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Útdráttur 
Athugað var hvort efnishyggja og sjálfsálit hefði áhrif á að fólk keypti sér neysluvörur til að 

bæta eigin líðan, auðkenni og sjálf. Megin markmið þesarar rannsóknar er að athuga hvort 

þeir sem eru með lágt sjálfsálit séu líklegir til að kaupa neysluvörur til að bæta eigið sjálf óháð 

því hvort þeir séu efnishyggnir eða ekki. Þátttakendur voru 582 og dreifðust á aldursbilið 18-

91 árs. Meðalaldur var 29,5 ár. Þátttakendur svöruðu spurningalista á internetinu þar sem 

mælt var sjálfsálit, efnishyggja og kauphegðun. Niðurstöður leiddu í ljós að sjálfsálit spáir 

fyrir um kauphvata umfram efnishyggju. Efnishyggja var þó betri forspá um kauphvata heldur 

en sjálfsálit. Saman gáfu efnishyggja og sjálfsálit nákvæmari spá um kauphvata. Að auki var 

athugað hvort aldur hefði áhrif á efnishyggju og kauphvata. Niðurstöður sýndu fram á að því 

yngra sem fólk er því líklegra er það til að vera efnishyggið og kaupa sér hluti til að bæta 

eigið sjálf, líðan og auðkenni.  
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Áhugi á efnislegri menningu og neyslu almennings hefur aukist töluvert síðustu ár. Það hefur 

leitt af sér ýmsar rannsóknir á áhrifum neysluhyggju (consumerism) á daglegt líf fólks (Lunt 

og Livingstone, 1992). Efnislegir hlutir umlykja okkur alla daga. Auglýsingar í fjölmiðlum 

tengja efnislega hluti við, “hið góða líf” og veita ráð um hvernig hægt sé að öðlast það með 

því að eiga réttu hlutina (Dittmar, 2008). Ýmsar ástæður geta legið að baki því að fólk kaupi 

sér hluti. Notagildi hluta getur auðveldað lífið og til að mynda gera hagnýtir hlutir okkur kleift 

að stunda áhugamál, hafa stjórn á eigin lífi og geta veita okkur frelsi (Dittmar, 2008). 

Notagildi og hagnýting eru þó ekki einu ástæðurnar að baki því að fólk kaupir sér hluti. 

Nútímakenningar um neyslu tilgreina að fólk neyti vara vegna táknrænnar merkingar þeirra 

(Elliot, 1997). Fólk kaupir einnig hluti til að bæta líðan sína, auðkenni (identity) og sjálf (self) 

(Dittmar, 2007) .  

Margar kenningar eru til um tengsl manna við hluti. Þær helstu eru líffræðilegar kenningar 

(biological), kenningar um stjórnunarþörf (control motivation) og félagslegar kenningar 

(social). Samkvæmt líffræðilegum kenningum er tilhneigingin til að safna hlutum eðlishvöt. 

Þessi tilhneiging sést ekki einungis hjá mannfólki heldur er þetta ferli sem er til staðar hjá 

prímötum og er ekki háð tungumáli eða þörf fyrir viðurkenningu (McDougall, 1933). Við 

höfum þörf fyrir að vera eigendur sem verður til þess að við gerum tilkall til hluta og heiðrum 

eignir annarra. Þessi hegðun er í eðli sínu mjög eigingjörn og er tilkomin vegna náttúruvals 

(Ellis, 1985).  

Furby (1980) álítur að stjórn verði til þess að fólk vilji eignast hluti og að eigur/eignir séu 

mikilvægar því þær veita stjórn á efnislega umhverfinu. Eigur veita félagslega stjórn yfir 

öðrum með því að veita aðgengi að hlutum og stjórna notkun á þeim (Furby, 1980). Kenning 

Furby’s sniðgengur félagslega og táknræna merkingu hluta. Hlutir hafa félagslega merkingu 

(shared social meanings) en hlutir hafa félagslega merkingu sem mótast af umhvefinu. Hlutir 
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geta táknað eitthvað í menningu okkar, til dæmis merki vörumerki, eða samfélagshópa 

(subculture), til dæmis pönkara (Dittmar, 2008). Hlutir geta táknað persónulega eiginleika 

fólks, sögu þess og sambönd við aðra. Þar af leiðandi geta þeir skipt miklu máli í persónulegu 

og félagslegu lífi fólks (Dittmar, 1992). 

Þegar fólk kaupir sér hluti vegna merkingar þeirra getur það haft góð og slæm áhrif í för 

með sér. Hlutir geta hjálpað einstaklingum að skilgreina og tjá sjálfan sig en alvarlegri 

birtingamynd tákrænnar neyslu er kaupárátta. Afleiðingar kaupáráttu geta verið talsverðar en 

henni fylgir vanlíðan, fjárhagsleg og félagsleg vandamál (Dittmar, 2008). Leitin að betra 

sjálfsáliti er þekkt fyrirbæri og er ein af mikilvægustu hvötum að baki kauphegðunnar. 

Markaðsstjórar eru meðvitaðir um þetta og auglýsingar og neysluumhverfi (shopping 

environment) er skapað til að hvetja fólk til að vernda eða auka sjáfsálit sitt og bæta þannig 

eigið sjálf (Grubb og Grathwohl, 1967). Sjálfsálit hefur verið rannsakað í tengslum við 

kauphvata og sýnt hefur verið fram á að tengsl séu til staðar á milli lágs sjálfsálits og hvata til 

að kaupa sér neysluvörur til að bæta líðan, auðkenni og sjálf (Dittmar, 2004). Þeir sem eru 

efnishyggnir eru líklegir til að nota eigur til að tákna eigin afrek og leggja mikið uppúr því að 

líta vel út í augum annarra (Christopher, 2004). Efnishyggja (materialism) er skilgreind í 

neyslusálfræði sem þrá eftir efnislegum gæðum og peningum á kostnað hins andlega, til 

dæmis lífshamingju (Dittmar, 2008).  Þeir sem eru efnishyggnir eru líklegir til að kaupa 

neysluvörur til að bæta eigið sjálf, líðan og auðkenni (Dittmar, 2005). Áhrif sjálfsálits eins og 

sér á kauphvata hefur ekki verið rannsakað svo vitað sé og megin markmið þesarar rannsóknar 

er að athuga hvort þeir sem eru með lágt sjálfsálit séu líklegir til að kaupa neysluvörur til að 

bæta eigið sjálf óháð því hvort þeir séu efnishyggnir eða ekki.   

Auðkenni og efnislegar eigur 

Auðkenni, sem stundum hefur verið kallað samsemd, er sú hugmynd sem manneskja hefur um 

sjálfa sig (Christopher og Sclenker, 2000). Sjálfsálit og sérkenni einstaklinga eru hluti af 
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auðkenni þeirra. Auðkenni getur bæði verið gildi og viðhorf og teljast þá persónuleg auðkenni 

(personal identity). Félagslegt auðkenni (social identity) byggir á þeim hóp sem einstaklingur 

tilheyrir og þeirri ímynd sem hann stendur fyrir (Christopher og Sclenker, 2000).  Í gegnum 

tíðina hafa efnislegar eigur ekki verið taldar sem hluti af auðkenni einstaklinga. Samt sem 

áður hefur verið sýnt fram á að fólk lítur á persónulegar eigur sem hluta af sjálfum sér og geta 

þær haft mikil áhrif á andlega líðan fólks (Dittmar, 2008; Dittmar, 1992). Þegar fólk er spurt 

að því: “hver ert þú?” er algengt að þeir telji meðal annars upp efnislega hluti (Dittmar, 2008). 

