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Útdráttur 

Viðfangsefni þessa lokaverkefnis var að kanna hvort velferðartap myndist við gjafakaup. 

Til að reikna velferðartap/-ábata gjafa voru borin saman svör þátttakenda um áætlað 

kaupvirði gjafa sem þátttakendur fengu að gjöf jólin 2013 og hvað þáttakendur voru 

tilbúnir til að borga fyrir sömu hluti sjálfir. Einnig var rannsakaður munur á kaupvirði og 

söluvirði gjafa meðal þátttakenda, hversu algengt það er að gefa peninga í jólagjöf og að 

lokum kannaðir þætti sem varða tilfinningalegt gildi gjafa. 

Þátttakendur könnunarinnar voru starfsfólk innan Sveitarfélagsins Árborg og 

starfsfólk á Heilbrigðisstofnun Suðurlands. Einnig var könnun send meðal fólks á 

Facebook. Alls var könnunin send út til 693 aðila og svöruðu 207 þeirra. Spurningalistinn 

var gerður í Goggle Docs en einnig hafður á prentuðu formi fyrir þá sem vildu ekki svara 

rafrænt. Svarhlutfall var 29,72%, 54 karlar svöruðu og 152 konur. Aldursdreifing var jöfn 

milli hópa nema í hópnum 20 ára og yngri, þar svöruðu einungis tveir einstaklingar. 

Þátttakendur voru að mestu háskólamenntaðir einstaklingar eða með 

framhaldsskólamenntun.  

Helstu niðurstöður voru að velferðartap myndast við gjafakaup upp á 11% af 

raunvirði gjafa. Út frá svörum þessara 207 einstaklinga könnunarinnar var velferðartap 

upp á 1.465.500 íslenskar krónur. Miðað við áætlaðar tölur um jólaverslun Íslendinga 

árið 2013 má gera ráð fyrir velferðartapi upp á 1.540.000.000 íslenskra króna. Söluvirði 

gjafa meðal þátttakenda var minna en kaupvirði gjafa, sem teljast verður óvanalegt þar 

sem rannsóknir sýna að einstaklingar vilja oftast nær hærra verð fyrir hluti í sinni eigu en 

þeir eru sjálfir tilbúnir til að borga fyrir sama hlut. Ályktað er að þetta sé  vegna 

efnahagsástands í samfélaginu í dag, þar sem ekki er litið á litlar upphæðir sem fólk 

getur öðlast sem hagnað heldur fremur sem minnkað tap. Í dag virðist algengara að gefa 

gjöf í formi peninga í dag en tíðkaðist á árum áður, þar sem um þriðjungur þátttakenda 

fékk peninga að gjöf jólin 2013. Einnig virðast margir aðrir þættir skipta máli þegar gefin 

er gjöf, ekki einungis hvað sé verið að gefa. Óvæntar gjafir, minningar sem gjöfin 

endurvekur og hugsun bak við gjöf skipta þar miklu máli. 
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1  Inngangur 

Í bók Árna Björnssonar (2006) um sögu jólanna segir að ekki fari sögur af jólagjöfum fyrir 

tíð hinna fornu Rómverja, en þeir héldu hátíð vegna nýs árs og gáfu þá hver öðrum 

nýársgjafir. Meðal almennings þekktust jólagjafir ekki á nokkurn hátt fyrr en kom fram á 

19.öld og á Íslandi verður ekki vart við einstaklingsbundnar jólagjafir í nútímaskilningi 

fyrr en seint á 19.öldinni. Meðal algengra gjafa voru þá nýir skór, ný flík eða kerti úr 

sauðatólg (Árni Björnsson, 2006). 

Í dag er öldin önnur og jólaverslun gífurleg. Má ætla að hnattvæðing og viðskipti milli 

landa eigi stóran þátt í þessum viðsnúningi sem orðið hefur frá 19.öld og til dagsins í 

dag. Samkvæmt spá Rannsóknarseturs verslunarinnar (Pálmar Þorsteinsson og Emil B. 

Karlsson, 2013) var velta í smásöluverslun tímabilið nóvember-desember 2013 um 80 

milljarðar króna. Það gerir um 44.000 krónur meira á mann í verslun miðað við meðaltal 

aðra mánuði ársins. Samtals eru þetta um 14 milljarðar í jólaverslun Íslendinga árið 

2013. Út frá rannsókn Waldfogels (1993), sem mældi velferðartap jólagjafa meðal 

nemenda Yale háskólans, var velferðartap jólagjafa frá 67-90% af verðleika gjafa. Með 

það í huga myndu jólakaup Íslendinga jólin 2013 hafa leitt af sér velferðartap frá 1,4 

milljarði króna og allt að 4,62 milljörðum íslenskra króna! Og þá er ekki tekinn með sá 

tími sem fer í að kaupa gjafirnar. 

Tilgangur þessa verkefnis er að rannsaka hvort jólagjafir skapi velferðartap. Skipulag 

verkefnisins er þannig að í öðrum kafla er útskýrt hvernig verð og magn myndast á 

markaði. Í framhaldi af því verður í þriðja kafla farið í utanaðkomandi þætti sem hafa 

áhrif á jafnvægi markaðarins og mynda með því velferðartap. Í fjórða kafla verða til 

umfjöllunar helstu rannsóknir fræðimanna á velferðartapi/-ábata jólagjafa. Fimmti kafli 

fjallar um aðra þætti er koma til við kaup á gjöfum. Í sjötta kafla verður farið yfir 

rannsóknaraðferðir höfundar og niðurstöður rannsóknarinnar. Að lokum verður 

meginumfjöllunarefni sjöunda kafla svar við rannsóknarspurningu verkefnisins, hvort 

velferðartap myndast við gjafakaup, ásamt því að skoða hvort tilgátur höfundar standist 

í raun.  
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2 Myndun verðs og magns á markaði 

Þegar hagfræðingur er spurður hvað sé það mikilvægasta sem viðkomandi veit um 

hagfræði, er algengt svar að framboð sé jafnt og eftirspurn (Perloff, 2012). Framboðs- 

og eftirspurnarlíkön eru notuð til að sýna á einfaldan máta hvernig framboð verður jafnt 

eftirspurn og myndar verð á markaði.  

 

2.1 Eftirspurn 

Neytendur á markaði ákveða hve mikið magn af vöru eða þjónustu er keypt út frá verði 

ásamt öðrum þáttum eins og smekk neytenda, upplýsingum, verði annarra vara á 

markaði, tekjum neytenda og aðgerðum stjórnvalda. Þrátt fyrir að margir aðrir þættir 

hafi áhrif á eftirspurn neytenda er oftast nær einblínt á hvernig verð hefur áhrif á magn 

eftirspurnar og þar af leiðandi lítt tilgreindir (Perloff, 2012).  

Eftirspurnarlíkanið lýsir því hversu mikið magn vöru eða þjónustu neytendur eru 

tilbúnir til að kaupa á settu verði – sjá mynd 1. Eftirspurnarferillinn sker y-ás í verðinu 

100 sem sýnir að enginn er tilbúinn til að kaupa á því verði (eða hærra verði) þar sem 

magn er þá 0. Ef verð væri hins vegar 0 væru neytendur til í að kaupa 500 stykki af 

vörunni í þessu tilfelli. Á verðinu 50 eru neytendur tilbúnir til að kaupa 250 stykki og svo 

framvegis. Hér kemur fram lögmál eftirspurnar, neytendur krefjast meira magns af vöru 

eða þjónustu því lægra sem verðið er (Perloff, 2012). 

 

Mynd 1. Eftirspurnarferill 
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Í  eftirspurnarlíkaninu á mynd 1 er mikilvægt að átta sig á því sem ekki er sýnt, svo 

sem upplýsingum markaðarins, verði annarra vara, tekjum neytenda og fleira. Einungis 

er hér sýnt hvernig magn breytist eftir verðlagi en ekki hvernig magn breytist vegna 

annarra þátta sem vissulega hafa áhrif á val neytandans í daglegu lífi.  

 

2.2 Framboð 

Ekki nægir að vita einungis hversu mikið neytendur vilja af tiltekinni vöru eða þjónustu 

til að segja til um verð og magn á markaði. Til að ákveða jafnvægisverð og magn 

markaðarins þarf einnig að vita hversu mikið fyrirtæki vilja framleiða til sölu út frá gefnu 

verði (Perloff, 2012). 

Hér skiptir því máli framboð fyrirtækja og verð markaðarins á vöru eða þjónustu. 

Fyrir hendi er kostnaður fyrirtækja á framleiðslu á vöru, sem leiðir af sér að fyrirtæki 

framleiða meira því hærra verð sem fæst og mynda með því aukinn hagnað. Ef 

kostnaður er meiri en söluverð vöru, framleiða og selja fyrirtæki ekki neitt. Því ódýrari 

sem framleiðsla á vöru er, þeim mun meira framboð er af henni. Þar af leiðandi er 

þáttur framleiðslukostnaðar einnig þáttur í framboði. Einnig hafa aðgerðir stjórnvalda 

áhrif á framboð á vöru og þjónustu.  

Á mynd 2 er sýndur framboðsferill fyrirtækja sem sýnir hversu mikið þau eru tilbúin 

til að framleiða á hverju verði fyrir sig, án tekins tillits til aðgerða stjórnvalda og 

kostnaðar fyrirtækja við framleiðslu.  

 

Mynd 2. Framboðsferill 
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Þegar ekkert fæst fyrir vöru á markaði, eru fyrirtæki að sjálfsögðu ekki tilbúin til að 

framleiða neitt. Hins vegar framleiða þau og setja á markað þeim mun meira sem meira 

fæst fyrir vöruna. Á verðinu 100 eru fyrirtæki tilbúin til að framleiða 500 stykki af 

tiltekinni vöru og á verðinu 50 eru þau tilbúin til að framleiða og selja 250 stykki og svo 

framvegis. 

Lögmál eftirspurnar leiðir af sér að eftirspurnarferill verður að halla niður á við þar 

sem neytendur eru ávallt tilbúnir til að kaupa meira því lægra sem verð vörunnar er. 

Ekkert slíkt lögmál fyrirfinnst hins vegar um framboð, að þess sé krafist að framboðsferill 

hafi sérstaka lögun. Framboðsferill getur tekið alls konar form, upphallandi og 

niðurhallandi, fullkomlega teygt (lárétt) og fullkomlega óteygt (lóðrétt). Flestir 

framboðsferlar eru þó upphallandi líkt og á mynd 2. Á slíkum framboðsferlum gildir að 

því hærra verð sem sett er á vöru eða þjónustu, þeim mun viljugri eru fyrirtæki til að 

selja. 

 

2.3 Markaðsjafnvægi  

Framboðs- og eftirspurnarferlar sýna í hve miklu magni og á hvaða verði vara og 

þjónusta er keypt og seld á markaði. Eftirspurnarferill sýnir það magn sem neytendur 

eru tilbúnir að kaupa á misbreytilegu verði og framboðsferill sýnir hversu mikið magn 

framleiðendur eru tilbúnir til að selja vöru eða þjónustu á mismunandi verði. Þegar allir 

geta keypt og selt eins mikið og þeir vilja á markaði er hægt að segja að markaðurinn sé í 

jafnvægi – staða þar sem enginn þátttakandi vill breyta sínu (Perloff, 2012). 

Á mynd 3 má sjá markað sem myndar jafnvægi í 50 dollurum og 250 stykkjum af 

vöru. Þetta er magnið sem fyrirtæki vilja framleiða og magnið sem neytendur vilja 

kaupa. Verð eða magn í öðrum punktum myndar ójafnvægi á markaði sem lýsir sér í 

umframeftirspurn eða offramboði. Þegar um offramboð eða umframeftirspurn á 

markaði er að ræða eru markaðsöfl sem knýja verðið upp eða niður þar til jafnvægi 

myndast aftur á markaði. 
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Mynd 3. Jafnvægi á markaði 

Ef verð er til dæmis 40 dollarar þar sem eftirspurn neytenda er 300 stykki og framboð 

fyrirtækja er einungis 200 stykki, hefur myndast umframeftirspurn á markaði – sjá mynd 

4. Hugsanlega eru einhverjir heppnir kaupendur sem fá vöru sína á verðinu 40 dollara, 

en hvað með alla hina sem fá ekki eða finna ekki þessa tilteknu vöru á því verði? Sumir 

bjóðast hugsanlega til að borga hærra verð en 40 dollara fyrir vöruna. Framleiðendur, 

sem finna fyrir því að eftirspurn er mikil og vöntun er á markaði, geta hækkað verð sitt á 

vörunni til að draga úr eftirspurn og jafnframt fengið meira borgað fyrir framboð sitt. 

Slík markaðsöfl af hendi neytenda og framleiðenda leiða af sér að verð á vörunni hækkar 

í báðum tilfellum. Því meir sem verðið hækkar, þeim mun meira eru fyrirtæki tilbúin til 

að framleiða en neytendur aftur móti vilja ekki kaupa jafn mikið (eftirspurn minnkar). 

Þetta heldur áfram þar til náðst hefur markaðsjafnvægi þar sem bæði kaupendur og 

seljendur geta átt viðskipti og enginn vill breyta hegðun sinni. 

 

Mynd 4. Umframeftirspurn 
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Ef verð fer hins vegar upp í 60 dollara í stað 50 þar sem það er í markaðsjafnvægi, fer 

eftirspurn neytenda eftir vörunni niður í 200 stykki og framboð ýtist upp í 300 stykki. 

Hér hefur þá myndast offramboð sem leiðir af sér að öll fyrirtæki geta ekki selt eins 

mikið og þau vildu gjarnan gera á þessu tiltekna verði – sjá mynd 5. Í stað þess að eyða í 

geymslukostnað á vörum, sem þau ná ekki að selja, lækka fyrirtæki verð sitt til að lokka 

til sín viðskiptavini. Svo lengi sem verð er yfir markaðsjafnvægi munu fyrirtæki vera með 

offramboð á vöru sinni og eru því tilneydd til að lækka vöruverð sitt enn frekar. Verð 

lækkar því þar til það hefur náð markaðsjafnvægi þar sem ekkert offramboð eða 

umframeftirspurn er til staðar og enginn vill breyta hegðun sinni á markaði. 

 

Mynd 5. Offramboð 

Þessi staða myndast þó bara á hinum fullkomna markaði, þar sem engir aðrir þættir 

eiga í hlut eins og smekkur og tekjur neytenda, framleiðslukostnaður fyrirtækja, aðrar 

vörur á markaði og aðgerðir stjórnvalda. Þegar litið er til þessara þátta breytist 

markaðsjafnvægi á vöru og þjónustu og myndar jafnvel velferðartap samfélagsins í 

heild. 
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3 Velferðartap 

Heildarvelferð markaðar myndast út frá neytendaábata og framleiðendaábata. 

Velferðartap myndast hins vegar þegar heildarvelferð markaðar minnkar, vegna aðgerða 

hópa sem breytir jafnvægi markaðarins og veldur því að hagur þeirra eykst á kostnað 

annara á markað. 

