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Útdráttur 

Markmið þessarar rannsóknar var að svara spurningunni hvort tengsl væru á milli 

persónuleikavíddarinnar úthverfu/innhverfu og eyðslu þátttakenda ásamt því að kanna 

samband eyðslu þeirra í ákveðna hluti eða athafnir. Til að mæla persónuleika einstaklinga var 

notast við stytta útgáfu spurningalista Eysenck (e. Eysenck personality questionnaire - 

Revised (EPQ-R)) sem þýddur hefur verið á íslensku. Stytta útgáfan mælir fjórar víddir: 

úthverfu, taugaveiklun, harðlyndi, lygar (e. Extraversion, Neuroticism, Psychoticism, Lie). 

Eyðsla einstaklinga var mæld með spurningum útbúnum af rannsakanda sem spurðu út í 

eyðslu þeirra í ýmsan varning, þjónustu og athafnir yfir tveggja mánaða tímabili, jafnt sem 

spurningar um hvaða form greiðslu þeir notast við og spurningum tengdum notkun 

vefverslana og samfélagsmiðla. Þátttakendur voru háskólanemar (n=186) allir sem tóku þátt 

voru 18 ára eða eldri (fjárráða). Þeir svöruðu spurningalista sem inniheldur EPQ-R 

persónuleikapróf ásamt öðrum spurningum í námslotu fyrir íslenska háskólanema. 

Niðurstöður benda til þess að taugaveiklun hafi fylgni við tómstundir og menningartengda 

neyslu. Fylgni fannst milli lygakvarða EPQ og eyðslu í áfengi, tóbak, hótel og veitingastaði. 

Neikvæð fylgni var til staðar milli úthverfu/innhverfu og taugaveiklunar. Þáttagreining sýndi 

aðra þáttagerð en núverandi handbók EPQ-R. Jafnframt var breytileiki í svörum lítill sem 

skilar sér í óljósum niðurstöðum þegar kemur að sambandi eyðsluþátta og innhverfu/úthverfu. 

Abstract 

The aim of this research was to answer the question: is there a connection between 

extroversion/introversion and spending behavior. Correlations between different types of 

spending and between personality and spending where examined. Eysenck personality 

questionnaire - Revised (EPQ-R) was used to measure the following personality traits, 

extraversion, neuroticism, psychoticism and lie, along with 14 question about everyday 

spending, use of internet shopping, social networking and choice of payment were also 

administered. Participants were university students (N=186), participants had to be 18 years 

or older (financially independent). They answered a test that contains EPQ-R and other 

questions during study session for Icelandic university students. Results indicate correlation 

between neuroticism and spending on hobbies and cultural events. Negative relationship was 

also found between the dimension lie and spending on tobacco, alcohol, hotels and 

restaurants. Negative relationship was found between neuroticism and extraversion.The 

factor analysis of Eysenc’s EPQ-R shows that many of the question relate to different factor 

than the original test key provides. Variability in participants test answers was little wich 

couses unclear result when it comes to relationship between consumer spending and 

extraversion/introversion.
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Inngangur 

Spurningin um hvort ákveðin persónuleikaeinkenni leiði einstaklinga frekar til að 

kaupa ákveðna þjónustu eða vöru er ekki ný af nálinni. Slík þekking er mikilvæg fyrir 

fyrirtæki og aðra sem vilja ná árangri í markaðssetningu. Ásamt því að þetta bætir við 

þekkingu fræðiheimsins um hlutverk persónuleika þegar kemur að eyðslu. Í þessari rannsókn 

er stuðst við eyðsluþætti sem notaðir eru í útgjaldakönnun Hagstofu Íslands, sem eru meðal 

annars fatnaður, húsnæði, tómstundir, ferðalög, matvara, áfengi og tóbak en slíkar rannsóknir 

eru gerðar með reglulegu millibili til að kanna meðaleyðslu íslenskra heimila (Verðlag og 

neysla, 2013). Könnuð verður eyðsla háskólanema á tveggja mánaða tímabili sem spannar frá 

áramótum til lok febrúar 2015 samanborið við útkomu á persónuleikaprófi Eysencks og þar 

skoðaðar persónuleikavíddirnar fjórar, en með sérstaka áherslu á úthverfu/innhverfu. 