Margir hlutir eru notaðir sem framlenging á okkur sjálfum, til dæmis hljóðfæri, bækur, hús, 

bílar, föt og skartgripir (Dittmar, 2008). Algengt er að fólk noti efnislega hluti til þess að tjá 

hvert það er og til að viðhalda vitund um hvernig það vill vera (Dittmar, 2008). Á þann hátt 

getur neysluvarningur endurspeglað auðkenni fólks og stuðlað að skilningi á eigin auðkenni 

(Kleine, Kleine og Kernan, 1993). Val á neysluvarningi hefur því mikil áhrif á uppbyggingu 

auðkennis (Lunt og Livingstone, 1992).  

Táknræn merking hluta 

Neysluvörur hafa notagildi (instrumental) ásamt táknrænni þýðingu fyrir ímynd fólks. Þegar 

hlutir hafa notagildi þá geta þeir auðveldað lífið, hagnýtir hlutir gera okkur kleift að stunda 

áhugamál, hafa stjórn á eigin lífi og geta veitt okkur frelsi. Sumir hlutir hafa bæði notagildi og 

táknrænt gildi, notagildi bíls er að koma okkur á milli staða en táknrænt gildi hans felst í því 

að sýna að við höfum möguleika á komast á milli staða, einnig gefur tegund bílsins 

upplýsingar um félagslega stöðu (Lundt og Livingstone, 1992; Dittmar 2008). Sú hugmynd að 

efnislegar eigur geti verið taldar sem hluti af okkur sjálfum, hvort sem það er meðvitað eða 

ómeðvitað, er ekki ný (Belk, 1988). Samkvæmt William James (1890) er sjálfið (the self) það 

sama og “ég”, sem sagt allt það sem einstaklingur telur vera hluta af sjálfum sér (Belk, 1988). 

Árið 1890 kynnti James hugmyndina um efnislegt sjálf (material-self) í bókinni Principles of 
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Psychology. Þar var efnislegt sjálf skilgreint sem hugmyndir einstaklinga um sig sjálfa sem 

fælu í sér efnislega hluti en ekki einungis persónulega eiginleika (Dittmar, 2008).  

Þegar neysluvörur eru keyptar vegna táknrænnar merkingar þeirra en ekki notagildis þá er 

það yfirleitt þannig að ekki er hugsað um fjárhagslegan hagnað. Táknrænar vörur eru yfirleitt 

á allt of háu verði miðað við gæði og sambærileg vara fæst fyrir mun minna. Það sem keyrir 

áfram kaup af þessu tagi er sú hugmynd að varan bæti ímynd fólks, bæði hvernig það lítur á 

sjálft sig og hvernig aðrir líta á það (Dittmar, 2008). Sem dæmi má nefna „Rolex úrið mitt er 

tákn um velgengni mína og auð”. Ef maður horfir á sjálfan sig út frá þessari táknrænu 

merkingu þá er hægt að álykta að maður sé auðug manneskja sem gengur vel í lífinu (Dittmar, 

2008). Efnislegir hlutir hafa því bæði áhrif á hvernig við túlkum aðra og tjáum okkur sjálf 

(Dittmar, 2008). Ef engum öðrum findist Rolex úr vera tákn um velgengni og auð þá myndi 

úrið ekki virka sem vísbending um velgengni eigandans. Túlkun út frá eigum fólks væri ekki 

möguleg nema fyrir sameiginlegan skilning á því hvað það þýðir að eiga ákveðna hluti. Á 

þennan hátt virka hlutir sem einskonar tungumál sem fólk lærir í gegnum félagsmótun 

(socialization) þar sem börn læra merkingu hluta frá umhverfi sínu og í gegnum fjölmiðla 

(Dittmar, 2008). Táknrænt gildi sýnir hver við erum og hvaða félagslega hóp við tilheyrum 

(Dittmar, 2008). Fatnaður er eitt augljósasta dæmi um eigur sem við notum til þess að tákna 

félagslega stöðu okkar og hvaða hópi við tilheyrum. Ákveðnar vörur eru notaðar til þess að 

aðgreina okkur frá öðrum félagslegum hópum og einnig til að byggja upp félagslegt auðkenni 

með því að eiga sömu hluti og hópurinn (Dittmar, 2008; Elliot, 1997). Táknræn samverkum 

(symbolic interactionism) gengur út á að fólk þrói skilning á eigin auðkenni með því að horfa 

á sjálft sig frá sjónarhóli annarra. Fólk mótar eigið auðkenni með því að ímynda sér hvernig 

það lítur út frá sjónarhóli annarra og sér þannig sjálfan sig í gegnum aðra. Fólk getur notað 

eigur til þess að tjá hvert það er vegna sameiginlegs táknkerfis (socially shared meaning 

systems). Sameiginlegt táknkerfi gerir fólki kleift að skilja og tjá sjálfið, annað fólk og hluti í 
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formi tákna (symbols) (Dittmar, 2008). Samfélagið hefur mikil áhrif á táknræna merkingu 

hluta. Neysluvörur sem eitt sinn voru munaður eru taldar nauðsynlegar í dag en einnig getur 

skortur á hlutum haft ákveðna þýðingu. Til dæmis var sjónvarp eitt sinn merki um auðæfi en í 

dag myndi teljast til fátætktar að eiga ekki sjónvarp (Lunt og Livingstone, 1992). 

Sjálfsálit  

Fólk er sífellt að leitast eftir því að bæta sjálfsálit sitt og markaðsetning gengur út á að selja 

vörur sem hjálpa við að ná því markmiði (Banister og Hogg, 2004). Sjálfsálit er heildarálit á 

sjálfum okkur og hversu mikils virði við teljum okkur vera sem manneskjur. Sjálfsálit vísar 

ekki til eiginleika sem einstaklingar hafa heldur hvernig þeir meta sjálfan sig (Rosenberg og 

Schoenbach, 1989). Þegar einstaklingur metur sjálfan sig almennt á neikvæðan hátt þá hefur 

hann lítið sjálfsálit en mikið sjálfsálit ef hann metur sjálfan sig almennt á jákvæðan hátt 

(Baumeister, Cambell, Krueger og Vohls, 2003). Sjálfsálit er að miklu leiti háð því hvernig 

einstaklingur telur að hann líti út í augum annarra (Banister og Hogg, 2004). Þetta hefur þau 

áhrif að fólk kaupir sér hluti sem það telur að láti sig líta betur út í augum annarra (Banister og 

Hogg, 2004). Neysluvörur eru notaðar til þess að tjá eigið sjálf og einnig eru ákveðnar vörur 

sniðgengnar vegna þess að þær samræmast ekki sjálfsáliti neytandans (Banister og Hogg, 

2004). Sjálfsálit spilar því stóran þátt í því hvað fólk kaupir sér. Rannsóknir hafa sýnt fram á 

að þeir sem hafa lítið sjálfsálit eru líklegri til þess að kaupa sér hluti til þess að bæta eigið sjálf 

og láta sér líða betur (Dittmar, 2005). Helga Dittmar hefur rannsakað rannsakað kauphvata 

(buying motives) og í tengslum við þá hefur hún athugað hvaða áhrif innra misræmi (self-

discrepancy) og efnishyggja hafa á kauphvata (Dittmar, 2008).  Innra misræmi er það þegar 

mikill munur er á því hvernig fólk er í raun (real self) og hvernig það vill vera (ideal self) 