 

3.1 Neytendaábati 

Ábati neytanda á vöru er ágóði hans við neyslu vörunnar að frádregnu verði vörunnar 

sem neytandi borgar (Perloff, 2012). Ef þú kaupir vöru á nákvæmlega því verði sem vara 

er þér virði, ertu hlutlaus milli þess að kaupa og ekki kaupa. Reglulega kaupir fólk þó 

vörur sem eru því meira virði en það verð sem greitt var fyrir. Til dæmis kaupir 

maraþonhlaupari sér svalandi drykk að loknu hlaupi á 200 krónur. Hann hefði verið 

tilbúinn til að greiða miklu meira fyrir drykkinn þar sem hann er eðlilega þyrstur eftir 

langt og erfitt hlaup. Hér hafa því orðið viðskipti sem gera neytanda mun betur settan 

en ef viðskipti hefðu ekki orðið.  

Eftirspurnarferilinn inniheldur þær upplýsingar sem þarf til að mæla út hversu mikill 

ábati hefur orðið á viðskiptum. Eftirspurnarferilinn sýnir hámarksverð sem neytandi er 

tilbúinn til að borga fyrir eina einingu í viðbót. Ef verð fer upp fyrir eftirspurn skapast 

kostnaður sem neytandi er ekki tilbúinn til að borga, þar sem hann yrði þá verr settur en 

ef enginn viðskipti yrðu. Sem dæmi vill neytandi kaupa eina vörueiningu á 40 dollara. 

Þetta er jaðarkostnaður neytandans fyrir eina einingu, sem segir að sé verðið 40 dollarar 

kaupir neytandinn bara eina einingu og er það sýnt í punkti A á mynd 6. Ef verðið er 41 

dollari kaupir hann ekki vöruna. Jaðarvilji neytanda til að kaupa eina einingu til viðbótar, 

það er tvö stykki, er 30 dollarar. Ef vöruverð fer niður í 30 dollara kaupir neytandi tvær 

einingar, sem sjá má í punkti B á mynd 6. 
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Mynd 6. Neytendaábati 

Í verðinu 30 er því neytendaábatinn (CS) blálitaða svæðið og útgjöld neytanda (E) er 

gullitaða svæðið á mynd 6. Heildarvirði neytanda á neyslu tveggja vörueininga er CS + E. 

Með neytendaábata (CS) er átt við fjárhagslegan mun á því sem neytandi er tilbúinn til 

að borga fyrir vöru og því hver kostnaður vöru er í raun og veru. Það er því aukin ánægja 

neytanda sem viðkomandi fær við viðskiptin, umfram verð vörunnar.  

Þegar verðið er 30 dollarar vill neytandi kaupa tvær einingar af vörunni líkt og áður 

segir. Heildarvirði neytanda á vörunni er því: 

(2 * 30) + ((50-30) / 2) = 70 dollarar. 

Kostnaður neytanda við kaup á vöru, það er verðið sem hann verður að borga, er hins 

vegar: 

2 * 30 = 60 dollarar. 

Því er neytendaábati hans í þessu tilviki:  

70 - 60 = 10 dollarar. 

Neytendaábati er því svæðið undir eftirspurnarferli, fyrir ofan markaðsverð vörunnar 

og að þeim fjölda eininga sem kaupandi kaupir (Perloff, 2012), líkt og sjá má á blálitaða 

svæðinu á mynd 6. 

 

3.2 Framleiðendaábati 

Framleiðendaábati (PS) er ágóði framleiðanda vegna þátttöku á markaði, sem liggur í 

mun á söluverði vörunnar og lágmarksupphæð sem nauðsynleg er fyrir seljanda til að 
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vilja framleiða vöru (Perloff, 2012). Til að ákveða hver framleiðendaábati fyrirtækis er, 

er notast við framboðsferil fyrirtækisins. Á mynd 7 sjáum við að jaðarkostnaður (MC) við 

að framleiða eina einingu er $10, sem er svæðið merkt MC1. Við framleiðslu á tveimur 

einingum fer jaðarkostnaður í $20 (MC2) og þremur í $30 (MC3). Breytilegur kostnaður 

(VC) við að framleiða þrjár einingar er summa jaðarkostnaðar þessara eininga: 

VC = MC1 + MC2 + MC3 = $10 + $20 + $30 = $60. 

Ef verð á markaði er $30 er framleiðendaábati fyrirtækis við sölu á fyrstu einingunni 

$20, þar sem fyrirtækið selur á $30 en jaðarkostnaður þess við framleiðslu er $10. 

Framleiðsluábati við aðra einingu er $10, en á þriðju einingu er verð vörunnar jöfn 

jaðarkostnaði fyrirtækis og kemur því út á jöfnu. Framleiðendaábati (PS) við framleiðslu 

á þrem einingum í þessu tilviki er því: 

PS = PS1 + PS2 + PS3 = $20 + $10 + $0 = $30. 

 

Mynd 7. Framleiðendaábati fyrirtækis 

Ef framleiðendaábati (PS) er skoðaður  út frá heildarmarkaði, sést að 

framleiðendaábati markaðar er svæðið fyrir ofan framboðsferil, fyrir neðan 

markaðsverð og í fjölda eininga sem framleiddar eru, sem sagt  grænlitaða svæðið á 

mynd 8.  
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Mynd 8. Framleiðendaábati markaðarins 

Svæðið neðan við framboðsferilinn, gullitaða svæðið á mynd 8, er svo breytilegi 

kostnaðurinn (VC) við að framleiða þetta magn á markaði.  

 

3.3 Myndun velferðartaps 

Eitt af því sem mest er sláandi í niðurstöðum hagfræðinnar er að samkeppnismarkaðir 

hámarka velferð þar sem jafnvægi ríkir á markaði. Ef framleitt er minna eða meira en 

jafnvægi markaðarins segir til um, fellur velferð (Perloff, 2012). Á mynd 9 sést að við það 

að draga úr framboði, fara úr Q1 í Q2 hækkar verð úr p1 í p2. Þar með lækkar velferð 

neytenda úr því að vera svæði A+B+C í að vera einungis svæði A eftir minnkandi 

framboð á vöru. Velferð framleiðenda fer úr D+E í jafnvægi markaðarins yfir í svæði B+D. 

Heildarvelferð á markaði fellur því um C+E sem er velferðartap samfélagsins. 

 

Mynd 9. Myndun velferðartaps vegna minna framboðs á markaði 
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Eins skapast velferðartap ef um offramboð er að ræða. Á mynd 10 má sjá aukningu á 

framleiðslu fyrirtækja frá samkeppnismagni Q1 yfir í Q2. Þar sem jafnvægi ríkir á markaði 

í punkti e1 er verð p1. Til þess að neytendur fari að kaupa aukaframboð fyrirtækja á 

markaði í Q2 verður verðið að falla niður í verð p2 í punkti e2 á eftirspurnarferli. Þar sem 

verð fellur úr p1 niður í p2 eykst velferð neytenda á markaði úr svæði A yfir í svæði 

A+C+D+E. Kostnaður fyrirtækja við að auka framleiðslu sína er svæðið undir 

framboðsferlinum að magninu Q2, það er svæði B+D+E+G+H. Framleiðendaábati 

fyrirtækja var svæði C+F en verður eftir aukið framboð svæði F-B-D-E. Framleiðendur 

tapa því meir en neytendur hagnast og þar af leiðandi myndast velferðartap. Breyting 

framleiðendaábata er –B-C-D-E, breyting neytendaábata er C+D+E og heildarvelferð 

samfélagsins, það er neytendaábati og framleiðendaábati, minnkar því um svæði B. 

 

 

Mynd 10. Aukning frá samkeppnismagni á framleiðslu fyrirtækja 

Nýja verðið, p2, er minna en jaðarkostnaður fyrirtækja, MC2, við að framleiða magn 

Q2. Framleiðsla er of mikil og tap myndast þar sem neytendur meta aukið magn á 

markaði, Q2-Q1, einungis sem svæði E+H sem er minna en aukinn kostnaður fyrirtækja 

við framleiðslu, það er svæði B+E+H. Ástæða þess að samkeppni hámarkar velferð er að 

verð er jafnt jaðarkostnaði, p1 = MC1. Í jafnvægi á samkeppnismarkaði er framboð jafnt 

eftirspurn, sem leiðir af sér að verð sé jafnt jaðarkostnaði. Þegar verð er jafnt 

jaðarkostnaði meta neytendur síðustu einingu vöru á því verði sem það kostar fyrirtæki 
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að framleiða vöruna. Ef neytendur meta síðustu einingu vöru meira en jaðarkostnað 

fyrirtækja við að framleiða vöruna, hækkar velferð ef meira er framleitt. Eins, ef 

neytendur meta síðustu einingu vöru minna en jaðarkostnaður fyrirtækja er við að 

framleiða vöruna, er velferð samfélags meiri við minna framboð á markaði. 

Annað þekkt dæmi um myndun velferðartaps er söluskattur. Söluskattur eykur verð 

sem neytendur verða að borga fyrir vöru og myndar þar af leiðandi velferðartap. Einnig 

verða fyrirtæki fyrir því að tekjur þeirra fyrir að selja vöru á markaði minnkar vegna 

greiðslu skatta, sem myndar þá sömuleiðis velferðartap. Hins vegar skapar skattur tekjur 

fyrir ríkisstjórn landsins. Hægt er að sjá afleiðingar skattaálagningar á mynd 11, þar sem 

tekjur ríkisins er bleika svæðið. Markaðsverð var í verðinu Pm áður en skattur var lagður 

á. Þegar búið er að leggja skattinn á verða neytendur að borga verð Pb og fyrirtæki fá í 

sinn hlut verðið Ps. Mismunur þar á reiknast sem skatttekjur ríkisins og brúna svæðið á 

mynd 11 sýnir velferðartap sem myndast við þessa skattaálagningu. 

 

Mynd 11. Myndun velferðartaps vegna skattaálagningar 

Margir aðrir þættir hafa áhrif á velferð samfélags. Sem dæmi má nefna verðstuðning 

ríkis við fyrirtæki, takmörkun á fjölda fyrirtækja á markaði, verðþök, afnám frjálsra 

utanríkisviðskipta, tollar og innflutningskvótar.  

Rannsóknir hafa einnig sýnt fram á myndun velferðartaps við gjafakaup. Oft er 

kostnaður við gjöf, það er jaðarkostnaður gefandans, meiri en virði gjafar í huga 
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þiggjanda (það er verðið sem þiggjandi myndi borga fyrir hana). Þessi munur milli 

andvirðis gjafar og virðis þiggjandi hennar er velferðartap fyrir samfélagið. Farið verður í 

helstu rannsóknir á velferðartapi gjafa í kafla 4. 
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4 Rannsóknir á velferðartapi jólagjafa  

Markmið þessa lokaverkefnis er að skoða hvort jólagjafir myndi velferðartap og skerði 

þar með lífsgæði. Er því ekki úr vegi að líta á eldri rannsóknir ýmissa fræðimanna á 

velferðartapi jólagjafa. Hafa þeir komist að niðurstöðum sem ekki sýna ávallt fram á það 

sama. 

 

4.1 Joel Waldfogel 

Waldfogel (1993), prófessor á stjórnunarsviði við háskólann í Minnesota og áður 

prófessor í hagfræði við háskólann í Yale, gerði tilraun til að mæla út hugsanlegt 

velferðartap jólagjafa. Gerði Waldfogel rannsókn sína á hagfræðinemendum Yale 

háskólans og skipti þátttakendunum í tvo hópa.  

Fyrri hópinn, sem í voru 86 nemendur, bað Waldfogel (1993) um að leggja mat sitt á 

hversu háa fjárhæð gefendur jólagjafa hefðu borgað sem viðkomandi fengu að gjöf jólin 

1992. Einnig var hópurinn spurður út í hversu háa fjárhæð viðkomandi hefðu verið 

tilbúnir til að borga fyrir þessar gjafir sínar, hefðu þeir ekki fengið þær að gjöf.  

Seinni hópinn, sem voru 58 nemendur talsins, bað Waldfogel (1993) um að lýsa 

gjöfunum sem þeir fengu jólin 1992, tilgreina aldur gefenda og hver tengsl þeirra voru 

(foreldri, frændi, frænka, afi, amma, systkin, vinur, maki og svo framvegis). Einnig bað 

hann þátttakendur um að áætla hversu háa fjárhæð gefendur hefðu greitt fyrir gjöfina. 

Að lokum bað hann þátttakendur að nefna hversu háa fjárhæð þeir vildu fá í stað 

jólagjafanna sem þeir fengu síðastliðin jól. 

Einnig bað Waldfogel (1993) báða hópa að hunsa öll tilfinningaleg gildi gjafanna. 

Niðurstöður þessarar rannsóknar voru á þá leið að jólagjafir sköpuðu velferðartap, frá 

tíund og allt að þriðjungi af raunvirði gjafa. Aðrar niðurstöður voru að mælt velferðartap 

væri breytilegt eftir því hver gefandinn væri. Sem dæmi voru gjafir frá vinum og mökum 

þátttakenda nytsamlegar gjafir sem sköpuðu lítið velferðartap. Hins vegar voru gjafir frá 

tengdafjöskyldu þátttakenda, sem ekki voru peningar, að skapa velferðartap upp á 

þriðjung verðmætis gjafa. 
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Waldfogel (1996) gerði svipaða rannsókn í janúar 1994 en í þetta skipti á mun stærra 

úrtaki eða 455 nemendum úr mismunandi háskólum. Voru þetta því átta sinnum fleiri 

þátttakendur en í fyrri rannsókn Waldfogels frá 1993. Niðurstöður þessarar rannsóknar 

voru að velferðartap skapaðist af jólagjöfum, líkt og í fyrri rannsókn hans, þó einungis 

hafi nú verið sýnt fram á velferðartap upp á um 7% af verðgildi jólagjafa. 

 

4.2 Solnick og Hemenway 

Solnick og Hemenway (1996) gerðu einnig rannsókn á velferðartapi jólagjafa en í þetta 

skipti voru þátttakendur rannsóknarinnar nemendur og kennarar Harvard háskóla ásamt 

fullorðnum einstaklingum meðal almennings. 

Í stað þess að spyrja þátttakendur um peningaupphæð sem gerði svarendur hlutlausa 

milli fjárhæðar og gjafa sem þeir fengu, spurðu þau hversu háa peningafjárhæð þeir 

vildu fá til að vera jafn ánægðir og þeir voru með jólagjafirnar sínar, eftir að vera búnir 

að afnema öll tilfinningaleg gildi gjafa. Einnig lögðu þau áherslu á að hver þátttakandi 

einblíndi einungis á þrjár jólagjafir, er hann svaraði könnuninni, í stað allra jólagjafa sem 

viðkomandi fékk.  

Niðurstöður Solnick og Hemenway (1996) urðu þær að þátttakendur könnunarinnar 

mátu almennt verðmæti gjafa sinna yfir áætlaðan kostnað þeirra. Þar af leiðandi 

ályktuðu Solnick og Hemenway að jólagjafir sköpuðu verðmæti, það er mynduðu 

velferðarábata, en ekki velferðartap lífskjara líkt og niðurstöður Waldfogels (1993) 

höfðu gefið til kynna.  