Áreiðanleiki persónuleikaprófs (EPQ-R) verður einnig kannaður ásamt mögulegrar fylgni 

milli eyðsluþátta. Spurningin sem reynt verður að svara er geta persónuleikaeinkenni spáð 

fyrir um kauphegðun? Tilgátur eru tvær, eitt fjallar um hvort úthverfir eyði meira í 

vöruflokka sem tengjast ánægjugildum og tilgáta tvö um hvort fylgni milli eyðsluþátta, 

einkenni kauphegðun úthverfa. 

Kenning Eysencks 

Persónuleikakenning Eysenck er áhrifamikið og þekkt persónuleikamódel (Eysenck, 

2011,1967,1982). Árið 1940 vann Eysenck á geðspítala í London þar sem hlutverk hans var 

að gera fyrsta stigs mat á sjúklingum áður en geðsjúkdómur var greindur af lækni. Vegna 

stöðu sinnar gat hann safnað saman fjölda spurninga tengdum hegðun og útbúið lista sem 

hann lagði seinna fyrir 700 hermenn sem hlutu meðferð við taugatengdum sjúkdómum á 

þessum sama spítala (Eysenck, 1998). Hann fann það út að svör hermannanna virtust tengjast 

náttúrulega við hvort annað, sem benti til þess að að fjöldi mismunandi persónuleikaeinkenna 

væri sýnilegur í svörunum. Hann kallaði þau grunneinkenni. Eysenck notaði þáttagreiningu 

sem tengir hegðun við ákveðna þætti/spurningar sem svo eru hópaðir saman í víddir. Eysenck 

komst að því að hegðun væri hægt að skýra með tveimur víddum úthverfu/innhverfu og 

taugaveiklun/stöðuleika og kallaði hann þau annars stigs einkenni (Eysenck, 1998). Eysenck 

(1966) bætti svo við þriðju víddinni harðlyndi sem einkennist af skort á samúð, grimmd og 

árásargirni. Seinna meir var víddinni lygum bætt við til að reyna að mæla hversu mikið 

þátttakendur reyndu viljandi að stjórna svörum sínum (Williams, 2011). Eysenck setti fram 

þá hugmynd að upprunalegu víddirnar tvær úthverfa/innhverfa og taugaveiklun/stöðuleiki 

gætu samanlagt útskýrt mikinn fjölda mismunandi persónuleikaeinkenna (Eysenck, 
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1998). Nú til dags er kenningin talin hafa þrjú „aðal“ persónuleikaeinkenni sem eru mikilvæg 

til að skilja mun á persónuleika einstaklinga (Eysenck, 1990). Það eru úthverfa/innhverfa, 

taugaveiklun og harðlyndi. 

  Samkvæmt Eysenck (1998) eru úthverfir einstaklingar félagsverur; þeir þrá spennu og 

breytingar og þeim leiðist þess vegna auðveldlega, þeir einkennast af hvatvísi, jákvæðni og 

áhyggjuleysi. Innhverfir eru hlédrægir, skipuleggja aðgerðir sínar og stjórna tilfinningunum 

sínum. Þeir eiga það til að vera alvarlegir, áreiðanlegir og búast frekar við hinu versta 

(Eysenck, 1998). Úthverfir hafa lægri þröskuld fyrir örvun og leita því eftir aukinni örvun til 

að jafna sjálfa sig út. Innhverfir á hinn bóginn eru með háan þröskuld reyna að forðast óþarfa 

félagslega örvun eins og hægt er (Eysenck, 1990). Innhverfir eru þannig líklegri til að leita 

eftir rólegri áhugamálum meðan úthverfir sækja frekar í það sem veldur sem mestri 

spennu/örvun. Þrátt fyrir að talað sé um fjóra þætti einbeittu rannsóknir Eysenck sér aðallega 

af úthverfu og taugaveiklun (Sato, 2005). Fáar persónuleikavíddir hafa verið jafn umdeildar 

og virkar í rannsóknum seinni ára og úthverfa/innhverfa. Hún var fyrst sett fram af Jung árið 