(Dittmar, 2008). Þegar fólk hefur hátt innra misræmi þá er mikil munur á því hvernig það er 

og hvernig það vill vera sem sagt mikið ósætti við sjálfan sig. Gott almennt sjálfsálit felst í því 

að fólk sé sátt við sjálfan sig (self-acceptance) (Rosenberg, 1995). Þar sem þessi hugtök fela í 
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sér það sama þá mætti áætla að rannsóknir í tengslum við sjálfsálit gæfu svipaðar niðurstöður 

og rannsóknir á innra misræmi. Innra misræmi hefur sterk tengsl við kauphvata fólks, þeir 

sem hafa mikið innra misræmi eru líklegir til þess að kaupa sér neysluvörur í þeirri von að 

þær bæti eigið sjálf, líðan og auðkenni og sérstaklega ef efnishyggja er til staðar (Dittmar, 

2007).  Tengsl eru á milli sjálfsálits og efnishyggju (Richin og Dawson, 1992) og einnig 

sjálfsálits og kauphvata (Dittmar, 2007). Þar sem efnishyggja og sjálfsálit virðast vera tengd 

hugtök og hafa bæði fylgni við kauphvata að þá er áhugavert að athuga hvaða áhrif sjálfsálit 

hefur umfram efnishyggju. 

Kostir og gallar kauphvata 
Fólk kaupir sér hluti til þess að bæta auðkenni sitt og líða betur. Þetta leiðir af sér gleði og 

sálfræðilegan ábata, hlutir tákna velgengni, hækka sjálfsmat, bæta skap og sýna öðrum hversu 

sérstakur maður er. Efnislegar eigur geta tengst minningum, styrkt tengsl, sambönd við aðra 

og okkur sjálf (Dittmar, 2008). Þeir sem eru efnishyggnir hafa mikla trú á því að neysluvörur 

geti bætt líf þeirra. Yfir 40% Bandaríkjamanna á aldrinum 22-61 árs eru tilbúnir að samþykkja 

staðhæfinguna “Kaup á neysluvörum láta mér líða vel” (Dittmar, 2008). Það getur því leitt til 

vellíðanar að skilgreina sig út frá eigum en jafnframt tómleika og óöryggis ef sjálfsmynd fólks 

samanstendur einungis af eigum (Belk, 1988). Eins og áður hefur komið fram þá skilgreinir 

fólk sig og aðra út frá eigum (Dittmar, 1991) og svo virðist vera að hægt sé að áætla réttilega 

um persónuleika annarra út frá eigum (Burroughs, Drews og Hallman, 1991). Mat annars 

fólks var einnig í samræmi við sjálsmat (self-ratings) þeirra sem áttu hlutina. Út frá þessu má 

áætla að efnislegar eigur gagnist til að tjá hver við erum.  

Kaup geta orðið óhófleg, fólk eyðir langt umfram tekjur, safnar skuldum og óhófleg 

kauphegðun getur leitt til kaupáráttu (Dittmar, 2008). Í greiningarkerfi geðraskanna DSM-IV 

eru kaup sem eru hvatvís, óhófleg og óstjórnandi flokkuð sem hvataröskun (impulse control 

disorder) (American Psychiatric Association, 2000).  Rannsóknir hafa sýnt fram á að þeir sem 
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sýna óeðlilega kauphegðun eru líklegir til að vera hvatvísir í kaupum og sérstaklega þegar 

kemur að fötum og skartgripum. Þeir sem sýna óeðlilega kauphegðun eru einnig líklegir til 

þess að kaupa til að bæta sjálfsmynd, láta sér líða betur og eru ólíklegri til að hugsa um 

notagildi hlutanna. Þeir eru einnig líklegir til þess að nota efnislega hluti til að bæta upplifaða 

vankanta og hafa hærra innra misræmi (self-discrepancy) það er ósáttir við sjálfan sig 

(Dittmar, 2008). Þessar niðurstöður leiddu í ljós að hægt er að spá fyrir um kauphegðun út frá 

efnishyggju og innra misræmi og geta því hjálpað til við að útskýra hvers vegna sumir sýna 

óeðlilega kauphegðun. Þeir sem eru líklegri til þess að sýna óeðlilega kauphegðun eru konur, 

yngra fólk, þeir sem hafa lágt sjálfstraust, þunglyndi eða hvataraskanir, spennusækið fólk og 

einnig þeir sem eru haldnir átröskun (Dittmar,2008).  

Efnishyggja 
Í neyslusálfræði hefur efnishyggja (materialism) verið skilgreind sem þrá eftir efnislegum 

gæðum á kostnað hins andlega, til dæmis lífshamingju (Dittmar, 2008). Sýnt hefur verið 

framá að efnishyggja byrji að þróast hjá einstaklingum þegar þeir eru 12-13 ára (Chaplin og 

John, 2007). Aldur hefur áhrif á efnishyggju en yngra fólk er líklegra til að vera efnishyggið 

heldur en eldra (Belk, 1985; Richins og Dawson, 1992). Skilgreiningar á efnishyggju hafa 

verið tengdar við væntingar fólks um að efnislegir hlutir veiti því hamingju og lífsánægju. Þó 

er mismunandi hvernig efnishyggja er skilgreind og mæld og ekki eru allir sammála um 

hvernig best sé að mæla efnishyggju (Dittmar, 2008). Richin og Dawson (1992) hönnuðu 

spurningalista til þess að mæla efnishyggju þar sem gengið er út frá því að efnishyggja sé 

lífsgildi, hve mikilvægt fólk telur efnislega hluti vera í lífi þess. Kvarðinn heitir Materialistic 

Values Scale (MVS) og er hann í dag mest notaði kvarðinn til þess að mæla efnishyggju 

(Dittmar, 2008). Samkvæmt þessari aðferð leggur efnishyggið fólk ekki aðeins áherslu á að 

eignast hluti og peninga heldur telur það líka að það mun verða hamingjusamara ef það tekst. 

Þessi nálgun á efnishyggju gerir ráð fyrir því að efnislegir hlutir geti haft áhrif á hvernig fólk 
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skilgreinir sjálft sig (Dittmar, 2008). Fólk sem fær mörg stig á MVS kvarðanum er ósáttara 

við lífið, ósáttara við tekjur sínar, stöðu sína í lífinu, fjölskyldulíf og vini. Það vill eignast 

meiri peninga, leggur meiri áherslu á fjárhagslegt öryggi og minni áherslu á vinskap (Richins 

og Dawson, 1992). Þeir sem eru efnishyggnir eru einnig líklegri til þess að hafa lágt sjálfsálit 

(Richin og Dawson, 1992). Fólk sem skorar hátt á MVS er líklegt til að finnast efnislegir 

hlutir vera mælikvarði á velgengni og leið til að ná hamingju (Dittmar, 2008). Neikvæð tengsl 

eru á milli efnishyggju og almennrar vellíðunnar sem bendir til þess að efnishyggin gildi geta 

verið skaðleg. Sterk efnishyggin gildi skila sér í óanægju með líf sitt og lægra sjálfsáliti miðað 

við þá sem sýna minni efnisleg gildi (Richin og Dawson, 1992).  