Waldfogel (1996) gagnrýndi þessa rannsókn Solnick og Hemenway (1996) og benti á 

að með því að einblína einungis á þrjár gjafir svarenda könnunarinnar hafi þátttakendur 

sjálfkrafa einblínt á þær jólagjafir sem skiptu þá mestu máli og þar með verðlagt þær 

hæst. Sjáist það greinilega á heildarniðurstöðum þeirra Solnick og Hemenway, þar sem 

þátttakendur verðmátu gjafir sínar 214% hærra en það raunverð sem gefendur lögðu út 

(tíu þúsund og eitt hundrað prósent hærra ef heildarniðurstöður rannsóknarinnar væru 

teknar með) samanborið við niðurstöður Waldfogels (1993) sem gáfu til kynna 67-90% 

verðmat af raunvirði gjafa.  
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4.3 List og Shogren 

List og Shogren (1998) rannsökuðu greiningar Waldfogels (1993) og Solnick-Hemenway 

(1996) og gerðu könnun meðal 46 stúdenta við Central Florida háskólann. Voru 

nemendur beðnir um að lýsa öllum jólagjöfum sem þeir höfðu fengið um síðustu jól, 

tengslum þeirra við gefendur og áætla hvað gefendur hefðu eytt miklu í hverja gjöf fyrir 

sig. Að lokum gáfu þátttakendur upp hversu mikið þeir voru viljugir til að eyða í þessar 

gjafir sjálfir. Niðurstöður þessarar spurningakönnunar, sem var fyrsti hluti rannsóknar 

List og Shogren (1998), voru að gjafakaup mynduðu velferðartap að einhverju marki, en 

ekki að því marki sem Waldfogel (1993) hafði sýnt fram á áður. 

Annar hluti könnunar List og Shogren (1998) var að halda uppboð á gjöfunum sem 

þátttakendur höfðu lýst og verðlagt. Fyrir hverja gjöf gáfu þeir upp söluverð sitt fyrir 

gjöfina. Allar gjafir hvers nemanda fyrir sig voru svo teknar saman til að mynda 

heildarfjölda gjafa. Röðuðu þeir List og Shogren svo gjöfunum eftir söluverði nemenda, 

frá lægsta verði til þess hæsta. Notast var við tölvuhugbúnað til að velja af handahófi 

tölu, N, frá tveimur upp í 21 (þar sem 21 var mesti fjöldi gjafa sem nemandi hafði 

fengið). Tölvuhugbúnaður kaupir lægst verðlögðu gjafirnar (N-1) og borgar samkvæmt 

því lægsta heildarverðið (N). Ef gjafirnar í heild eru til dæmis 500 talsins er þeim raðað 

eftir verðleika frá lægsta til hæsta. Tölvuhugbúnaður velur svo af handahófi tölu, til 

dæmis númer sex sem er verðið (N) og fimm lægstu verðlögðu gjafirnar eru keyptar (N-

1). Skref fyrir skref er þessu lýst í mynd 12 til frekari útskýringar. 

 

Mynd 12. Framkvæmd á uppboði Lists og Shogrens 



 

25 

Í tilraun List og Shogren (1998) var handahófskennda verðið fjórir sem 

tölvuhugbúnaður valdi og var því miðað við að kaupandi borgaði fjórða lægsta 

uppboðsverð, N, fyrir þrjár lægstu verðlögðu gjafirnar , N-1.  Niðurstöður voru að um 

21-35% velferðarábati skapaðist af þessum gjöfum. Styðja niðurstöður List og Shogren 

því við niðurstöður Solnick og Hemenways (1996) að gjafakaup eyðileggja ekki virði gjafa 

og mynda velferðartap, heldur að gjafir auki virði neytenda og myndi velferðarábata. 

Waldfogel (1998) bendir síðar á galla í rannsókn List og Shogren (1998), þar sem hægt 

er að mæla huglægt mat viðtakanda gjafar á tvo vegu. Annars vegar hver vilji hans er að 

borga fyrir gjöfina, það er kaupverð hans og hins vegar hvert söluverð hans er fyrir 

gjöfina. Hafa Knetsch og Sinden (1984) sýnt fram á að söluverð fólks á vöru er hærra en 

vilji þess til að borga fyrir sömu vöru, eins og atferliskenningar Kahnemans (2011) um 

„endowment effect“ gefa til kynna. List og Shogren notuðust við söluverð fólks á 

jólagjöfunum sínum í rannsókn sinni, sem myndar þar af leiðandi minna velferðartap 

(eða jafnvel velferðarágóða líkt og í tilviki List og Shogren) heldur en ef notast hefði 

verið við kaupverð þeirra á sömu gjöfum. 

Solnick og Hemenway (1998) benda einnig á nokkra hnökra við rannsóknir List og 

Shogren (1998). Álíta þau að þátttakendur rannsóknarinnar hafi ekki lagt rétt mat á 

verðleika gjafa sem voru dýrar, þar sem lítill möguleiki hafi verið á því að þær yrðu 

seldar á uppboðinu. Einnig benda þau á að viðskiptakostnaður hafi átt stóran þátt í 

verðlagningu þátttakenda í uppboði. Þriðji þátturinn sem Solnick og Hemenway benda á 

og gagnrýna var að þátttakendur rannsóknarinnar hafi augljóslega ekki verið í stakk 

búnir til að aðgreina verðleika gjafa frá tilfinningalegu gildi þeirra frekar en í 

rannsóknum þar sem notast var við spurningalista. Að lokum gagnrýna þau aldur 

þátttakenda og stöðu þeirra í þjóðfélaginu, þar sem háskólanemar eru einungis lítill 

partur af þjóðfélaginu og sýna því ekki góða heildarmynd þýðis. 

 

4.4 Ruffle og Tykocinski 

Ruffle og Tykocinski (2000) gerðu rannsókn út frá niðurstöðum Waldfogels (1993) 

annars vegar og þeirra Solnicks og Hemenway (1996) hins vegar, þar sem rannsóknir 

þeirra um velferðartap jólagjafa gáfu andstæðar niðurstöður. Ruffle og Tykocinski mátu 

það svo að orðalag spurninga, þar sem svarendur voru beðnir um að verðleggja gjafir, 
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væru útfærðar á ólíka vegu og gæfu þar af leiðandi svona ólíkar niðurstöður. Í 

rannsóknum Waldfogels voru þátttakendur beðnir um að verðleggja hversu háa fjárhæð 

þeir þyrftu að fá til að vera hlutlaus milli fjárhæðar og gjafa sem viðkomandi fékk í 

jólagjöf. Solnick og Hemenway báðu hins vegar þátttakendur rannsóknar sinnar að 

verðmeta hversu háa fjárhæð þyrfti til að þeir yrðu jafn ánægðir með fjárhæðina og þeir 

væru með jólagjafirnar sínar. Benda Ruffle og Tykocinski einnig á að hugsanlegur 

áhrifaþáttur á niðurstöður rannsókna þeirra Waldfogels, Solnicks og Hemenway hafi 

verið mismunur á úrtaki þýðis. Í rannsóknum Waldfogels voru þátttakendur 

háskólanemar í hagfræði en í rannsóknum Solnicks og Hemenways var úrtakið 

almenningur á lestarstöðvum og flugvöllum ásamt nemendum og kennurum á hinum 

ýmsu fræðasviðum. 

Ruffle og Tykocinski (2000) fengu 414 þátttakendur í rannsókn sína, þar sem um 

helmingur þátttakenda eða 240 manns voru sálfræðinemar en hinn helmingurinn, 174 

stúdentar, voru hagfræðinemar við Ben Gurion háskólann. Skiptu þeir þátttakendum 

upp í hópa, þar sem uppröðun spurninga var mismunandi í könnuninni. Einnig voru 

sumir spurningalistar með áherslu á orðalag Waldfogels (1993) um hlutleysi milli 

upphæðar og gjafa, á meðan aðrir spurningalistar voru með áherslu á orðalag Solnicks 

og Hemenways (1996) um að vera jafn ánægður með peninga og jólagjafirnar. 

Niðurstöður þeirra Ruffle og Tykocinski (2000) urðu á þá leið að svarendur með 

spurningalista sem orðaðir voru með ánægju svarenda í huga voru með mun hærra 

verðmat á gjöfum sínum í samanburði við þá sem lögðu áherslu á hlutleysi svarenda 

milli peninga og gjafa. Munur á verðlagningu gjafa var um 50% hærri í tilvikum þar sem 

áherslan var lögð á ánægju svarenda. Gefa þessar niðurstöður því sterklega til kynna að 

orðalag spurninga og framsetning skipta miklu máli og geta haft veruleg áhrif á 

niðurstöður. Ekki fannst munur á svörum sálfræðinema og hagfræðinema í þessum 

efnum.  

Solnick og Hemenway (2000) svöruðu þessum niðurstöðum og bentu á að ekki væru 

þær fullkomlega marktækar þar sem úrtak væri enn einungis háskólanemar á ungum 

aldri, líkt og í rannsóknum Waldfogels (1993), en í rannsókn Solnick og Hemenway 

(1996) var úrtakið mestmegnis fullorðnir í bland við háskólanema.  
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5 Hvers vegna gjafakaup? 

Nemendum í viðskipta- og hagfræði er venju samkvæmt kennt að ótakmarkað val 

neytanda á neysluformi sínu hámarkar nyt hans, en það á sér hins vegar ekki stað þegar 

kemur að gjafakaupum. Kaupandi vöru býr yfir takmörkuðum upplýsingum um val 

lokaneytandans. Þar af leiðandi hljóta aðrir undirliggjandi þættir að vera til staðar, að 

gjafir í formi hluta séu gefnar í stað peninga. 

 

5.1 Ánægjusköpun gjafa 

Oft fer mikill tími, hugsun og erfiði í kaup á gjöf (Caplow, 1984 ; Fischer og Arnold, 

1990). Þessi þáttur, hugsun á bak við gjöfina sjálfa er mikils virði fyrir þiggjandi gjafar, 

jafnvel meira virði en gjöfin sjálf. Niðurstöður Solnick og Hemenway (1996) sýndu meðal 

annars fram á að gjafir sem sérstaklega var óskað eftir voru metnar að minni verðleika 

en gjafir sem ekki hafði verið óskað eftir og fengust í jólagjöf. Ástæða þess var sú að 

meiri hugsun lá að baki þeim gjöfum sem ekki var óskað eftir og skipti það miklu máli 

fyrir viðtakanda.  

Gjöf getur verið hlutur sem þiggjandi metur mikils og vissi jafnvel ekki að væri til 

(Solnick og Hemenway, 1996). Sem dæmi tónlistargjöf, jazz geisladiskur sem þiggjandi 

hefði aldrei keypt sjálfur, enda með litla þekkingu á jazz, en hefur mikla ánægju af að 

lokum. Gefandi getur einnig haft aðgengi að hlutum vegna ferðalaga eða 

starfsmannaafsláttar. Viðtakandi gjafarins getur ekki keypt hlutinn sjálfur eða getur 

einungis keypt hann á hærra verði. Hvatning til uppbyggingar á færni er annað dæmi, 

sem margir foreldrar kannast eflaust við, þar sem gefnar eru bækur í stað tölvuleikja. 

Gjafir frá börnum eru ómetanlegar í huga fullorðinna sem þær fá. Sem dæmi má 

nefna gjöf frá ungu barni til foreldra sinna eða frá barnabarni til afa og ömmu. Þessi gjöf 

getur verið handaför barns í leir eða pensluð mynd á pappír sem dæmi. Ekki mikils virði í 

formi peninga, en vekur mikla ánægju og er ómetanleg í huga þiggjanda. 

Giftingarhringur eða ættargripur er meira virði fyrir eiganda heldur en fyrir 

skartgripasala og myndaalbúm af fjölskyldu viðkomandi er meira virði en fyrir 
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ljósmyndara. Í báðum tilvikum liggja hugsanlega ekki miklir peningar að baki, en er 

ómetanlegt engu að síður fyrir þann sem fær slíka gjöf. 

Af ýmsum ástæðum geta einstaklingar ekki keypt hluti sjálfir eða vilja það ekki en 

myndu með glöðu geði þiggja þá að gjöf (Schelling, 1984). Það gæti hugsanlega verið 

ástæða þess að svo mikið súkkulaði er gefið á jólunum og því vel tekið af flestum. 

Viðtakandi slíkrar gjafar hefði í mörgum tilfellum ekki keypt sjálfur stóran konfektkassa, 

en að þiggja hann að gjöf er meira en vel þegið og mikil ánægja hlýst af að borða 

góðgætið (til skamms tíma í það minnsta). 

Þegar gefnar eru gjafir er ástúðin við að gefa undirliggjandi þáttur gefanda, að sjá 

viðbrögð og ánægju viðtakenda þeirra (Hemenway, 1993). Slík upplifun veitir gefanda 

ánægju og hlýju, að sjá gleði og væntumþykkju viðtakanda. Orðatiltækið „betra er að 

gefa en að þiggja“ á þarna sérstaklega vel við. Sama á við með þiggjanda gjafar, en gjöfin 

sjálf mun aldrei vera sú sama og ef viðkomandi hefði keypt hlutinn sjálfur. 

Að lokum ber að nefna að peningar að gjöf eru að mörgu leyti óásættanleg gjöf í huga 

margra (Webley, Lea og Portalska, 1983; Webley og Wilson, 1989), þar sem hún býr ekki 

yfir neinum tilfinningalegum gæðum. Er þetta jafnvel verra heldur en að fá að gjöf hlut 

sem viðkomandi líkar ekki vel við, þar sem hann metur mikils hugsunina bak við gjöfina. 

Í rannsóknum Solnick og Hemenway (1996) voru undir 5% gjafa í formi peninga og var 

um 90% af þeim gjöfum frá foreldri eða afa og ömmu. Ekki skal samt gleyma því að 

peningar geta einnig haft tilfinningaríkt gildi, til dæmis getur slík gjöf vakið mikla ánægju 

af hálfu viðtakanda ef hann er í mikilli peningaþörf. 

 

5.2 Aðrir þættir 

Allir þeir þættir sem nefndir eru í kafla 5.1 leiða af sér þá spurningu hvort jólagjafakaup 

séu í raun og veru ekki af hinu góða, bæti upp óhagkvæmnina sem felst í gjafakaupum í 

formi velferðartaps, þar sem svo margir aðrir undirliggjandi þættir leiða til ómetanlegrar 

ánægju af gjöfum?  

Tökum sem dæmi að frænka þín, Lilja, kaupi handa þér peysu sem kostar 10.000 

krónur. Þú hatar þessa peysu ekki en þér líkar heldur ekkert vel við hana. Að öllum 

líkindum hefðir þú einungis keypt hana sjálf/-ur ef það hefðu verið kjarakaup. Segjum 
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sem svo að þú hefðir aldrei eytt meira en 4.000 krónur í að kaupa peysuna. Svo virðist 

sem gjöf Lilju frænku minnki verðleika gjafarinnar úr 10.000 krónum niður í 4.000 krónur 

og skapi því velferðartap upp á 6.000 krónum.  

