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 Yfirlýsing/þakkir 

Ritverk þetta er lokaverkefni skýrsluhöfundar til BS gráðu í 

viðskiptafræði með áherslu á markaðsfærði frá Háskólanum á Akureyri. 

Vægi verkefnisins er 12 ECTS einingar. Ritverkið ber 

heitið Samfélagsleg ábyrgð ferðaþjónustufyrirtækja á Austurlandi. 

Markmið með verkefninu er að skoða hvort ferðaþjónustufyrirtæki á 

Austurlandi séu að sinna samfélagslegri ábyrgð og hvort þau telji 

ávinning af því að sýna samfélagslega ábyrgð. 

Ritverkið er unnið í samræmi við þær kröfur og reglur sem gerðar eru til 

lokaritgerða í grunnnámi við Háskólann á Akureyri. 

Sérstakar þakkir fær leiðbeinandi minn Grétar Þór Eyþórsson, fyrir góða 

og fagmannlega leiðsögn. 
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   Abstract 

In this article I will investigate whether tourism in the east region of 

Iceland recognize the concept of Corporate Social Responsibility, and 

whether they think that companies benefit from being socialy 

responsable. The concept of Corporate Social Responsibility has 

been emerging in recent years; the term is increasingly 

becoming more prominent among Icelandic enterprises. 

Businesses are realizing that to be considered socially responsible, it is 

not enough to give to charity but is considered only to 

be socially responsible if it delivers benefits to the community such as 

the reuse of resources that companies use in their operations along with 

the reputation and image. The number of tourist travelling to Iceland is 

increasing. In my research it´s shows that all the participants agree on that 

being socially responsible they will increase the company´s reputation and 

image as well as creating trust among costumers. 

Theories will be reviewed, OCED guidelines and the European Union. 

Standards such as ISO 26000 and the UN Global Compact will be defined. 

Keyword: Corporative Social Responsibility, Tourism, European Union, 

East Iceland and guidelines. 
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 Útdráttur 

Í þessari ritgerð verður fjallað um hugtök og skilgreiningar á 

samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja. Skoðað verður hvort 

ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi þekki hugtakið samfélagsleg ábyrgð 

fyrirtækja (e. Corporative Social Responsability), hvort þau séu 

samfélagslega ábyrgð og hvort þau telji að fyrirtæki hljóti ávinning af því 

að sína samfélagslega ábyrgð. Hugtakið hefur verið að ryðja sér til rúms 

á síðustu árum og er sífellt að verða meira áberandi meðal íslenskra 

fyrirtækja. Fjöldi erlendra ferðamanna er að aukast á Íslandi. Rannsóknin 

leiðir það í ljós að öll ferðaþjónustufyrirtækin á Austurlandi eru sammála 

um að orðspor og ímynd eykst hjá þeim fyrirtækjum sem sýna 

samfélagslega ábyrgð. 

Vettvangur samfélagslegrar ábyrgðar er mjög breiður og verður 

viðfangsefnið því þrengt með því að skoða kenningar Milton Friedman 

og mótrök gegn kenningum hans. Kenningar annarra fræðimanna verða 

skoðaðar, viðmiðunarreglur OCED og Evrópusambandsins. Staðlar á 

borð við ISO 26000 og UN Global Compact verða skilgreindir. 

Lykilorð: Samfélagsleg ábyrgð, Ferðaþjónusta, Evrópusambandið, 

Austurland og viðmiðunarreglur. 
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1. Inngangur 

Samfélagsleg ábyrgð (e. Corporative Social Responsability) er að verða 

sífellt meira áberandi á meðal íslenskra fyrirtækja. Þökk sé umræðu um 

samfélagslega ábyrgð síðustu ára eru fyrirtæki mörg hver farin að gera 

sér betur grein fyrir því hvað þau þurfi að gera til að geta talist 

samfélagslega ábyrg fyrirtæki. 

Niðurstöður fjölmargra erlendra rannsókna benda til þess að fyrirtæki 

hafi mikinn ávinning af því að innleiða og framfylgja stefnu um 

samfélagslega ábyrgð. Í könnun McKinsley, Global Survey (2008) 

nefndu flestir þátttakendur stærsta ávinning fyrirtækja felast í bættu 

orðspori og ímynd sem myndi tryggja vöxt og viðgang fyrirtækja til 

framtíðar og laða þannig að sér hæfara starfsfólk. 

Flestir Evrópubúar eða 71% telja að lítil og meðalstór fyrirtæki séu 

líklegri til að vera samfélagslega ábyrg frekar en stór fyrirtæki. 

Samkvæmt niðurstöðum úr rannsókninni eru flest ferðaþjónustufyrirtæki 

á Austurlandi lítil, 84% eru með færri en 10 starfsmenn og 74% þeirra 

eru samfélagslega ábyrg. (McKinsley, 2008) 

Megintilgangurinn er að fjalla um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja og 

skoða hvort ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi séu samfélagslega 

ábyrg og hvort forsvarsmenn þeirra telji ávinning af því að vera 

samfélagslega ábyrg. 

