýsingar beri ábyrgð á því að börnin þeirra séu orðin að tuðurur (M. 

Mittal o.fl., 2010). Flestar rannsóknir sýna fram á jákvætt samband á milli aldurs og skilnings 

á innihaldi auglýsinga, þ.e. þegar börn eldast skilja þau betur ásetning auglýsinga 

(Bandyopadhyay o.fl., 2001; Laczniak og Palan, 2004; Martin, 1997). Þótt það líti út fyrir að 

vera augljós niðurstaða þá er ekki vitað hvaða þættir það eru sem styrkja þetta samband 

(Martin, 1997). Samkvæmt tillögu frá Laczniak og Palan (2004) þá er sambandið byggt á þeirri 

hugmynd að eftir því sem börn þroskast munu þau líklega þróa með sér getu til að vinna úr 

upplýsingum frá auglýsingunum. Þau munu ekki bara skilja auglýsingarnar betur heldur vera 

þakklátari fyrir hlutverk auglýsinga. T.d. munu eldri börn sjá auglýsingar sem skemmtun sem 

samt sem áður veitir nauðsynlegar upplýsingar um vörurnar (Laczniak og Palan, 2004). 

 

Viðbrögð barna við auglýsingum geta verið mjög frábrugðin viðbrögðum fullorðinna. Þegar 

fullorðnir sjá vöru auglýsta og finna ekki vöruna næst þegar þau fara að versla velja þau aðra 

vöru í staðinn. Þegar barn þróar með sér hæfni til að bera kennsl og skilning á auglýsingar og 

tilgang þeirra, byrja þau að setja kröfur. Ef kröfunum er ekki fylgt eftir geta þau tekið upp á 
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því að öskra og vera með læti. Erfitt er að útskýra fyrir ungum börnum ástæðurnar fyrir því af 

hverju þau geta ekki fengið allt sem auglýsingar segja að „sé fyrir þau“. Skilningur barna á 

sjónvarpsauglýsingum skiptist í tvennt, hæfni þeirra til greina í sundur sjónvarpsefni og 

auglýsingar og svo hæfni þeirra til að skilja ásetning auglýsinganna (Kaur og Singh, 2006). 

 

Einnig er munur á viðbrögðum kynjanna við auglýsingum. Stelpur beina sjónum sínum frekar 

að munnlega innihaldinu á meðan strákar skoða frekar á það sjónræna. Kunnátta stelpnanna 

gerir þeim kleift að vinna fyrr úr upplýsingunum. Ennfremur eru stelpur ólíklegri til að verða 

fyrir áhrifum af fullyrðingum um ávinning auglýsinga heldur en strákar, en strákar bregðast 

betur við þægilegum sjónrænum áherslum (Laczniak og Palan, 2004). 

Áhugavert er að í rannsókn eftir Singh og Kaur (2011) kemur fram að auglýsingar hafa ekki 

neikvæð áhrif á minni og hegðun barna. Þvert á móti auka þær þekkingu barna enda eru 

auglýsingar sem beint er að börnum mjög áhrifaríkar. Þegar verið er að markaðssetja vörur 

tengdar börnum ættu markaðsaðilar að miða að foreldrum með samfélagsábyrgð í huga til að 

hafa áhrif á kauphegðun foreldra. 

2.2.6 Börn sem markhópur 

Áhyggjur um hæfni barna til að skilja og meta söluskilaboð hefur ýtt undir talsverðar 

rannsóknir og ákafar umræður (Moore, 2004). Það hefur verið gefið í skyn að allar auglýsingar 

sem eru ætlaðar börnum séu í raun „slæmar“ af því að þær notfæra sér vanmátt þeirra (Martin, 

1997; Moore, 2004).  

 

Markaðsaðilar hafa í langan tíma viðurkennt efnahagslegan möguleika á markaði beint að 

börnum. Einnig eru litið á börn sem framtíðarmarkað og eru þau þess vegna oft skotmark 

herferða sem þröngva inn vörumerkjatryggð á unga aldri (Moore, 2004). 

 

Börn eru ekki fyrirvinna heimilisins né eru þau aðalinnkaupaaðilinn. Eru þau þá í raun 

markhópur sem er þess virði að einbeita sér að? Auðvitað eru tvenns konar svör við þessari 

spurningu. Hópur um neytendavernd svarar þessu neitandi, þau trúa ekki að börn ættu að teljast 

sem neytendur til að auka hagnað fyrirtækja heldur ætti að líta á börn sem afsprengi neytenda, 

hlutlaus og einföld. Öfugt við þessi rök er sú staðreynd að ekki sé hægt að hunsa börn sem 

nauðsynlegan markhóp sem horfir mikið á sjónvarp og eru nokkuð áhrifamikil við kauphegðun 

heimilisins (Bandyopadhyay o.fl., 2001).  
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Árið 2002 var kostnaður við markaðssetningu beint að börnum 15 milljarðar dollara í 

Bandaríkjunum. Nær þetta yfir sjónvarpsauglýsingar, prentmiðla, vörustaðsetningu (e. product 

placement), sölukynningar, hönnun pakkninga, almannatengsl og markaðskynningar í skólum 

(e. in-school marketing). Það er þó enginn vafi á því að sjónvarpsauglýsingar eru áhrifamesti 

miðillinn til að ná til barna. Rannsókn sem var gerð á börnum á milli 9-14 ára í sjö löndum 

gefur til kynna að ein áhrifamesta leið þessa hóps til að afla upplýsinga um vörur sé í gegnum 

sjónvarpsáhorf. Leikföng, morgunmatur, sælgæti og millimál eru yfir 75% af auglýsingum sem 

sýndar eru á sjónvarpsstöðum ætluðum börnum eins og Cartoon Network og Nickelodeon 

(Moore, 2004). Þótt bannað sé að auglýsa á barnatíma í sjónvarpi á Íslandi þá hafa mörg börn 

hér á landi aðgang að nokkrum erlendum barnasjónvarpsstöðvum eins og Cartoon Network, 

Boomerang, Disney Channel og fleirum.  

 

Fantasía þar sem sögutími er óskilgreind fortíð, töfrar verða að veruleika og yfirnáttúrulegar 

verur koma við sjónir er mikið notað þegar kemur að markaðssetningu ætluðum börnum og ef 

til vill er það eingöngu til að nýta sér sakleysi þeirra. Börn hafa mikið ímyndunarafl og 

fantasían vekur hugmyndir þeirra til lífsins.Hhins vegar geta þau eingöngu nálgast fantasíuna 

í sjónvarpinu (Bandyopadhyay o.fl., 2001).  

2.2.7 Áhrif auglýsinga á börn 

Til að meta auglýsingar þurfa börn að búa yfir kunnáttu til að vinna úr tveimur 

lykilupplýsingum. Í fyrsta lagi þurfa þau að geta greint í sundur auglýsingar og það sem eru 

ekki auglýsingar. Í öðru lagi þurfa þau að þekkja sannfærandi ásetning auglýsinga og nota 

þekkinguna til að túlka söluskilaboðin (Moore, 2004). 

 

Rannsókn á auglýsingalæsi barna skiptir þeim í þrjú þróunarstig, yngri en 5 ára, 6-9 ára og 10-

12 ára. Á yngsta stiginu, yngri en 5 ára, hafa börn takmarkaða getu til að hafa aðra sýn en sína 

eigin sem hamlar skilningi þeirra á auglýsingum. Þegar börn fara inn á miðstigið, 6-9 ára, verða 

þau í auknum mæli fær um aðra sýn en sína eigin, skilyrða hugsun og þróa grundvallarskilning 

á ásetningi auglýsinga. Á síðasta stiginu, 10-12 ára, eru börn orðin fær um óhlutbundna hugsun 

og rökhugsun. Þau eru einnig fær um að sjá hlutina í víðara samhengi. Það er ekki fyrr en börn 

komast á þetta stig að þau þróa með sér skilning á sannfærandi ásetningi auglýsinga 

(Rozendaal, Buijzen og Valkenburg, 2011). 
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Rótin af deilu um auglýsingar ætluðum börnum er spurningin um einstakan vanmátt barnanna. 

Áhyggjur af ungum börnum ná frá vanhæfni þeirra til að standast freistingar auglýsinganna til 

óttans að án ávinnings af vel þróaðri hugsun á gagnrýnni færni geti þau lært óæskileg félagsleg 

gildi eins og efnishyggju (Moore, 2004). 

 

Foreldrar taka eftir breytingu á hegðun barnanna þegar þau horfa á sjónvarpsauglýsingar. 

Auglýsingarnar hafa neikvæð áhrif á börnin og örva langanir þeirra, þau heimta, nöldra og 

rausa í foreldrum sínum til að fá þau til að kaupa auglýstu vörurnar. Neitun foreldra hefur oft 

þær afleiðingar að það verður ágreiningur á milli foreldra og barna og samband þeirra versnar 

(M. Mittal o.fl., 2010). 

2.3 Siðfræði og samfélagsábyrgð fyrirtækja 

Skilgreiningar á siðferði geta verið margskonar og til eru margar andstæðar kenningar sem 

byggjast á mjög ólíkum hugmyndum um hvað sé siðferði (Rachels, 1997). Ein útskýring er sú 

að siðferði sé samansafn þeirra viðhorfa, viðmiða og reglna sem eru til í samfélögum og móta 

hvað sé rétt og rangt fyrir einstakling eða hóp fólks (Magnússon, 2014). Rachels (1997) talar 

um að siðferði séu eins konar reglur sem varða lifnaðarhætti okkar og samskipti við annað 

fólk.Hhann segir jafnframt að siðferði sé breytilegt eftir samfélögum, ólík menningarsamfélög 

hafa ólíkar siðareglur og því má segja að siðferði sé orð yfir félagslega viðurkenndar hefðir. 

Sem dæmi um siðferði í ólíkum menningarsamfélögum væri hægt að nefna útburð, en útburður 

hjá Ínúítum þykir ekki siðferðilega rangur þó svo að Vesturlandabúar telji hann siðferðislega 

rangan. Því er ekki hægt að segja að útburður sé siðferðilega rangur í hlutlægum skilningi því 

skoðanir manna eru ekki þær sömu og eru breytilegar frá einni menningu til annarrar (Rachels, 

1997).  

 

Siðfræði má rekja allt til fornalda og er talin vera ein af megingreinum heimspekinnar 

(Rachels, 1997). Siðfræðin er því fræðigreinin sem rannsakar siðferðið með rökfærslu til að 

skýra og finna þær meginreglur sem segja okkur til um hvað sé rétt og hvað sé rangt við 

ákveðnar aðstæður. Þessar reglur eru svo kallaðar siðfræðikenningar (Magnússon, 2014). 

Þegar talað er um siðferði er átt við eigin siðferðisleg gildi til að hægt sé að meta hvort athafnir 

einstaklinga séu viðeigandi. Þegar svo aftur er talað um viðskiptasiðferði er verið að nota 
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sameiginleg gildi fyrirtækisins til að meta hvort hegðun og gjörðir starfsmanna fyrirtækis séu 

viðeigandi (Magnússon, 2014). 

 

Hægt er að segja að samfélagsábyrgð fyrirtækja sé eins konar regnhlífarhugtak fyrir allar þær 

kenningar eða hugtök sem ganga út á ábyrgð fyrirtækja við samfélagið (Papafloratos, e.d.). 

Samfélagsábyrgð fyrirtækja var fyrst hugsuð sem hugtak fyrir stjórnendur yfir hvernig þeir 

áttu að vera ábyrgir í samfélaginu (Papafloratos, e.d.). Síðan þá hefur hugtakið útfærst og 

stækkað og í dag má segja að samfélagsábyrgð fyrirtækja gangi út á það að fyrirtæki axli 

ábyrgð á áhrifum sem ákvarðanir og athafnir þess hafa á samfélagið og umhverfi (Moratis, 

2014). Andriof og Mcintosh (2014) héldu því fram að eitt af því ábyrgðamesta sem fyrirtæki 

getur gert er að vera arðbært og veita þannig starfsfólki sjálfbær störf, hagnað fyrir fjárfesta 

og hagsæld fyrir samfélagið sem það vinnur í. Eins, þegar fyrirtæki er arðsamt, borgar það 

háar fjárhæðir í skatta og eitthvað af þeim fjármunum fara aftur út í samfélagið í formi 

ríkisstyrkja og fjárfestinga. Drucker (1984) hélt því fram að samfélagsábyrgð fyrirtækis væri 

fyrst og fremst að ráðstafa hagnaði fyrirtækisins fyrirfram til að standa straum af 

framtíðarkostnaði fyrirtækisins. Fyrirtækið þarf að passa það að allar ákvarðanir sem það tekur 

standi undir samfélagsábyrgð og að það skaði ekki samfélagið í heild. Oft getur reynst erfitt 

fyrir fyrirtæki að meta hvað sé rétt og hvað sé rangt. Samfélagsábyrgð tengist flóknum 

málefnum eins og umhvefisverndun, öryggi á vinnustað, tengsl við samfélagið/umhverfið og 

samband fyrirtækisins við birgja og viðskiptavini (Rodrigues, 2006). Fyrirtæki verða því að 

innleiða á skipulegan hátt samfélagsmál, umhverfismál, mannréttindi, siðferði og 

neytendavernd inn í stefnu sína og rekstur. Viðskiptasiðfræðin gengur því út á það að skilja 

hvernig fyrirtæki geti á réttan hátt átt í viðskiptum og tekið réttar ákvarðanir (Magnússon, 

2014). Þegar fyrirtæki ákveða að vera samfélagslega ábyrg þá geta þau falið í sér auka kostnað 

fyrir fyrirtækið, t.a.m. kaup á umhverfisvænum vörum, uppsetningu nýs gæðaeftirlit o.fl. Oft 

líður langur tími þar til fyrirtækið fer að sjá fjárhagsleg áhrif, þess vegna fara mörg fyrirtæki 

ekki alla leið þó svo að flest þeirra séu farin að taka til greina eitthvað af skilgreiningum 

samfélagsábyrgðar fyrirtækja (Rodrigues, 2006).  