1923 sem ákveðin vídd (e. pormal) persónuleika (Carrigan, 1960). Síðan þá hefur þessi 

persónuleikvídd verið útvíkkuð í margar áttir. Hún hefur verið tengd við líffræðileg kerfi og 

formgerðargreiningu lífvera (e. morphology) sem er ákveðin undirgrein líffræði sem fjallar 

um form og uppbygginu ákveðinna lífvera, einkenni þeirra, skyn og hugræna hegðun, 

félagsmenningartengd fyrirbæri jafnt sem líkamlega og sálfræðilega sjúkdóma (Carrigan, 

1960). Hugtakið úthverfa er í raun samblanda persónuleikaeinkenna en má þar nefna 

félagsleika, virkni og að leitast eftir jákvæðum tilfinningum eins og unað og skemmtum. En 

innhverfa og félagsleg einangrun er andstæða úthverfu (Gohary og Hanzaee, 2014). Í þessari 

rannsókn mun verða framkvæmd þáttagreining líkt og Eysenck gerði til að meta hversu vel 

spurningar persónuleikaprófsins fylgja víddunum fjórum. Rannsóknir hans einbeittu sér 

sérstaklega af úthverfu/innhverfu og eru áherslur því settar á þá vídd. 

Líffræðilegur bakgrunnur  

Á grundvelli bæði sálfræðilegra og líffræðilegra rannsókna hefur verið bent á að í 

kenningu Eysenck um innhverfu/úthverfu sé gengið út frá því að innhverfir einstaklingar 

verði fyrir sterkari skilyrtum áhrifum (e. conditionalbility) en úthverfir (Grey, 1970). Skilyrt 

áreiti verða til þegar óskilyrt áreiti parast saman við hlutlaust áreiti eins og fram kemur í 

kenningu Pavlov um klassíska skilyrðingu. Endurskoða mætti þessa tilgátu og þess í stað 

segja að innhverfir séu viðkvæmari fyrir áreitum (Grey, 1970). Kenning Eysenck gengur út 

frá því að það séu tvö kerfi í heilanum sem sinna lykilhlutverki í hugræna taugakerfinu. 
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„Recto-cortical“ kerfi stjórnar örvun í heilaberki þegar áreiti birtist, „Recticulo-limibic“ kerfi 

stjórnar viðbrögðum við tilfinningarlegum áreitum. Úthverfa/innhverfa tengist örvunarleika á 

reticulo-cortical svæðninu, og eru innhverfir frekar örvaðir á því svæði í samanburði við 

úthverfa (Matthews og Gilland, 2000). Einnig hafa rannsóknir fjallað um að líffræðilega 

orsök úthverfu gæti tengst þykkt á svæði í framheila (e. anterior prefrontal cortex) (Zurawiki 

2010). 

Tengsl við neytendahegðun 

Einkenni úthverfu eru meðal annars vilji til að tengjast fólki, líða betur í stórum 

hópum og á samkomum. Úthverfum líkar meira við spennu, örvun og virka frekar glaðir eða 

hressir. Úthverfa er talinn vera sammannleg og hafa rannsóknir staðið yfir í áratugi til að 

kanna stöðuleika hennar (Duhachek og Lacobucci, 2005). Í samhengi við neytendahegðun 

eru einkenni eins og að vera ákveðinn, að vera þátttakandi í verslun, auk mikillar þekkingar 

og stórs tengslanets (e.mavenism) lík einkennum úthverfu. Margt bendir til þess að úthverfa 

sé ein af grunneiginleikum persónuleika mannskepnunnar (Duhachek og Lacobucci, 2005). 

Hún hefur einnig verið rannsökuð vegna hugsanlegra áhrifa hennar á varnarhætti við 

ákvarðanatöku (e. coping decisions) (Duhachek og Lacobucci, 2005). Sérstakur munur er til 

staðar sem einkennir úthverfa eins og að kjósa félagslegar aðstæður, og áreiti virðast hafa 

kerfisbundin áhrif á val þeirra á varnarháttum. Þar má nefna að úthverfir treysta meira á 

félagslegan stuðning og vel skipulagðar verkefnalausnir í sínu daglega lífi. Líkur eru þess 

vegna á að úthverfa hafi kerfisbundin áhrif á varnarhætti neytenda og þar með áhrif á 

ákvarðanatöku þeirra (Duhachek og Lacobucci, 2005). Vegna einkenna úthverfu ættu þeir 

einstaklingar að vera líklegri til að eyða fjármunum sýnum í hluti sem tengjast virkni, ánægju 

og félagslífi þeirra í samanburði við innhverfa.  