Gefum okkur þá að Lilja frænka hafi mikla ánægju af því að gefa gjafir. Þessi ánægja 

er metin að verðleika upp á 7.000 krónur. Það leiddi af sér að heildarvirði gjafar yrði þá 

11.000 krónur, eða 1.000 krónum meira en peysan kostar í raun og veru. Ef Lilja frænka 

hefur nú sömu ánægju af því að gefa þér peysu sem þig langar verulega í, peysu sem er 

10.000 króna virði fyrir þig, þá hefði gjöfin geta orðið 17.000 króna virði og skapað 7.000 

króna meiri verðleika en ella. Með það í huga gefur kaupin á slæmu peysunni af sér 

6.000 króna tap þrátt fyrir allt. Af þessu leiðir að með teknu tilliti til ánægjunnar af því 

að gefa gjöf er gjöfin samt sem áður óhagkvæm. Að sjálfsögðu er svo annar þáttur sem 

gæti verið til staðar, að Lilja frænka hafi mikla ánægju af því að gefa þér bara peysur 

sem þér líkar ekki við, en vonandi er það ekki ástæða fyrir því að fólk gefur gjafir. 

Nú á tímum er í flestum tilfellum hægt að skipta út gjöfum. En til þess að gera slíkt 

kemur til annars þáttar – fórnarkostnaðar. Að skipta út gjöf tekur tíma, tími sem 

viðkomandi hefði getað eytt í eitthvað nytsamlegra eins og vinnu, stundir með 

fjölskyldunni, huga að heilsunni eða annað. Einnig getur verið kostnaðarsamt að skipta 

út gjöf, að koma sér milli staða og bíða í biðröðum. Þar sem erfitt er að mæla út hvort 

gjöf sé meira virði en fórnarkostnaður við að skipta gjöf, verður ekki farið nánar út í þá 

sálma í þessu verkefni. 
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6 Aðferðafræði 

Í þessu verkefni er leitast við að svara rannsóknarspurningunni hvort að jólagjafir myndi 

velferðartap samfélags okkar og þar af leiðandi skert lífsgæði. Til að svara 

rannsóknarspurningunni var nauðsynlegt að safna gögnum og greina þau. Nálganir 

félagsvísinda við gerð  rannsókna byggja annars vegar á megindlegum rannsóknum (e. 

quantitative research) og hins vegar á eigindlegum rannsóknum (e. qualitative 

research).  

Í megindlegum rannsóknum  er verið að fást við tölulegar upplýsingar og mælingar 

sem hægt er svo að prófa með tilgátum. Fókusinn er settur á að greina tíðni gagna, 

dreifingu þeirra og ástæður fyrir því (Blumberg, Cooper og Schindler, 2005). Í 

eigindlegum rannsóknum  er tekið mið af því að sjá veruleikann út frá sjónarhorni 

viðmælenda. Meiri fókus er á merkingu eða ferlið sem fólk fer í gegnum við að takast á 

við það sem verið er að rannsaka (Blumberg o.fl., 2005). 

Til að svara rannsóknarspurningu verkefnisins þótti megindleg rannsókn fýsilegri 

kostur og þar af leiðandi gerð könnun, bæði til að fá gögn til að vinna úr tölfræðilega og 

til að mæla ásamt því að fá mikið magn upplýsinga. 

 

6.1 Þátttakendur 

Könnun var send út á helstu vinnustaði sveitarfélagsins Árborgar, samtals 268 manns, 

ásamt heilbrigðisstofnunum á Suðurlandi, samtals 270 manns. Einnig var notast við 

Facebook til að fá enn frekari svörun og könnunin send þar til 155 manns. Úrtakið var 

því 693 manns allt í allt. Svöruðu 207 könnuninni, 54 karlar og 152 konur, einn aðili gaf 

ekki upp kyn sitt. Var svarhlutfall  29,72%.  

Aldursdreifing svarenda var þónokkuð jöfn, flestir voru á aldrinum 41-50 ára eða 25% 

svarenda (51 manns), 20-30 ára voru 24,51% svarenda (50 manns), 43 á aldrinum 31-40 

ára eða 21,08% svarenda og 51-60 ára voru 41 eða 20,1% svarenda. Að lokum voru 19 

aðilar 61 árs eða eldri eða 8,33% svarenda og einungis tveir svöruðu sem voru yngri en 

20 ára eða innan við 1% svarenda.  
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Um 14% þeirra sem tóku þátt í könnuninni höfðu lokið grunnskólaprófi, um 37% 

höfðu lokið framhaldsskólamenntun en flestir þátttakenda höfðu lokið háskólamenntun, 

samtals 49% svarenda.  

 

6.2 Mælitæki 

Könnun var sett upp rafrænt í forritinu Google Docs. Spurningalistann má sjá í viðauka. 

Spurningarnar voru alls 16 talsins. Þrjár þeirra voru bakgrunnsspurningar um aldur, kyn 

og menntun. Átta spurningar fjölluðu um tilfinningaleg tengsl við gjafir og fimm um 

jólagjafir sem þátttakandi fékk í jólagjöf árið 2013. Var spurningalistinn byggður upp 

með teknu tilliti til rannsóknarspurningar og tilgátna sem settar höfðu verið fram til að 

fá svör við þeim öllum. Ekki þurfti að svara öllum spurningum könnunarinnar til að ljúka 

við hana. Ef til vill hefði það verið betri leið til að fá svör við öllum spurningum, þar sem 

sumir þátttakendur svöruðu ekki öllu. Allar spurningar, nema spurningar fjögur til sex, 

voru með tvo eða fleiri valmöguleika þar sem svarandi gat einungis hakað við einn 

svarmöguleika. Í spurningu fjögur, fimm og sex voru þátttakendur beðnir  um að skrá 

áætlaðar krónutölur gjafa í þeim tilgangi að mæla út hvort velferðartap gjafa myndaðist 

og var því svarmöguleikum haldið opnum. Nýttu nokkrir þátttakendur sér það og létu í 

ljós skoðun sína á spurningum frekar en að svara þeim. Því er spurning hvort hægt hefði 

verið að setja fram betra form á þessum spurningum. 

 

6.3 Úrvinnsla gagna 

Notast var við tölfræðiforritið SPSS við úrvinnslu gagna. Tölfræðiútreikningar sem gerðir 

voru, voru lýsandi tölfræði til að skoða tíðni milli svara, meðalgildi svara og staðalfrávik. 

Einnig voru framkvæmd t-próf fyrir eitt úrtak (e. one sample t-test) til að athuga hvort 

tilgátur standist og hvort tölfræðilega marktækur munur sé á meðaltali hóps og 

viðmiðunargildi þess, t-próf tveggja óháðra úrtaka (e. independent samples t-test) sem 

kannar hvort marktækur munur sé á meðaltölum tveggja hópa, t-próf fyrir pöruðu úrtaki 

(e. paired samples t-test) sem athugar hvort munur sé á tveimur breytum innan sama 

úrtaks (bera saman svör þátttakenda við tveimur mismunandi spurningum), fylgni milli 

breytna sem lýsir sambandi milli breytna, dreifigreiningu (e. analysis of variance) til að 
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bera saman breytileika (dreifingu) milli ólíkra hópa við breytileika (dreifingu) innan hvers 

hóps, krosstöflur (e. crosstables)  sem kanna hvort tengsl séu til staðar á milli nafnbreyta 

og að lokum voru gerðir kí-kvaðrat útreikningar (e. chi-square) til að athuga hvort 

tengslin séu tölfræðilega marktæk með því að reikna mun milli raungilda og væntigilda í 

úrtaki. Einnig var stuðst við Microsoft Excel við kóðun úr svörum í Google Docs áður en 

gögn voru færð yfir í SPSS. Sömuleiðis voru ýmis kökurit gerð í Microsoft Excel. 
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7  Niðurstöður 

Niðurstöður rannsóknar á jólagjöfum 2013 er skipt niður í tvo hluta. Í fyrri hlutanum er 

farið yfir helstu niðurstöður könnunarinnar og rannsóknarspurningu verkefnisins svarað 

ásamt því að svara helstu tilgátum sem höfðu verið settar fram. Í seinni hlutanum er 

farið ítarlegar í allar niðurstöður könnunarinnar og farið yfir tölfræðipróf og greiningar á 

svörum þátttakenda, mun milli hópa og innan hópa ásamt tíðni svara. Niðurstöður voru 

taldar marktækar miðað við 95% öryggisbil, það er að innan við 5% líkur sé á því að 

niðurstaða úrtaks sé fengin fyrir tilviljun og 95% líkur sé á því að niðurstaða sem fékkst í 

úrtaki sé einnig til staðar í þýði.  

Megintilgáta þessa verkefnis var að velferðartap myndist við gjafakaup. Aðrar tilgátur 

sem settar voru fram fyrir gagnaöflun voru: 

• Ekki er munur á aldurshópum þegar kemur að svörun við þeim þrem 

fullyrðingum sem fram koma í könnuninni. 

•  Ekki er munur á milli hópa út frá menntun þegar kemur að svörun við þeim 

þrem fullyrðingum sem fram koma í könnuninni. 

• Ekki er marktækur munur á meðaltölum breytna er varða myndun á 

tilfinningalegum tengslum gjafa.  

• Munur er á viðhorfi kynjanna til þeirrar fullyrðingar að tilfinningalegt gildi 

gjafar myndist við minningar sem gjöfin endurvekur. 

• Munur er á viðhorfi kynjanna til þeirrar fullyrðingar að tilfinningalegt gildi 

gjafar hljótist af hugsuninni bak við gjöfina. 

• Munur er á viðhorfi kynjanna til þeirrar fullyrðingar að tilfinningalegt gildi 

gjafa tengist gefendanum. 

• Marktæk tengsl eru milli breytna er varða myndun á tilfinningalegum 

tengslum við gjöf. 
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7.1 Helstu niðurstöður 

Markmið verkefnisins var að athuga hvort gjafakaup mynduðu velferðartap og þar með 

skert lífskjör fólks. Til þess að svara þessari spurningu voru tvær spurningar lagðar fyrir 

þátttakendur rannsóknar. Fyrst var spurt hversu mikið hefði verið eytt í gjafir sem 

viðkomandi fékk í jólagjöf árið 2013 og síðar var spurt hversu mikið viðkomandi hefði 

sjálfur verið viljugur til að borga fyrir sömu gjafir.  

Við samanburð á þessum tveim spurningum var niðurstaðan sú að eytt hefði verið 

13.312.000 krónum í gjafir þeirra 205 aðila sem svöruðu þessum spurningum. Þegar 

sömu aðilar voru spurðir hversu mikið þeir hefðu borgað að hámarki fyrir þessa hluti, 

var heildarsumman 11.846.500 krónur, eða 1.465.500 krónum minna en greitt hafði 

verið fyrir gjafirnar. Þar af leiðandi hafði myndast velferðartap upp á um það bil 11%, 

þar sem þeir sem fengu gjafirnar vildu einungis borga 89% af því sem þær kostuðu.. Ef 

reiknað er með að velferðartap sé um 11% af virði gjafa út frá áætlun Rannsóknarseturs 

verslunarinnar (Pálmar Þorsteinsson og Emil B. Karlsson, 2013) þar sem segir að 

jólaverslun Íslendinga árið 2013 hefði verið 14 milljarðar króna, gerir þetta tap upp á 

1.540.000.000 krónur. Notagildi gjafa fyrir þiggjanda hennar má sjá í mynd 13. 

Velferðartap 
(11%);  

1.540.000.000     

Notagildi gjafa 
(89%);  

12.460.000.000 

 

Mynd 13. Notagildi og velferðartap jólagjafa samkvæmt rannsóknarniðurstöðum 

 

Af þeim 207 aðilum sem svöruðu könnuninni, fengu 64 peninga í jólagjöf. Það gerir 

um 30,9% jólagjafa 2013. Virðist það því færast í vöxt að gefa peningagjafir, þrátt fyrir 

að viðhorf til slíkra gjafa hafi ekki verið jákvæð gegnum tíðina, en í rannsókn Waldfogels 

(1993) á velferðartapi jólagjafa voru peningagjafir einungis í 11,5% tilvika. 
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Merkilegt var við niðurstöður könnunarinnar, sem gerð var í þessu verkefni, að 

söluvirði þátttakenda á gjöfum sem þeir fengu var minna en kaupvirði þeirra, það er 

hvað þátttakendur voru tilbúnir til að borga fyrir sömu vörurnar. Samkvæmt kenningum 

um „endowment effect“ (Kahneman, 2011) er hegðun fólks sú að vilja fá meira fyrir hlut 

sem er í eigu þeirra, heldur en viðkomandi er tilbúinn til að borga fyrir sjálfur. Útskýring 

á því að þátttakendur í þessu verkefni eru tilbúnir til að selja þessar gjafir á lægra verði 

en þeir vilja borga fyrir sömu hluti er mögulega vegna efnahagsástands samfélagsins í 

dag, þar sem ekki er litið á litlar upphæðir sem fólk getur öðlast sem hagnað, heldur 

fremur sem minnkað tap. Einnig geta þessar niðurstöður útskýrst af menningarlegu 

viðhorfi til peninga, þótt erfitt sé að fullyrða að svo sé. 

Sett var fram tilgáta að ekki væri munur á aldurshópum þegar kemur að 

fullyrðingunni „Tilfinningalegt gildi gjafar myndast við minningar sem gjöfin 

endurvekur“. Niðurstöður tölfræðiprófs einhliða dreifigreiningar (ANOVA) voru þær að 

ómarktækur munur væri milli hópa og er því ekki munur á aldri þátttakenda og viðhorfi 

þeirra til tilfinningalegs gildis gjafar sem myndast út frá minningum sem gjöfin 

endurvekur. Stenst því tilgáta. Þegar litið er til menntunar og hvort munur milli hópa 

væri til staðar þar, voru niðurstöður einhliða dreifigreiningar (ANOVA) þær að ekki væri 

þar munur milli hópa og er því tilgáta studd, það er að ekki sé marktækur munur á milli 

meðaltals hópanna í þýðinu. 

Tilgáta var einning sett fram að ekki væri munur á milli hópa út frá aldri og/eða 

menntun þegar kemur að fullyrðingunni „Tilfinningalegt gildi gjafar hlýst af hugsuninni 

bak við gjöfina“. Ómarktækur munur var milli hópa hvað aldur varðar, það er að ekki er 

munur á aldri þátttakenda og viðhorfi til tilfinningalegs gildis gjafar sem myndast út frá 

hugsuninni sem býr að baki gjöf og því tilgáta studd. Þegar niðurstöður einhliða 

dreifigreiningar (ANOVA) voru hins vegar skoðaðar með tilliti til menntunar var 

marktækur munur milli hópa og því var tilgátu hafnað þegar kemur að menntun. 

Tölfræðilegur munur var á þeim sem höfðu lokið grunnskólaprófi og þeim sem höfðu 

lokið háskólamenntun þegar kom að tilfinningalegu gildi gjafa sem hlýst af hugsun bak 

við gjöfina. 

Einnig var sett fram sú tilgáta að ekki væri munur á milli hópa með tilliti til aldurs 

og/eða menntunar þegar kemur að fullyrðingunni „Tilfinningalegt gildi gjafar myndast af 
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því hver gefur gjöfina“. Reyndist ekki vera marktækur munur þegar litið var til 

menntunar og tilfinningalegs gildis gjafar út frá gefandanum og stenst því sú tilgáta. Hins 

vegar reyndist vera marktækur munur á milli aldurshópa og því hafnað tilgátunni að ekki 

væri munur milli aldurshópa og tilfinningaleg gildi gjafar út frá gefandanum. Það skipti 

þátttakendur sem voru í eldri aldurshópum meira máli hver gaf gjöfina en þátttakendur í 

yngri aldurshópum þegar kemur að tilfinningalegum gildum gjafa. 