Hér á eftir verðu farið nánar í rannsóknarspurningarnar, ýmsar tilgátur 

fræðimanna um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja ásamt helstu 

viðmiðunarreglum sem fyrirtæki eru að fylgja eftir til að innleiða 

samfélagslega ábyrgð í sínu fyrirtæki. 
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2. Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja 

Hugtakið samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja er ekki nýtt af nálinni. Það 

hefur verið til í fjölda ára og hafa margir fræðimenn komið fram með 

sínar kenningar og skilgreiningar á hugtakinu. Howard R. Bowen er talin 

hafa komið fram með fyrstu skilgreininguna á samfélagslegri ábyrgð 

viðskiptamanna árið 1953 (Runólfur Smári Steinþórsson, 

2009).  Skilgreining Bowen á hugtakinu er talið hafa verið upphafið að 

fræðilegri umræðu og átti svo eftir að þróast og breytast í gegnum tíðina: 

„Í [samfélagslegri ábyrgð] felst sú skylda viðskiptamanna að fylgja eftir 

stefnu, taka ákvarðanir og framkvæma hluti sem eru eftirsóknarverðir 

fyrir samfélagið”  (Carroll, 1991) 

Milton Friedman hélt því hins vegar fram að samfélagslega skylda 

fyrirtækja væri aðeins ein: að auka hagnað og fara eftir lögum og reglum 

án þessa að blekkja eða svíkja. Honum fannst ekki rétt að stjórnendur 

eyddu peningum hagsmunaaðila í samfélags- eða góðgerðamál og gekk 

svo langt að segja að stjórnendurnir ættu að eyða sínum eigin peningum í 

slíkt. Friedman benti einnig á að með því að eyða peningum í samfélagið 

með þessum hætti væru fyrirtæki einungis að lækka laun starfsmanna 

sinna og hækka verð til neytenda. Þessi kenning er kölluð 

hluthafakenningin (Friedman,1970). 

Skilgreining Johnson á samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja er sú að 

stjórnendur þurfi að finna jafnvægið og samþætta mörg áhugamál. Í stað 

þess að reyna aðeins að auka hagnað fyrir hluthafa sína, taka þeir einnig 

tillit til starfsmanna, birgja, heildsala, sveitarfélaga og þjóðar (Johnson, 

Whittington og Scholes, 2009). 

Lýsing Lean Peach er afar áhugaverð, hann líkir áhrifum fyrirtækja á 

samfélagið við það að henda steini í vatn sem sekkur og við það myndast 

gárur á vatnið sem margfaldast. Í fyrsta hringnum eru fyrirtæki sem 

uppfylla grunnatriði, þau greiða skatta, fylgja lögum, eru heiðarleg og 



3 
 

koma vel fram við starfsfólkið, birgja og hluthafa fyrirtækisins. Í seinni 

hringnum tekur fyrirtækið einnig tillit til áhrifa á umhverfið og leitast við 

að draga úr neikvæðum áhrifum á umhverfið með því að minnka mengun 

og fleira. Þessi fyrirtæki eru komin aðeins lengra en fyrirtækin í fyrsta 

hringnum og starfa fremur í anda fyrirtækisins heldur en bókstaflegri 

merkingu laganna, þau fylgja sínum gildum og fara aðeins út fyrir ramma 

laganna með því að gera meira en krafist er af þeim. Þessar tvær tegundir 

fyrirtækja telja sig vera að gera allt sem gera þarf til að uppfylla ábyrgð 

sína á samfélaginu. Fyrirtæki sem eru komin lengra eða í þriðja hringinn 

(sjá mynd 1.) hafa öðruvísi viðhorf, fyrirtækið sér að því heilbrigðara 

sem umhverfið er því árangursríkara og samkeppnishæfara verður það. 

Þessi fyrirtæki reyna að koma í veg fyrir að önnur fyrirtæki hindri 

heilbrigða þróun samfélagsins. Þessi tegund af fyrirtækjum, þriðja stigs 

eins og Peach kallar þau eru ekki algeng en verða leiðandi og fyrirmynd 

annarra fyrirtækja í náinni framtíð. (Harrison, 2000). 

 

h 

H 

 

 

Mynd 1. Áhrif viðskipta á umhverfið. (Harrison, 2000) 

Samfélagslega ábyrgð má þó skilgreina sem mun víðtækara hugtak. 

Mörg fyrirtæki einblína ekki lengur aðeins á að auka hagnað heldur að 

auka hagnað í sátt við samfélagið og alla hagsmunaaðila þess. Vegna 

aukinnar vitundarvakningar eru hagsmunaaðilar kröfuharðari og vilja vita 

meira um vöruna/þjónustuna sem þeir eru að versla, hvaðan varan kemur, 

sem og hvar og hvernig hún er framleidd. Þetta setur meiri þrýsting á 

fyrirtæki og hvetur þau til að stunda ábyrga viðskiptahætti. (McKinsley, 

2008) 

 

Hringur 1 

Hringur 2 

Hringur 3 
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Rannsóknir hafa sýnt fram á að fyrirtæki sem nota stefnumiðaða 

samfélagslega ábyrgð í sínum rekstri eru samkeppnishæfustu fyrirtækin í 

dag. Þau byggja á samfélagslegri ábyrgð með því að hugsa út fyrir 

rammann og gera meira en það sem lög og reglur kveða á um (Runólfur 

Smári Steinþórsson, 2003). 

3. Ávinningur af samfélagslegri ábyrgð 

fyrirtækja 

Niðurstöður fjölmargra erlendra rannsókna benda til þess að fyrirtæki 

hafi margvíslegan ávinning af því að setja sér og framfylgja stefnu um 

samfélagslega ábyrgð. Í könnun McKinsley, Global Survey (2008) 

nefndu flestir þátttakendur stærsta ávinning fyrirtækja felast í bættu 

orðspori og ímynd sem myndi tryggja vöxt og viðgang fyrirtækja til 

framtíðar og laða þannig að sér hæfara starfsfólk. (McKinsley, 2008) 

Í april 2013 birtist könnun framkvæmdastjórnar Evrópusambandsins, 

„Flash Eurobarometer 363: How companies influence our 

society“.  Samkvæmt þeirri könnun telja 52% Evrópubúa að fyrirtæki 

sem þau starfa hjá hafi jákvæð áhrif á samfélagið en 41% þeirra telja að 

áhrifin séu neikvæð. Lönd utan Evrópu eru miklu jákvæðari og telja til 

dæmis 79% Brasilíubúa að fyrirtæki hafa jákvæð áhrif á samfélagið. 