Neyslusamfélagið 
Þegar neysla fólks er orðin hluti af daglegu lífi og stór hluti samfélagsins eyðir óhóflegu 

fjármagni í hluti sem eru ónauðsynlegir þá er hægt að tala um neyslusamfélag (consumer 

culture) (Richins og Rudmin, 1994). Mikill tími okkar fer í að eignast hluti eða vinna fyrir 

þeim og margar eigur okkar notum við daglega (Richins, 1994). Talið er að í kjölfar 

iðnbyltingarinnar og breyttra neysluvenja í vestrænum samfélögum hafi fólk farið að 

skilgreina sjálft sig og aðra í auknum mæli út frá eigum sínum (Dittmar, 1991). Áður fyrr 

fæddist fólk inn í ákveðnar stéttir án þess að hafa nokkuð um það að segja. Það er ekki eins 

algengt í dag og telur fólk sig geta „unnið sig upp” með því að eignast peninga og kaupa fyrir 

þá hluti og sýnt þannig hvernig því gengur í lífinu (Lunt og Livingstone, 1992). Miklar 

samfélagsbreytingar hafa orðið síðustu áratugi og neyslusamfélög hafa myndast víða og kaup 

á vörum hafa orið að tómstundariðju og efnisleg gildi eru í hávegum höfð (Dittmar, 2008). 

Breytingar á Íslensku samfélagi hafa verið mjög miklar á undanförum árum og hefur það 

þróast frá því að vera óiðnvætt bændasamfélag yfir í flókið neyslusamfélag (Sigrún 

Júlíusdótti, 2001).  
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Ákvarðanataka neytenda var lengi talin byggjast á skynsemi og að neytandinn væri varkár 

og vel upplýstur ákvarðanataki. Neytandinn var talinn meta kosti og galla, leita allra 

upplýsinga og taka ákvörðun út frá því. Hann vill fá gæði fyrir peninganna, hámarka notagildi 

og fá bestu vöruna eða þjónustuna (Dittmar, 2008). Hugtakið homo-economicus  hefur verið 

notað til þess að lýsa slíkum neytenda og kemur það frá líkönum hagfræðinnar (Henrich og 

flr., 2001). Þessi hugmynd hefur verið gagnrýnd vegna þess að hún er ekki lýsandi fyrir 

kauphegðun neytenda og auðvelt er að hafa áhrif á hvað folk kaupir til dæmis með 

auglýsingum (Dittmar, 2008). Fjölmiðlar eiga stórann þátt í því að móta hugmyndir 

samfélagsins um hvað sé eftirsóknarvert. Við fáum sífellt þau skilaboð að meiri peningar og 

fleiri eigur muni skila sér í hamingjuríkara lífi og gefa sjáanleg merki um velgengni. Þetta er 

kjarninn í nútíma neyslusamfélagi (Dittmar, 2008).  

Efnislegir hlutir umlykja okkur alla daga og auglýsingar í fjölmiðlum tengja efnislega hluti 

við “hið góða líf” og veita ráð um hvernig hægt sé að öðlast það með því að eiga réttu hlutina 

(Dittmar, 2008). Tvær gerðir af eftirsóknarverðu auðkenni (ideal identity) er sýnt í 

auglýsingum og markaðsetningu almennt: Lífsstíll auðugra einstaklinga sem sýnir “hið ljúfa 

líf” og fólk með “hinn fullkomna líkama” (body perfect). Þessi birtingarmynd “tilbúins 

raunveruleika” felur í sér ákveðin gildi sem einstaklingar gera að sínum eigin og þau verða 

hluti af persónulegum skoðunum. Þetta er áhyggjuefni vegna þess að eltingaleikurinn við “hið 

ljúfa líf” og “hinn fullkomna líkama” hafa miklar afleiðingar fyrir fólk, bæði líkamlega og 

andlega (Dittmar, 2008). Auglýsingar spilla gildum með því að móta staðalmyndir 

(stereotypes) og geta einnig hvatt til óæskilegrar hegðunar, til dæmis bílaauglýsing sem ýtir 

undir hraðaakstur (Wills og Ryans, 1982) og auglýsingar með ofurmjóum fyrirsætum sem ýta 

undir líkamsóánægju og átraskanir (Dittmar, 2008). Áróður (propaganda) eru skilaboð sem 

hafa það markmið að hafa áhrif á fólk með því að breyta skoðun þeirra, gildum eða viðhorfum 

(Hogg og Vaughan, 2008). Auglýsingar eru að öllum líkindum skýrasta og útbreiddasta dæmi 
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um áróður. Mikil hugsun og vinna er lögð í auglýsingaherferðir, ástamt gríðarlegum 

fjárhæðum, með þeim tilgangi að breyta samfélagslegri meðvitund. Þau skilaboð sem 

auglýsingar senda eru að lykillinn að hamingju sé fólginn í neyslu efnislegra hluta og sú 

almenna trú virðist vera að hamingjan komi frá markaðnum (Killbourne, 2006). Aftur á móti 

hafa rannsóknir hafa sýnt fram á að persónulegar eigur og hlutir, gagnast ekki til þess að bæta 

sjálfið og sýnt hefur verið fram á að hlutir geta ekki uppfyllt sálfræðilegar þarfir á borð við 

náin sambönd og persónuþroska, en þær er einmitt kjarninn í hamingju (Ryan og Deci, 2000). 

Sérlega sterkt samband hefur einnig fundist á milli þess að vilja eignast hluti til þess að verða 

hamingjusamur og þess að vera í raun óhamingjusamur (Garðarsdóttir, 2006).  

Markmið og tilgátur 
Markmið þessarar rannsóknar var að athuga tengsl milli efnishyggju og sjálfsálits við 

kauphvata. Í fyrsta lagi var athugað var hvort þeir sem eru efnishyggnir væru líklegri til þess 

að kaupa sér hluti til þess að bæta eigið auðkenni og sjálf og einnig til þess að láta sér líða 

betur. Í öðru lagi var athugað hvort sjálfsálit eitt og sér spái fyrir um kauphvata umfram 

efnishyggju. Í þriðjalagi var athugað hvort þeir sem væri efnishyggnir og voru með lágt 

sjálfstraust væru líklegri til þess að kaupa sér neysluvörur til þess að bæta eigið auðkenni, sjálf 

og láta sér líða betur. Einnig var athugað hvort aldur tengdist kauphötum og efnishyggju. 

Neyslusamfélagið ýtir undir efnisleg gildi og þar sem það er tiltölulega nýtt af nálinni þá 

mætti áætla að yngra fólk hefði sterkari efnisleg gildi. Búist var við því að þeir sem væru 

efnishyggnir væru líklegir til þess að kaupa sér hluti til þess að bæta eigið auðkenni og skap 

líkt og fyrri rannsóknir hafa sýnt fram á (Dittmar, 2005).  Það var einnig búist við því að þeir 

sem hafa lítið sjálfsálit væru líklegir til þess að kaupa sér hluti til þess að bæta auðkenni, eigið 

sjálf og líðan sína umfram efnishyggju.   

Tilgáta 1a: Þeir sem hafa lágt sjálfsálit kaupa sér hluti til að bæta eigið auðkenni.   

Tilgáta 1b: Þeir sem hafa lágt sjálfsálit kaupa sér hluti í von um að þeir viti hamingju.   



  

15 

Tilgáta 1c: Þeir sem hafa lágt sjálfsálit kaupa sér hluti til þess að bæta eigið sjálf. 

Tilgáta 2a: Þeir sem eru efnishyggnir kaupa sér hluti til að bæta auðkenni sitt.  

Tilgáta 2b: Þeir sem eru efnishyggnir kaupa sér hluti til að bæta líðan sína.  