 

Margt hefur breyst í skipulagningu fyrirtækja á síðustu áratugum. Æ fleiri fyrirtæki hafa áttað 

sig á því að það þarf meira til en það að skuldbinda sig siðferðislegum viðskiptaháttum og 

mynda hagnað til að komst í gegnum nútímamarkað. Samfélagsábyrgð fyrirtækja hefur orðið 

að tískuorði nútímans og þá sérstaklega eftir hrun bankanna og fjármálahneyksli fyrirtækja 

eins og Enron, Qwest, Worldcom, Xerox o.fl. Má því nefna að þó svo að fyrirtæki sé með 
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ritaða stefnu um samfélagsábyrgð og gefi sig út fyrir að vera samfélagslega ábyrgt, er ekki 

hægt að ábyrgjast það að fyrirtækið fari eftir og vinni út frá þeirri stefnu. Ofangreind fyrirtæki 

voru til að mynda öll með að minnsta kosti eina skilgreiningu á samfélagsábyrgð fyrirtækja 

(Evans, Zadek og Pruzan, 1998). 

 

Milton Friedman (2007) hélt því fram að fyrirtæki bæru ekki samfélagslega ábyrgð umfram 

því að skila arði til eigenda og hluthafa fyrirtækisins nema þá að fara eftir lögum og reglum 

samfélagsins, eins og að greiða skatta og gjöld. Fyrirtækjum bæri af þeim sökum ekki að 

styrkja góðgerðastarfsemi, slíkt væri sýndarmennska og alfarið utan þekkingar 

kaupsýslumanna. Margt hefur breyst síðan Milton Friedman talaði um samfélagsábyrgð 

fyrirtækja og nýjustu rannsóknir sýna að bæði fyrirtæki og einstaklingar eru farin að huga að 

þessum hlutum mun betur. Neytendur eru farnir að skoða fyrirtækin betur þegar um kaup á 

vöru eða þjónustu er að ræða og einnig hefur komið í ljós að neikvæð ímynd fyrirtækja hefur 

mun sterkari áhrif á neytendur en jákvæð ímynd. Jafnframt hefur komið í ljós að þegar 

neytendur samsami sig fyrirtækinu komi fyrirtækið betur út þegar kemur að samfélagsábyrgð. 

Þvi betur sem neytendur samsami sig fyrirtækinu því jákvæðari meta þeir það (Öberseder o.fl., 

2011).  

 

Neytendur hafa rétt á því að vænta þess að framleiðendur hinna ýmsu vara nýti sér hæstu 

staðlana af siðferðislegri framkomu með tilliti til allra þáttanna í söluráðunum (e. marketing 

mix). Neytendur gera ráð fyrir því að vörurnar sem þeir kaupa séu á sanngjörnu verði og að 

þær séu fáanlegar þar sem þeir þarfnast þeirra. Ennfremur búast neytendur við að kynningarefni 

og auglýsingar vörunnar séu hvorki rangar né villandi (Mueller, 2007) 

2.3.1 Tæki til þess að fást við samfélagsábyrgð 

Í nútímasamfélagi er gerð meiri krafa um samfélagsábyrgð og sjálfbærni fyrirtækja. Krafan um 

umhverfislegar, félagslegar og stjórnunarlegar afhjúpanir hefur aukist með aukinni vitund 

almennings á þessum málum. Einnig hafa mörg fyrirtæki, bæði í opinbera geiranum og 

einkageiranum, gert sjálfbærnisskýrslur til að bæta ímynd sína út frá samfélagsábyrgð. Að 

greina frá sjálfbærni hefur orðið þýðingarmikið fyrir hagsmunaaðila, en það hefur í mörgum 

tilvikum orðið að markaðstóli. Mörg fyrirtæki hafa einnig gengið það langt að auglýsa sig sem 

grænt fyrirtæki til að fá samþykki almennings, jafnvel þótt að þau vinni ekki með það í 

daglegum störfum fyrirtækisins (Romero, Lin, Jeffers og DeGaetano, 2014). 
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Þó hægt sé að rekja samfélagsábyrgð langt aftur í 20. öldina þá hefur hún orðið stór hluti af 

rannsóknarefni stjórnunar síðustu tvo áratugi. Mörg fyrirtæki hafa innleitt breitt svið 

samfélagsábyrgðar. Þau hafa byrjað með samfélagsábyrg verkefni, styðja alþjóðlega og 

fjölþjóðlega samfélagsábyrgð svo sem Global Compact, ISO 26000 og gefið út 

sjálfbærnisskýrslur í samræmi við viðmiðunarreglur Global Reporting Initiative (GRI) 

(Moratis, 2014). Farið verður stuttlega í þessa alþjóðlegu staðla og að lokum verður sagt 

lítillega frá Festu sem er miðstöð um samfélagsábyrgð. 

 

GRI var stofnað haustið 1997 með það að leiðarljósi að þróa alheimsstaðal en fljótlega 

sameinaðist umhverfisstarfssemi Sameinuðu þjóðanna (United Nations Environment 

Programme) GRI sem lykilmeðeigandi (Woods og Colson, 2003). GRI er einn mikilvægasti 

mælikvarði fyrir skýrslur um sjálfbærni. Í mörg ár hefur GRI verið með stöðuga fjölgun í 

löndum og fyrirtækjum sem skýra frá sínu framtaki í sjálfbærni. 

 

Eitt nýjasta og ef til vill metnaðarfyllsta verkefni á sviði stofnunar samfélagsábyrgðar hefur 

verið þróunin á ISO 26000 mælikvarðanum. Hann var settur á laggirnar árið 2010 en hann 

býður fyrirtækjum upp á almennt samþykkt grundvallaratriði samfélagsábyrgðar og atriði til 

að bjóða þeim leiðsögn í ferli framkvæmdar. Þróunin á mælikvarðanum nær yfir fulltrúa frá 

yfir 90 löndum, 40 alþjóðlegum fyrirtækjum og yfir 400 útnefndum sérfræðingum (Moratis, 

2014). Mælikvarðinn er ætlaður alls konar fyrirtækjum, bæði í opinbera og einkageiranum 

(Frost, 2010; Marques, 2012). Hann nær yfir vinnu, mannréttindi, umhverfið, spillingu, 

áhyggjur neytendans og önnur mál sem viðkoma samfélagsábyrgð (Marques, 2012). ISO 

26000 hvetur fyrirtæki til að ákveða í sameiningu með hagsmunaaðilum hver samfélagsábyrgð 

þeirra sé með því að taka til greina tegund fyrirtækisins, aðstæður, áhrifasvæði og metnað þess 

(Moratis, 2014). 

 

United Nations Global Compact (GC) var stofnað árið 2000 á meðan Kofi Annan var aðalritari 

Sameinuðu þjóðanna (SÞ). Fyrirtæki og stofnanir geta skrifað undir samning við SÞ þar sem 

þau skuldbinda sig til að vinna að tíu grundvallarviðmiðum í fjórum flokkum. Flokkarnir eru 

mannréttindi, vinnustaðlar, verndun umhverfisins og vinna gegn spillingu (Bremer, 2008; 

Hoessle, 2014; Rasche og Gilbert, 2012). Fyrirtæki sem eru þátttakendur í GC eru krafin um 

að gefa árlega upp hvernig þau útfæra grundvallarviðmiðin tíu með því að gera skýrslu. Þó GC 

hafi ekki þróað kröfulýsingu um það hvernig skýrslan á að vera stöðluð, hvetur þetta fyrirtækin 
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til að fylgja eftir GRI viðmiðunarreglunum. Fyrirtæki sem skila ekki inn skýrslu innan 12 

mánaða eru tekin af listanum og fjarlægð frá GC (Rasche og Gilbert, 2012). Núna eru yfir 

12.000 fyrirtæki í yfir 145 löndum aðilar að GC, sem gerir það að stærsta sjálfboðafyrirtæki í 

heiminum („Overview of the UN Global Compact“, e.d.). 

 

Hér á landi hefur verið stofnuð miðstöð um samfélagsábyrgð sem heitir Festa og var hún 

stofnuð árið 2011. Markmið hennar er að leita bestu aðferða fyrir fyrirtæki sem vilja innleiða 

stefnu um samfélagsábyrgð sem og að stuðla að vitundarvakningu um samfélagsábyrgð 

fyrirtækja almennt og hvetja til rannsókna í samstarfi við háskólana. 

 

Framtíðarsýn Festu er að „það verði viðtekin venja á Íslandi að fyrirtæki hafi sett sér stefnu um 

að starfa á ábyrgan hátt gagnvart umhverfi og samfélagi og að sú stefna verði lifandi þáttur í 

daglegri starfsemi þeirra og ákvarðanatöku.“ („Framtíðarsýn og gildi“, e.d.). 

 

Einnig hefur Festa skilgreiningu á hlutverki sínu en það er „að miðla hagnýtri þekkingu og 

reynslu um samfélagsábyrgð fyrirtækja og innleiðingu hennar, stuðla að vitundarvakningu í 

samfélaginu og hvetja til rannsókna á viðfangsefninu í samstarfi við háskóla.“ („Framtíðarsýn 

og gildi“, e.d.) 

 

Festa hefur nokkur kjarnagildi sem þau hafa að leiðarljósi í öllum sínum samskiptum. Þau 

skipta gildunum, sem eru átta talsins, í þrjá flokka en þeir eru heiðarleiki, þekkingarmiðlun og 

samvinna („Framtíðarsýn og gildi“, e.d.). 
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3. Rannsóknaraðferð 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir aðferðafræðinni sem var notuð við gerð rannsóknarinnar. 

Rannsóknin styðst við megindlega aðferðafræði og í næstu köflum verður sagt frá vali á 

þátttakendum, mælitækjum rannsóknarinnar og framkvæmd hennar. 

3.1 Þátttakendur 

Lagður var fyrir spurningarlisti á Facebooksíðum rannsakenda, voru allir hvattir til þess að 

svara og fólk beðið um að deila spurningarlistanum áfram. Ástæðan fyrir því að 

spurningarlistinn var sendur í gegnum samskiptamiðilinn Facebook var sú að rannsakendur 

vildu einblína á foreldra sem áttu eitt eða fleiri börn undir 12 ára aldri því stuðst var við fyrri 

rannsókn sem gerð var með sama markhóp. Þátttakendur tóku þátt í spurningakönnuninni af 

fúsum og frjálsum vilja en sjá má spurningarlistann í heild sinni í viðauka A. Þar sem um 

hentugleikaúrtak var að ræða voru þátttakendur nokkuð einsleitur hópur og því gæti borið á 

ómarktækum mun á milli hópa. 

 

Þar sem fyrsta spurning síaði út þá einstaklinga sem ekki áttu börn yngri en 12 ára var einungis 

hægt að vinna 67,8% svaranna. Engin af spurningunum var með skyldusvörun, þar af leiðandi 

rokkaði svörunin örlítið á milli spurninga. 

 

Bakgrunnsbreyturnar voru sex: kyn, aldur, menntun, fjölskylduhagir, barnafjöldi yngri en 12 

ára og tekjur heimilisins. Einungis voru 14 karlmenn sem svöruðu könnuninni, eða 14,3%, en 

84 konur, eða 85,7%. Aldursdreifingin skiptist þannig að enginn var yngri en 20 ára, 13,3% 

þátttakenda voru á aldursbilinu 21-30 ára, 69,4% þátttakenda voru á aldursbilinu 31-40 ár og 

var það jafnframt fjölmennasta aldursbilið, 15,3% þátttakenda voru á aldursbilinu 41-50 ára og 

einungis 2% þátttakenda voru eldri en 51 árs. 