Skýrsluhöfundur horfir eingöngu til landa innan Evrópu að þessu sinni. 

Skiptar skoðanir eru á því hvort fyrirtæki séu meðvituð um áhrif sín á 

samfélagið, kannað var hvort fyrirtæki hefðu meiri eða minni áhrif á 

samfélagið núna heldur en fyrir 10 árum. 40% þeirra sem tóku þátt töldu 

fyrirtæki gera sér betur grein fyrir því en 39% töldu fyrirtækin vera 

minna meðvituð um áhrif sín á samfélagið. Flestir Evrópubúar eða 71% 

telja að lítil og meðalstór fyrirtæki séu líklegri til að vera samfélagslega 

ábyrg frekar en stór fyrirtæki. Þó eru það yfirleitt alþjóðleg fyrirtæki sem 

hafa samfélagslega ábyrgð í stefnu sinni. Lítil og meðalstór fyrirtæki 

setja síður samfélagslega stefnu í forgang. 
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Ávinningur fyrirtækja sem sinna samfélagslegri ábyrgð felst í því að 

mæta þörfum neytenda, bæta ímynd og auka viðskipti. Friedman telur 

hins vegar að viðskipti eiga að snúast um hagnað og ekkert 

annað. Tæplega 80% evrópskra þátttakenda sögðust hafa áhuga á því 

hvernig fyrirtæki störfuðu af samfélagslegri ábyrgð en eingöngu 36% 

þeirra sögðust vera upplýstir um málið sem bendir til þess að fyrirtæki 

hafi hag af því að upplýsa neytendur betur um stefnu sína í 

samfélagslegri ábyrgð og hvernig stefnunni er framfylgt. Sá þáttur í 

starfsemi fyrirtækja sem þátttakendur í Evrópu telja hafa jákvæðustu 

áhrif á samfélagið er atvinnusköpun, framlag til hagvaxtar, símenntun 

starfsmanna og skattgreiðslur fyrirtækjanna. (McKinsley, 2008) (Flash 

Eurobarometer 363) (Friedman, 1970). 

Kenningar samfélagslegrar ábyrgðar 

Kenning er aðferð sem felst í því að umrita venjuleg orð sem notuð eru í 

skáldskap. (Richter, Stefánsdóttir, & Þórðarson, Íslenska tvö, 2007) Til eru 

ýmsar kenningar um samfélagslega ábyrgð en hér á eftir verður fjallað um 

tvær helstu kenningarnar. Hluthafakenningin (e. shareholder approach) og 

Hagsmunaaðilakenningin (e. stakeholder approach). 

Hluthafakenningin (e. shareholder approach) 

Hluthafakenningin er sú kenning sem Milton Friedman kom fyrst með árið 

1962, samkvæmt henni er aðeins fjögur atriði sem fyrirtæki þurfa að huga 

að, fjárfestum sínum, starfsmönnum, byrgjum og neytendum. Milton 

Friedman vildi meina að fyrirtæki ættu aðeins að hugsa um hluthafa 

fyrirtækisins og meginhlutverk og eina hlutverk stjórnenda væri að auka 

hagnað fyrirtækisins og skila sem mestum arði fyrir hluthafa sína innan 

marka gildandi laga ( Friedman, 1962, 1970). Það má deila um það hvort 

fyrirtæki beri yfirleitt skyldur við samfélagið eða þeirra sem hafa enga 

hagsmuna að gæta í viðkomandi fyrirtæki. Samkvæmt Friedman er það 

ekki í verkahring stjórnenda að sinna gæluverkefnum og eyða peningum 

hluthafa og viðskiptavina í óþarfa verkefni. (Friedman, 1970). 
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Hagsmunaaðilakenningin (e. stakeholder approach) 

Hagsmunaaðilakenningin er samofin hugtakinu samfélagsleg ábyrgð því 

með henni er hugað að hag helstu hagsmunaaðila fyrirtækisins. 

Kenningin gengur út á að hafa jákvæð áhrif á alla sem eiga hagsmuna að 

gæta og koma að rekstri fyrirtækisins. Samkvæmt þessari kenningu getur 

fyrirtæki ekki þrifist án samfélagsins og öfugt því er mikilvægt að allir 

vinni saman. 

Len Peach taldi hagsmunaaðila skipta máli þegar kemur að því að stjórna 

og reka fyrirtæki á ábyrgan hátt. If we take the stakeholders approach, we 

can see that public relations is vital to an organisation´s corporate and social 

responsibility, which can be defined as: "the responsibility to plan and manage 

an organisation´s relationships with all those involved in or affected by its 

activities, or those who can affect the ability of that organisation to operate 

effectively i.e its stakeholders (Peach, 1987:192) (Harrison, 2000) 

Margir hagsmunaaðilar koma að hverju fyrirtæki og geta þeir verið 

hluthafar, neytendur, starfsfólk, birgjar, aðgerðasinnar og samfélagið. 

(Carroll, 1991). 

4. Evrópusambandið og Sameinuðu þjóðirnar 

Á fundi Sameinuðu þjóðanna sem settur var af Kofi Annan árið 2000 var 

gefin út sáttmáli með skýra stefnu um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja 

þar sem 100 lönd samþykktu að fara eftir þessum settu reglum. 

Evruópsambandið gaf síðan út skýrslu árið 2001 þar sem samfélagsleg 

ábyrgð var skilgreind.  Þar koma fram skýrar reglur um að fyrirtæki þurfi 

að uppfylla viss skilyrði til að þau geti talist samfélagslega ábyrg. Það er 

ekki nóg fyrir fyrirtæki að sýnast samfélagslega ábyrg með það eina að 

leiðarljósi að ná forskoti á samkeppnismarkaði. Fyrirtæki þurfa að sýna 

ábyrgð í verki. Þau þurfa að hafa skýra stefnu um samfélagslega ábyrgð 

og efla þannig samfélagið með því að samþætta félags-, umhverfis- og 
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siðferðileg mannréttindi í nánu samstarfi við hagsmunaaðila sína. 