Upplifun einstaklings af eigin neyslumynstri er mikilvægur hluti af einkennum hans 

sem neytandi, en slík skynjun er samt ekki með öllu nákvæm. Skynjun okkar á eyðslu í 

ákveðnar vörur eða þjónustu er erfitt að nota til þess að fjalla um neytendur sem heild. Þar 

sem lífsmáti þeirra er líklegur til að vera samblanda af mismunandi tegunda neyslu jafnt sem 

meðvituðu og ómeðvituðu áliti og gildum (Wilska, 2002). Rannsókn á upplifun við verslun 

sem framkvæmd var í Íran benti til þess að innhverfir séu frekar hagnýtir í hugsun og 

könnuðu frekar notagildi við kaup vöru, í samanburði eru úthverfir líklegri til að kaupa vörur 

út frá ánægjutengdu notagildi þeirra og jákvæðum tilfinningum sem þeim fylgja (Gohary og 

Hanzaee, 2014). Þetta jákvæða samband milli úthverfu og ánægjugilda þegar kemur að 

kaupum hefur verið staðfest í fyrri rannsóknum (McCrae og Costa,2003). 
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Rannsóknir á sambandi tilfinninga og verslunar hafa meðal annars bent til þess að 

einstaklingar hafi bæði álit á og tilfinningar tengdar ákveðnum verslunum, sem hefur svo 

áhrif á kauphegðun þeirra. Neytendahegðun hefur að stóru leyti verið tengd við hugræna 

sálfræði sem snýr að skynjun og vinnslu upplýsinga og með þeirri þekkingu sé hægt spá fyrir 

um hegðun neytenda (Sherman,Mathur og Smith, 1997). 

Oppewal, Paas, Crouch og Huybers (2010) könnuðu hvað Ástralskir neytendur notuðu 

skattaendurgreiðslu sínar í sýndi fram á mikinn mun milli hópa neytenda. Þátttakendur voru 

flokkaðir niður í sjö flokka: skuldarar, ferðamenn, fjárfestar, þeim sem eyða í skemmtanir, 

þeir sem eyða í breytingar á heimili, blönduð eyðsla og blönduð persónutengd eyðsla. Þar 

kemur fram að 29% úrtaksins notaði peninga sem þeim áskotnaðist í greiðslu skulda. 

Fimmtungur (20%) eyddi í persónutengdan lífstíl sem er flokkaður með mikilli eyðslu í dýra 

hluti á heimilið og í ferðalög (Oppewal o.fl., 2010). Hér sést ákveðið mynstur eyðslu, það að 

tæplega einn þriðji úrtaksins noti peningana til greiðslu skulda gæti endurspeglað niðurstöður 

rannsóknar Hirsh, (2014) þar sem kemur fram að úthverfir séu líklegri til að vera skuldsettir. 

Einnig kemur fram að fimmtungur eyðir í persónutengdan lífstíl og dýra hluti fyrir heimilið, 

en slíkt líferni hefur einnig verið tengt við úthverfa (McClure,1984; Hirsh, 2014). Líkur eru 

því á að persónuleikaeinkenni neytenda sé áhrifaþáttur þegar kemur að valinu um hvað skal 

nota peningana í (Oppewal o.fl., 2010). 

Að sækjast eftir ábata strax frekar en eftir lengri tíma er tengt því að mælast hærri á 

úthverfu og eru þeir einstaklingar því ólíklegri til að spara fjármuni sýna (Hirsh, 2014). Þetta 

gæti mögulega orðið til þess að úthverfir treysta meira á kredit í samanburði við innhverfa. 