 

Hæsta gráða menntunar sem þátttakendur gátu merkt við voru fimm: grunnskólamenntun, 

stúdentspróf, iðnmenntun, grunnnám í háskóla og framhaldsnám í háskóla. 35,1% þátttakenda 

höfðu lokið framhaldsnámi í háskóla og var það jafnframt fjölmennasti hópurinn, 33% 

þátttakenda höfðu lokið grunnnámi í háskóla, 22,7% höfðu lokið við stúdentspróf, 6,2 % voru 

með iðnmenntun og aðeins 3,1% höfðu ekki hærri gráðu en grunnskólamenntun.  
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3,2% þátttakenda voru ógift/ir á meðan 53,7% voru gift/ir, 30,5% voru í sambúð og 12,6% 

voru einstæð/ir. 

 

Flestir þátttakendur áttu tvö börn yngri en 12 ára, eða 46,9%, þar á eftir komu þeir sem áttu eitt 

barn yngri en 12 ára, eða 31,6%, 15,3% áttu þrjú börn yngri en 12 ára og 6,1% áttu fjögur eða 

fleiri börn yngri en 12 ára. 

 

Heildartekjur heimilisins á mánuði fyrir skatt skiptist nokkuð jafnt. Það sem kemur á óvart er 

að hæsti tekjuflokkurinn, hærra en 1.000.000 kr., var fjölmennastur með 27,4%, þar næst kom 

tekjuflokkurinn 650.000 kr. – 850.000 kr. með 26,3%, þar á eftir kom tekjuflokkurinn 850.000 

kr. – 1.000.000 kr. með 15,8%. 14,7% voru með 450.000 kr. – 650.000 kr. sem heildartekjur 

heimilisins, 11,6% voru með 250.000. kr. – 450.000 kr. og 4,2% voru með undir 250.000 kr. í 

heildartekjum heimilisins. 

3.2 Mælitæki 

Við gerð spurningalistans var stuðst við spurningarlista úr mastersritgerð sem ber heitið 

„Corporate Social Responsibility – Consumers’ Perspective“ (R. Mittal, e.d.) og var unnin við 

háskólann í Nottingham og könnun sem var gerð í Englandi sem ber heitið „How packaging 

affects the product preferences of their parents in the food industry”(Ogba og Johnson, 2010). 

Spurningum var breytt með markmið rannsakenda til hliðsjónar sem var að kanna hvort 

auglýsingar hafa áhrif á börn heimilisins sem hafa svo áhrif á kauphegðun heimilisins. Einnig 

komu nokkrar spurningar frá rannsakendum ásamt bakgrunnsspurningunum. Könnunin var 

gerð í tölvuforritinu Survey Gizmo og var hlekkur könnunarinnar settur á Facebooksíður 

rannsakenda, eins og áður kom fram.  

 

Stuðst var við fjóra flokka við gerð spurningalistans; bakgrunn þátttakenda, viðhorf gagnvart 

samfélagsábyrgð fyrirtækja, viðhorf gagnvart auglýsingum og markaðssetningu og þekkingu á 

hugtakinu samfélagsábyrgð fyrirtækja.  

 

Fyrsta síða könnunarinnar innhélt texta sem sagði frá könnuninni, hve langan tíma tæki að 

svara og svo var þátttakendum þakkað fyrir að gefa sér tíma til að svara könnuninni. Eins og 

áður kom fram var fyrsta spurningin til að sía út þá sem ekki áttu börn yngri en 12 ára og var 

þeim því þakkað fyrir að taka þátt en þeir sem áttu börn yngri en 12 ára héldu áfram á næstu 
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spurningu sem kannaði hvort þátttakendur hefðu heyrt um hugtakið samfélagsábyrgð 

fyrirtækja. Í framhaldinu kom opin spurning sem gaf þátttakendum færi á að segja hvað þau 

teldu að samfélagsábyrgð fyrirtækja fæli í sér. Næst voru þátttakendur beðnir um að taka 

afstöðu til sjö fullyrðinga þar sem notast var við fimm punkta Likert kvarða frá mjög sammála 

til mjög ósammála (5 = mjög sammála, 1 = mjög ósammála). Næsta spurning á eftir var í beinu 

framhaldi af síðustu fullyrðingunni. Ein spurning var þannig að þátttakendur voru beðnir um 

að gefa nokkrum þáttum sem hafa áhrif á kauphegðun heimilisins einkunn frá 1-5. Þá voru tvær 

tengdar spurningar um það hvort þátttakendur myndu frekar kaupa vöru sem gæfi af sér til 

hjálparsamtaka. Þar á eftir komu fimmtán fullyrðingar um kauphegðun heimilisins þar sem 

einnig var notast við fimm punkta Likert kvarða (5 = mjög sammála, 1 = mjög ósammála). Í 

framhaldinu kom önnur opin spurning þar sem þátttakendur fengu tækifæri til að segja hvað 

þeim fyndist. Í lok könnunarinnar komu bakgrunnsspurningar sem voru sex talsins. 

3.3. Framkvæmd 

Spurningarkönnunin var lögð fyrir þátttakendur 22. október – 17. nóvember 2014. Viku eftir 

að könnunin var lögð fyrst fyrir var send út áminning til að ná inn fleiri þátttakendum. Alls 

svöruðu 146 einstaklingar en þeir þátttakendur sem eiga börn yngri en 12 ára, sem var úrtakið 

sem rannsakendur vildu vinna með, voru 99 talsins. Þegar búið var að loka könnuninni voru 

niðurstöður fluttar yfir í Excel, þar sem unnar voru myndir, þaðan yfir í tölfræðiforritið SPSS, 

þar sem að lokum var unnið úr niðurstöðum. 

 

Breyta þurfti flokkum á bakgrunnsbreytunum þar sem sumir hóparnir voru svo fámennir. Í 

bakgrunnsspurningunni um aldur var enginn sem var 20 ára eða yngri og því var þeim 

aldursflokki sleppt við úrvinnslu könnunarinnar. Einungis tveir voru í aldursflokknum 51 árs 

og eldri, því voru þeir þátttakendur sameinaðir með aldursflokknum 41-50 ára og var 

flokkurinn því nefndur 41 árs og eldri. Þar með voru einungis þrír aldursflokkar í stað fimm. 

Þegar horft er til menntunar þátttakenda þá var ákveðið að sameina þá sem höfðu lokið 

háskólaprófi, bæði grunnnámi og framhaldsnámi, og svo sameina þá sem ekki höfðu lokið 

háskólaprófi. Einnig var fjölskylduhögum fækkað úr fjórum flokkum niður í tvo flokka, þeir 

sem voru giftir mynduðu annan flokkinn og þeir sem voru ógiftir hinn. Þar sem svo fáir áttu 

fjögur eða fleiri börn yngri en 12 ára var sá flokkur sameinaður þeim sem áttu þrjú börn og hét 

þá sá flokkur þrjú börn eða fleiri yngri en 12 ára. Tekjuflokkunum var einnig fækkað úr sex í 

fjóra, þar sem tekjuflokkarnir 250.000 kr. og minna, 250.000 kr. – 450.000 kr. og 450.000 kr. 
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– 650.000 kr voru sameinaðir í einn flokk sem kallaðist 650.000 kr. og minna. Þar sem einungis 

14 karlmenn svöruðu könnuninni var ekki hægt að vinna með kynjaflokkinn við úrvinnslu 

könnunarinnar. 

 

Meðaltöl, staðalfrávik og fylgni voru skoðuð við úrvinnsluna. Notuð voru t-próf til að bera 

saman meðaltöl milli tveggja ólíkra hópa eins og hverjir fjölskylduhagir þátttakenda væru og 

hver menntun þeirra væri. Notuð var dreifigreining til að bera saman mun á meðaltölum á aldri 

þátttakenda, fjölda barna undir 12 ára á heimilinu og hverjar heildartekjur heimilisins væru 

eftir skatta. Notast var við Alphastuðulinn 0,05 sem gerir 5% marktektarkröfu niðurstaðna. 
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4. Niðurstöður 

Gerð verður grein fyrir niðurstöðum spurningarkönnunarinnar í þessum kafla. Þar sem um 

frekar einsleitan hóp var að ræða voru margar fullyrðingar ómarktækar en ekki verður alltaf 

greint frá því.  

 

1. Eru börn á heimilinu 12 ára og yngri? 

Fyrsta spurning könnunnarinnar var notuð til að sía út þá sem ekki voru með börn yngri en 12 

ára á heimilinu. Þeir sem svöruðu þessari spurningu neitandi, sem voru 32,2% svarenda, fengu 

þau skilaboð að könnunninni lyki hér með og fengu þau þakkir fyrir að taka þátt. Þeir sem áttu 

börn yngri en 12 ára héldu því áfram með könnunina og fóru yfir í næstu spurningu. 

 

2. Hefur þú heyrt um hugtakið samfélagsábyrgð fyrirtækja (Corporate Social 

Responsibility)? 

Meirihluti þátttakenda hafði heyrt um hugtakið samfélagsábyrgð fyrirtækja eða 79,6%. Athygli 

vekur að um 20% þátttakenda hafði ekki heyrt um hugtakið sem er þónokkur fjöldi miðað við 

allt sem á undan hefur gengið í þjóðfélaginu síðustu ár og þá sérstaklega eftir aldamót.  

 

3. Hvað telur þú að samfélagsábyrgð fyrirtækja feli í sér? 

Í þessari spurningu var verið að kanna viðhorft þátttakenda til samfélagsábyrgðar fyrirtækja og 

hvernig þátttakendur túlki á sinn máta hvað samfélagsábyrgð fyrirtækja merki. Þeir sem 

svöruðu þessari spurningu voru flestir sammála um að fyrirtækið taki þátt í samfélaginu og 

sýni því og hagaðilum virðingu. Mörgum fannst að ábyrgðin fæli í sér að gefa í hjálparstörf og 

að auglýsa ekki fyrir börn kom þó nokkuð oft fyrir. Nokkur dæmi um svör eru: 

„Að taka tillit til þess umhverfis (ekki bundið við náttúru) sem fyrirtækin starfa í og láta gott 

af sér leiða. Birtingarmyndirnar geta verið afar mismunandi, allt frá því að sinna 

náttúruverkefnum, ráða fatlaða starfsmenn, efla menntunarstig, gefa til góðgerðarmála 

o.sfrv.“ 

„Bjóða vörur sem standast loforð seljandans. Passa að starfsemin uppfylli umhverfisstaðla. 

Bjóði ekki fram hættulegar vörur. Misnoti ekki viðskiptavina sökum aldurs eða þroska. 

Osvfrv.“ 

„Að allir beri ábyrgð ekki bara neytandinn heldur líka seljandinn.“ 

„Að fyrirtæki stuðli að framförum í samfélaginu með því að leggja sitt af mörkum.“ 

„Að fyrirtækið starfi á ábyrgan hátt og líti til grundvallaratriða í sjálfbærri þróun.“ 
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„Fyrirtæki hugsi um að rekstur þeirra hefur áhrif á stóra sem smáa.“ 

„Auglýsa ekki fyrir börn.“ 

„Að þau bjòði upp á varning eða þjònustu sem standast ákveðnar kröfur.“ 

„Að fyrirtækið hugsi um almannaheill ásamt sínum eigin hagsmunum. Að fyrirtækið sé ábyrgt 

í sínum ákvörðunum og starfsemi gagnvart samfélaginu og velji frekar hluti sem koma 

samfélaginu til góða fram yfir sína eigin hagsmuni. Leiti í það minnsta leiða til að samræma 

hagsmuni samfélagsins og fyrirtækisins.“ 

Þessi svör ásamt fleirum má sjá í viðauka B. 

 

4. Vitund mín til samfélagsábyrgðar hefur aukist undanfarin ár. 

Í þessari spurningu voru 76,5% þátttakenda sammála því að vitund þeirra til samfélagsábyrgðar 

hefði aukist undanfarin ár (M = 4,07, SD = 0,815), sjá mynd 1.  

 

Ekki var marktækur munur á svörum eftir hjúskaparstöðu, aldri, barnafjölda eða tekjum en ef 

horft er til menntunar þá er marktækur munur á vitund fólks til samfélagsábyrgðar (t (94) = 

2.346, p = 0,021). Háskólamenntaðir einstaklingar (M = 4,21, SD = 0,814) eru með meiri vitund 

til samfélagsábyrgðar heldur en þeir sem ekki hafa lokið háskólanámi (M = 3,80, SD = 0,761).  

 

 

 

 

31,6%

44,9%

20,4%

1,0% 2,0%

Mjög sammála Sammála Hvorki sammála

né ósammála

Ósammála Mjög ósammála

Mynd 1: Vitund mín til samfélagsábyrgðar hefur aukist undanfarin ár. 
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5. Fyrirtæki hafa ákveðna ábyrgð gagnvart öllum aðilum samfélagsins en ekki bara 

gagnvart fyrirtækinu sjálfu.  