(Evrópusambandið, 2002). 

Evrópusambandið og Sameinuðu þjóðirnar hafa hvatt fyrirtæki til að taka 

upp samfélagslega ábyrgð í fjölda ára samkvæmt þeim 

viðmiðunarreglum sem komu út árið 2001. Reglurnar voru þó uppfærðar 

á ný árið 2011. Helsti munurinn á reglunum eftir uppfærsluna liggur í 

orðalagi, en tekist er á um þróunina sem hefur átt sér stað í heimi 

alþjóðaviðskipta á síðastliðnum 11 árum. Stór fyrirtæki eru flest með 

aðalstarfsemi sína í þróunarlöndum og mikil viðskipti eiga sér stað í 

gegnum internetið. Þeir hvetja fyrirtæki til að hlúa að umhverfi sínu í 

þessum löndum og auka vinnuframboð á milli þjóða. Einnig benda þeir á 

í skýrslunni að fyrirtæki verði að virða lög í hverju landi fyrir sig og 

leggja mikla áherslu á ábyrga og siðferðislega viðskiptahætti ásamt 

sjálfbærni og bættri erlendri fjárfestingu. (OECD,2011) 

Viðmiðunarreglur OECD 

Flest alþjóðlega fyrirtæki nota viðmiðunarreglur OECD (e. Organisation 

for Economic Development and Co-operation) þau eru stærri og 

umfangsmeiri og þess vegna ítarlegri reglur sem eiga við alþjóðleg 

fyrirtæki. Skynsamlegast væri fyrir lítil og meðal stór fyrirtæki að gerast 

aðilar að hnattrænu samkomulagi UN (e. UN Global Compact). Vegna 

mikillar löggjafar á málefnum tengdum samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja 

auðveldar það þessum litlu og meðalstórum fyrirtæki að innleiða ISO 

26000 (e. Internarional Sandard Organization). (OECD, 2014) 

ISO 26000 Samfélagsleg ábyrgð 

ISO-26000 eru leiðbeiningar um hvernig fyrirtæki geta starfað á 

siðferðislegan og gagnsæjan hátt sem stuðlar að heilbrigðu samfélagi. 

Staðallinn skiptist í sjö málaflokka; Stjórnunarhætti, sanngjarna 

viðskiptahætti, starfsumhverfi og vinnuvernd, mannréttindi og 

minnihlutahópa, umhverfismál, neytendamál og að lokum 
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samfélagsþátttöku og þróun. Staðallinn var þróaður til að vera 

leiðbeinandi og felur ekki í sér neina vottun (ISO, e.d.) 

Hnattrænt samkomulag UN (e. UN Global Compact) 

Ísland er aðili að hnattrænu samkomulagi UN (e. UN Global Compact). 

Það er samningur eða stefna sem fyrirtæki kjósa að nota sem 

leiðbeiningar þegar þau eru staðráðinn í að taka upp samfélagslega 

ábyrgð og bæta þannig starfsemi sína. Samningurinn samanstendur af 10 

viðurkenndum grundvallarreglum á sviði mannréttinda, vinnuaðstöðu, 

umhverfi og spillingu. Hnattræna samkomulagið er í örum vexti og má 

segja að sé orðið stærsta sjálfboðavinna fyrirtækja og hagsmunaaðila í 

öllum heiminum. Yfir 12.000 þús fyrirtæki hafa nú samþykkt að vinna 

eftir þessum reglum (United Nation Global Compact, 2014) 

Evrópusambandið leggur áherslu á að fyrirtækjum beri ekki skylda til að 

sinna samfélagslegri ábyrgð heldur verði þau að sýna vilja og eiga 

frumkvæðið að því að innleiða stefnuna um samfélagslega ábyrgð 

(Evrópusambandið, 2001). 

Ef við skoðum svo neikvæðu hliðina sem getur sprottið út frá 

fyrirtækjum sem hugsa aðeins um hagnað, þá getum við hugsað okkur að 

fyrirtæki innleiði stefnuna um samfélagslega ábyrgð í þeim tilgangi að 

sýnast, auglýsa, bæta ímynd fyrirtækisins og til þess eins að efla stöðu 

sína á samkeppnismarkaði. Þá má segja að fyrirtækið fylgi svokölluðu 

áróðursmódeli (e. propaganda model). Til lengri tíma litið þá er augljóst 

að þannig fyrirtæki verða ekki langlíf þar sem hagsmunaaðilar eru orðnir 

mjög kröfuharðir og á undanförnum árum hefur þrýstingur frá þeim 

aukist til að tryggja að þau starfi á ábyrgan hátt. ( Morsing og Schultz, 

2006). 
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5. Rannsóknaraðferð 

Til eru margvíslegar aðferðir til að rannsaka viðfangsefni, algengasta 

aðferðin er könnunar rannsókn eins og höfundur kýs að nota í verkefninu. 

Þá er ekki verið að leitast eftir að sanna eða afsanna tilgátur, heldur er 

verið að safna saman upplýsingum um viðfangsefnið sem verið er að 

rannsaka. Stuðst er við bækur og ritrýndar greinar. Einnig eru til lýsandi 

rannsóknir (e. descriptive research), eigindleg rannsókn (e. quantative 

research) og megindleg rannsókn (e. quantative research). Fyrirliggjandi 

gögn voru skoðuð, greinar og kenningar eftir ýmsa fræðimenn. 

Viðmiðunarreglur OECD, ISO-26000 og samkomulag Sameinuðu 

þjóðanna sem var gert árið 2001. 