Tilgáta 2c: Þeir sem eru efnishyggnir kaupa sér hluti til að bæta eigið sjálf.  

Tilgáta 3: Sjálfsálit spáir fyrir um kauphvata þegar efnishyggju er haldið stöðgri, það 

er að lágt sjálfsálit spái fyrir um kauphvata hvort sem fólk er efnishyggið eða ekki. 

Með þessu er verið að athuga hvort sjálfsálit eitt og sér spái fyrir um kauphvata 

umfram efnishyggju.  

Tilgáta 4: Fólk sem er efnishyggið og hefur lágt sjálfsálit er líklegra til að kaupa sér 

hluti til að bæta eigið sjálf, auðkenni og líðan. 

Tilgáta 5: Yngra fólk er líklegra til að vera efnishyggið. 

Tilgáta 6: Yngra fólk kaupir sér hluti til að bæta eigin sjálf, auðkenni og líðan.     

 

Aðferð 
Þátttakendur  
Þátttakendur voru 582, þar af 415 konur (71,3%) og 167 karlar (28,7%). Könnunin var send á 

8628 manns sem hafa póstfang hjá Háskóla Íslands en einnig voru þátttakendur fengnir í 

gegnum samskiptavefinn facebook. Þátttakendur voru því nemendur við Háskóla Íslands og 

einnig vinir rannsakanda. Meðalaldur þeirra var 29,5 ár (Sf = 10,1, Mg = 25, spönn = 16-91). 

Þátttakendur voru allir sjálfboðaliðar og fengu ekki greitt fyrir þátttöku.  

Mælitæki 
Þátttakendur voru spurðir um kyn, fæðingarár og síðan voru þeir látnir meta fullyrðingar á 

fjórum mismunandi kvörðum.  
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Sjálfsálit. Íslensk þýðing á kvarða sjálfsálitskvarða Rosenbergs var notuð (sjá viðauka 

1) Kvarðinn var íslenskaður af Jóni Friðrik Sigurðssyni og Ásrúnu Matthíasdóttir en 

bakþýddur af Gísla Guðjónssyni. Rosenberg kvarðinn er 10 atriða sjálfsmatskvarði. 

Helmingur atriða er orðaður á jákvæðan hátt og helmingur atriða á neikvæðann hátt. Próftaki 

er beðin um að meta fullyrðingar eftir því hvað lýsir best skoðun hans á sjálfum sér. Atriðin 

eru metin á fimm punkta Likert stiku frá einum = algjörlega ósammála upp í fimm = 

algjörlega sammála. Heildarskor er á bilinu 10 til 50 en það er fengið með því að snúa 

neikvæðum atriðum listans við og leggja öll atriði saman.  

Efnishyggja. Notast var við Íslenska þýðingu (íslensk þýðing Garðarsdóttir, 2006) á 

skala sem metur efnisleg gildi (Material Values Scale Richins og Dawson, 1992) til þess að 

meta efnishyggju hjá þátttakendum (sjá viðauka 2).  Spurningalistinn inniheldur 18 atriði sem 

mæla þrjá þætti: Þungamiðju (cecntrality), velgengni (success) og hamingju (happiness). 

Atriðin eru metin á fimm punkta Likert stiku frá einum = algjörlega ósammála upp í fimm = 

algjörlega sammála. Samkvæmt Richins (2004) er innri áreiðanleiki listans = ,86 og réttmæti 

hans ,35 (Richins, 2004). Í þessu úrtaki var þáttabygging kvarðans er ekki góð eins og eldri 

íslenskar útgáfur hafa leitt í ljós (Garðarsdóttir, 2006).  Engu að síður er innri stöðugleiki 

kvarðans góður, alpha = ,85, og því sé kvarðinn lagður saman til að mynda heild eins og mælt 

er með samkvæmt höfundum kvarðans (Richins og Dawson, 1992). 

Kauphvatar. Notast var við kvarða sem mælir kauphvata (buying motives) (sjá viðauka 

3). Listinn inniheldur 21 atriði sem mæla þrennskonar kauphvata, hagnýtingu (economy), skap 

(mood) og kaup til að bæta auðkenni (identity seeking). Hagnýtingin felst í notagildi hlutsins 

og skap í því að fólk kaupir sér hluti til þess að láta sér líða betur. Einstaklingur sem skorar 

hátt á þeim lista er líklegur til þess að kaupa neyslvörur til þess að bæta eigið auðkenni og láta 

sér líða betur. Atriðin eru metin á fimm punkta Likert stiku frá einum = algjörlega ósammála 

upp í fimm = algjörlega sammála. 
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Framkvæmd 
Nemendum við Háskóla Íslands var sendur spurningalisti af vefsíðunni 

www.surveygizmo.com. Þátttakendur fengu sendan tölvupóst þar sem rannsóknin og 

tilgangur hennar voru útskýrð í stuttu máli. Þar var einnig útskýrt að könnunin væri nafnlaus 

(sjá viðauka 5). Þátttakendur voru ekki skyldugir til þess að svara spurningalistaum í heild. 

Könnunin var opin í 15 daga og gátu þátttakendur svarað henni hvenær sem er innan þess 

tíma. Rannsakandi sendi einnig út spurningalista í gegnum samskiptavefinn Facebook þar sem 

vinir voru beðnir að taka þátt í rannsókninni. Tilgangi rannsóknarinnar vald haldið leyndum 

til þess að koma í veg fyrir þóknunnarhrif.     

Tölfræðileg úrvinnsla 
Tölvuforritið SPSS var notað við tölfræðilega úrvinnslu gagna og töflur unnar í Excel. Allir 

spurningalistar voru þáttagreindir, hver í sínu lagi með meginþátta aðferð (principal 

Components). Þáttagreining kvarðans sem mælir kauphvata sýndi þrjá þætti, auðkennishvata, 

hamingjuhvata og hvata til þess að kaupa betra sjálf. Þessir þrír þættir voru notaðir hver í sínu 

lagi hver fyrir þá hugsmíð sem hann stóð fyrir. Kvarðar sem mældu sjálfsálit og efnishyggju 

voru síðan notaðir til þess að spá fyrir um þá og einnig var fylgni reiknuð milli allra 

hugsmíða. Áreiðanleiki kvarðanna var athugaður með Cronbach ́s alpha og var áreiðanleiki 

þeirra góður og innri stöðuleiki kvarðanna einnig. Tilgátur 1a til 2c voru prófaðar með 

fylgniútreikningum og einnig tilgátur 5 og 6. Tilgátur 3 og 4 voru prófaðar með þrem 

aðskildum stigveldisaðhvarfsgreiningu (hierarchical regression analysis). Til að meta styrk 

fylgninnar var notað viðmið frá heimasíðu Quinnipiac University (Quinnipiac University, 

2000) 
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Niðurstöður 

Reiknað var meðaltal, miðgildi, staðalfrávik og Cronbach’s alpha áreiðanleiki fyrir alla 

kvarða sem notaðir voru í rannsókninni. Í töflu 1 má sjá niðurstöður þeirra útreikninga. 

Cronbach’s áreiðanleiki var mjög hár á öllum kvörðum. 

 

Tafla 1. Meðaltal, miðgildi, staðalfrávik og áreiðanleiki kvarðanna. 
 
Kvarðar M Mg  Sf  α 

MVS 2,64 2,61 0,6 ,85 

Rosenberg 39,95 41 7,09 ,86 

Betra sjálf 2,44 2,44 1,00 ,93 

Auðkennishvati 2,27 2,25 ,98 ,85 

Hamingjuhvati  2,98 3,20 ,93 ,82 

 

 

Tafla 2. Pearson fylgni milli allra breyta sem mældar voru í rannsókninni. 