Úthverfir eru meðvitaðir og viðkvæmir fyrir hugsanlegum verðlaunum. Þessi aukna 

viðkvæmi hefur verið tengd við dópamínbrautir sem eru verðlaunakerfi heilans, þar sem 

dópamíntaugafrumur í úthverfum einstaklingum eru mun viðkvæmar fyrir verðlaunum sem 

koma strax heldur en þeim sem bíða þarf eftir (Wacker, Chavanon og Stemmler, 2006; 

Cohen, Young, Baek, Kessler og Ranganath, 2005). Afleiðing þess er meiri virkni í 

dópamínkerfinu sem stillir sig af fyrir verðlaun sem birtast strax, og verður til þess að 

úthverfir velja frekar þá kosti sem veita þeim ánægju fyrr (Hirsh, 2014). Þeir sem mælast háir 

á úthverfu eru þess vegna líklegri til að velja frekar smærri verðlaun strax frekar en að bíða 

og fá stærri. Mætti hér ætla að úthverfur einstaklingur í verslun myndi því frekar kaupa vöru 

sem hann fær 20% afslátt af strax frekar en að bíða í mánuð eftir útsölu þar sem sami hlutur 

er með 50% afslætti. 

Þótt sumir kaupi vörur út frá þaulskoðuðu mati tengdu kostnaði og ávinning eru flestir 

ekki jafn rökréttir í hugsun. Sherman, Mathur og Smith (1997) benda á að kauphegðun fer 
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sjaldnast eftir hagfræðilegum kenningum. Kaup neytenda virðast frekar vera tengd löngun, 

skapi eða tilfinningum. Neytendur kaupa í raun vörur út af allt öðrum ástæðum en þær séu í 

raun nauðsynlegar, eins og til að bæta skap sitt, einstaklingstjáningu eða bara til að skemmta 

sér. Þessi órökréttu kaup hafa svo verið kölluð hvatakaup (e.impulse buying). Fundist hafa 

sterk tengsl milli hvatakaupa og persónuleika einstaklinga og á það sérstaklega við um 

úthverfu (Sherman,Mathur og Smith, 1997). Vegna þeirrar afstöðu að sækjast frekar í 

„verðlaun“ sem birtast strax eru úthverfir líklegri til að taka þátt í hvatakaupum.  

Hirsh (2014) fjallar um könnun á 2800 hollenskum heimilum sem sýndi fram á að 

heimili þar sem úthverfir einstaklingar voru til staðar spara minna yfir tíma heldur en heimili 

þar sem innhverfir búa á (Hirsh, 2014). Á meðal breskra háskólanema var úthverfa einnig 

tengd því að að vera frekar á námslánum og með yfirdrátt hjá bönkum (Hirsh, 2014). Þessi 

hvataeyðsla til að fá verðlaunin strax sést líka vel í lífsstíl sem úthverfir lifa sem er yfirleitt 

ýktur og líklegri til að leiða til neyslu efna á borð við áfengi og eiturlyfja (Hirsh, 2014). 

Úthverfir eru líklegri til að meta ánægjugildi, flottan og dýran lífstíl sem markmið í lífinu í 

samanburði við innhverfa. Þess vegna eru þeir einnig líklegri til að eyða fjármunum sínum 

strax í eitthvað sem veitir þeim ánægju frekar en að spara fjármuni með framtíð sína í huga 

(Hirsh, 2014). Ætti það að leiða af sér mynstur hærri eyðslu hjá úthverfum í hluti eins og 

veitingarstaði, hótel, fatnað, ferðalög og þætti sem tengjast dýrum ánægjulegum lífstíl. 