Samfélagsleg ábyrgð (e. Corporative Social Responsability) er að verða 

sífellt meira áberandi á meðal íslenskra fyrirtækja. Fyrirtæki eru mörg 

hver farin að gera sér betur grein fyrir því hvað þau þurfi að gera til að 

geta talist samfélagslega ábyrgt fyrirtæki. Árið 2011 var stofnuð miðstöð 

um samfélagsábyrgð betur þekkt sem Festa. Tilgangur með stofnun Festu 

er að hjálpa fyrirtækjum við að innleiða stefnu um samfélagslega ábyrgð 

og auka vitund á Íslandi. (Festa, 2011). 

Ekki er nóg að gefa til góðgerðamála heldur þarf fyrirtækið að skila 

ávinningi til samfélagsins eins og til dæmis endurnýtingu á auðlindum 

sem fyrirtæki nota í rekstrinum, kjör starfsmanna, sanngjarnir 

viðskiptahættir ásamt fleiru. (ISO, n.d.) 

Ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi eru um 70 talsins og 84% þeirra eru 

lítil fyrirtæki með færri en 10 starfsmenn. Flestir eru með erlenda 

ferðamenn sem aðal viðskiptavini og einungis tvö fyrirtæki eru með 

íslenska ferðamenn sem aðal viðskiptavini. 
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Áhugi fyrir því að skoða samfélagslega ábyrgð fyrirtækja (e. corporative 

social responsability)vaknaði hjá skýrsluhöfundi eftir að hafa sótt tíma í 

stefnumótun við háskólann á Akureyri. Þar sem höfundur býr á 

Austurlandi var tilvalið að skoða ferðaþjónustufyrirtæki á svæðinu og 

setti skýrsluhöfundur sig í samband við Markaðsstofu Austurlands sem er 

eini þjónustuaðilinn fyrir ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi (Austur, 

2014). 

Könnunin var send á Markaðsstofu Austurlands, sem heldur utan um öll 

starfandi ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi. Þau sáu um að senda 

könnunina á alla. Alls svöruðu 23 fyrirtæki af 70 og svarhlutfallið því 

44%. Tilgangurinn var að skoða hvort fyrirtækin væru samfélagslega 

ábyrg og hvort þau töldu ávinning af því ef svo væri. Lagt verður mat á 

hvað þátttakendur telja samfélagslega ábyrgð vera og hvort hún passi við 

þær rannsóknir sem skýrsluhöfundur skoðaði. 

Megin tilgangurinn er að fjalla um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja og 

kanna hvort ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi séu samfélagslega 

ábyrg. Einnig hvort þau telji ávinning af því að vera samfélagslega ábyrg. 

Eins of fram hefur komið þá sýna margar erlendar rannsóknir að orðspor 

og ímynd eykst ásamt því að traust viðskiptavina eykst. 

Lagðar voru fram 10 rannsóknarspurningar með þeim tilgangi að skoða 

ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi, kanna hvaða álit þau hafi á 

samfélagslegri ábyrgð og hvað þau telji ávinninginn vera af því að sína 

samfélagsábyrgð. 

Spurningarlistinn 

Spurningarlistinn inniheldur 10 spurningar sem skýrsluhöfundur útbjó 

með aðstoð leiðbeinanda. Tilgangurinn er að skoða samfélaglega ábyrgð 

ferðaþjónustufyrirtækja á Austurlandi. Þrjár bakgrunnsbreytur voru 

notaðar í þremur fyrstu spurningunum. Spurningar 4-9  voru almennar 

spurningar sem tengdust samfélagslegri ábyrgð fyriritækja. Síðasta 

spurningin var síðan opin þar sem þátttakendur gátu skrifað niður svarið. 
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Höfundur notaði vefsíðu sem ber heitið surveymonkey.com til að útbúa 

rannsóknarkönnunina (sjá viðauka). 

Þátttakendur 

Samkvæmt Markaðsstofu Austurlands eru um það bil 70 starfandi 

ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi og er úrtakið því tæmandi. 

Þátttakendur í rannsókninni voru öll starfandi ferðaþjónustufyrirtæki á 

Austurlandi. Á Austurlandi eru átta sveitarfélög, í janúar 2014 bjuggu 

alls 10.357 á Austurlandi, fjölmennustu sveitarfélögin voru Fjarðabyggð 

og Fljótsdalshérað (Hagstofa, 2014). 

Með aðstoð Markaðsstofu Austurlands var könnunin send til allra 

fyrirtækjanna í tölvupósti. Á tveimur vikum svöruðu alls 23 fyrirtæki af 

70 og svarhlutfallið því 44%. 

Framkvæmd 

Eins og fram hefur komið þá útbjó skýrsluhöfundur könnun sem innihélt 

10 spurningar um samfélagslega ábyrgð, könnunin var send á 70 

ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi þann 14 apríl 2014. Þátttakendum 

var gefin vika til að svara, 30 fyrirtæki svöruðu strax fyrstu vikuna. 

Ítrekun var send viku seinna og aðeins eitt fyrirtæki tók þátt í þeirri viku. 

Því næst voru gögnin færð í tölvuforitið SPSS (e. Statistical Package for 

the Social Sciences), þar sem rýnt var í tölur. Töflur úr SPSS má sjá í 

viðauka. Línurit og myndir voru unnin í Excel, sjá viðauka.  

http://surveymonkey.com/
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6. Niðurstöður rannsóknar 

Markmið rannsóknarinnar er að vekja athygli á samfélagslegri ábyrgð 

fyrirtækja, auka þekkingu og vitundarvakningu á meðal þeirra sem tóku 

þátt í könnuninni. Úrtakið var um 70 ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi 

og svarhlutfall var um 44%. Hér á eftir verður gerð grein fyrir helstu 

niðurstöðum rannsóknarinnar. 