Þegar skoðaðar voru spurningar um tilfinningaleg tengsl gjafa út frá minningum 

þeirra og hugsun bak við gjöfina og fylgni svara þar á milli, reyndust vera marktæk 

tengsl. Sterk tengsl voru hér á milli breyta, það er ef þátttakandi könnunarinnar sem var 

sammála fyrri fullyrðingu, þá voru sterkar líkur á að viðkomandi væri líka sammála seinni 

fullyrðingu. Einnig voru marktæk tengsl milli breytunnar ef tilfinningaleg tengsl gjafa 

mynduðust út frá minningum annars vegar og hins vegar hver gaf gjöfina. Hér voru 

miðlungs tengsl á milli breyta, það er ef þátttakandi var sammála fyrri fullyrðingu, voru 

miðlungs líkur á að sá hinn sami væri einnig sammála seinni fullyrðingunni. Að lokum 

voru athuguð tengsl milli þeirra breyta að tilfinningaleg tengsl myndist út frá því hver 

gefur gjöfina og hugsun bak við gjöfina. Marktæk tengsl voru hér á milli breyta og voru 

tengslin sterk, það er ef þátttakandi var sammála fyrri fullyrðingu, voru sterkar líkur á að 

viðkomandi væri sammála seinni fullyrðingu líka. Þar af leiðandi virðist svo vera að allir 

þessir þættir skipti máli þegar kemur að gjöfum og tilfinningalegum tengslum þeirra. 

Til að bera saman svör þátttakenda við tveimum mismunandi spurningum var notast 

við t-próf með pöruðu úrtaki. Ómarktækur munur reyndist vera á meðaltölum þeirra 

breyta að tilfinningalegt gildi gjafa myndist við minningar sem gjöf endurvekur og að 

tilfinningalegt gildi gjafar myndist við hugsunina bak við gjöf. Niðurstaðan var sú að 

hugsun bak við gjöf var með meðaltalið 6,0 þar sem þátttakendur voru sammála þeirri 

fullyrðingu, en minningar sem gjöf endurvekur var með meðaltalið 5,36 og voru þeir því 

einnig sammála þeirri fullyrðingu. Því er tilgáta studd, að ekki sé munur á milli þess að 

tilfinningalegt gildi gjafar myndist jafnt við hugsun sem liggur bak við gjöf og minningar 

sem gjöfin endurvekur. Einnig var ómarktækur munur á meðaltölum annarra breyta sem 

skoðaðar voru með t-prófum paraðra úrtaka, meðal annars tilfinningalegra tengsla gjafa 

út frá því hver gefur gjöf en meðaltal þar var 5,78 sem merkir að þátttakendur voru 

sammála þeirri fullyrðingu. Er því tilgáta studd þegar áætlað er að ekki sé marktækur 
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munur á meðaltölum breyta. Hvað tilfinningaleg tengsl gjafa áhrærir virðist hugsun bak 

við gjöfina einna áhrifamest, þar á eftir hver gefur gjöfina og að lokum minningar sem 

gjöfin endurvekur.  

T-próf tveggja óháðra úrtaka voru framkvæmd til að athuga hvort munur væri á 

viðhorfi kynja. Þegar skoðuð voru viðhorf kynja til þeirrar fullyrðinga að tilfinningalegt 

gildi gjafa myndist við minningar sem gjöfin endurvekur, var marktækur munur á 

meðaltölum. Konur voru með meðaltal upp á 5,49 og voru því taldar sammála 

fullyrðingunni, meðan karlar voru með meðaltal upp á 4,85 og því nokkuð sammála 

fullyrðingunni. Sama mátti segja um aðrar fullyrðingar sem skoðaðar voru með teknu 

tilliti til prófa tveggja óháðra úrtaka. Í fullyrðingu um að tilfinningalegt gildi gjafa hljótist 

af hugsun bak við gjöf var munur á meðaltölum marktækur. Konur voru með meðaltalið 

6,19 en karlar með meðaltalið 5,41. Konur voru því mjög sammála fullyrðingunni en 

karlar einungis sammála henni. Að lokum var skoðað viðhorf kynjanna til 

fullyrðingarinnar að tilfinningalegt gildi gjafa tengist því hver gefur gjöfina. Marktækur 

munur var á meðaltölum kynjanna hér líka, þar sem konur voru sammála fullyrðingunni 

með meðaltalið 5,49, en karlar voru nokkuð sammála henni með meðaltalið 4,85. Hér 

var því samþykkt sú tilgáta að munur sé á meðaltölum karla og kvenna. Í öðrum 

spurningum þar sem gerð voru t-próf tveggja óháðra úrtaka á mun milli kynja, sýndu 

niðurstöður ávallt að ómarktækur munur væri þar á milli. 

Viðhorf kynjanna til þess að peningagjöf og gjöf í formi hlutar væru jafn líklegar til að 

vekja tilfinningalegt gildi, voru samkvæmt krosstöflum (e. cross tables) og kí-kvaðrat 

greiningu (e. chi-square) að ekki væri marktækur munur á milli raungildis og væntigildis. 

Þegar sömu fullyrðingar voru skoðaðar með tilliti til menntunar sýndu niðurstöður að 

þær væri heldur ekki marktækur munur á milli hópa. Svipaðar niðurstöður voru á 

skoðunum kynja á fullyrðingum að gjafir í formi gjafabréfa og í formi hluta væru jafn 

líklegar til að vekja tilfinningaleg gildi. Ekki var marktækur munur á milli hópa. Er því 

tilgátu hafnað. Aðrar prófanir sem gerðar voru með krosstöflum og kí-kvaðrat sýndu að 

ekki væri hægt að túlka niðurstöður þeirra, þar sem væntigildi var ekki nægilega hátt. 

Í niðurstöðum könnunarinnar kom í ljós að þegar gjöf er gefin eru tilfinningaleg tengsl 

við gjafir mikilvægur þáttur. Þættir eins og minningar sem gjöfin endurvekur, hugsun 

bak við að gjöf sé gefin og hver gefur gjöf skipta miklu máli við að gefa og þiggja gjöf. 
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90% gjafa þátttakenda könnunarinnar fólu í sér tilfinningaleg gildi og voru 97% þeirra 

ekki tilbúin til að skipta slíkri gjöf fyrir annað vegna tilfinningalega gildisins. Einnig var 

gjöf sem kom á óvart metin mikils að verðleikum, en 92% þátttakenda nefndu það. 

Virðist svo vera að gjöf í formi hlutar sé meira metin að verðleikum en peningagjöf og 

gjöf í formi gjafabréfa. Koma þær niðurstöður ekki á óvart, en að munur sé á viðhorfi til 

gjafabréfa og peninga kemur hins vegar á óvart, þar sem það er ekki litið jafn illu auga 

að fá gjafabréf þrátt fyrir að í raun sé um sama hlut að ræða út frá notagildi gjafarinnar. 

 

7.2 Ítarlegar niðurstöður 

Í þessum kafla verður farið ítarlega í öll tölfræðipróf, dreifingu gagna og tíðni þeirra. 

Kaflanum er skipt í tvo hluta þar sem sá fyrri fjallar um gjafir þátttakenda en þar var 

leitast við að fá svör við rannsóknarspurningu verkefnisins ásamt því að skoða vilja 

þátttakenda til að borga fyrir hluti og vilja til að selja þá. Einnig var skoðað hversu 

algengar gjafir í formi peninga séu og hverjir séu gefendur slíkra gjafa. Í seinni hluta 

kaflans er farið yfir tilfinningaleg tengsl gjafa, hvað býr á bak við tilfinningar til gjafa eða 

hvort gjafir yfir höfuð búi yfir tilfinningalegum tengslum hjá þátttakendum rannsóknar. 

Gerður var samanburður á gjöfum í formi hluta, gjafabréfa og peninga og hversu mikil 

tilfinningaleg tengsl séu þar á milli. Einnig var kannað hvort óvænt gjöf skipti 

þátttakendur rannsóknarinnar meira máli en aðrar gjafir og að lokum hvort 

tilfinningalegar gjafir séu yfir höfuð metnar að verðleikum eða skipta litlu máli. 

 

7.2.1 Gjafir þátttakenda 

Helstu niðurstöður sem skoðaðar verða hér eru meðaltal gagnasafns, miðgildi þess, 

staðalfrávik og verðbil gagnasafns. Meðaltal er samlagning allra talna í gagnasafni og 

deilt í með fjölda talna. Ef gagnasafn er til dæmis með tölurnar 6-11-8 er meðaltalið 

summa þessara talna sem svo er deilt í með þrem, þar sem það er fjöldi talna. Hér er þá 

meðaltalið: (6+11+8)/3 = 8,33. Miðgildi er sú tala úr gagnasafni sem raðast í miðju 

safnsins ef öllum niðurstöðum væri raðað frá lægstu tölu upp í þá hæstu. Ef tölurnar 8-

4-9-5-2 væru tölur úr gagnasafni og þeim raðað í röð frá minnstu til þeirrar stærstu yrði 

talan fimm í miðju gagnasafnsins (2-4-5-8-9). Staðalfrávik (e. standard deviation) mælir 
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dreifingu gagnasafns út frá meðaltali. Því meiri dreifing, því hærra staðalfrávik. Verðbil 

gefur til kynna hæstu og lægstu niðurstöður úr gagnasafni. Leitað var svara við 

rannsóknarspurningu verkefnisins hér líka, hvort velferðartap myndist við gjafakaup. 

Einnig var gerður samanburður á kaupverði og söluverði þátttakenda og leitað 

útskýringa á þeim mun, ef einhver er. Að lokum var athugað hversu algengt það er að 

gefnar séu gjafir í formi peninga og hvaða tengsl séu milli gefanda og þiggjandi gjafar í 

slíkum tilfellum. 

Fyrsta spurning sem þátttakendur voru beðnir að svara var „Ef þú áætlar, í íslenskum 

krónum talið, hversu mikið telur þú að hafi verið borgað fyrir allar jólagjafirnar sem þú 

fékkst?“. Markmið þessarar spurningar var að fá uppgefið hverju hafi verið eytt í 

jólagjafakaup jólin 2013 til að bera saman við hvað þiggjandi gjafar væri sjálfur viljugur 

til að greiða fyrir sömu hlutina. Þar með væri hægt að mæla hvort velferðartap eða 

velferðarábati (eða hvorugt) myndist við gjafakaup. 

Alls svöruðu þessari spurningu 205 af þeim 207 þátttakendum könnunarinnar og var 

áætlað meðalverð gjafa þátttakanda 64.937 krónur. Því miður láðist að spyrja hversu 

margir gefendur væru á bak við allar gjafirnar sem þátttakandi fékk og því ekki hægt að 

segja til um hvort þetta sé meira, minna eða jafnt og í spá Rannsóknarseturs 

verslunarinnar (Pálmar Þorsteinsson og Emil B. Karlsson, 2013), þar sem gert var ráð 

fyrir eyðslu upp á 44.000 krónur að meðaltali á mann í jólagjafakaup. Miðgildi svara var 

50.000 krónur og staðalfrávik 58.123 krónur. Verðbil gjafa hjá þátttakendum var frá 0 

krónum og upp í 450.000 krónur sem þátttakandi áætlaði að eytt hefði verið í þær gjafir 

sem hann fékk jólin 2013. Heildarsumma gjafa til þessara 205 þátttakenda var 

13.312.000 krónur.  

Þegar skoðaðar eru nánar niðurstöður tölfræðiprófa varðandi skekkjur (e. skewness) 

gagnasafns (sem gefur upplýsingar um hvernig svör dreifast) eru niðurstöður 2,642 sem 

þýðir að fleiri svör eru vinstra megin við miðgildi. Gefur það til kynna að fleiri 

þátttakendur hafi svarað með lægra gildi þegar spurt var hvað borgað hafi verið í raun 

fyrir jólagjafir sem viðkomandi fékk síðastliðin jól og þar af leiðandi nokkrir sem hafa 

áætlað að eytt hafi verið verulega miklu í jólagjafakaup miðað við meðaltal gjafa hjá 

þátttakendum könnunarinnar. Niðurstöður Kurtosis tölfræðiprófa, sem sýnir ferilris 
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gagnasafns, fær gildið 10,731 sem gefur til kynna að dreifing er lítil meðal svara 

gagnasafns.  

Önnur spurning sem þátttakendur voru beðnir að svara var „Í íslenskum krónum 

talið, hversu mikið hefðir þú verið tilbúin/-n til að borga fyrir gjafirnar sjálf/-ur hefðir þú 

ekki fengið þær að gjöf?“. Markmið þessarar spurningar var að athuga hver vilji 

þátttakanda væri, í krónum talið, til að borga fyrir gjafirnar sem hann fékk um jólin 

2013, það er það verð sem hann var að hámarki tilbúinn til að borga fyrir vöru eða 

þjónustu. Þar af leiðandi var hægt að bera saman svör við spurningunni hvað 

þátttakandi taldi að hefði verið eytt í gjafirnar í raun og veru. Með því að bera þessar 

tölur saman var svo hægt að áætla hversu mikið velferðartap (eða ábati) myndaðist við 

kaup á jólagjöfunum. 

205 þátttakendur svöruðu þessari spurningu, tveir þátttakendur slepptu því að svara. 

Meðalverð gjafa var 57.788 krónur, eða 7.149 krónum minna en þátttakendur áætluðu 

að borgað hefði verið fyrir gjafirnar í raun. Miðgildið var 50.000 krónur en staðalfrávíkið 

var 50.943 krónur. Verðbil hér var frá 0 krónum og upp í 300.000 krónur. 

Heildarsumman sem þátttakendur voru tilbúnir til að borga mest fyrir gjafirnar var 

11.846.500 krónur eða 1.465.500 krónum minna en þeir töldu að eytt hefði verið í þær. 

Niðurstöður þessar gefa því til kynna að jólagjafir sem þátttakendur fengu að gjöf jólin 

2013 mynduðu velferðartap upp á um það bil 11% (1- (11.846.500 / 13.312.000)) = 

0,1101 = 11,01% af raunvirði gjafa).  

Niðurstöður tölfræðiprófa vegna skekkju (e. skewness) gagnasafns gáfu 2,028 sem 

merkir að fleiri svör voru vinstra megin við miðgildi, sem aftur gefur til kynna að fleiri 

þátttakendur hafa svarað með lægra gildi spurningunni um hvað viðkomandi væri 

tilbúinn til að borga fyrir sömu hlutina og hann/hún fékk í jólagjöf árið 2013. 

Niðurstöður Kurtosis tölfræðiprófa eru 5,070 sem gefur til kynna að dreifing er lítil 

meðal svara gagnasafns.  