Á mynd 2 má sjá að flestir þátttakendur voru sammála þessari spurningu (M = 4,28, SD = 

0,894) eða 89,8%. Þetta kemur ekki á óvart þegar horft er á spurningu þrjú í opnu svörunum 

þar sem flestir þátttakendur voru hlynntir því að fyrirtæki ættu að taka þátt í samfélaginu og 

sýna hagaðilum sínum virðingu. Ekki mældist marktækur munur á svörun við skoðun á 

bakgrunnsbreytum. 

 

6. Fyrirtæki nota samfélagsábyrgð til að markaðssetja vörur sínar (höfða til samvisku 

fólks). 

Meirihluti þátttakenda er sammála þessari spurningu (M = 3,88, SD = 0,841) en stór hluti situr 

hjá eða rúmlega 18%, sjá mynd 3. 

45,9%
43,9%

5,1%

2,0% 3,1%

Mjög sammála Sammála Hvorki sammála

né ósammála

Ósammála Mjög ósammála

Mynd 2: Fyrirtæki hafa ákveðna ábyrgð gagnvart öllum aðilum samfélagsins en ekki bara 

gagnvart fyrirtækinu sjálfu. 
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Engin bakgrunnsbreyta kom út marktæk en við samanburð á meðaltölum kom í ljós að meðaltöl 

í aldursflokknum (M = 3,88, SD = 0,845), í tekjuflokknum (M = 3,88, SD = 0,828) og í 

barnafjöldaflokknum (M = 3,88, SD = 0,845) var það sama og meðaltalið en frávikin breyttust 

örlítið. 

 

7. Fyrirtæki geta verið samfélagslega ábyrg og arðbær á sama tíma. 

Langflestir þátttakendur töldu að fyrirtæki gætu verið samfélagslega ábyrg og arðbær á sama 

tíma eða 96,9% (M = 4,51, SD = 0,649). Það sem er athyglisvert við niðurstöður úr þessari 

spurningu er að aðeins einn þátttakandi merkti við valmöguleikann mjög ósammála og enginn 

merkti við valmöguleikann ósammála. Ekki reyndist marktækur munur við skoðun á 

bakgrunnsbreytunum. 

 

8. Fyrirtæki sem eru með mikla samfélagsábyrgð hafa jákvæð áhrif á mig. 

87,5% þátttakenda litu svo á að fyrirtæki sem eru með mikla samfélagsábyrgð hefðu jákvæð 

áhrif á þá (M 4,33, SD = 0,816). Einungis 3,1% eru ósammála og 9,4% eru hlutlaus. 

Þótt að dreifigreining leiddi í ljós að ekki væri marktækur munur á aldri þátttakenda (F (2, 93) 

= 2,866, p = 0,062) þá mátti greina leitni við skoðun Tukey prófs. Þar kom í ljós marktækur 

munur á milli aldurshópanna 21-30 ára og 31-40 ára (p = 0,049). Ef skoðuð eru meðaltöl 

hópanna þá hafa fyrirtæki með mikla samfélagsábyrgð jákvæðustu áhrifin á aldurshópinn 31-

40 ára (M = 4,43, SD =0,809), þar á eftir kemur aldurshópurinn 41 árs og eldri (M = 4,35, SD 
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Mynd 3: Fyrirtæki nota samfélagsábyrgð til að markaðssetja vörur sínar og þjónustu 

(höfða til samvisku fólks). 
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= 0,702) og að síðustu aldurshópurinn 21-30 ára (M = 3,85, SD = 0,899) sem var einnig lengst 

frá meðaltalinu. Ekki var marktækur munur á menntun, barnafjölda, tekjum heimilisins og 

fjölskylduhögum. 

 

 

9. Ég hef keypt vöru eða þjónustu eingöngu út frá samfélagsábyrgð fyrirtækisins. 

Á mynd 4 má sjá að meira en helmingur þátttakenda merktu við valmöguleikana hvorki 

sammála né ósammála, ósammála og mjög ósammála sem sýnir að þónokkur fjöldi fólks spáir 

lítið eða ekkert í samfélagasábyrgð fyrirtækja þegar kemur að því að kaupa vöru eða þjónustu 

(M = 3,32, SD = 1,154). 

 

Samkvæmt t-prófi reyndist marktækur munur á svörun eftir menntun þátttakenda (t (94) = 

1,994, p = 0,049). Þátttakendur sem eru búnir með háskólanám (M = 3,47, SD = 1,193) eru 

líklegri til að kaupa vöru eða þjónustu út frá samfélagsábyrgð fyrirtækja heldur en þeir 

þátttakendur sem eru ekki búnir með háskólanám (M = 2,97, SD = 1,033). Dreifigreining leiddi 

í ljós að marktækur munur væri á aldri þátttakenda (F (2, 94) = 4,693, p = 0,011). Við skoðun 

á Tukey prófi kom í ljós marktækur munur á milli aldurshópanna 21-30 ára og 31-40 ára (p = 

0,08). Við skoðun á meðaltölum kom í ljós að yngsti aldursflokkurinn 21-30 ára (M = 2,46, 

SD = 1,050) væri ólíklegastur til að kaupa vöru eða þjónustu út frá samfélagsábyrgð fyrirtækis, 

líklegastir væri aldursflokkurinn 31-40 ára (M = 3,49, SD = 1,133) og svo er aldursflokkurinn 

41 árs og eldri (M = 3,24, SD = 1,091) á milli hinna tveggja. Einnig leiddi dreifigreining í ljós 

marktækan mun á barnafjölda fjölskyldna (F (2, 94) = 4,805, p = 0,010), Tukey prófið sýndi 
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Mynd 4: Ég hef keypt vöru eða þjónustu eingöngu út frá samfélagsábyrgð fyrirtækja. 
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mun á milli hópanna sem eiga eitt barn eða tvö börn (p = 0,008). Meðaltölin sýndu fram á það 

að fjölskyldur með tvö börn (M = 3,60, SD = 1,286) eru líklegastar til að kaupa vöru eða 

þjónustu út frá samfélagsábyrgð fyrirtækja, þar á eftir koma fjölskyldur með þrjú börn eða fleiri 

(M = 3,43, SD = 0,926) sem kemur á óvart því þessar fjölskyldur eru með meiri útgjöld enda 

með fleiri börn en ólíklegust eru fjölskyldur með eitt barn (M = 2,81, SD = 0,946).  

 

10. Ég myndi hugleiða að kaupa vöru eða þjónustu frá fyrirtæki sem væri samfélagslega 

ábyrgt, þótt ég þyrfti að greiða hærra verð fyrir hana. 

Þessari spurningu eru rúmlega 70% þátttakenda sammála (M = 3,79, SD = 0,933). Það sem er 

athyglisvert er að enginn þátttakandi merkir við valmöguleikann mjög ósammála, sjá mynd 5. 

 

T-próf leiddi í ljós marktækan mun á svörun eftir menntun þátttakenda (t (94) = 2,251, p = 

0,027). Þeir sem eru búnir með háskólanám (M = 3,92, SD = 0,933) eru að meðaltali líklegri 

til að kaupa vöru eða þjónustu frá fyrirtæki sem væri samfélagslega ábyrgt þótt þau þyrftu að 

borga hærra verð fyrir vöruna/þjónustuna heldur en þeir sem eru ekki búnir með háskólanám 

(M = 3,47, SD = 0,900). Dreifigreining sýndi mun í svörun á milli aldursflokka (F (2, 94) = 

5,319, p = 0,006). Við skoðun á Tukey prófi mældist marktækur munur á milli aldursflokkanna 

21-30 ára og 31-40 ára (p = 0,010). Sá aldursflokkur sem væri líklegastur til að kaupa 

vöru/þjónustu frá samfélagslegu ábyrgu fyrirtæki þótt þau þyrftu að borga hærra verð væri 

aldursflokkurinn 31-40 ára (M = 3,97, SD = 0,887), þar á eftir kæmi aldursflokkurinn 41 árs 
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Mynd 5: Ég myndi hugleiða að kaupa vöru eða þjónustu frá fyrirtæki sem væri 

samfélagslega ábyrgt, þótt ég þyrfti að greiða hærra verð fyrir hana. 
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og eldri (M = 3,53, SD = 1,007) og sá aldursflokkur sem væri ólíklegastur til að borga hærra 

verð væri 21-30 ára (M = 3,15, SD = 0,801). 

 

Einnig leiddi dreifigreining í ljós marktækan mun á milli tekjuhópa (F (3, 90) = 3,009, p = 

0,034). Tukey próf leiddi í ljós mun á milli tekjuhópanna 650.000 kr. og minna og svo 650.000 

kr. – 850.000 kr. (p = 0,020) sem gefur til kynna að það er mestur munur á meðaltölum þessara 

hópa. Meðaltal tekjuhópsins 650.000 kr. og minna (M = 3,37, SD = 0,967) er lægst og meðaltal 

tekjuhópsins 650.000 kr. – 850.000 kr. (M = 4,12, SD = 0,816) er hæst. 

 

11. Hversu mikið hærra mætti verðið vera svo þú myndir kaupa vöruna/þjónustuna? 

Í beinu framhaldi af 10. spurningu kom þessi spurning til að athuga hve mikið hærra verðið 

mætti vera svo þátttakendur myndu kaupa vöruna eða þjónustuna. Í þessari spurningu var sex 

stiga Likert kvarði (1 = 1-10%, 2 = 11-20%, 3 = 21-30%, 4 = 31-40%, 5 = 41-50%, 6 = 51% 

eða hærra). Enginn merkti við valmöguleikana 41%-50% og 51% eða hærra, en rétt undir 65% 

merktu við valmöguleikann 1%-10% (M = 1,69, SD = 1,341), sjá mynd 6.  

 

Samkvæmt dreifigreiningu reyndist vera marktækur munur á milli aldursflokka (F (2, 93) = 

3,598, p = 0,031). Games-Howell próf leiddi í ljós mun á milli aldursflokkanna 21-30 ára og 

41 árs og eldri (p = 0,031). Elsti aldursflokkurinn, 41 árs og eldri, (M = 2,35, SD = 2,572) er 

að meðaltali líklegri til að vilja borga hærra verð fyrir vöruna/þjónustuna, þar á eftir kemur 
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11,6%
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1%-10% 11%-20% 21%-30% 31%-40% 41%-50% 51% eða hærra

Mynd 6: Hversu mikið mætti verðið vera svo þú myndir kaupa vöruna/þjónustuna. 
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aldursflokkurinn 31-40 ára (M = 1,61, SD 0,887) og að síðustu yngsti aldursflokkurinn, 21-30 

ára, (M = 1,08, SD = 0,289). 

 

12. Hér á eftir koma nokkrir þættir sem hafa áhrif á kauphegðun fólks. Út frá þínu 

sjónarhorni gefðu þeim einkunn frá 1-5 (þar sem 1 er minnst áhrif og 5 mest áhrif). 

Þátttakendur fengu 5 fullyrðingar sem hafa áhrif á kauphegðun heimilisins og áttu að gefa þeim 

einkunn frá 1-5, þar sem einn væri það sem þeim fannst hafa minnst áhrif á kauphegðun 

heimilisins og fimm það sem hefði mest áhrif. Hérna máttu þátttakendur gefa fleiri en einni 

fullyrðingu sömu einkunn. Í boði voru eftirfarandi fullyrðingar: verð vörunnar/þjónustunnar, 

gæði vörunnar/þjónustunnar, samfélagsábyrgð fyrirtækisins, orðspor fyrirtækisins í 

þjóðfélaginu og barnið/börnin biðja um vöruna/þjónustuna. Sú fullyrðing sem fékk oftast 

fimm var gæði vörunnar en hún fékk 39,2% og þar á eftir kom verð vörunnar með 32%,. Þegar 

skoðaðar eru þær fullyrðingar sem fengu oftast einn í einkunn voru það fullyrðingarnar 

samfélagsábyrgð fyrirtækisins og barnið/börnin biðja um vöruna en þær fengu báðar 20,6%, 

sjá mynd 7.  

 

Ef tekin eru meðaltöl af einkunnunum fjórum og fimm til að sjá hvaða fullyrðingar það eru 

sem hafa mest áhrif á kauphegðun heimilisins kom í ljós að gæði vörunnar/þjónustunnar var 
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Mynd 7: Hér á eftir koma nokkrir þættir sem hafa áhrif á kauphegðun fólks. Út frá þínu sjónarhorni gefðu þeim 

einkunn frá 1-5 (þar sem 1 er minnst áhrif og 5 mest áhrif). 
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örlítið hærri en verð vörunnar/þjónustunnar með 36,6% á móti 36,1%, næst kom orðspor 

fyrirtækisins í þjóðfélaginu með 22,7% en samfélagsábyrgð fyrirtækisins og barnið/börnin 

biðja um vöruna/þjónustuna fá sjaldnast hæstu einkunnirnar með 11,9% hvort um sig. 