Bakgrunnsbreytur 

Fyrstu þrjár spurningarnar voru bakgrunnsbreytur. Fyrst var spurt hvar 

fyrirtækið hefði höfuðstöðvar á Austurlandi. Í ljós kom að flest fyrirtækin 

eru með starfsemi í Fljótdalshéraði eða 36%. Því næst eru 29% 

fyrirtækjanna með starfsemi í Fjarðabyggð eins og sést á myndinni hér að 

neðan. 

 

Mynd 2. Hvar á Austurlandi er fyrirtækið? 

Næst var spurt hve margir starfa hjá fyrirtækinu. Flest fyrirtækin eða  84% 

hafa færri en 10 starfsmenn, alls 26 af þeim 32 sem tóku þátt. Ekkert 

ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi  hefur fleiri en 50 starfsmenn. 

Niðurstaðan sýnir að flest ferðaþjónustufyrirtækin á Austurlandi eru lítil. 
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Mynd 3. Hve margir starfa hjá fyrirtækinu? 

Að lokum var spurt: Hvaðan eru flestir ferðamenn/viðskiptavinir 

fyrirtækisins? Þrjár breytur voru í boði: Íslenskir ferðamenn, erlendir 

ferðamenn eða bæði. Tilgangurinn var að sjá hvort fyrirtækin væru með 

fleiri erlenda eða íslenska viðskiptavini. Spurningin er gölluð því boðið 

var upp á íslenska ferðamenn, erlenda ferðamen eða bæði. Sleppa hefði 

átt þriðja möguleikanum. Þó má lesa út úr svörunum að flestir eru með 

erlenda ferðamenn/viðskiptavini. 

 

Mynd 4. Hvaðan eru flestir viðskiptavinir fyrirtækisins? 

Því næst voru spurningar fjögur til tíu almennar og snéru að 

samfélagslegri ábyrgð fyrirtækja með fjórum til sex valmöguleikum. 

Spurning 4: Hvað af eftirtöldu telur þú eiga við um samfélagslega 

ábyrgð fyrirtækja? Boðið var upp á fimm valmöguleika og mátti merkja 
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við fleiri en einn. 90% telja að góð þjónusta teljist til samfélagslegrar 

ábyrgðar. Eins og fram hefur komið í fræðilega hlutanum þá hélt Milton 

Friedman því fram að samfélagslega skylda fyrirtækja væri aðeins ein: að 

auka hagnað og fara eftir lögum og reglum án þessa að blekkja eða 

svíkja. Fæstum fannst hins vegar samfélagsleg ábyrgð tengjast 

hagnaði/arði eða um 39%. 

 

Mynd 5. Hvað á við um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja? 

Spurning 5: Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja er? Boðið var upp á fimm 

valmöguleika og mátti merkja við allt sem þeim fannst eiga við. 90% 

fannst að samfélagsleg ábyrgð væru sanngjarnir viðskiptahættir og jafn 

mörgum fannst samfélagsleg þátttaka eiga við. 84% merktu við 

umhverfismál, 61% Jafnréttismál og 10% merktu við annað. Þessar tölur 

eru í samræmi við það sem fyrirtæki á Austurlandi telja vera 

samfélagslega ábyrgð fyrirtækja. Sbr. spurningin á undan. 
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Mynd 6. Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja er? 

Spurning 6: Telur þú að ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi séu 

samfélagslega ábyrg? 61% telja að ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi 

séu í nokkrum mæli samfélagslega ábyrg, enginn taldi svo ekki vera, en 

13% vissi það ekki. Ánægjulegt er að flestir telja að 

ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi séu samfélagslega ábyrg. Hinsvegar 

þarf meiri fræðslu og upplýsingar fyrir þessi 13% sem vissu það ekki. 

 

Mynd 7. Eru ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi samfélagslega ábyrg? 

Spurning 7: Telur þú að fyrirtæki sem sýna samfélagslega ábyrgð hljóti 

af því einhvern ávinning? 90% töldu svo vera, 3% töldu svo ekki vera og 

7% vissu það ekki. 
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Mynd 8. Telur þú að fyrirtæki sem sýna samfélagslega ábyrgð hljóti af því einhvern ávinning? 

Spurning 8: Ef þú telur að fyrirtæki hljóti ávinning af því að sýna 

samfélagslega ábyrgð, hvern telur þú hann geta verið? Sex 

valmöguleikar voru í boði. 100% töldu ávinninginn vera að orðspor og 

ímynd fyrirtækisins eykst sem er í samræmi við erlendar rannsóknir. 87% 

telja að traust viðskiptavina eykst og ánægja viðskiptavina líka(87%). 

Helmingur þátttakenda (50%) taldi hagnað/arð aukast. 37% merkti við að 

traust hluthafa eykst. 

 

Mynd 9.  Ávinningur samfélagslegrar ábyrgðar? 

Spurning 9: Sinnir fyrirtækið samfélagslegri ábyrgð á einhvern 

hátt? 74% svöruðu því játandi einungis 3% sinnir ekki samfélagslegri 

ábyrgð og 23% vissu það ekki. 
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Mynd 10. Sinnir fyrirtækið samfélagslegri ábyrgð á einhvern hátt? 