Þriðja spurning sem þátttakendur voru beðnir að svara var „Ef þú fengist til að selja 

allar jólagjafirnar sem þú fékkst árið 2013, hver er lágmarksfjárhæð sem þú yrðir að fá til 

að gera þig jafn hamingjusama/-saman?“. Í skrifum Kahnemans (2011) um atferlisfræði 

er fjallað um svokallað „endowment effect“  sem lýsir sér svo að fólk metur hluti í eigu 

sinni að meiri verðleikum en sama hlut sem það á ekki. Fólk er því tilbúið til að greiða 
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meira fyrir hlut sem er þeirra eign en fyrir samskonar hlut sem er í eigu annars aðila eða 

jafnvel nýr. Markmið þessarar spurningar var því að athuga mun á kaupvirði og söluvirði 

þátttakenda á sömu hlutunum og sjá hvort kenningar þessar stæðust í raun.  

Spurningunni svöruðu 190 manns, 17 þátttakendur slepptu henni. Meðaltal söluverðs 

var 60.698 krónur, sem er meira en þátttakendur voru sjálfir tilbúnir til að borga fyrir 

sömu hluti. Miðgildið hér var 40.000 krónur og staðalfrávik 94.325 krónur. Þá var verðbil 

á söluvirði þátttakenda frá 0 krónum og upp í 1.000.000 krónur. Heildarsöluvirði 

þátttakenda var hins vegar einungis 11.532.611 krónur, sem er 313.889 krónum minna 

en þátttakendur voru tilbúnir til að borga sjálfir fyrir gjafirnar.  

Niðurstaða tölfræðiprófa vegna skekkju (e. skewness) gagnasafns var 6,050 sem 

gefur til kynna að fleiri svör voru vinstra megin við miðgildi. Kurtosis próf gaf 53,023 sem 

bendir til þess að dreifing gagnasafns var mjög lítil. Niðurstöður þessar sýna að fleiri 

voru tilbúnir að selja gjafirnar sínar á lægra verði en þeir vildu kaupa þær á, sem þar af 

leiðandi hafnar kenningu Kahnemans (2011). Einnig voru nokkrir þátttakendur ekki 

tilbúnir til að selja gjafir sínar nema fyrir fúlgur fjár, sem hækkar heildarniðurstöður á 

meðalverði. Sést þetta líka vel á staðalfráviki niðurstaðna, sem er töluvert meira í 

spurningunni um söluvirði en í spurningu um kaupvirði þátttakenda. Einnig sýna 

niðurstöður miðgildis svarenda þónokkurn mun þegar kemur að söluvirði og kaupvirði, 

en þar er miðgildi söluverðs 40.000 krónur en var hins vegar 50.000 krónur út frá 

kaupverði þátttakenda.  

Útskýringar á því að söluverð er lægra en kaupverð má hugsanlega leita í 

efnahagsástandi í heiminum í dag, en líkt og Kahneman (2011) lýsir í bók sinni „Thinking 

fast and slow“ er ekki hægt að mæla „endowment effect“ þegar fátækt ríkir meðal 

manna. Er það útskýrt þannig að ekki er litið á litlar upphæðir sem fátækir einstaklingar 

geta skrappað saman sem hagnað, heldur sem minnkað tap. Einnig er möguleg útskýring 

menningarlegar aðstæður gagnvart peningum og eyðslu á peningum, sem gætu verið 

afleiðing efnahagshruns Íslendinga árið 2008.  Ekki er vitað nákvæmlega hvort þetta er 

ástæðan þar sem þátttakendur voru ekki spurðir út í tekjur sínar eða viðhorf til peninga, 

en gæti þó verið hugsanleg skýring á þessum niðurstöðum. 

Fjórða spurningin sem þátttakendur voru beðnir að svara var „Var einhver af þeim 

gjöfum sem þú fékkst í jólagjöf 2013 í formi peninga?“. Markmið þessarar spurningar var 
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að athuga hversu algengt er að gefa peninga í jólagjöf eða hvort það sé gert yfir höfuð 

og ef svo er, hver tengsl þátttakanda sé við gefanda slíkrar gjafar.  

Alls svöruðu 207 aðilar spurningunni hvort þeir hefðu fengið peninga í jólagjöf, 64 

svöruðu játandi eða 30,9% svarenda – sjá mynd 14.  

Já (64)

Nei (143)

 

Mynd 14. Hlutfall gjafa í formi peninga 

 

Það merkir að um einn af hverjum þremur fær peninga í jólagjöf, sem er mun hærra 

hlutfall en búist  hafði verið við, sérstaklega þegar lítið er til rannsóknar Waldfogels 

(1993) sem sýndi fram á að 11,5% gjafa hefðu verið í formi peninga. Má því telja að 

peningagjafir séu orðnar algengari með tímanum, þar sem um 20 ár eru milli rannsókna. 

Þeir sem svöruðu þessari spurningunni játandi voru beðnir um að svara því hver tengsl 

þeirra væru við gefanda peningagjafar. Svarhlutföll má sjá í töflu 1.  

Tafla 1. Tengsl þátttakenda við gefanda gjafar í formi peninga 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Valid Móðir 15 7,2        23,4 23,4

Faðir 9 4,3        14,1 37,5

Systkin 5 2,4        7,8 45,3

Afi 3 1,4        4,7 50,0

Amma 3 1,4        4,7 54,7

Einhver úr 

tengdafjölskyldunni

16 7,7        25,0 79,7

Vinur / Vinkona 1 0,5        1,6 81,3

Annað 12 5,8        18,8 100,0

Total 64 30,9      100,0

Missing System 143 69,1      

Total 207 100,0    
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Algengast var að gefandi væri einhver úr tengdafjölskyldu viðkomandi (25%) eða 

foreldri (37,5%). Einnig var algengt að önnur tengsl en listuð voru upp í svarmöguleikum 

(18,8%) væru milli þiggjanda peningagjafar og gefanda. Algengt var að börn þátttakenda 

hefðu gefið peningagjöf. Í rannsókn Waldfogels (1993) voru gjafir í formi peninga hins 

vegar algengastar frá ömmum og öfum, frændum og frænkum. 

 

7.2.2 Tilfinningaleg tengsl gjafa 

Helstu umfjöllunarefni þessa kafla eru dreifigreining milli ólíkra hópa, dreifing innan 

hvers hóps fyrir sig, kannað hvar mismunur milli hópa liggur, fylgnistuðull sem lýsir 

sambandi milli breyta og hversu sterk þau tengsl eru, hvort tölfræðilegur munur sé á 

meðaltölum svara út frá tveim breytum, tölfræðilegur munur á meðaltölum tveggja 

óháðra hópa, krosstöflur þar sem skoðað er hvort tengsl séu til staðar á milli nafnbreyta 

og að lokum kí-kvaðrat greiningar til að athuga hvort tengsl krosstaflna séu tölfræðilega 

marktæk. Einnig voru skoðuð hlutföll milli svara og skoðana þátttakenda á ýmsum 

formum jólagjafa. 

 

7.2.2.1 Einhliða dreifigreining – ANOVA 

Athugað var hver dreifing væri í gagnasafni meðal hópa og milli hópa út frá aldri og 

menntun. Þegar verið er að bera saman þrjá eða fleiri hópa óháðu breytunnar á gildi 

háðu breytunnar er rétt að notast við dreifigreiningu. Óháð breyta stendur ein og er ekki 

breytt af annari breytu sem verið er að mæla. Til dæmis getur aldur verið óháð breyta. 

Aðrir þættir eins og hver skoðun aðila er eða hversu mikið aðili gerir af einhverju mun 

ekki breytta aldri hans. Þegar verið er að leita að einhvers konar sambandi milli breyta 

er því reynt að sjá hvort óháða breytan veldur því að breyting verði á annari breytu, það 

er háðu breytuna. Notast við tölfræðiprófið einhliða dreifigreiningu (e. one way analysis 

of variance - ANOVA). Þar sem ekki var svipuð dreifing milli hópa var notast við Scheffe 

tölfræðipróf í stað Tukey prófs.  

Í ANOVA er sérstaklega skoðað p-gildi niðurstaðna, sem gefur til kynna hvort 

marktækur munur sé á milli hópa eða ekki. Ef p-gildi er minna en 0,05 er marktækur 
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munur milli hópa. Ef p-gildið er hins vegar stærra en 0,05 er óljós munur milli hópa. 

Einnig er kannað F-gildi niðurstaðna ANOVA prófa, en það er fundið með því að deila 

breytileika milli hópa með breytileika innan hópanna. F-gildi yfir einum (1) gefur til 

kynna að það sé meiri breytileiki milli hópanna heldur en innan hvers hóps. Til að kanna 

hvar munurinn liggur (ef það er munur á milli einhverra hópa) er notast við Post hoc 

próf og Homogeneous subsets prófanir, þar sem kemur fram hvar munur milli hópa 

liggur ef einhver er. 

Fyrsta háða breytan sem prófuð var á jafnbilakvarða var „Tilfinningalegt gildi gjafar 

myndast við minningar sem gjöfin endurvekur“ og óháða breytan á nafnkvarða var aldur 

þátttakenda. Tölfræðipróf einhliða ANOVA gáfu eftirfarandi niðurstöður: F(5, 199) = 

0.84 , p > 0.05. Þessar niðurstöður gefa til kynna að ómarktækur munur er á milli hópa 

þar sem p-gildið (0,523) er meira en 0,05. Hér er F-gildið (0,84) undir einum (1), sem 

gefur til kynna að það sé ekki meiri breytileiki milli hópanna en innan hvers hóps. 

Túlkun þessara niðurstaðna er því sú að ekki sé munur á aldri þátttakenda könnunarinnar 

og viðhorfi þeirra til tilfinningalegs gildis gjafar sem myndast út frá  minningum sem 

gjöfin endurvekur. 

Einng var sett fram háða breytan „Tilfinningalegt gildi gjafar myndast við minningar 

sem gjöfin endurvekur“ og óháða breytan í þetta skiptið haft menntun þátttakenda. 

Tölfræðipróf einhliða ANOVA gáfu eftirfarandi niðurstöður: F(2, 201) = 2.566 , p > 0.05. 

Hér er p-gildi (0,079) stærra en 0,05 og því er ómarktækur munur milli meðaltala 

hópanna í þýðinu. F-gildi (2,566) er einnig hærra en stuðulinn einn (1) sem segir að það 

sé meiri breytileiki milli hópanna en innan hvers hóps. Hann er samt sem áður ekki 

marktækur út frá meðaltalli hópanna í þýði. 

Næsta háða breytan sem sett var fram var „Tilfinningalegt gildi gjafar hlýst af 

hugsuninni bak við gjöfina“ og óháða breytan höfð aldur þátttakenda. Tölfræðipróf 

einhliða ANOVA gáfu eftirfarandi niðurstöður: F(5, 198) = 1.025 , p > 0.05. Þar sem p-

gildi (0,404) hér er yfir 0,05 er ómarktækur munur milli hópa. F-gildið (1,025) er rétt yfir 

stuðlinum einum (1) og verður því að teljast meiri breytileiki milli hópanna en innan 

hvers hóps, þótt hann sé tölulega sama sem enginn. Þar með er ekki munur á aldri 

þátttakenda og viðhorfi þeirra til tilfinningalegs gildis gjafar sem myndast út frá 

hugsuninni sem býr að baki gjöfinni. 
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Háða breytan er nú sú sama en óháða breytan menntun þátttakenda. Tölfræðipróf 

einhliða ANOVA gáfu eftirfarandi niðurstöður: F(2, 200) = 3.338 , p < 0.05. P-gildi (0,038) 

er hér minna en 0,05 og því er marktækur munur milli einhverra hópa, en ekki er hægt 

að segja til um hvar munurinn liggur. Til þess þarf að skoða niðurstöður Post hoc 

tölfræðiprófa. Þá kom í ljós að tölfræðilegur munur væri á þeim sem hafa lokið 

grunnskólaprófi og þeim sem hafa lokið háskólaprófi hvað varðar tilfinningalegt gildi 

gjafa sem hlýst af hugsun bak við gjöfina. Þátttakendur sem hafa háskólapróf (meðaltal 

6,15) meta hugsun bak við gjöf meira að verðleikum en þeir sem einungis hafa lokið 

grunnskólaprófi (meðaltal 5,38). F-gildi (3,338) er hér tiltölulega miklu hærra en 

stuðullinn einn (1), sem gefur til kynna að það sé mun meiri breytileiki milli hópanna en 

innan hvers hóps.  

Síðasta háða breytan sem sett var fram var „Tilfinningalegt gildi gjafar myndast af því 

hver gefur gjöfina“. Óháða breytan var höfð aldur þátttakenda. Tölfræðipróf einhliða 

ANOVA gáfu eftirfarandi niðurstöður: F(5,197) = 2.346 , p < 0.05. P-gildi hér (0,043) var 

undir 0,05 og því marktækur munur á milli hópa. F-gildið (2,346) er vel yfir einum (1) og 

er því breytileiki milli hópanna meiri en innan hvers hóps. Þegar skoðaðar eru 

niðurstöður Post Hoc tölfræðiprófs, til að finna út hvar munurinn liggur milli hópa, má 

sjá að það skiptir eldri þátttakendur meira máli hver gefur gjöfina heldur en þá sem eru í 

yngri kantinum. Eru yngri þátttakendur sammála þeirri fullyrðingu að tilfinningaleg 

tengsl myndist út frá því hver gefur gjöfina, en þeir eldri eru því hins vegar mjög 

sammála. 

Háða breytan er nú óbreytt og óháða breytan höfð menntun þátttakenda. 

Tölfræðipróf einhliða ANOVA gáfu eftirfarandi niðurstöður: F(2, 199) = 2.163 , p > 0.05. 

P-gildið (0,118) var hér meira en 0,05 og er því ómarktækur munur á milli hópa. Þar sem 

p–gildi er hærra en 0,05 eru niðurstöður F-gildis (2,163) ekki þýðingarmiklar. Er því ekki 

marktækur munur milli hópa varðandi tengsl menntunar og tilfinningalegs gildis gjafa 

við gefandann. 

 

7.2.2.2 Fylgni og fylgnistuðlar 

Kannað var hversu sterk tengsl voru milli svara við spurningum könnunarinnar, það er 

fylgni (e. correlation) milli breyta. Notast var við tölfræðipróf „Pearson r“ við túlkun 
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þessara niðurstaðna. Þar sem p-gildi er lægra en 0,05 er hægt að segja að marktæk 

tengsl séu á milli breyta. Fylgnistuðull (e. Pearson correlation) segir til um hversu sterk 

fylgnin er og hvort um jákvætt eða neikvætt samband er að ræða. Því nær sem 

fylgistuðulinn er gildinu einum (1) þeim mun sterkari eru tengslin.  

Þegar skoðaðar voru spurningarnar um tilfinningaleg tengsl gjafa út frá minningum 

sem þær vekja annars vegar og hugsun bak við gjafirnar hins vegar, sýndu niðurstöður: 

r(202) = 0.67 , p < 0.001. Hér er p-gildi 0,0 og er því hægt að segja að marktæk tengsl 

séu á milli breytanna.  Fylgnistuðullinn var 0,67 sem bendir til þess að sterk tengsl séu 

milli þessara breyta. Þar sem þátttakandi var sammála þeirri fullyrðingu að tilfinningaleg 

tengsl myndist út frá minningum sem gjöfin endurvekur, eru sterkar líkur á að 

þátttakandi hafi einnig verið sammála því að hugsun bak við gjöf myndi sterk tengsl við 

gjöf og svo öfugt, að þátttakandi sem hefur verið ósammála því að minningar bak við 

gjöf myndi tilfinningaleg tengsl við gjöf hafi einnig verið ósammála því að hugsun bak við 

gjöf myndi tilfinningaleg tengsl við gjöf. 