 

13. Nú hefur Vífilfell verið með til sölu Topp, fyrir hvern seldan Topp gefa þeir 3 lítra af 

hreinu vatni til neyðarðastoðar í Afríku. Myndir þú frekar kaupa Topp heldur en annað 

sódavatn? 

Þessi spurning gaf þrjá valkosti til svörunar, já, nei og veit ekki. Helmingur þátttakenda myndi 

frekar kaupa Topp heldur en annað sódavatn til að styrkja neyðaraðstoð í Afríku á meðan 

tæplega 35% myndi ekki kaupa Topp og 15,3% eru ekki vissir hvað þeir myndu gera. 

 

14. Hver er ástæða þín fyrir svarinu hér að ofan. 

Í þessari spurningu voru gefnir fjórir valkostir til svörunar, mér finnst ég vera að gera góða 

hluti, þetta er sölubrella, vel það sódavatn sem mér finnst gott og annað. 43,9% þátttakenda 

finnst þau vera að gera góðan hlut þegar það kaupir Topp frekar en annað sódavatn á meðan 

4,1% finnst þetta vera sölubrella. 29,6% segjast kaupa það sódavatn sem þeim finnst best og 

22,4% merkja við annað, en ekki var gefinn sá möguleiki að gefa upp ástæðuna fyrir að velja 

annað.  

 

15. Mér finnst í lagi að beina markaðssetningu að börnum. 

Þessi spurning var ætluð til að kanna hvort þátttakendum finnist rétt að markaðssetningu sé 

beint til barna en tæplega 90% þátttakenda voru henni ósammála (M = 1,48, SD = 0,813), sjá 

mynd 8.  
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Dreifigreining sýndi mun í svörun hjá aldursflokkum (F (2, 95) = 3,890, p = 0,024) en þegar 

Games-Howell prófið var skoðað reyndist ekki vera marktækur munur. Það má þó geta þess 

að aldursflokkurinn 21-30 ára voru að meðaltali mest hlynntir markaðssetningu sem beint er 

að börnum (M = 1,85, SD = 1,144) samanborið við aldursflokkinn 41 árs og eldri (M = 1,78, 

SD = 1,003) og aldursflokkinn 31-40 ára (M = 1,33, SD = 0,637). Sömu sögu er að segja um 

dreifigreininguna miðað við barnafjölda á heimilum (F (2, 95) = 3,268, p = 0,042), þá reyndist 

ekki heldur vera marktækur munur í Games-Howell prófinu. Þá kemur fram að þeir sem eru 

með tvö börn á heimilinu eru mest á móti markaðssetningu sem beint er að börnum (M = 1,26, 

SD = 0,648) á móti aldursflokknum 41 árs og eldri (M = 1,67, SD = 0,966) og aldursflokknum 

21-30 ára (M = 1,68, SD = 0,871). 

 

16. Auglýsingar sýna raunveruleikann. 

Yfir 85% þátttakenda eru ósammála þessari fullyrðingu (M = 1,59, SD = 0,783) en þess má 

geta að enginn merkti við valmöguleikann mjög sammála, sjá mynd 9. Þetta sýnir að fólk 

virðist ekki treysta því sem auglýst er. Ekki reyndist marktækur munur á svörun við skoðun á 

bakgrunnsbreytum. 
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Mynd 8: Mér finnst í lagi að beina markaðssetningu að börnum. 
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17. Fyrirtæki sem auglýsa sínar vörur og þjónustu eru almennt samfélagslega ábyrg 

gagnvart neytendum. 

Um 46% þátttakenda eru ósammála fullyrðingunni um að fyrirtæki séu almennt samfélagslega 

ábyrg þegar þau auglýsa vörur sínar (M = 2,46, SD = 0,962), svipaða sögu er að segja um þá 

sem merktu við valkostinn hvorki sammála né ósammála, sjá mynd 10. Þetta sýnir fram á það 

að fólki finnst fyrirtæki almennt séð ekki vera samfélagslega ábyrg gagnvart neytendum þegar 

þau auglýsa vörur sínar.  
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Mynd 9: Auglýsingar sýna raunveruleikann 
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Mynd 10: Fyrirtæki sem auglýsa sínar vörur og þjónustu eru almennt samfélagslega 

ábyrg gagnvart neytendum. 
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Ekki var marktækur munur á aldursflokkum, menntunarstigi, barnafjölda heimilanna, 

fjölskylduhögum né heildartekjum heimilanna. Við samanburð á meðaltölum kom í ljós að 

mesti munurinn á meðaltölum var á heildartekjum heimilanna, en þeir sem eru í tekjuflokknum 

1.000.000 kr. og meira eru mest ósammála (M = 2,12, SD = 0,816) fullyrðingunni á meðan 

þeir sem eru í tekjuflokknum 850.000 kr. – 1.000.000 kr. eru ekki eins ósammála (M = 2,80, 

SD = 1,082). 

 

18. Auglýsingar hafa áhrif á kauphegðun fjölskyldunnar. 

Yfir 57% þátttakenda eru sammála því að auglýsingar hafa áhrif á kauphegðun heimilisins (M 

= 3,36, SD = 0,942) sem gefur til kynna að auglýsingar séu að bera árangur á meðan tæplega 

20% þátttakenda eru ósammála fullyrðingunni. 

Þrátt fyrir að dreifigreining leiddi í ljós að ekki væri marktækur munur á tekjum (F (2, 91) = 

1,972, p = 0,124) þá er athyglisvert að það er nálægt því að vera marktækur munur á milli 

tekjuflokkanna 650.000 kr. og minna og 1.000.000 kr. og meira (p = 0,060). Ef meðaltalið er 

skoðað er það minnsti tekjuflokkurinn sem virðist vera mest sammála því að auglýsingar hafi 

áhrif á kauphegðun heimilisins (M = 3,21, SD = 0,957), þar á eftir eru þeir í tekjuflokknum 

650.000 kr. – 850.000 kr. (M = 3,27, SD = 1,041), þar næst koma þeir í tekjuflokknum 850.000 

kr. – 1.000.000 kr. (M = 3,40, SD = 1,056) og tekjuflokkurinn 1.000.000 kr. og meira er minnst 

sammála því að auglýsingar hafi áhrif á kauphegðun heimilisins (M = 3,77, SD = 0,587). Gefur 

þetta til kynna að þeir sem eru með hærri tekjur kaupa það sem þá langar í frekar en að spá í 

hvað sé auglýst. 

 

19. Barnið/börnin taka eftir auglýsingum í kringum sig. 

Hátt í 90% þátttakenda eru sammála þeirri fullyrðingu að börnin taki eftir auglýsingum í 

kringum sig (M = 4,12, SD = 0,773). Athyglisvert er að enginn þátttakandi merkti við 

valmöguleikann mjög ósammála. 

 

Ekki mældist marktækur munur á svörum eftir bakgrunnsbreytum, en við samanburð á 

meðaltölum kom í ljós að svipað meðaltal var í aldursflokkunum (M = 4,14, SD = 0,746), 

tekjuflokknum (M = 4,15, SD 0,757) og í barnafjöldaflokknum (M = 4,14, SD = 0,746). Ef 

aldursflokkurinn er skoðaður nánar kom í ljós að yngsti aldursflokkurinn, 21-30 ára, eru minnst 

sammála því að börnin taki efti auglýsingum í kringum sig og fjærst meðaltalinu (M = 3,77, 

SD = 0,832), en aldursflokkurinn 31-40 ára (M = 4,19, SD = 0,743) og aldursflokkurinn 41 árs 

og eldri (M = 4,22, SD = 0,152) eru nær meðaltalinu. 
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20. Barnið/börnin hafa áhrif á kauphegðun heimilisins. 

Yfir 60% þátttakenda eru sammála því að börnin hafi áhrif á kauphegðun heimilisins (M = 

3,41, SD = 1,040) á móti tæplega 20% sem eru ósammála en 20% þátttakenda eru hlutlausir. 

Við mælingu á bakgrunnsbreytum kom ekki marktækur munur í ljós. 

 

21. Barnið/börnin vilja oft kaupa það sem auglýst var. 

Meirihluti þátttakenda voru sammála því að börnin vilja kaupa það sem þau sáu auglýst (M = 

3,79, SD = 0,997) en 73,4% voru því sammála á meðan 13,3% voru ósammála. Ekki mældust 

marktæk svör við prófun á bakgrunnsbreytum. 

 

22. Barnið/börnin velja frekar vöru sem eru í áberandi litum. 

Rétt rúmlega þriðjungur þátttakenda svaraði þessari spurningu hlutlaust (M = 3,65, SD = 0,878) 

en yfir 55% þáttakenda voru henni sammála. Við mælingu á bakgrunnsbreytum kom ekki út 

marktækur munur á svörun.  

 

23. Barnið/börnin velja frekar vöru með þekktum fígúrum á (t.d. Tomma og Jenna). 

Við þessari fullyrðingu eru flestir þátttakendur sammála (M = 3,90, SD = 0,902) eða 73,5% en 

einungis 8,1% sem eru henni ósammála. Við mælingu á bakgrunnsbreytum komu ekki út 

marktæk svörun. En ef litið er á heildartekjur heimilisins mældist dreifigreiningin (F (3, 90) = 

2,597, p = 0,057) sem gerir ómarktækan mun en við samanburð á meðaltölum reyndist vera 

mestur munur á milli tekjuflokkanna 850.000 kr. – 1.000.000 kr. (M = 4,27, SD = 0,704) sem 

er mest sammála því að börnin velja frekar vöru með þekktum fígúrum á og 1.000.000 kr. og 

meira (M = 3,54, SD = 0,948) sem er minnst sammála. 

 

24. Barnið/börnin velja frekar morgunkorn þar sem gjafir fylgja frítt með. 

Dreifing svaranna er frekar jöfn við þessari fullyrðingu (M = 3,03, SD = 1,305) en þó er minnst 

merkt við svarmöguleikann mjög ósammála, eða 13,1%, og þar á eftir kemur svarmöguleikinn 

mjög sammála, eða 17, 2%, sjá mynd 11.  
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Ekki var marktækur munur við skoðun á bakgrunnsbreytum en við samanburð á meðaltölum 

kom í ljós að mestur er munurinn ef skoðaður er menntunarflokkurinn en þeir sem eru búnir 

með háskólanám eru meira ósammála því að börnin velji morgunmat út frá gjöfum (M = 2,86, 

SD = 1,346) heldur en þeir sem eru ekki búnir með háskólanám (M = 3,29, SD = 1,160). 

 

25. Mér finnst í lagi að framleiðendur noti vöruumbúðir í áberandi litum, með myndum af 

fígúrum eða með fríum gjöfum. 

Stór hluti svaraði þessari fullyrðingu á hlutlausan hátt (M = 3,19, SD = 1,047), eða 36,4%, en 

rúmlega 40% voru henni sammála. Við skoðun á bakgrunnsbreytum reyndist ekki vera 

marktækur munur á meðaltölum. 

 

26. Ég íhuga ósk barnsins/barnanna þegar ég versla í matinn. 

Sjá má á mynd 12 að mikill meirihluti þátttakenda íhugar óskir barnanna sinna þegar þau versla 

í matinn (M = 3,76, SD = 0,797) á meðan einungis 7% íhuga ekki óskir barnanna sinna. Ekki 

mældist marktækur munur á meðaltölum við skoðun á bakgrunnsbreytum.  
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21,2%
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Mjög sammála Sammála Hvorki sammála
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Ósammála Mjög ósammála

Mynd 11: Barnið/börnin velja frekar morgunkorn þar sem gjafir fylgja frítt með. 
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27. Ég kaupi þá vöru sem barnið/börnin biðja um. 

Stærstur hluti þátttakenda er hlutlaus er kemur að kaupa þá vöru sem börnin biðja um (M = 

2,84, SD = 0,796) en 59,2% merktu við valmöguleikann hvorki sammála né ósammála, sjá 

mynd 13.  

 

Við t-próf kom í ljós marktækur munur á fjölskylduhögum (t (92) = 2,274, p = 0,025) við 

skoðun á meðaltölum kom í ljós að ógiftir voru ívið meira sammála því að þau kaupi vöru sem 

börnin biðja um (M = 3,05, SD = 0,714) en þeir giftu (M = 2,68, SD = 0,844). Ekki mældist 

marktækur munur á menntun, aldri, fjölskylduhögum né barnafjölda fjölskylda. 

9,1%

67,7%

16,2%

4,0% 3,0%

Mjög sammála Sammála Hvorki sammála

né ósammála

Ósammála Mjög ósammála

Mynd 12: Ég íhuga ósk barnsins/barnanna þegar ég versla í matinn. 
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Mjög sammála Sammála Hvorki sammála

né ósammála

Ósammála Mjög ósammála

Mynd 13: Ég kaupi þá vöru sem barnið/börnin biðja um. 
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28. Ég kaupi stundum vöru sem barnið/börnin biðja um til að forðast árekstra. 