Spurning 10: Ef þú svaraði síðustu spurningu játandi tilgreindu nánar 

hvernig fyrirtækið sinnir samfélagslegri ábyrgð. Þessi spurning var opin 

og tók skýrsluhöfundur saman svörin. Áhugavert var að sjá að öll 

fyrirtækin eða 74% sem telja sig sinna samfélagslegri ábyrgð eiga það 

sameiginlegt að sinna: Mikilli félagslegri þátttöku í sínu nánasta 

samfélagi, stuðla að heilbrigðu vinnuumhverfi, veita styrki til 

félagsamtaka, bjóða sanngjarnt verð, afleidd störf, bjóða góða þjónustu, 

sinna umhverfismálum og stunda góða viðskiptahætti. Samkvæmt 

þessum niðurstöðum á öll þessi þjónusta við um fyrsta og annan hring 

Len Peach, ennþá er ekkert fyrirtæki áberandi leiðandi í samfélagslegri 

þjónustu sem á við þriðja hring Len Peach ( sjá mynd 1). Það skýrist 

kanski af því að allt eru þetta lítil ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi 

með færri en 10 starfsmenn og hafa ekki meiri bolmagn. 

Takmarkanir á rannsókn 

Könnunin gefur ekki nákvæma mynd af því hvort ferðaþjónustufyrirtæki 

á Austurlandi séu samfélagslega ábyrg þar sem þátttakendur voru aðeins 

31 af 70 fyrirtækjum. En þó má leiða líkum að því að þessar niðurstöður 

gefi vísbendingar. 74% þeirra fyrirtækja sem tóku þátt eru að sinna 

samfélagslegri ábyrgð og hlýtur það að teljast jákvætt og gefa þessar 

niðurstöður vonandi smá innsýn í þau fyrirtæki sem eru virk og eru að 

tileinka sér samfélagslega ábyrga viðskiptahætti. 
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Umræða 

Miða við þessar niðurstöður er það mat skýrsluhöfundar að betur megi 

fara í þessum málum á Austurlandi, 23% fyrirtækjanna vissu ekki hvort 

þau væru að sinna samfélagslegri ábyrgð sem er einkennilegt þar sem 

90% fyrirtækjanna töldu samfélagslega ábyrgð fyrirtækja vera 

sanngjarnir viðskiptahættir og samfélagsleg þátttaka. Öll fyrirtækin töldu 

ávinninginn af því að sýna samfélagslega ábyrgð bæta orðspor og ímynd. 

Ætla má út frá þessum niðurstöðum að fræðsla og upplýsingagjöf sé 

ábótavant. Margar viðmiðunarreglur eru nú þegar til í Evrópu eins og 

fram hefur komið, OCED, ISO-26000 ásamt fleirum. Er það von 

skýrsluhöfundar að fleiri íslensk ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi fari 

að vinna eftir þessum viðmiðum og stöðlum. Festa er félag á Íslandi sem 

býður fyrirtækjum að gerast meðlimir og taka þannig virkan þátt í mótun 

umræðu um samfélags- ábyrgð á Íslandi. Það eru margir möguleikar til 

að innleiða samfélagslega ábyrgð, mikið af þessum stöðlum hafa verið 

þýddir og því mjög aðgengilegir fyrir þá sem virkilega vilja sína 

samfélagslega ábyrgð. Einnig eigum við á Íslandi möguleika á að verða 

leiðandi í þessum efnum sökum þess hve fá við erum. Samkvæmt nýjustu 

könnun ferðamálastofu þá eru erlendum ferðamönnum að fjölga og munu 

gera það næstkomandi ár. Það er afar jákvætt fyrir 

ferðaþjónustufyrirtækin á Austurlandi og en mikilvægara að stunda 

viðskipti í sátt við umhverfið (Ferðamálastofa, 2014). 

Skýrsluhöfundur hafði samband við félagið Festu í gegnum tölvupósta og 

fengust jákvæð viðbrögð við því að skýrsluhöfundur væri að skoða 

samfélagslega ábyrgð ferðaþjónustufyrirtækja á Austurlandi, einnig 

höfðu þeir áhuga á að koma Austur og halda námskeið eða kynningu 

fyrir fyrirtækin. Áhugavert verður að fylgjast með framhaldinu. Einnig 

hafði höfundur samband við Markaðsstofu Austurlands eins og fram 

hefur komið, allir innan fyrirtækisins sýndu áhuga en þekking á 

samfélagsábyrgð var mjög takmörkuð. Þar sem samfélagsábyrgð er val 

hvers og eins og ekki skylda verður viðfangsefnið erfiðara. Vottun þarf 

og fyrirtæki ættu að uppfylla viss skilyrði til að geta talist samfélagslega 
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ábyrgt fyrirtæki og fengið þá stimpill/vottun til að sýna. Eftirlit þarf að 

vera með þessu eins og öllu í samfélaginu. 
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7. Niðurstöður 

Tilgangur verkefnisins var að kanna hvort ferðaþjónustufyrirtæki  á 

Austurlandi séu samfélagslega ábyrg fyrirtæki og hvort þau telji ávinning 

af því að sýna samfélagslega ábyrgð. Einnig til að vekja athygli á 

hugtakinu „samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja“. 

Alls eru átta sveitarfélög á Austurlandi, þau ná frá Vopnafirði að 

Djúpavogi. Rannsóknin leiddi í ljós að flest ferðaþjónustufyrirtæki á 

Austurlandi eru með starfsemi í Fljótsdalshéraði og Fjarðabyggð, sem 

útskýrist af því að flestir búa þar. (Hagstofa, 2014) 

Niðurstöður sýndu fram á að öll fyrirtækin telja að orðspor og ímynd 

aukist hjá þeim sem sinna samfélagslegri ábyrgð. 87% telja að traust 

viðskiptavina aukist ásamt ánægju viðskiptavina. 

Flestir Evrópubúar eða 71% telja að lítil og meðalstór fyrirtæki séu 

líklegri til að vera samfélagslega ábyrg frekar en stór fyrirtæki. 

Samkvæmt niðurstöðum á rannsókninni  þá á þetta einnig við um lítil 

ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi 74% þeirra eru samfélagslega 

ábyrg. Ávinningur fyrirtækja sem sinna samfélagslegri ábyrgð felst í því 

að mæta þörfum neytenda, bæta ímynd orðspor og auka viðskipti. Aðeins 

helmingur ferðaþjónustufyrirtækjana taldi hagnað/arð aukast við að sýna 

samfélagslega ábyrgð. Þó halda fræðimenn eins og Milton Friedman að 

viðskipti eiga að snúast um hagnað og ekkert annað. 