**	
  p<0,01;	
  ***p<0,001 

 

Tafla 2 sýnir fylgni milli allra breyta í rannsókninni. Marktækt samband var á milli allra 

breyta í rannsókninni. Fylgni milil sjálfsálits og hamingjuhvata var neikvæð og lítil. Neikvæð 

fylgni var á milil auðkennishvata og sjálfsálits en sambandið var veikt. Sterkasta fylgnin við 

  Efnishyggja Sjálfsálit 

 

Hamingjuhvatar Auðkennishvatar 

 

 Betra sjálf 

Sjálfsálit -,15***     

Hamingjuhvatar ,47*** -,19***    

Auðkennishvatar ,41*** -,23*** ,66***   

Betra sjálf ,43*** -,30*** ,63*** ,75***  

Aldur -,32*** ,12** -,30*** -,25*** -,24*** 
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sjálfsálit var betra sjálf og var fylgnin neikvæð og frekar veik. Sambandið milli sjálfsálits og 

kauphvata var frekar veikt en þó marktækt svo tilgáta 1a, 1b og 1c eru því studdar.  

Tilgáta 2a, 2b og 2c snerust um samband efnishyggju við kauphvata. Sterk jákvæð fylgni 

var milli efnishyggju og hamingjuhvata. Fylgni milli efnishyggju og auðkennishvata var sterk  

og jákvæð. Sterk jákvæð fylgni var einnig á milli betra sjálfs og efnishyggju. Tilgátur 2a,2b 

og 2c stóðust.  

Tilgáta 3 gekk út á að spá fyrir um kauphvata út frá sjálfsáliti án þess að efnishyggja hefði 

árhrif á það samband. Tilgátan var prófuð í þrem stigveldisaðhvarfsgreiningum, einni fyrir 

hverja útkomubreytu. Efnishyggja var sett inn í líkanið sem stýribreyta í öllum greiningum og 

sjálfsáliti síðan bætt við í öðruskrefi og efnishyggju haldið stöðugri.  

 

Tafla 3. 
 Stigveldisaðhvarfsgreining, spá um hamingjuhvata út frá efnishyggju og sjálfsáliti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Í töflu 3 má sjá spá um hamingjuhvata út frá efnishyggju og sjálfsáliti. Efnishyggja spáir 

marktækt fyrir um hamingjuhvata, ∆F(1,579) = 164,02 ; p = ,000. Í skrefi tvö var sjálfsáliti 

bætt við líkanið batnaði forspá um auðkennishvata um 5% og er það marktæk viðbót, 

∆F(1,578) = 22,78; p = ,000. Samtals skýrir líkanið 25% af dreifingu hamingjuhvata og er 

marktækt, F(2,578)= 96,47; p = ,000. Tengsl milli efnishyggju og hamingjuhvata eru sterk og 

  ∆R2 β  p 

Skref 1    

   Efnishyggja ,22 ,47 ,000 

Skref 2     

   Efnishyggja ,03 ,44 ,000 

   Sjálfsálit    -,17 ,000 
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tölfræðilega marktæk, β =,47; p = ,000. Tengsl milli sjálfsálits og hamingjuhvata eru neikvæð 

og ekki eins sterk en marktæk, β =-,17; p = ,000. Tengsl milli efnishyggju og hamingjuhvata 

eru sterk og sjálfsálit bætir forspá líkansins.  Forsendur aðhvarfsgreiningar stóðust, frávik 

villu voru ótengd og sjálfstæði frumbreyta stóðst, Dublin-Watson = 2,08; Tolerance = 0,98 og 

VIF = 1,02. Forsendur einsleitnar dreifigreinignar stóðust einnig en villan var normaldreifð og 

sama dreifitalan (variance) er í öllum flokkum spábreytanna. 

 

Tafla 4. Stigveldisaðhvarfsgreining, spá um auðkennishvata út frá efnishyggju og sjálfsáliti.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Í töflu 4 sést spá um auðkennishvata út frá efnishyggju og sjálfsáliti. Efnishyggja spáir 

marktækt fyrir um auðkennishvata, ∆F(1,579) = 116,61; p =,000. Í skrefi tvö var sjálfsáliti 

bætt við líkanið batnaði forspá um auðkennishvata um 3% og er það marktæk viðbót, 

∆F(1,578) = 20,29 ; p =,000. Samtals skýrir líkanið 19,6 % af dreifingu auðkennishvata og er 

marktækt, F(2,578) = 70,93 ; p =,000. Tengsl milli efnishyggju og auðkennishvata eru sterk 

og tölfræðilega marktæk, β =,41; p =,000. Tengsl milli sjálfsálits og auðkennishvata eru 

neikvæð og ekki eins sterk en marktæk eins og sjá má í tölfu 4. Tengsl milli efnishyggju og 

auðkennishvata eru sterk og sjálfsálit bætir lítillega forspá líkansins. Forsendur 

aðhvarfsgreiningar stóðust, frávik villu voru ótengd og sjálfstæði frumbreyta stóðst, Dublin-

Watson = 1,91; Tolerance = 0,98 og VIF = 1,02. Forsendur einsleitnar dreifigreinignar stóðust 

einnig en villan var normaldreifð og sama dreifitalan er í öllum flokkum spábreytanna. 

  ∆R2 β  p 

Skref 1    

   Efnishyggja ,17 ,41 ,000 

Skref 2     

   Efnishyggja ,03 ,38 ,000 

   Sjálfsálit    -,17 ,000 
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Tafla 5 Stigveldisaðhvarfsgreining, spá um áhrif efnishyggju og sjálfsálits á kauphvata til að 
bæta eigið sjálf.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Í töflu 5 má sjá spá um kauphvata til að bæta eigið sjálf út frá efnishyggju og sjálfsáliti. 

Efnishyggja spáir marktækt fyrir um kauphvata til þess að bæta sjálfið, ∆F(1,579) = 131,64; p 

= ,000. Í skrefi tvö var sjálfsáliti bætt við líkanið batnaði forspá um 5% og er það marktæk 

viðbót ∆F(1,578) = 41,01; p =,000. Samtals skýrir líkanið 24% af dreifingu auðkennishvata 

og er marktækt, F(2,578) = 90,88; p = ,000. Tengsl voru á milli efnishyggju og hvata til að 

bæta sjálfið og voru þau tölfræðilega marktæk, β = ,43; p = ,000. Tengsl milli sjálfsálits og 

hvata til að bæta sjálfið eru neikvæð og marktæk β = -,24; p = ,000. Tengsl milli efnishyggju 

og hvata til að bæta eigið sjálf eru sterk og sjálfsálit bætir forspárhæfni líkansins. Forsendur 

aðhvarfsgreiningar stóðust, frávik villu voru ótengd og sjálfstæði frumbreyta stóðst, Dublin-

Watson = 1,93; Tolerance = 0,98 og VIF = 1,02. Forsendur einsleitnar dreifigreinignar stóðust 

einnig en villan var normaldreifð og sama dreifitalan er í öllum flokkum spábreytanna. 

Eins og sjá má í töflum 3, 4 og 5 þá spáir sjálfsálit marktækt fyrir um kauphvata þegar 

efnishyggja er ekki að hafa áhrif á sambandið. Áhrif sjálfsálit á kauphvata eru lítil en þó 

marktæk og því stóðst t ilgáta 3.  