Á mynd 14 má sjá að hátt í helmingur þátttakenda er sammála því að þau láti undan óskum 

barnanna til að forðast árekstra (M = 3,06, SD = 1,159) en um þriðungur er því ósammála.  

 

Dreifigreining leiddi ljós marktækan mun á heildartekjum heimilanna (F (3, 91) = 2,747, p = 

0,047). Samkvæmt Tukey prófinu reyndist munurinn ekki vera marktækur en við skoðun á 

meðaltölum þá eru þeir í tekjuflokknum 650.000 kr. og minna mest sammála því að láta undan 

óskum barnanna til að forðast árekstra (M = 3,54, SD = 0,999) en minnst sammála er 

tekjuflokkurinn 1.000.000 kr. og hærra (M = 2,73, SD = 1,282). Á milli þeirra koma 

tekjuflokkarnir 850.000 kr. – 1.000.000 kr. (M = 3,07, SD = 1,033) og 650.000 kr. – 850.000 

kr. (M = 2,81, SD = 1,201). Einnig mældist marktækur munur í dreifigreiningu í barnafjölda 

(F (2, 95) = 3,301, p = 0,041) og samkvæmt Games-Howell prófinu reyndist munurinn liggja 

á milli þeirra sem eiga eitt barn og þeirra sem eiga tvö börn (p = 0,028). Þeir þátttakendur sem 

eiga eitt barn eru líklegastir til að láta undan óskum barnsins til að forðast árekstra (M = 3,48, 

SD = 0,926) en þar á eftir koma þeir sem eiga tvö börn (M = 2,85, SD = 1,192) en þeir sem 

eiga þrjú börn eða fleiri eru ólíklegastir til að láta undan óskum barnanna (M = 2,86, SD = 

1,276). 

 

29. Ég kaupi bara vörur sem barnið/börnin biðja um ef þær eru næringaríkar/hollar. 

Rétt rúmlega 42% þátttakenda (M = 3,29, SD = 0,940) eru sammála því að láta frekar undan 

óskum barnanna ef þau biðja um næringaríka/holla vöru. Hlutlausir þátttakendur voru 34,3% 

5,1%

42,4%

18,2%

22,2%

12,1%

Mjög sammála Sammála Hvorki sammála

né ósammála

Ósammála Mjög ósammála

Mynd 14: Ég kaupi stundum vöru sem barnið/börnin biðja um til að forðast árekstra. 
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og 23,2% þátttakenda voru ósammála. Enginn þátttakandi merkti við valmöguleikann mjög 

ósammála. Við skoðun á bakgrunnsbreytum reyndist ekki vera marktækur munur á 

meðaltölum.  

 

30. Bera auglýsendur að þínu mati ábyrgð gagnvart börnum eða telur þú það vera hlutverk 

foreldra? 

Við þessari spurningu gafst þátttakendum tækifæri á opnu svari. Svör þátttakenda voru oftast 

á þá leið að ábyrgðin væri mest á foreldrum en margir komu inn á að auglýsendur bæru samt 

sem áður ábyrgð líka og að það væri einnig ábyrgð þeirra að fara með rétt mál í auglýsingum 

sínum. Dæmi um svör eru:  

 “Bæði en mér finnst að auglýsingar ættu ekki að höfða sérstaklega til barna.” 

“Foreldra fyrst og fremst en finnst auglýsendur eiga líka að axla ábyrgð að hluta.” 

“Fyrst og fremst foreldra en fyrirtæki þurfa að huga að siðferðislegum þáttum.” 

“Auglýsendur bera ábyrgð og það á ekki að beina markaðssetningu að börnum.” 

“Bæði, samt mest foreldra, við eigum að kenna þeim að falla ekki fyrir auglýsingabrellum.” 

“Foreldrar eru ábyrgir fyrir börnum sínum en auglýsendur bera samfélagslega ábyrgð.” 

“Það er leið auglýsenda til að selja sína vöru, en hlutverk foreldra er að taka ákvarðanir um 

hvaða vörur þörf er á að kaupa og hvað ekki, og meta það út frá sínum forsendum.” 

“Ég tel það fyrst og fremst vera hlutverk foreldra að upplýsa börnin en ég tel það líka vera 

ábyrgð auglýsenda að fara með rétt mál í auglýsingum og ekki beina auglýsingum til barna 

sem oft skilja ekki muninn á réttu og röngu eða ýkjum og lygi.” 

“Báðir bera ábyrgð, og foreldrar bera ábyrgð á því að fræða börn sín um auglýsingar. 

Auglýsendum ber að fara að lögum og siðareglum sambands auglýsenda og beina ekki 

markaðssetningu að börnum. Á því er oft misbrestur hér á Íslandi og eftirfylgni virðist lítil.” 

Þessi svör ásamt fleirum má sjá í viðauka C. 
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5. Umræða  

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna það hvort kauphegðun foreldra stjórnaðist af 

börnum heimilisins og því var rannsóknarspurningin eftirfarandi: 

Er samfélagslega ábyrgt að markaðsetja vörur sem sérstaklega er beint að börnum? 

 

Þessi kafli mun kynna niðurstöður rannsóknarinnar, draga þær saman og setja þær í samhengi 

við aðrar rannsóknir og fræðileg skrif um siðfræði, auglýsingar og kauphegðun. 

 

Hver er þekking fólks á hugtakinu samfélagsábyrgð fyrirtækja? 

 

Þekking fólks á hugtakinu samfélagsábyrgð fyrirtækja mældist þónokkuð há (79,60%) en þó 

kom það rannsóknaraðilum á óvart að um fimmtungur svarenda höfðu ekki heyrt um hugtakið. 

Ef skoðaðar eru fyrri rannsóknir eru þær mælingar í nokkru samræmi við það sem kom fram 

hjá rannsakendum. Samkvæmt rannsóknum Öberseder og félaga (2011) þá eru neytendur ekki 

mjög meðvitaðir um hvað samfélagsábyrgð fyrirtækja feli í sér nema útskýrt sé fyrir þeim og 

þeim gerð grein fyrir hver hún er. Þó svo fyrri rannsóknir styðji það sem fram kom í þessari 

rannsókn þá þykir rannsakendum athyglisvert hvað fólk er ómeðvitað. Miðað við það sem 

gengið hefur á síðustu ár eða eftir hrun bankanna og fjármálahneyksli stórfyrirtækja eins og 

Enron og Worldcom (Evans o.fl., 1998) mætti ætla að fólk væri meðvitaðra en svo að þekkja 

ekki hugtakið samfélagsábyrgð fyrirtækja.  

 

Hvert er viðhorf fólks gagnvart samfélagsábyrgð fyrirtækja? 

 

Flestir voru á því að fyrirtæki þyrftu að taka þátt í samfélaginu og sýna hagaðilum virðingu 

sem er mjög svipað og kom fram í rannsókn Rahul Mittal (2008). Eins fannst stórum hluta 

þátttakenda að hjálparstarf ætti að vera hluti af ábyrgðinni. 76,5% þátttakenda var sammála því 

að vitund þeirra til samfélagsábyrgðar hefði aukist undanfarin ár sem er töluvert hærra en í 

rannsókn Rahul (2008) þar sem um helmingur þátttakenda voru sammála um að vitund þeirra 

hefði aukist. Þess má geta að það verkefni var unnið árið 2008 þegar bankahrunið og 

fjármálahneyksli voru að koma upp á yfirborðið (Evans o.fl., 1998) og fólk almennt búið að 

heyra meira um samfélagsábyrgð frá þeim tíma. Ef til vill eru einstaklingar farnir að huga meira 

að samfélagsábyrgð vegna utanaðkomandi áhrifa sem komu til vegna hruns bankanna. 

Háskólamenntaðir einstaklingar mældust með hærri vitund til samfélagsábyrgðar en þeir sem 
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ekki höfðu háskólamenntun þegar spurt var um hvort vitund þeirra hefði aukist undanfarin ár. 

Þarna væri hægt að álykta sem svo að þeir sem hefðu háskólamenntun hefðu almennt fengið 

meiri fræðslu á því hvað samfélagsábyrgð fæli í sér vegna þess hversu háskólar almennt séð 

eru farnir að innleiða samfélagsábyrgð inn í námið (Sigurjonsson, Vaiman og Arnardottir, 

2014). 

 

Flestir, eða 89,8% þátttakenda, voru sammála því að fyrirtæki hefðu ákveðna ábyrgð gagnvart 

öllum aðilum samfélagsins en ekki bara gagnvart fyrirtækinu sjálfu sem er aðeins hærra en í 

rannsókn Rahul (2008). Þetta kom ekki á óvart þegar horft var á opin svör um hvað fólk teldi 

að fælist í samfélagsábyrgð fyrirtækja en þar svöruðu flestir því að fyrirtækin hefðu ábyrgð 

gagnvart öllum aðilum. Hér kemur aftur í ljós að vitund og áhugi á samfélagsábyrgð er að 

aukast frá ári til árs og fólk virðist vera að vakna til vitundar þegar kemur að þeim efnum. 

Meirihluti þátttakenda var þó sammála því að fyrirtækin notuðu samfélagsábyrgð sem 

markaðstól til að höfða til samvisku fólks en það sýnir að traust þátttakenda til 

auglýsingstofnanna og markaðsfræðinga er ekki mikið. Tæplega fimmtungur sat þó hjá. 

Athyglisvert er að bera þessar tölur við tölur Rahul þar sem aðeins fjórðungur þátttakenda taldi 

að fyrirtæki notuðu samfélagsábyrgð til að markaðssetja vörur sínar. 40% töldu sig hafa tekið 

eftir því annað slagið en tæplega þriðjungur hafði ekki hugsað út í þessa spurningu þar til í 

könnunninni (2008).  

 

Tæp 90% sögðu að fyrirtæki sem væru með mikla samfélagsábyrgð hefðu jákvæð áhrif á sig. 

Svipaðar niðurstöður fengust úr rannsókn Rahul en spurningarnar voru þó settar upp á annan 

hátt. 41% þátttakenda svaraði að það skipti þá mjög miklu máli, 42% sögðu að það skipti þá 

einhverju máli en tæplega fimmtungur þátttakenda var ekki viss um hversu miklu máli það 

skipti þá. Þess má geta að enginn sagði að það skipti ekki máli sem er í samræmi við niðurstöður 

rannsóknar Rahul (2008). Mestu áhrifin fundust hjá aldurshópi 31-40 ára en á eftir komu 41 

árs og eldri. Yngsti aldurshópurinn (21-30) fylgir fast á eftir en ástæðan fyrir því gæti verið að 

vitundin sé ekki farin að vakna fyrr en upp úr þrítugt þegar fólk er farið að búa og eignast börn.  

 

Flestir þeir sem keyptu vöru eða þjónustu sögðust ekki hafa keypt vöruna eða þjónustuna út frá 

samfélagsábyrgð fyrirtækja. Hér var hægt að sjá það sem kemur fram í fyrri rannsóknum á 

samfélagsábyrgð og kauphegðun, að það sem fólk vill gera og það sem fólk gerir er tvennt 

ólíkt. Rannsóknir hafa sýnt að skoðanir fólks á samfélagsábyrgð séu ekki endilega í samræmi 

við gjörðir þeirra (M. Carrigan og Attalla, 2001). Þeir sem höfðu lokið háskólanámi voru þó 
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líklegri til að kaupa vöru og þjónustu út frá samfélagsábyrgð heldur en þeir sem ekki höfðu 

lokið háskólamenntun. Yngsti aldursflokkurinn (21-30) var ólíklegri til að versla vörur út frá 

samfélagsábyrgð fyrirtækja en miðjuflokkurinn (31-40) og flokkur 41 árs og eldri voru líklegri 

til að versla þessar vörur. Hér væri hægt að álykta eins og áður að yngsti aldursflokkurinn gæti 

verið að byrja fóta sig í lífinu og ekki kominn það langt í vitund og þekkingu á hugtakinu.  

 

Fjölskyldur með tvö börn 12 ára og yngri voru líklegust til að kaupa út frá samfélagsábyrgð en 

þar á eftir komu fjölskyldur með þrjú börn eða fleiri. Það sem kom rannsakendum á óvart var 

að þeir sem voru ólíklegastir til að kaupa út frá samfélagsábyrgð voru fjölskyldur með eitt barn 

yngra en tólf ára. Hér gæti verið um eðlilega skýringu að ræða þar sem rannsakendur vildu bara 

fá að vita hversu mörg börn yngri en tólf ára væru á heimilinu. Foreldrar með eitt barn gætu 

því verið með fleiri börn á heimilinu sem væru eldri en tólf ára og þar af leiðandi gætu útgjöld 

þeirra verið hærri.  