Þegar kannaðar voru spurningar um tilfinningaleg tengsl gjafa út frá minningum 

annars vegar og hins vegar hver gefur gjöfina, sýndu tölfræðipróf niðurstöðurnar: r(201) 

= 0.473 , p < 0.001. Þar sem p-gildi hér er lægra en 0,05 er hægt að segja að tölfræðilega 

marktæk tengsl séu á milli breytanna. Fylgnistuðullinn er hér 0,473 sem þýðir að 

miðlungs tengsl séu milli breyta. Þar sem þátttakandi var sammála fullyrðingu um að 

tilfinningaleg tengsl myndist út frá minningum sem gjöfin endurvekur, eru miðlungs líkur 

á því að þátttakandi hafi einnig verið sammála þeirri fullyrðingu að tilfinningaleg tengsl 

myndist út frá því hver gefur gjöfina. Ef þátttakandi hefur hins vegar verið ósammála 

fyrri fullyrðingu, eru miðlungs líkur á því að þátttakandi hafi verið ósammála seinni 

fullyrðingu. 

Að lokum var skoðaður fylgnistuðull milli tilfinningalegra tengsla út frá gefanda gjafar 

og hugsun bak við gjöfina. Sýndu tölfræðipróf fylgnistuðla eftirfarandi niðurstöður: 

r(201) = 0.615 , p < 0.001. Hér er p-gildi einnig 0,0 sem segir til um að marktæk tengsl 

séu milli breytanna. Fylgnistuðullinn er 0,615 sem gefur til kynna að sterk tengsl séu á 

milli breytanna. Ef þátttakandi hefur verið sammála fullyrðingunni að tilfinningaleg 

tengsl myndist út frá því hver gefur gjöfina, hefur þátttakandi sömuleiðis að öllum 

líkindum verið sammála fullyrðingunni að tilfinningaleg tengsl myndist út frá hugsuninni 
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bak við gjöfina og öfugt, ef þátttakandi hefur verið ósammála fyrri fullyrðingu, hefur 

þátttakandi einnig verið líklegur til að vera ósammála seinni fullyrðingu. 

 

7.2.2.3 T-próf með pöruðu úrtaki 

Til að bera saman svör þátttakanda við tveimur mismunandi spurningum voru 

framkvæmd tölfræðipróf sem athuga mun á tveimur breytum innan sama úrtaks. Við 

það var notast t-próf með pöruðu úrtaki (e. paired samples t-test).  

Við framkvæmd tölfræðiprófs á breytuna að tilfinningalegt gildi gjafar myndist við 

minningar sem gjöfin endurvekur og breytuna að tilfinningalegt gildi gjafar myndist við 

hugsunina bak við gjöfina sýndu niðurstöður að p-gildi þess væri 0,0 og því marktækur 

munur á meðaltölum breytanna. Þegar meðaltölin voru skoðuð mátti draga þá ályktun 

að hugsun á bak við gjöf (meðaltal 6,0) sé mikilvægari þáttur hjá svarendum könnunar 

en minningar sem gjöfin endurvekur (meðaltal 5,36).  

Niðurstöður t-prófs með pöruðu úrtaki á þær breytur að tilfinningalegt gildi gjafar 

hljótist af hugsuninni bak við gjöfina og að tilfinningalegt gildi gjafar myndist út frá því 

hver gefur gjöfina, sýndu að p-gildið væri 0,018 sem er minna en 0,05 og því hægt að 

segja að marktækur munur sé á meðaltölum breytanna. Þegar skoðuð eru meðaltöl 

svara hjá þátttakendum við þessum tveim fullyrðingum er tilfinningalegt gildi gjafa út frá 

hugsun með meðaltal 6,0 sem gefur til kynna að þátttakendur eru sammála um að 

hugsun skapi tilfinningalegt gildi bak við gjöf. Sá þáttur að tilfinningalegt gildi gjafar 

myndist út frá því hver gefur gjöfina var með meðaltal upp á 5,78 sem gefur það til 

kynna að þátttakendur eru nokkuð sammála fullyrðingunni. Hugsun bak við gjöf er þrátt 

fyrir það áhrifameiri þáttur við skoðun tilfinningalegra tengsla við gjöf út frá þessum 

niðurstöðum. 

Niðurstöður t-prófs með pöruðu úrtaki á þær breytur að tilfinningalegt gildi gjafar 

myndist við minningar sem gjöfin endurvekur og að tilfinningalegt gildi gjafar myndist af 

því hver gefur gjöfina sýndu að p-gildi væri 0,0 sem gefur til kynna að marktækur munur 

sé á meðaltölum þessara tveggja breyta. Þegar skoðuð eru meðaltöl þessara breyta er 

hægt að draga þá ályktun að tilfinningalegt gildi gjafar myndist frekar af því hver gefur 

gjöfina (meðaltal 5,78) heldur en við minningar sem gjöfin endurvekur (meðaltal 5,35). 
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7.2.2.4 T-próf tveggja óháðra úrtaka 

Framkvæmd voru t-próf tveggja óháðra úrtaka (e. independent samples t-test) úr 

svörum kynjanna til að athuga hvort munur væri þar á. Kannaðar voru niðurstöður 

Levene‘s prófa hvort þær geri ráð fyrir sömu dreifingu í svörun fyrir báða hópa.  

Fyrst var skoðað viðhorf kynjanna til þeirrar fullyrðingar að tilfinningalegt gildi gjafar 

myndist við minningar sem gjöfin endurvekur. Út frá niðurstöðum í töflu 2 sést að p-gildi 

(Sig.) fyrir F-gildið er 0,126 og miðast við það hvora línuna á að notast við þegar kemur 

að greiningu p-gildis (Sig.(2-tailed)). Þar sem niðurstöður sýna að þessi tala er hærri en 

viðmiðið 0,05 er notast við efri línu p-gildis (Sig.(2-tailed)) sem gefur útkomuna 0,023. 

Marktækur munur er því á meðaltölum. Niðurstöður t-prófs tveggja óháðra úrtaka voru: 

t(196) = 2.29 , p < 0.05. 

Tafla 2. Niðurstöður Levene‘s prófs út frá kyni á því að tilfinningalegt gildi gjafar myndist við minningar 
sem gjöfin endurvekur 

F Sig. t df Sig.(2-tailed) Mean Difference Std. Error Difference Lower Upper

Equal variances 

assumed 2,358 .126 2,29 196 .023 .646 .282 .090 1.201

Equal variances not 

assumed
2,494 85,827 .015 .646 .259 .131 1,.16

Independent Samples Test

Tilfinning

alegt gildi 

gjafar 

myndast 

við 

Levene´s Test for 

Equality of Variances

95% Confidence Interval of 

the Difference

t-test for Equality of Means

 

 

Þegar skoðað er hvar munurinn liggur milli kynja, sést að konur eru með meðaltal 

upp á 5,49 sem gefur þær niðurstöður að þær séu sammála því að tilfinningalegt gildi 

gjafar myndist við minningar sem gjöfin endurvekur. Staðalfrávik þessara niðurstaðna 

var 1,73. Þegar skoðað er viðhorf karla til þessarar fullyrðingar er meðaltal svara 4,85 

sem gefur þær niðurstöður að þeir séu nokkuð sammála því að tilfinningalegt gildi gjafar 

myndist við minningar sem gjöfin endurvekur. Staðalfrávik svara hjá körlum er 1,475 

eða öllu minna en hjá konum. 

Niðurstöður t-prófs tveggja óháðra úrtaka á viðhorfi kynjanna til þeirrar fullyrðingar 

að tilfinningalegt gildi gjafar hljótist af hugsuninni bak við gjöfina urðu: t(195) = 3.294 , p 

< 0.05. Sýndu þær að p-gildi (Sig.(2-tailed)) væri minna en 0,05 og er því munur á 

meðaltölum marktækur á viðhorfi kynjanna við fullyrðingunni að tilfinningalegt gildi 
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gjafar hljótist af hugsun bak við gjöfina. Við nánari skoðun niðurstaðna út frá 

meðaltölum svara kynjanna, sést að meðaltal svara kvenna við fullyrðingunni var 6,19 

(staðalfrávik 1,355) eða að konur væru sammála þessari fullyrðingu. Karlar voru með 

meðaltal upp á 5,41 (staðalfrávik 1,557) sem gefur til kynna að þeir voru nokkuð 

sammála fullyrðingunni.  

Niðurstöður t-prófs tveggja óháðra úrtaka á viðhorfi kynjanna til þeirrar fullyrðingar 

að tilfinningalegt gildi gjafa myndist af því hver gefur gjöfina sýndu: t(196) = 2.29 , p < 

0.05. P-gildi (Sig.(2-tailed)) var 0,023 eða lægra en 0,05 og því marktækur munur á 

meðaltölum svara beggja kynja við þeirri fullyrðingu. Meðaltal svara kvenna við þessari 

fullyrðingu var 5,49 og staðalfrávik 1,73 en hjá körlum var meðaltal við þessari 

fullyrðingu 4,85 með staðalfrávik 1,475. Konur voru því sammála þeirri fullyrðingu að 

tilfinningalegt gildi gjafar myndist út frá hver gefur gjöfina, en karlar voru einungis 

nokkuð sammála henni.  

Í öðrum spurningum könnunarinnar þar sem prófaður var munur milli kynja, sýndu 

niðurstöður ávallt fram á ómarktækum mun þar á milli. Skoðaðar voru spurningarnar 

hvort gjöf sem viðkomandi fékk hefði búið yfir tilfinningalegum gildum fyrir svarendur, 

hvort gjöf í formi peninga eða gjöf í formi hlutar/gjafabréfs væri jafn líkleg til að vekja 

tilfinningalegt gildi fyrir svarendur, hvort óvænti þátturinn við að þiggja gjöf sé metinn 

að verðleikum og að lokum hvort gjöf sem hefur tilfinningalegt gildi fyrir svarendur 

leiddi af sér frekari trega við að skipta henni fyrir annan hlut. 

 

7.2.2.5 Krosstöflur og kí-kvaðrat 

Notaðar voru krosstöflur (e. cross tables) til að skoða hvort tengsl séu til staðar á milli 

nafnbreyta. Ef það er munur á raungildi og væntigildi er ályktað svo að tengsl séu á milli 

breytanna sem prófaðar eru.  

Viðhorf kynjanna til þess að gjöf í formi peninga og gjöf í formi hlutar séu jafn líklegar 

til að vekja tilfinningalegt gildi voru samkvæmt krosstöflum og kí-kvaðrat greiningum 

ekki með marktækan mun milli raungildis og væntigildis. Tölfræðipróf gáfu eftirtaldar 

niðurstöður: χ2(1) = 1.589 , p > 0.05. Um 77% kvenna voru á þeirri skoðun að ekki væri 

líklegt að gjöf í formi peninga og gjöf í formi hlutar myndu vekja tilfinningaleg gildi, en 

um 85% karlmanna voru á þeirri skoðun. Þegar sama fullyrðing er skoðuð en með tilliti 
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til menntunar, leiddu tölfræðipróf eftirtaldar niðurstöður í ljós: χ2(5) = 2,432 , p > 0,05. 

Sýnir það að hvað menntunar varðar, líkt og viðhorf milli kynja, voru skoðanir milli hópa 

ekki mismunandi þegar kom að tilfinningalegum tengslum gjafar í formi peninga og 

gjafar í formi hlutar.  

Svipaðar niðurstöður voru á viðhorfum kynja til fullyrðinga um að gjafir í formi 

gjafabréfs og gjafir í formi hlutar væru jafn líklegar til að vekja tilfinningaleg gildi hjá 

svarendum. Tölfræðipróf sýndu eftirtaldar niðurstöður: χ
2(1) = 3,541 , p > 0,05. 

Niðurstöður sýna að ekki sé munur á milli kynja, en þegar tölur krosstaflna eru skoðaðar 

sýna þær að um 59% kvenna voru á þeirri skoðun að gjöf í formi gjafabréfs og gjöf í 

formi hlutar væri ekki jafn líklegt til að vekja tilfinningaleg gildi hjá viðkomandi. 74% 

karla voru á sömu skoðun. Tengslin eru þó hin sömu hjá báðum kynjum, gjafabréf eru 

ekki jafn líkleg til að vekja tilfinningaleg gildi og gjafir í formi peninga. 

Gerðar voru krosstöflur á aðra þætti og skoðað viðhorf kynja og menntun svarenda, 

bæði spurningar um tilfinningaleg gildi gjafa og spurningar sem báru saman mismunandi 

form gjafa. Allar niðurstöður gáfu til kynna að ekki væri hægt að túlka niðurstöður, þar 

sem væntigildi var minna en 25% og því ekki hægt að túlka niðurstöður kí-kvaðrats 

prófa. 

 

7.2.2.6 Önnur tölfræði 

Þátttakendur könnunarinnar voru beðnir um að tilgreina hvort einhver af þeim gjöfum 

sem þeir fengu byggi yfir tilfinningalegum gildum að þeirra mati. Alls svöruðu 207 

manns spurningunni. Algengt var að gjafir hefðu í sér tilfinningaleg gildi, en 90% 

þátttakenda svöruðu spurningunni játandi meðan 10% svöruðu henni neitandi.  

Þegar þátttakendur könnunarinnar voru spurðir álits á því hvort gjöf í formi peninga 

væri jafn líkleg til að vekja hjá þeim tilfinningalegt gildi og gjöf í formi hlutar, var 

niðurstaðan sú að um 80% svarenda voru á því að peningagjöf væri ekki sambærileg við 

gjöf í formi hlutar hvað varðar tilfinningaleg tengsl við gjöfina. 

Þegar borin voru saman gjafabréf og gjafir í formi hluta var munurinn ekki eins mikill. 

Þar svöruðu 77 aðilar eða um 37,2% þátttakenda að gjöf í formi gjafabréfs sé jafn líkleg 

til að vekja tilfinningaleg tengsl og gjöf í formi hlutar. Þótt meirihluti hafi svarað að svo 
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væri ekki, er þó augljóst fleiri myndi tilfinningaleg tengsl við gjafir í formi gjafabréfa en 

gjafir í formi peninga, þrátt fyrir að um það sama sé nánast að ræða. 

Þegar kom að því að fá óvænta gjöf, gjöf sem viðkomandi bjóst ekki við að fá, skiptir 

sá þáttur bersýnilega miklu máli miðað við niðurstöður könnunarinnar. Þegar 

þátttakendur voru spurðir hvort þeir mætu að verðleikum að fá óvænta gjöf, svöruðu 

yfir um 92% svarenda því játandi – sjá mynd 15.  