  ∆R2 β  p 

Skref 1    

   Efnishyggja ,19 ,43 ,000 

Skref 2     

   Efnishyggja ,05 ,40 ,000 

   Sjálfsálit    -,24 ,000 
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Efnishyggja spáir vel fyrir um kauphvata og mun betur heldur en sjálfsálit. Þetta má sjá í 

töflum 3, 4 og 5 og var sú forspá marktæk. Tilgáta 4 var því studd. Sjálfsálit og efnishyggja 

spáðu best fyrir um hvata til að kaupa sér vörur í þeirri von um að þær myndu bæta eigið sjálf.  

Eins og sjá má í tölfu 3 hafði aldur neikvæða fylgni við allar breytur í rannsókninni nema 

sjálfsálit. Fylgni milli aldurs og efnishyggju var í meðallagi og einnig milli aldurs og 

hamingjuhvata. Fylgni milli aldurs og auðkennishvata og aldurs og betra sjálfs var frekar veik. 

Aldur hafði jákvæða fylgni við sjálfsálit og var sambandið mjög veikt en marktækt. Tilgáta 5 

og 6 eru því studdar.   

Umræða 
Markmið þessarar rannsóknar var að finna út hvað er að baki kaupum sem eiga að bæta líðan, 

sjálf og auðkenni hjá fólki. Athugað var hvort efnishyggja tengdist kaupum af þessu tagi og 

einnig var athugað hvort sjálfsálit spái fyrir um þau umfram efnishyggju. Niðurstöður þessarar 

rannsóknar leiddu í ljós að því lægra sjálfsálit sem fólk hafði því meiri tilhneigingu hafði það 

til að kaupa sér hluti í von um að það bætti eigið auðkenni, líðan eða sjálf óháð því hvort fólk 

væri efnishyggið. Tengsl efnishyggju við kauphvata voru sterk og forspá efnishyggju batnaði 

þegar áhrif sjálfsálits voru tekin með í líkanið. Það má því segja að sjálfsálit ásamt 

efnishyggju sé betri spá um kauphvata heldur en efnishyggja ein og sér. Sjálfsálit eitt og sér 

bætir einnig forspá um kauphegðun en sú forspá er töluvert minni heldur en forspá 

efnishyggju. Því yngra sem fólk var því líklegra var það til að hafa efnisleg gildi og kaupa sér 

hluti til að bæta eigið sjálf, líðan og auðkenni. Allar tilgátur þessarar rannsóknar stóðust.   

Því lægra sjálfsálit sem fólk hafði því meiri tilhneigingu hafði það til að kaupa sér 

hluti í von um að það bætti eigið auðkenni, líðan eða sjálf. Af þessu þrennu voru þeir sem 

höfðu lægra sjálfstraust líklegri til að kaupa sér hluti til þess að bæta eigið sjálf. Þeir sem 

höfðu efnishyggin gildi keyptu sér einnig hluti til að bæta auðkenni líðan og sjálf. Þeir sem 

höfðu efnishyggin gildi voru einnig líklegastir til að kaupa sér betra sjálf af þessum þrem 
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kauphvötum sem mældir voru í þessari rannsókn. Fylgni milli efnihyggju og kauphvata var 

töluvert sterkari heldur en fylgnin á milli sjálfsálits og kauphvata.  Efnishyggin gildi voru 

líklegri heldur en sjálfsálit til að tengjast kaupum á neysluvörum í þeirri von um að þær bættu 

sjálfið, auðkenni og líðan. Fyrri rannsóknir hafa sýnt fram á sterk tengsl milli efnishyggju og 

kauphvata svo þessar niðurstöður samræmast fyrri rannsóknum (Dittmar, 2005). Samkvæmt 

niðurstöðum þessarar rannsóknar er yngra fólk er líklegra til að vera efnishyggið og einnig til 

að kaupa sér hluti til að bæta sjálf, auðkenni og líðan. Fyrri rannsóknir hafa sýnt fram á að 

yngra fólk er líklegra til að vera efnishyggið og líklegra til að kaupa sér hluti til að bæta eigið 

sjálf (Dittmar, 2008; Chaplin og John, 2007). Niðurstöður þessarar rannsóknar eru því í takt 

við fyrri rannsóknir og staðfestir þessi rannsókn að efnishyggja og tilhneyging til að kaupa 

hluti í von um að þeir öðlist betra sjálf er einnig til staðar hjá yngra fólki í íslensku samfélagi.  

 Sjálfsálit eitt og sér hefur áhrif á það hvort fólk kaupir sér hluti hvort sem það er 

efnishyggið eða ekki. Þeir sem hafa lágt sjálfsálit eru líklegri til að kaupa sér hluti til að bæta 

eigin líðan, auðkenni og sjálf hvort sem þeir séu efnishyggnir eða ekki. Sjálfsálit hefur veik 

áhrif en þau eru marktæk. Samkvæmt þessum niðurstöðum er fólk sem hefur lágt sjálfsálit 

líklegast til að kaupa sér hluti til að bæta eigið sjálf þó hvatar að baki kauphegðunnar séu 

einnig von um að bæta auðkenni og líðan. Efnishyggja hefur þó meiri áhrif á kauphvata heldur 

en sjálfsálit. Þegar sjálfsáliti var bætt við efnishyggju þá varð spá um kauphvata nákvæmari. 

Þetta þýðir að þeir sem eru með lágt sjálfsálit og eru efnishyggnir eru líklegri til að kaupa sér 

hluti til að bæta eigin líðan, sjálf og auðkenni. 

 Efnishyggja hafði meira skýringagildi heldur en sjálfsálit. Sjálfsálit hafði þó 

skýringargildi umfram efnishyggju í öllum þrem þáttum sem voru mældir, auðkennishvata, 

hamingjuhvata og betra sjálf. Það þýðir að sjálfsált ásamt efnishyggju veitir betri forspá um 

kauphvata. Af þessu leiðir að aðal hvatar að baki kaupa hjá einstaklingum stýrist af 

efnishyggnum gildum en lágt sjálfsálit hjálpar þó til við að skilja tengslin að baki kauphvata.  
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 Þegar niðurstöður þessarar rannsóknar eru túlkaður ber þó að hafa í huga að ekki er 

hægt að áætla um orsakasamband sé í annarri röð en gert er ráð fyrir í þessari rannsókn. Það er 

þó hægt þegar verið er að athuga fylgni en þá er þó ekki hægt að áætla um orsakasamband.  

Úrtak í þessari rannsókn samanstendur aðallega af Háskólanemum. Háskólanemar í Íslensku 

samfélagi hafa flestir ekki mikið á milli handanna og leggja því ef til vill minna uppúr 

efnislegum gildum miðað við fólk sem er úti á vinnumarkaðnum. Af þessum sökum getur 

verið að niðurstöður þessarar rannsóknar séu örlítið skekktar og ber að taka tillit til þess þegar 

niðurstörður eru túlkaðar.  

 Þessi rannsókn athugar í fyrsta skipti tengsl sjálfsálits og kauphvata hjá fólki og hvaða 

áhrif sjálfsálit hefur umfram efnishyggju. Þau mælitæki sem notuð voru í þessari rannsókn eru 

viðurkennd og hefur ítrekað verið sýnt fram á gott réttmæti og áreiðanleika. Áhugavert væri 

að rannsaka sjálfsálit og efnishyggju í tengslum við kauphvata út frá árstekjum fólks og eða 

menntun. Þannig væri hægt að sjá hvort þeir sem  hefðu hærri árstekjur væru líklegri til að 

vera efnishyggnir og einnig hvort aukin menntun skili sér í minni eða meiri efnishyggju. 