 

Meirihluti (70%) var sammála því að þau myndu hugleiða að kaupa vöru eða þjónustu frá 

fyrirtæki sem væri samfélagslega ábyrgt þó þau þyrftu að greiða meira fyrir hana. Enginn 

merkti við mjög ósammála sem gæti verið vegna þess að fólk vill vera samfélagslega ábyrgt. 

Hér væri aftur hægt að tala um það sem fólk vill gera og það sem það gerir. Fólk vill vera 

meðvitað um samfélagsábyrgð fyrirtækja og versla aðeins við fyrirtæki með þá stefnu en það 

gerir það svo ekki (Marylyn Carrigan og Attalla, 2001). Þeir sem lokið hafa háskólamenntun 

eru þó líklegri til að kaupa þá vöru en þeir sem ekki hafa lokið háskólamenntun. Jafnframt voru 

eldri þátttakendur (31-40 ára og 41 árs og eldri) líklegri til að kaupa vöru og þjónustu frá 

samfélagslega ábyrgu fyrirtæki sem gæti verið vegna þess að sá hópur væri kominn í fasta 

vinnu og með fjölskyldu. Yngsti hópurinn (21-30) var því ólíklegri til að versla ofangreinda 

vöru eða þjónustu og gæti orsökin verið sú að þessi hópur væri enn að fóta sig í lífinu.  

 

Enginn var til í að borga 41% hærra verð fyrir vöru þó hún væri samfélagslega ábyrg. Þeir 

þátttakendur sem voru til í að greiða hærra verð fyrir vöruna voru til í að greiða 1-10% meira 

fyrir hana. Eldri aldursflokkarnir (31-40 ára og 41 árs og eldri) voru líklegri til að vilja borga 

hærra verð heldur en yngri hópurinn (21-30 ára). 

 

Hvað hefur áhrif á kauphegðun fólks? 

Þegar fjallað var um þá þætti sem höfðu mest áhrif á kauphegðun fólks voru rúmlega þriðjungur 

þátttakenda sem sögðu að gæði vörunnar eða þjónustunnar hefði mest áhrif við val en þar á 
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eftir eða um þriðjungur kom verð vörunnar eða þjónustunnar sem höfðu mest áhrif á valið. 

Þegar kom að fullyrðingum eins og þær að samfélagsábyrgð fyrirtækisins hefði áhrif á val 

vörunnar eða þjónustunnar voru þátttakendur að merkja við minnsta vægið. Þegar þátttakendur 

voru spurðir að því hvort þeir myndu kaupa Topp, sem Vífilfell var með til sölu og lofaði því 

að fyrir hvern seldan Topp gæfu þeir 3 lítra af hreinu vatni til neyðaraðstoðar í Afríku, svaraði 

helmingur þátttakenda að þeir myndu frekar kaupa Topp en aðra sódavatnsdrykki á meðan 

rúmlega þriðjungur þátttakenda sögðust ekki kaupa Topp frekar en aðra sódavatnsdrykki. 

Ástæður fyrir því af hverju þeir myndu ekki kaupa Topp voru þær að þátttakendur sögðust 

kaupa þann drykk sem þeir vildu og þætti best eða annað. Þegar ofangreint var skoðað með 

tilliti til fyrri rannsókna kom fram það sem rannsóknir hafa áður sýnt, að skoðanir og gjörðir 

fólks eru ekki endilega í samræmi við það sem við höldum. Fólk vill vera ábyrgt og styðja við 

fyrirtæki sem eru samfélagslega ábyrg en einhverra hluta vegna er það ekki að skila sér í 

breytingum á kauphegðun fólks og ekki í takt við skoðanir þeirra (Marylyn Carrigan og Attalla, 

2001).  

 

Hvert er viðhorf fólks gagnvart auglýsingum og markaðssetningu? 

Yfirgnæfandi meirihluti eða níutíu prósent þátttakenda voru sammála því að þeim finnist ekki 

í lagi að beina markaðssetningu að börnum. Fyrri rannsóknir hafa sýnt áhrif auglýsinga á börn 

og því kom það rannsakendum ekki á óvart að meirihluti foreldra finnist ekki í lagi að beina 

markaðssetningu að börnum. Hinar ýmsu rannsóknir sýndu fram á það að börn heimilisins 

væru farin að hafa mun meiri áhrif á kauphegðun heimilanna vegna þess hversu lítinn tíma 

foreldrar hafa heima með börnunum. Vegna þess hversu lítinn tíma foreldrar hafa með börnum 

sínum nota börnin veraldarvefinn mun meira og sjá þar af leiðendum mun meira af 

auglýsingum (Bandyopadhyay o.fl., 2001; M. Mittal o.fl., 2010; Singh og Kaur, 2011). 

Rannsóknaraðilum þótti athyglisvert að þeir sem voru mest hlynntir því að beina 

markaðssetningu að börnum voru flestir í yngsta aldursflokknum (21-30 ára) en þegar skoðaðar 

eru niðurstöður á viðhorfi fólks til samfélagsábyrgðar var þessi aldursflokkur yfirleitt sá sem 

hugsaði minna um samfélagsábyrgð fyrirtækja að meðaltali miðað við hina tvo hópana. Það 

gæti líka hugsast að þessi aldursflokur væri heiðarlegri í svörum en þeir sem eldri voru. 

 

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeim fynndist auglýsingar sýna raunveruleikann var 

meiri hlutinn (86%) ósammála þeirra fullyrðingu og það sem var athyglisvert við niðurstöður 

þessa spurninga var að enginn var mjög sammála því að auglýsingar sýndu raunveruleikann. 
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Þátttakendur voru frekar ósammála fullyrðingunni um að fyrirtæki séu almennt samfélagslega 

ábyrg þegar þau auglýsa vörur sínar, en 46 % þátttakenda voru ósammála. 

  

Yfir helmingur þátttakenda (57%) voru sammála því að auglýsingar hefðu áhrif á kauphegðun 

heimilisins og langmestur hluti þátttakenda var á því að börnin tækju eftir auglýsingum í 

kringum sig. Mætti þar nefna rannsókn Singh og Kaur (2011) sem studdist við þá staðhæfingu 

að auglýsingar hefðu áhrif á kauphegðun heimilisins. Þeir komust að því að auglýsingar spiluðu 

stórt hlutverk í að kynna nýjar vörur og þjónustu til fjölskyldna sem auðveldaði þeim að taka 

ákvarðanir þegar keyptar voru nýjar vörur og þjónustur. 

 

Hver stýrir kauphegðun fjölskyldunnar? 

Meirihluti þátttakenda voru sammála því að börnin á heimilinu hefðu áhrif á kauphegðun 

heimilisins líkt og rannsókn Ogba og Johnson (Ogba og Johnson, 2010b) á áhrifum barna á 

kauphegðun. Rannsókn Ogba og Johnson sýndi fram á að tæpur helmingur þátttakenda í þeirra 

könnun var sammála því að börnin hefðu áhrif á kauphegðun heimilisins. Þátttakendur voru 

flestir sammála því að börnin vildu eignast vörur sem þau sáu auglýstar. Hér má benda á að 

vegna þess hversu stórir þátttakendur börnin á heimilinu eru orðnir, eru markaðsaðilar í 

síauknum mæli að einblína á yngri markhópa til að þröngva inn vörumerkjatryggð strax á unga 

aldri (Moore, 2004).  

 

Rétt yfir helmingur þátttakenda sögðu að börnin á heimilinu veldu frekar vörur í áberandi litum. 

Flestir (73,5%) voru sammála því að barnið veldi oft frekar vörur með þekktum fígúrum á eins 

og Tomma og Jenna eða Dóru landkönnuð. Samkvæmt rannsókn Roberts (2005) er þessi 

markaðsetning notuð til að nálgast börnin beint og þar með sniðganga foreldrana. Þetta gerir 

það að verkum að foreldrar eiga erfiðara með að neita börnum sínum um tiltekna vöru (Ogba 

og Johnson, 2010b).  

 

Þegar þátttakendur voru spurðir að því hvort þeim finnist í lagi að framleiðendur notuðu 

vöruumbúðir í áberandi litum, með myndum af þekktum fígúrum eða með fríum gjöfum þá 

voru þátttakendur frekar hlutlausir. Þóttu rannsóknaraðilum þessar niðurstöður áhugaverðar 

þar sem komið hefur fram í öðrum rannsóknum að erfiðara er oft fyrir foreldra að neita börnum 

sínum um þannig vörur (Ogba og Johnson, 2010b). 
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Mikill meirihluti þátttakenda segist íhuga óskir barna sinna þegar þau versla í matinn en þegar 

barnið biður um vöru þá er stór hluti þátttakenda hlutlaus um það hvort þau kaupi tiltekna vöru. 

Merkilegt er að hátt í helmingur þátttakenda láta undan óskum barnanna til að forðast árekstur 

og má því álykta sem svo að börnin stjórni heilmiklu þegar kemur að kauphegðun. Þó þykir 

áhugavert að um 42% þátttakenda kaupa bara vörur sem barnið biður um ef þær eru 

næringaríkar. 

 

Þegar þátttakendur voru spurðir að því hvort foreldrar eða auglýsendur bæru ábyrgð gagnvart 

börnum þá voru flest svörin á þá leið að foreldrar bæru mestu ábyrgðina en að auglýsendur 

bæru samt sem áður ábyrgð líka. 
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6. Lokaorð 

Verslanir þurfa að markaðssetja sína vöru og þjónustu á einhvern hátt til þess að hafa áhrif á 

neytendur og fá þá til að kaupa auglýsta vöru. Þegar slíkri markaðssetningu er beint að börnum 

þarf að fara varlega. Auðvitað er það á ábyrgð foreldranna að hafa umsjón og yfirsýn yfir það 

sem börn þeirra skoða og fylgjast með en ábyrgðin þarf að vera hjá auglýsendum líka.  

 

Þegar niðurstöður rannsóknarinnar voru skoðaðar kom margt fram sem komið hafði fram í fyrri 

rannsóknum. Meirihluti þátttakenda virtist vera frekar meðvitaður um samfélagsábyrgð 

fyrirtækja og þegar spurt var út í kauphegðun og samfélagsábyrgð var fólk almennt séð frekar 

jákvætt. Flestir voru sammála því að þeir myndu kaupa vöru eða þjónustu frá fyrirtæki sem 

væri samfélagslega ábyrgt þó þau þyrftu að greiða aðeins hærra verð. Miðað við fyrri 

rannsóknir þá fer ekki alltaf saman það sem fólk vill gera og það sem það svo gerir og væri 

áhugavert að gera frekari rannsóknir á því hvort að fólk færi almennt séð eftir því sem það 

segist vilja gera. 

 

Foreldrar virtust vera almennt séð meðvitaðir um hversu mikil áhrif börnin hefðu á kauphegðun 

heimilisins. Það kom því ekki á óvart að þeim þætti ekki ábyrgt af fyrirtækjum að beina 

markaðssetningu beint að börnum þó svo að þeim hafi fundist ábyrgðin vera fyrst og fremst í 

höndum foreldrana. Yngstu þátttakendur rannsóknarinnar (21-30 ára) voru yfir höfuð minna 

þenkjandi þegar kom að því að hugsa um samfélagsábyrgð fyrirtækja og voru ekki eins líklegir 

til að kaupa dýrari vörur fyrir það eitt að vera frá fyrirtæki sem væri samfélagslega ábyrgt. 

Fróðlegt væri því að kanna það nánar. 

 

Rannsóknin svaraði mörgum spurningum rannsakenda en margar aðrar spurningar vöknuðu. 

Forvitnilegt væri að kafa dýpra í kauphegðun fjölskyldunnar, t.d með viðtölum og spurningum 

til allra meðlima fjölskyldunnar. Hnökrar voru á rannsókninni þar sem úrtakið hefði mátt vera 

stærra til að fá meiri dreifingu og eins voru ekki nógu margir karlar í úrtakinu.  
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8. Viðaukar 

Viðauki A: Spurningalisti 

Kæri þáttakandi.  

Hér á eftir er könnun sem gengur út á að athuga viðhorf fólks til samfélagsábyrðar fyrirtækja 

og kauphegðun foreldra. Þetta er hluti af BSc verkefni í viðskiptafræði við Háskólann í 

Reykjavík.  

Það tekur u.þ.b. 5-10 mínútur að svara og ekki er hægt að rekja svörin til einstakra 

þátttakenda.  

Takk fyrir og gangi þér vel. 

1. Eru börn 12 ára og yngri á heimilinu? 

( ) Já 

( ) Nei 

Ef Nei, þá takk fyrir þátttökuna. 

 

2. Hefur þú heyrt um hugtakið samfélagsábyrgð fyrirtækja (Corporate Social 

Responsibility)? 

( ) Já 

( ) Nei 

3. Hvað telur þú að samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja feli í sér? 

_______________________________________________________ 

_______________________________________________________ 

 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum. 