 

Já (190)

Nei (17)

 

Mynd 15. „Metur þú að verðleikum að fá óvænta gjöf?“ 

 

Sýna þessar niðurstöður að gjafir eru ekki einungis það sem gefið er, heldur eru 

margir aðrir þættir sem spila þar inn í. Að gefa gjöf í formi peninga tekur ef til vill ekki út 

óvænta þáttinn, en það dregur hins vegar úr honum miðað við að fá eitthvað að gjöf 

sem viðkomandi bjóst ekki við að fá og veit ekki hvað er fyrr en gjöfin hefur verið tekin 

upp og skoðuð betur. Má áætla, líkt og hefur komið fram í niðurstöðum hér áður, að 

tilfinningaleg tengsl gjafa sé sterk hjá fólki og stór hluti þess að þiggja gjöf og gefa gjöf, 

jafnvel stærri en gjöfin sjálf. Sést það vel þegar kemur að síðustu spurningu könnunar 

þessa verkefnis, þegar spurt var hvort viðkomandi væri tregari til að skipta gjöf út fyrir 

annan hlut ef gjöfin hefði tilfinningalegt gildi fyrir svarendur. Niðurstöður sýndu að yfir 

97% svarenda töldu svo vera, það er að þeir væru ekki jafn tilbúnir til að skipta gjöf ef 

hún byggi yfir tilfinningalegu gildi. 
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8 Samantekt og umræður 

Lagt var í þetta lokaverkefni til að athuga hvort gjafakaup myndi skert lífsgæði samfélags 

okkar, það er hvort velferðartap myndist af gjafakaupum, þar sem val lokaneytandans er 

gert af öðrum en honum sjálfum (og gefins gjafir sem neytandi sjálfur hefur jafnvel enga 

löngun til að eiga). 

Var sérstaklega horft til tveggja rannsókna sem höfðu áður verið gerðar á þessu sviði. 

Fyrst hafði Waldfogel (1993), prófessor í stjórnun og hagfræði, gert svipaða rannsókn á 

myndun velferðartaps jólagjafa árið 1993 meðal nemenda sinna í hagfræði við 

háskólann í Yale. Niðurstöður hans sýndu að velferðartap væri allt að þriðjungur af virði 

gjafa sem gefnar voru. Seinna framkvæmdu þau Solnick og Hemenway (1996) rannsókn 

á gjafakaupum og áhrifum þeirra á velferð samfélagsins. Þátttakendur í þeirra rannsókn 

voru ekki einungis hagfræðinemendur heldur einnig nemendur á öðrum sviðum Harvard 

háskóla ásamt fullorðnum einstaklingum meðal almennings. Einblíndu þau á að 

þátttakendurnir svöruðu því hversu háa peningafjárhæð þeir vildu fá til að vera jafn 

ánægðir og þeir voru með jólagjafirnar sínar, en Waldfogel hafði beðið sína 

þátttakendur að tilgreina peningaupphæð sem gerðu þá hlutlausa milli fjárhæðar og 

jólagjafa sinna. Einnig höfðu Solnick og Hemenway beðið þátttakendur sína að huga 

einungis að þrem jólagjöfum, þar sem Waldfogel hafði hins vegar beðið sína 

þátttakendur að huga að öllum sínum jólagjöfum. Niðurstöður Solnick og Hemenway 

voru að jólagjafir mynduðu velferðarábata samfélagsins en ekki velferðartap líkt og 

niðurstöður Waldfogels höfðu gefið til kynna. 

Í rannsókn þessa verkefnis var leitað eftir svörum frá dreifðu úrtaki þýðis, það er 

mismunandi aldurshópum, kyni og menntun einstaklinga ásamt fjölbreyttu sviði 

samfélags okkar, ólíkt rannsóknum Waldfogels (1993), List-Shogren (1998) og Ruffle-

Tykocinski (2000). Spurningar voru orðaðar út frá hamingju fremur en hlutleysi milli 

fjárhæðar og gjafa sem þátttakandi fékk að gjöf jólin 2013, líkt og Solnick-Hemenway 

(1996) og Ruffle-Tykocinski (2000) höfðu gert í sínum rannsóknum, þar sem sá þáttur 

virtist afgerandi hvort velferðarábati eða velferðartap myndaðist við gjafakaup. 

Þátttakendur voru beðnir um að verðleggja allar jólagjafir, líkt og Waldfogel gerði, svo 
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þátttakendur hefðu ekki tækifæri á að einblína einungis á þær gjafir sem skiptu þá 

mestu máli. Að lokum gáfu þátttakendur þessarar rannsóknar upp bæði söluvirði sitt á 

sínum jólagjöfum og kaupvirði sitt á þessum gjöfum ásamt áætluðum kostnaði gefenda 

gjafa jólin 2013.  

Niðurstöður þessarar rannsóknar urðu á þá leið að velferðartap myndaðist við 

gjafakaup upp á 11,01% af raunvirði gjafa samkvæmt svörum þátttakenda. Með öðrum 

orðum, ef peningar hefðu verið gefnir að gjöf í stað gjafar í formi hluta hefði neytandi 

getað eytt þeim í vöru og þjónustu sem hefði haft meira notagildi fyrir hann en gjöf sem 

valin hafði verið og gefin. Samkvæmt tölum Rannsóknarseturs verslunarinnar (Pálmar 

Þorsteinsson og Emil B. Karlsson, 2013) var um 14 milljörðum varið í jólaverslun 

Íslendinga árið 2013. Út frá því hefur jólagjafaverslun árið 2013 leitt af sér velferðartap 

upp á 1,54 milljarða íslenskra króna! 

Oft er rætt um að öll eyðsla sé góð fyrir hagkerfið og því ættu þessar niðurstöður ekki 

skipta neinu máli. Hagkerfi samanstendur hins vegar bæði af kaupendum og seljendum. 

Í hefðbundnum viðskiptum fær seljandi verð sem er hærra en kostnaður hans og leiðir 

af sér hagnað fyrir seljanda. Á meðan fær kaupandi hlut sem viðkomandi metur að 

verðleikum jafnt og eða hærra en verð hans, sem leiðir af sér að kaupandi fær hag af því 

að kaupa hann. Hinn fullkomni markaður hámarkar því velferð sína. Með gjafakaupum 

fær seljandi vöru sína sem hagnað, en lokaneytandi vörunnar fær hlut sem veitir minni 

ánægju (samkvæmt niðurstöðum þessa verkefnis) en ef hann hefði eytt jafn miklum 

peningum í hlut sem hann hefði valið sjálfur. Þar af leiðandi má rökræða hvort eyðsla sé 

góð fyrir hagkerfið. Eyðsla er góð fyrir seljendur, en eyðsla er ekki alltaf hagkvæm leið til 

að skapa ánægju fyrir lokaneytanda. Og flest erum við, þegar allt kemur til alls, 

kaupendur fremur en seljendur. 

Til að sýna velferðartap gjafa myndrænt út frá sjónarhóli neytandans er hægt að 

notast við jafngildisferla og kostnaðarlínu neytanda. Á mynd 16 eru gjafakaup sýnd á 

lárétta ásnum og aðrar vörur mældar í íslenskum krónum á lóðrétta ásnum. Neytandi er 

staddur í punkti I á jafngildisferli U0, þar sem hann hámarkar notagildi sitt miðað við 

fjárhagsleg takmörk sín, áður en gjöf er gefin.  
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Mynd 16. Myndun velferðartaps jólagjafa 

 

Ef gjöf fæst í formi peninga eykst kaupmáttargeta neytandans og færist hann því úr 

kostnaðarlínu a-a* yfir í c-c*. Einnig færist notagildi hans úr punkti I í punkt II á 

jafngildisferli U1. Í þessu dæmi er gjöfin fullkomlega skilvirk, þar sem neytandi getur 

hegðað neysluformi sínu eftir eigin höfði og því hámarkað notagildi sitt með meira 

fjármagni en áður. Ef hins vegar gjöf fæst í öðru formi en peningum, aukast verðmæti 

neytandans en ekki eins og ef um peningagjöf hefði verið að ræða þar sem neytandi fær 

einungis verðmæti gjafarinnar af verðlagningu neytandans. Færist því kostnaðarlína 

hans einungis upp í b-b*. Neytandi vill velja neysluform þar sem hann er í punkti III en 

kemst ekki þangað þar sem hömlur eru fyrir hendi út frá kostnaðarlínu hans. Hér hefur 

því myndast velferðartap, það er mismunurinn á kostnaðarlínu b-b* og c-c*. Stærð 

þessa velferðartaps fer eftir því í hversu nánum tengslum kaupandi gjafar og þiggjandi 

hennar eru, það er hversu mikla vitneskju gefandinn hefur um neysluform þiggjandi 

gjafar. 

Þrátt fyrir góðan vilja bak við það að gefa gjöf, sköpum við einnig milljarða króna tap í 

lífskjörum samfélags okkar sem við hefðum getað notað í annað en það sem við eyddum 

í gjafir. Samkvæmt rannsókn þessa verkefnis hefur skapast velferðartap við jólaverslun 

Íslendinga árið 2013 upp á 1,54 milljarða króna líkt og áður segir (og þá er ekki tekinn 
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inn í allur sá tími sem tók að kaupa allar þessar gjafir). Ef ríkisstjórn landsins ákvæði að 

fara út í verkefni sem kostaði einn milljarð íslenskar krónur, sem greitt yrði með 

peningum skattgreiðenda, og þetta verkefni gæfi af sér einungis 890 milljónir krónur (og 

því viljandi kastað á glæ 110 milljónum króna) yrði samfélag okkar vissulega ekki ánægt 

með stjórnun þessa lands og hvernig farið væri með peninga skattgreiðenda. Sama er 

svo uppi á teningnum þegar kemur að jólagjöfum, nema nú erum við sjálf að skapa tap á 

velferð okkar, þar sem einungis er verið að nota 89% af notagildi þeirra peninga sem 

verið er að eyða í neysluform lokaneytandans.  

Út frá sjónarmiðum hagfræðinnar eru peningar því hinn fullkomna gjöf. Þrátt fyrir 

það hafa margir félagsfræðingar fundið út að peningagjafir séu í raun óásættanlegar 

(Webley, Lea og Portalska, 1983; Webley og Wilson, 1989) þar sem hún býr ekki yfir 

neinum tilfinningalegum gæðum. Fordómar gagnvart peningagjöfum virka því líkt og 

skattur, það er röskun á vali (sjá kafla 3.3 um myndun velferðartaps vegna skatta). Ef 

fordómar væru til dæmis metnir upp á 1.000 krónur myndi gefandi frekar gefa 10.000 

króna peysu sem er verðmetin á 9.100 krónur af þiggjanda, heldur en að gefa 10.000 

krónur í peningum. Gefandi myndi því frekar gefa gjöf sem eyðileggur verðleika hennar 

fremur en að gefa peninga (Waldfogel, 1998).  

Mergurinn málsins er sá að fólk á að sjálfsögðu ekki hætta að gefa hvert öðru gjafir, 

sérstaklega ekki börnum. En hafa skal í huga að því betur sem viðkomandi þekkir til 

þiggjanda gjafar, því betur þekkir sá hinn sami til neyslumynsturs hans og þar af leiðandi 

eru minni líkur á því að notagildi gjafarinnar skerðist. En í þeim tilfellum þar sem 

regluleg samskipti eru lítil milli aðila, sem hyggjast gefa hver öðrum gjafir, er betra að 

gefa peninga til að skerða ekki lífsgæði samfélags okkar. Einnig er önnur leið, ekki 

fullkomin leið þegar kemur að velferð samfélags okkar en árangursríkari þó, það er að 

velja gjöf sem hefur í sér mikið tilfinningalegt gildi. Eins og niðurstöður þessa verkefnis 

sýna fram á er hugsun bak við gjöf það sem mestu máli skiptir.  
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Viðauki 

Bakgrunnsspurningar 

Hvert  er kyn þitt ? 

__  Karl 

__  Kona 

 

Hver er aldur þinn ? 

__  Yngri en 20 ára 

__  20-30 ára 

__  31-40 ára 

__  41-50 ára 

__  51-60 ára 

__  61 ára eða eldri 

 

Hver er menntun þinn? 

__  Hef ekki lokið neinu námi 

__  Hef lokið grunnskólaprófi 

__  Hef lokið framhaldsskólamenntun 

__  Hef lokið háskólamenntun 

 

Allar spurningar eru um gjafir jólin 2013. 

Í komandi spurningum ert þú beðin/-n um að hunsa öll tillfinningaleg tengsl við 

gefanda gjafar og tilfinningaleg tengsl við gjafirnar sjálfar. 

Með tilfinningalegum tengslum er átt við tilfinningar sem tengjast við gefanda og/eða 

gjöfina sjálfa. 

 



 

59 

1. Ef þú áætlar, í íslenskum krónum talið, hversu mikið telur þú að hafi verið borgað 

fyrir allar jólagjafirnar sem þú fékkst ? 

Upphæð: __________________ 

 

2. Í íslenskum krónum talið, hversu mikið hefðir þú verið tilbúin/-n til að borga fyrir 

gjafirnar sjálf/-ur hefðir þú ekki fengið þær að gjöf ?  

Upphæð: __________________ 

 

3. Ef þú fengist til að selja allar jólagjafirnar sem þú fékkst árið 2013, hver er 

lágmarksfjárhæð sem þú yrðir að fá til að gera þig jafn hamingjusama/-saman ?   

Upphæð: __________________ 

 

4. Var einhver af þeim gjöfum sem þú fékkst í jólagjöf 2013 í formi peninga ? 

__  Já 

__  Nei 

 

5. Ef já, hver eru tengsl þín við gefanda þeirrar gjafar ? 

__  Móðir 

__  Faðir 

__  Systkin 

__  Afi 

__  Amma 

__  Einhver úr tengdafjölskydunni 

__  Frændi 

__  Frænka 

__  Vinur / Vinkona 

__  Annað? 
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Eftirfarandi spurningar varða tilfinningaleg tengsl gjafar sem svarandi fékk að gjöf jólin 

2013. 

Ekki ber því að hunsa lengur tilfinningar sínar við svörun spurninga. 

Með tilfinningalegum tengslum er átt við tilfinningar sem tengjast við gjöf. 

 

6. Tilfinningalegt gildi gjafar myndast við minningar sem gjöfin endurvekur. 

 

 

 

7. Tilfinningalegt gildi gjafar hlýst af hugsuninni bak við gjöfina. 

 

 

 

8. Tilfinningalegt gildi gjafar myndast af þvi hver gefur gjöfina. 

 

 

9. Bjó einhver af þeim gjöfum sem þú fékkst yfir tilfinningalegum gildum hjá  þér? 

__  Já 

__  Nei 

 

10. Myndi gjöf í formi peninga og gjöf í formi hlutar vera jafn líkleg til að vekja hjá 

þér tilfinningalegt gildi ? 

__  Já  

__  Nei 
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11. Myndi gjöf í formi gjafabréfs og gjöf í formi hlutar vera jafn líkleg til að vekja hjá 

þér tilfinningalegt gildi ? 

__  Já  

__  Nei 

 

12. Stundum spyr gefandi gjafar hvers þú óskar þér í jólagjöf.  

Stundum kemur gefandinn þér hins vegar á óvart.  

Metur þú að verðleikum að fá óvænta gjöf ? 

__  Já 

__  Nei 

 

13. Ef gjöf hefur tilfinningalegt gildi fyrir þér, ertu þá tregari til að skipta henni út 

fyrir annan hlut? 

__  Já 

__  Nei 

 