Einnig væri áhugavert að skoða efnishyggju út frá atvinnugreinum,  þeir sem vinna í tengslum 

við viðskipti eða í búðum eru ef til vill líklegri til að vera efnishyggnir heldur en þeir sem 

vinna til dæmis við umönnun. Það væri einnig áhugavert að athuga tengsl milli aldurs og 

efnishyggju frekar. Sýnt hefur verið framá að efnishyggja byrji að þróast hjá fólki þegar það 

er 12-13 ára (Chaplin og John, 2007). Þar sem miklar breytingar hafa orðið á samfélagi 

Íslendinga síðustu áratugi og  hægt að athuga hvort að fólk sem ólst upp í óiðnvæddu 

bændasamfélagi hefði veikari efnisleg gildi miðað við fólk sem elst upp í nútíma 

neyslusamfélagi.  
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Viðauki 1 
Hvað finnst þér um sjálfa(n) þig? 

Settu kross í þann reit sem lýsir því best hvað þér finnst um sjálfa(n) þig. 

Mjög 
sammála 

Frekar 
sammála 

Hvorki 
sammála né 
ósammála 

Frekar 
ósammála 

Mjög 
ósammála 

5 4 3 2 1 
 

      1. Mér finnst ég vera einstaklingur, sem er að minnsta kosti jafnmikils virði og annað     fólk. 

2. Þegar allt kemur til alls þá hef ég tilhneigingu til að líta á mig sem mistök. 

3. Mér finnst ég hafa ýmsa góða eiginleika. 

4. Ég get gert hluti jafnvel og flestir aðrir. 

5. Mér finnst ég ekki hafa mikið til að vera stolt(ur) af. 

6. Ég lít jákvæðum augum á sjálfa(n) mig. 

7. Í heildina er ég ánægð(ur) með sjálfa(n) mig. 

8. Ég vildi að ég bæri meiri virðingu fyrir sjálfri (sjálfum) mér. 

9. Vissulega finnst mér stundum að ég sé gagnslaus. 

10.    Stundum finnst mér ég vera einskis nýt(ur). 

 

Viðauki 2 
Material Values Scale  
Hér að neðan eru nokkrar staðhæfingar um viðhorf þitt til hlutanna sem þú átt og kaupir þér. Vinsamlegast 

gefðu til kynna hve sammála eða ósammála þú ert hverri staðhæfingu með því að merkja í þann reit sem best 
lýsir þér.  

 

Mjög 
sammála 

Frekar 
sammála 

Hvorki 
sammála né 
ósammála 

Frekar 
ósammála 

Mjög 
ósammála 

5 4 3 2 1 
 

 
1. Ég dáist að fólki sem á dýr heimili, bíla og föt. 

 
2. Að eignast veraldlega hluti er meðal mikilvægustu afreka í lífinu 
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3. Mér líkar vel að eiga hluti sem öðrum finnst mikið til koma.   
 
4. Ég veiti veraldlegum eigum annars fólks ekki mikla athygli.  

 
5. Ég legg ekki mikla áherslu á hversu mikið fólk á sem merki um velgengni þeirra.   

 
6. Eigur mínar segja mikið til um velgengni mína.   

 
7. Venjulega kaupi ég bara það sem mig vantar.              

 
8. Ég reyni að lifa einföldu lífi hvað eigur varðar.              

 
9. Eigur mínar skipta mig ekki svo miklu máli.              

 
10. Mér finnst gaman að eyða peningum í ópraktíska hluti.   

 
11. Ég fæ mikla ánægju af því að versla.              

 
12. Ég vil hafa mikinn lúxus í lífi mínu.              

 
13. Ég legg minni áherslu á veraldlegar eigur en flestir sem ég þekki.              

 
14. Ég á allar þær veraldlegu eigur sem ég virkilega þarf til að njóta lífsins.              

 
15. Líf mitt væri betra ef ég ætti vissa hluti sem ég á ekki.              

 
16. Ég væri ekkert ánægðari þótt ég ætti flottari hluti.              

 
17. Ég væri hamingjusamari ef ég hefði efni á að kaupa fleiri hluti.              

 
18. Stundum angrar það mig talsvert að hafa ekki efni á að kaupa allt sem mig langar í.              

Viðauki 3 
Að kaupa hluti  
 
Vinsamlegast gefðu til kynna hve sammála eða ósammála þú ert hverri staðhæfingu með því að merkja í 

þann reit sem best lýsir þér. Ég kaupi mér vörur (eins og geisladiska, föt, snyrtivörur o.þ.h.)...  

 

Mjög 
sammála 

Frekar 
sammála 

Hvorki 
sammála né 
ósammála 

Frekar 
ósammála 

Mjög 
ósammála 

5 4 3 2 1 
 

Ég kaupi mér vörur (eins og geisladiska, föt, snyrtivörur o.þ.h.)... 

1. ...til að bæta sjálfsmynd mína. 

2. ...til að sýna öðrum hvað er sérstakt við mig. 
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3. ...til að komast í sæluvímu (fá kikk). 

4. ...til að vera stolt(ur) af sjálfri/sjálfum mér. 

5. ...til að líða eins og ég sé öðruvísi en allir aðrir. 

6. ...því það vekur upp tilfinningar mínar. 

7. ...til að sýna að ég er betri en vinir mínir, systkini mín eða  ættingjar mínir. 

8. ...til að bæta skap mitt. 

9. ...til að mér líði meira eins og þeirri manneskju sem mig dreymir um að verða. 

10. ...því það er gaman og spennandi. 

11. ...til að tilheyra ákveðnum hópi fólks. 

12. ...til að ég verði öruggari með sjálfa(n) mig. 

13. ...til að mér líði meira eins og þeirri manneskju sem ég vil vera. 

14. ...til að bæta félagslega stöðu mína. 

15. ...til að vekja athygli og aðdáun annarra. 

16. ...til að vera hamingjusamari. 

17. ...til að eiga hluti sem fólki finnst mikið til koma. 

18. ...til að auka lífsgæði mín. 

19. ...til að vera ánægðari með sjálfa(n) mig. 

20. ...til að mér líði meira eins og þeirri manneskju sem ég gæti orðið í framtíðinni. 

21. ...til að finnast ég betri en aðrir í kringum mig. 

 

Viðauki 5 
Rannsókn þessi er hluti af lokaverkefni til B.Sc. prófs í sálfræði við Háskóla Íslands og er unnin 

undir leiðsögn Rögnu B. Garðarsdóttur. Áður en þú heldur áfram þá er gott að þú vitir að þér er að 
sjálfsögðu frjálst að hætta þátttöku í rannsókninni hvenær sem er eða að svara ekki einstökum 
spurningum. Hins vegar vonum við að þú svarir öllum spurningunum, jafnvel þó þér finnist þær hafa 
komið fram áður, því þannig koma svör þín að mestu gagni. Það eru engin rétt eða röng svör við 
spurningunum, við höfum aðeins áhuga á að vita hvað þú ert að hugsa og hvað þér finnst. Vertu því 
eins einlæg/ur og þér er unnt og svaraðu á þann hátt sem lýsir þér best. Farið verður með öll gögn sem 
trúnaðarmál og könnunin er með öllu nafnlaus. 

Takk fyrir þátttökuna.  

Tara Dögg Bergsdóttir 

 
 