4. Vitund mín til samfélagslegrar ábyrgðar hefur aukist undanfarin ár. 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

5. Fyrirtæki hafa ákveðna ábyrgð gagnvart öllum aðilum samfélagsins en ekki bara 

gagnvart fyrirtækinu sjálfu. 

( ) Mjög sammála 
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( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

6. Fyrirtæki nota samfélagslega ábyrgð til að markaðssetja vörur sínar (höfði til samvisku 

fólks). 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

7. Fyrirtæki geta verið samfélagslega ábyrg og arðbær á sama tíma. 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

8. Fyrirtæki sem eru með mikla samfélagslega ábyrgð hafa jákvæð áhrif á mig. 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

9. Ég hef keypt vöru eða þjónustu eingöngu út frá samfélagslegri ábyrgð fyrirtækisins. 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

10. Ég myndi hugleiða að kaupa vöru frá fyrirtæki sem væri samfélaglega ábyrgt, þótt ég 

þyrfti að greiða hærra verð fyrir hana. 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 
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( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

11. Hversu mikið hærra mætti verðið vera svo þú myndir kaupa vöruna? 

( ) 1% - 10% 

( ) 11% - 20% 

( ) 21% - 30% 

( ) 31% - 40% 

( ) 41% - 50% 

( ) 50% eða hærra 

12. Hér koma nokkrir þættir sem hafa áhrif á kauphegðun fólks. Út frá þínu sjónarhorni 

gefðu þeim einkunn frá 1-5 (þar sem 1 er minnst áhrif og 5 mest áhrif) 

___ Verð vörunnar/þjónustunnar 

___ Gæði vörunnar/þjónustunnar 

___ Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækisins 

___ Orðspor fyrirtækisins í þjóðfélaginu 

___ Barnið/börnin biðja um vöruna/þjónustuna 

13. Nú hefur Vífilfell verið með til sölu Topp, fyrir hvern seldan Topp gefa þeir 3 lítra af 

hreinu vatni til neyðaraðstoðar í Afríku. Myndir þú frekar kaupa Topp heldur en annað 

sódavatn? 

( ) Já 

( ) Nei 

( ) Veit ekki 

14. Hver er ástæðan þín fyrir svarinu hér að ofan? 

( ) Mér finnst ég vera að gera góða hluti 

( ) Þetta er bara sölubrella 

( ) Kaupi það sódavatn sem mér finnst gott 

( ) Annað 

 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum 

15. Mér finnst í lagi að markaðssetja vörur fyrir börn 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 
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( ) Mjög ósammála 

16. Auglýsingar sýna raunveruleikann 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

17. Fyrirtæki sem auglýsa sínar vörur eru almennt samfélagslega ábyrg gagnvart 

neytendum? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

18. Auglýsingar hafa áhrif á kauphegðun heimilisins? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

19. Barnið/börnin á heimilinu taka eftir auglýsingum í kringum sig? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

20. Barnið/börnin hafa áhrif á kauphegðun heimilisins? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

21. Barnið/börnin vilja oft kaupa það sem auglýst var? 

( ) Mjög sammála 
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( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

22. Barnið/börnin velja frekar vöru sem eru í áberandi litum? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

23. Barnið/börnin velja frekar vöru með þekktum fígúrum á (t.d. Tomma og Jenna.) 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

24. Barnið/börnin velja frekar morgunkorn þar sem gjafir fylgja frítt með? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

25. Mér finnst í lagi að framleiðendur noti vöruumbúðir í áberandi litum, með myndum af 

fígúrum eða með fríum gjöfum? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

26. Ég íhuga ósk barnsins/barnanna þegar ég versla í matinn? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 
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( ) Mjög ósammála 

27. Ég kaupi þá vöru sem barnið/börnin biðja um? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

28. Ég kaupi stundum vörur sem barnið biður um til að forðast árekstra? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

29. Ég kaupi bara vörur sem barnið/börnin biðja um ef þær eru næringaríkar/hollar? 

( ) Mjög sammála 

( ) Sammála 

( ) Hvorki sammála né ósammála 

( ) Ósammála 

( ) Mjög ósammála 

30. Bera auglýsendur að þínu mati ábyrgð gagnvart börnum eða telur þú það vera hlutverk 

foreldra? 

________________________________________________________ 

________________________________________________________ 

 

31. Kyn 

( ) Kvk 

( ) Kk 

( ) Vill ekki svara 

32. Hver er aldur þinn 

( ) 20 ára og yngri 

( ) 21-30 ára 

( ) 31-40 ára 

( ) 41-50 ára 

( ) 51 árs og eldri 
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33. Hver er hæsta gráða sem þú hefur lokið? 

( ) Grunnskólamenntun 

( ) Stúdentspróf 

( ) Iðnmenntun 

( ) Grunnnám í háskóla 

( ) Framhaldsnám í háskóla 

34. Fjölskylduhagir 

( ) Ógift/ur 

( ) Gift/ur 

( ) Sambúð 

( ) Einstæð/ur 

35. Hvað eru börnin mörg sem eru 12 ára og yngri? 

( ) 1 

( ) 2 

( ) 3 

( ) 4 eða fleiri 

36. Hverjar eru heildartekjur heimilisins? 

( ) Undir 250.000 kr. 

( ) 250.000 kr. - 450.000 kr. 

( ) 450.000 kr. - 650.000 kr. 

( ) 650.000 kr. - 850.000 kr. 

( ) 850.000 kr. – 1.000.000 kr. 

( ) Hærra en 1.000.000 kr. 
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Viðauki B: Helstu svör við spurningu 3. 

 Að allir beri ábyrgð ekki bara neytandinn heldur líka seljandinn. 

 Að fyrirtæki beini ekki markaðssetningu sinni beint til barna. 

 Að fyrirtæki hegði sér ekki í trássi við gildi og viðmið fólks í samfélaginu. 

 Að fyrirtæki mismuni ekki og gefi til baka til samfélagsins. 

 Að fyrirtæki stuðli að framförum í samfélaginu með því að leggja sitt af mörkum. 

 Að fyrirtæki sýni samfélaginu virðingu í auglýsingum. 

 Að fyrirtæki starfi á ábyrgan hátt og líti til grundvallaratriða í sjálfbærri þróun. 

 Að reyna ekki að villa fyrir viðskiptavininum. Heiðarleg viðskipti. 

 Að selja ekki meðvitað vonda vöru. 

 Að taka þátt í að minnka spillingu og hlúa að umhverfinu okkar og samborgurum. 

 Að vera meðvitaður og beinn þátttakandi í velferð og heilsu þegna þess. 

 Að þeir taki höndum saman um að arðræna ekki landann. 

 Bera hag neytenda fyrir brjósti en ekki aðeins eigin hagsmuni fyrirtækis. 

 Ekki ota vörumerkjum að börnum. 

 Fyrirtæki eiga að vera umhverfisvæn, neytendavæn og gefa í hjalparstörf. 

 Hafa hreina samvisku þegar kemur að markaðssetningu og umhverfismàlum 

 Taka tillits til og styðja við samfélagið sem fyrirtækið starfar í. 

 Að bjóða upp á vörur sem stuðla að hollari matar- og drykkjarvenjum 

 Að ganga ekki of nálægt þjóðarmunstri og kynþáttum og svoleiðis 

 Að fyrirtæki hugsi um almannaheill ásamt sínum eigin hagsmunum. Að fyrirtækið sé 

ábyrgt í sínum ákvörðunum og starfsemi gagnvart samfélaginu og velji frekar hluti sem 

koma samfélaginu til góða fram yfir sína eigin hagsmuni. Leiti í það minnsta leiða til að 

samræma hagsmuni samfélagsins og fyrirtækisins. 

 Að öll sala og hegðun fyrirtækis stuðli að betra samfélagi og að það taki ábyrgð gagnvart 

samfélaginu. 

 Að starfsemi þess brjóti ekki né beygi reglur siðfræðinnar sem að þeim snýr - basically að 

taka ekki þátt í né styðja siðblinda kaupsýslumenningu. 

 Í samhengi barna að stuðla að heilsusamlegu líferni barna, hvort sem það er í gegnum 

næringu, hreyfingu eða annað sem stuðlar að þroska þeirra. 

 Að keyra ekki upp verð á vöru í gróðraskyni, einnig að halda í starfskraft og koma í veg 

fyrir aukið atvinnuleysi. 
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 Að aðgerðir fyrirtækisins hafi ekki neikvæð áhrif á umhverfi, samfélag, hvort sem er í 

nútíð eða framtíð. 

 Fyrirtæki taki afstöðu til og stuðli að bættu samfélagi með hegðun sinni t.d. vörukaupum, 

hvað þau styðja við og í starfsmannastefnu (umhverfismál, lýðheilsumál, siðfræði...) 

 Að fyrirtæki fylgi lögum og reglum og reyni jafnframt að láta gott af sér leiða í 

samfélaginu. 

 Að fyrirtæki hegði sér með ábyrgum hætti og skaði ekki samfélagið heldur starfi líka með 

heill samfélagsins alls í huga. 

 Að framleiða vörur eða selja þjónustu sem brjóta ekki á umhverfinu eða á réttindum fólks 

(sbr. sweatshops o.s.frv.) 

 Fyrirtæki taki samfélagslega ábyrgð td. með því að minnka sóun á mat, minnka mengun, 

taki þátt í góðgerðarstarfsemi, veiti samgöngustyrki. 

 Bjóða vörur sem standast loforð seljandans. Passa að starfsemin uppfylli umhverfisstaðla. 

Bjóði ekki fram hættulegar vörur. Misnoti ekki viðskiptavina sökum aldurs eða þroska. 

Osvfrv 

 Að taka tillit til þess umhverfis (ekki bundið við náttúru) sem fyrirtækin starfa í og láta 

gott af sér leiða. Birtingarmyndirnar geta verið afar mismunandi, allt frá því að sinna 

náttúruverkefnum, ráða fatlaða starfsmenn, efla menntunarstig, gefa til góðgerðarmála 

o.sfrv. 
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Viðauki C: Helstu svör við spurningu 30. 

 Auglýsendur bera ábyrgð og auðvitað foreldrarnir líka. 

 Bæði en mér finnst að auglýsingar ættu ekki að höfða sérstaklega til barna. 

 Foreldra fyrst og fremst en finnst auglýsendur eiga líka að axla ábyrgð að hluta. 

 Fyrst og fremst foreldra en fyrirtæki þurfa að huga að siðferðislegum þáttum. 

 Auglýsendur bera ábyrgð og það á ekki að beina markaðssetningu að börnum. 

 Bæði, samt mest foreldra, við eigum að kenna þeim að falla ekki fyrir auglýsingabrellum. 

 Það er leið auglýsenda til að selja sína vöru, en hlutverk foreldra er að taka ákvarðanir um 

hvaða vörur þörf er á að kaupa og hvað ekki, og meta það út frá sínum forsendum. 

 Ég tel það fyrst og fremst vera hlutverk foreldra að upplýsa börnin en ég tel það líka vera 

ábyrgð auglýsenda að fara með rétt mál í auglýsingum og ekki beina auglýsingum til barna 

sem oft skilja ekki muninn á réttu og röngu eða ýkjum og lygi. 

 Ég tel það vera hlutverk foreldra og svo samfélagsins/ríkisins að setja lög sem veita 

fyrirtækjum aðhald þar sem hagsmunir fyrirtækja og barna fara ekki endilega saman. 

 Bæði, það er okkar foreldra að bera ábyrgð á okkar börnum, aftur á móti geta auglýsingar 

gert það erfiðara en annars væri. Einnig eru ekki allir foreldrar sem eru í stakk búnir til að 

velja rétt. 

 Hlutverk foreldra að kenna börnum hvernig auglýsingar virka. Fullorðir eru nefnilega líka 

aular gagnvart auglýsingum og þurfa kannski sjálfir að hugsa um áhrifin sem 

auglýsingarnar hafa á okkur öll ekki bara börn. 

 Ábyrgðin liggur fyrst og fremst hjá foreldrum en auglýsendur ættu einnig að tileinka sér 

samfélagslega ábyrgð - en það er ekki skylda þeirra 

 Beggja blands. Mér finnst siðferðislega rangt að beina auglýsingum að börnum en einnig 

finnst mér foreldranna að kenna börnum að það er ekki allt sem sýnist og ekki hægt að fá 

allt í heiminum, 

 Bæði, mér finnst siðlaust að beina auglýsingum að börnum en foreldrar verða líka að geta 

sagt nei (ekki alltaf auðvelt). 

 Báðir. "Það þarf heilt þorp til að ala upp barn". Foreldrarnir eru því miður ekki einu 

áhrifavaldarnir. 

 Báðir bera ábyrgð, og foreldrar bera ábyrgð á því að fræða börn sín um auglýsingar. 

Auglýsendum ber að fara að lögum og siðareglum sambands auglýsenda og beina ekki 

markaðssetningu að börnum. Á því er oft misbrestur hér á Íslandi og eftirfylgni virðist lítil. 