Talið er að lítil og meðalstór fyrirtæki setja síður samfélagslega stefnu í 

forgang en með frekari fræðslu og leiðbeiningum eins og ISO-26000 ætti 

ekkert að vera til fyrirstöðu fyrir þau að setja sér þessa stefnu og fylgja 

henni eftir. 
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Fyrirtækin sem töldu ávinning af því að sýna samfélagslega ábyrgð voru 

27 talsins eða 90% sem er ánægjulegt fyrir ferðaþjónustu á Austurlandi. 

Aðeins 3% töldu svo ekki vera og 7% vissu það ekki. Áhugavert var að 

sjá að 74% fyrirtækjanna sinna samfélagslegri ábyrgð samkvæmt 

rannsókninni, 3% gera það ekki og 23% vissu það ekki. Ætla má að þessi 

3% sem sinna ekki samfélagslegri ábyrgð séu sömu 3% sem telja ekki 

ávinning af því að sinna samfélagslegri ábyrgð. 

Meginniðurstöðurnar eru ánægjulegar og í samræmi við niðurstöður 

rannsóknar á vegum Evrópusambandsins og McKinsley. Þar kemur fram 

að 80% evrópskra þátttakenda sögðust hafa áhuga á því hvernig fyrirtæki 

störfuðu af samfélagslegri ábyrgð en eingöngu 36% þeirra sögðust vera 

upplýstir um málið sem bendir til þess að ferðaþjónustufyrirtæki á 

Austurlandi hafi hag af því að upplýsa neytendur betur um stefnu sína í 

samfélagslegri ábyrgð og hvernig stefnunni er framfylgt.(McKinsley, 

2008) (Flash Eurobarometer 363). 

Nokkrir vankantar komu í ljós við gerð rannsóknarinnar sem gott væri að 

hafa í huga ef frekari rannsókn af þessari tegund verður gerð. Það sem 

betur hefði mátt fara er að skilgreina viðskiptavini fyrirtækjanna á annan 

hátt, þá hefði verið gott að vita hverjir innan fyrirtækjanna svöruðu 

könnuninni. Í framhaldi væri áhugavert að gera könnun á neytendum og 

komast að því hvort þeir myndu frekar eiga viðskipti við samfélagslega 

ábyrgt fyrirtæki eða ekki, samkvæmt Mckinsley þá eru neytendur tilbúnir 

að breyta kauphegðun sinni ef þau vita að fyrirtæki eru samfélagslega 

ábyrg. Einnig væri áhugavert að skoða frekar hvort það sé á stefnuskrá 

ferðaþjónustufyrirtækja á Austurlandi að innleiða samfélagslega ábyrgð í 

náinni framtíð. (McKinsley, 2008) 
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9. Viðaukar 

Viðauki I. Spurningarnarlistinn 

Rannsóknarspurningar sem höfundur lagði til voru eftirfarandi: 

1.      Hvar á Austurlandi eru höfuðstöðvar fyrirtækisins? 

2.      Hve margir starfa hjá fyrirtækinu? 

  Færri en 10 

  11-20 

  21-50 

  Fleiri en 50 

 3.      Hvaðan eru flestir viðskiptavinir fyrirtækisins? 

  Íslenskir ferðamenn 

  Erlendir ferðamenn 

  Bæði 

 4.      Hvað af eftirtöldu telur þú eiga við um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja? 

  Að veita fjárstyrki til starfsemi í samfélaginu 

  Sanngjarnt verð 

  Góð þjónusta 

  Hagnaður/arður 

  Að greiða skatta til þjóðfélagsins  

 5.      Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja er? 

  Sanngjarnir viðskiptahættir 
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  Jafnréttismál 

  Umhverfismál 

  Samfélagsleg þátttaka 

  Annað 

 6.      Telur þú að ferðaþjónustufyrirtæki á Austurlandi séu samfélagslega ábyrg? 

  Já, í miklu mæli 

  Já, í nokkrum mæli 

  Í litlum mæli 

  Í mjög litlum mæli 

  Alls ekki 

  Veit ekki 

 7.      Telur þú að fyrirtæki sem sýna samfélagslega ábyrgð hljóti af því einhvern ávinning? 

 Já 

 Nei 

 Veit ekki 

 8.      Ef þú telur fyrirtæki hafa ávinning af því að sýna samfélagslega ábyrgð, hvern telur þú 

hann geta verið? 

  Orðspor og ímynd eykst 

  Traust viðskiptavina 

  Ánægðir viðskiptavinir 

  Hagnaður/arður eykst 

  Traust hluthafa eykst 

  Annað 

 9.      Sinnir fyrirtækið samfélagslegri ábyrgð á einhvern hátt? 
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  Já 

  Nei 

  Veit ekki 

 10.  Ef þú svaraðir síðustu spurningu játandi tilgreindu nánar hvernig fyrirtækið sinni 

samfélagslegri ábyrgð. 
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Viðauki II Útskýringar á skammstöfunum 

Íslenskar skammstafanir 

ESB = Evrópusambandið 

HA = Háskólinn á Akureyri 

SÁF = Samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja 

SÞ = Sameinuðu þjóðirnar 

OCED = Efnahags- og framfarastofnun 

Alþjóðlegar skammstafanir 

CSR = Corporate Social Responsibility 

EU = European Union 

EC = European Commission 

ISO = International Standard Organisation 

SPSS = Statistical Package for the Social Sciences 

OECD = Organisation for Economic Development and Co-operation 

UN = United Nations 

  

        