Úthverfa/innhverfa er ein mikilvægasta vídd persónuleika sem hlotið hefur almenna 

samþykkt í fræðaheiminum (Gilly og Meyers, 2001). Munurinn á úthverfum og innhverfum 

fellst ekki aðeins í hegðunarmynstri þeirra, heldur einnig í gildum sem einstaklingur hefur 

jafnt sem áliti á umhverfinu. Einnig hefur verið sýnt fram á að neikvæðar styrkingar virka 

frekar á innhverfa á meðan jákvæðar styrkingar virka betur á úthverfa (Gilly og Meyers, 

2001). Innhverfir virðast kerfisbundið notast við slæmar endurminningar þegar kemur að 

félagslegum tengslum og búast frekar við að eitthvað slæmt gerist í slíkum aðstæðum í 

samanburði við úthverfa. Eysenck setti fram þá hugmynd að innhverfir og úthverfir hafi 

mismunandi skynjun á valdi sínu til að stjórna eigin hegðun. Innhverfir eru þar með frekar 

stilltir inn á þá hugmyndafræði að forðast kostnað, á meðan úthverfir leitast frekar eftir 

verðlaunum (Gilly og Meyers, 2001; Hirsh, 2014). Vegna þessa munar eru innhverfir líklegri 

til að horfa á hluti í neikvæðu ljósi sem leið til að koma í veg fyrir hugsanlegan kostnað, og 

úthverfir líta frekar á björtu hliðarnar til að auka skynjun þeirra á verðlaunum. Þar sem 

persónuleiki hefur mikil áhrif á hvernig við skynjum umhverfið í kringum okkur er mjög 

líklegt að innhverfir og úthverfir meti til að mynda sömu auglýsingar á mismunandi vegu. 

Niðurstöður rannsóknar Gilly og Meyers (2001) sýndu fram á að úthverfir meta auglýsingar 
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og vörumerki með jákvæðra viðmóti en innhverfir. Margt bendir til þess að það séu tvær 

mismunandi leiðir sem persónueinkennið hafi áhrif á úrvinnslu upplýsinga sem birtast í 

auglýsingum. Fyrst má nefna að úthverfir laðast að mögulegum verðlaunum og sjá umhverfi 

sitt frekar í jákvæðu ljósi, innhverfir forðast hinsvegar áhættu og taka meira eftir neikvæðum 

hlutum i umhverfi sýnu. Þetta veldur því að það skiptir úthverfa ekki máli hvort ímynd 

vörumerkis sem auglýsing sýnir passi við þeirra persónuleikaeinkenni eða ekki, því þeir sjá 

bara mögulegan ágóða á því sem þær sýna (Gilly og Meyers, 2001). 

McClure (1984) lagði persónuleikapróf  fyrir 159 ameríska neytendur ásamt 22 atriða 

spurningarlista um peninga, mælingu á eyðslumynstri, upplifaða stjórn yfir fjármálum, 

mikilvægi peninga fyrir líf einstaklingsins og hugsanleg átök sem afleiðingu peninga. Þeir 

fundu það út að úthverfir einstaklingar væru frekar ýktir í eyðslu og minna nískir en 

innhverfir. Sem er svipað og rannsókn Hirsh (2014) bendir til. Fólk sem fann fyrir mikilli 

stjórn þegar snéri að fjármálum voru líklegri til að vera úthverfir og einkenndust af minni 

kvíða. Taugaveiklaðir innhverfir einstaklingar mátu peninga sem mikilvægan þátt í lífi sínu, 

og voru líklegri til að halda fjármálum sýnum leyndum í samanburði við stöðuga innhverfa 

(McClure, 1984).  

Tilfinningar neytenda hafa áhrif á ákvarðanatöku. Rannsóknir hafa bent til þess að 

einstaklingar sem eru í jákvæðu tilfinningaástandi eiga það frekar til að minnka hugsanlegar 

flækjur sem tengjast ákvörðuninni og eru sneggri að taka slíkar ákvarðanir (Sherman, Mathur 

og Smith, 1997). Þekking á tilfinningalegu ástandi viðskiptavina getur skipt markaðsfræðinga 

miklu máli. Þar sem markmið fyrirtækja er að búa til langtímasamband milli vöru og 

viðskiptavina er slík þekking í sjálfu sér orðin nauðsynlegur partur af markaðsáætlun jafnt 

sem uppbyggingu verslunarumhverfis (Sherman, Mathur og Smith, 1997). Tilfinningar 

neytenda og upplifun þeirra er nátengd persónuleikaeinkennum þeirra og því líklegt að 

úthverfir séu frekar í jákvæðu tilfinningarástandi í félagslegu umhverfi eins og í verslun og 

því sneggri að taka ákvörðun um kaup eða ekki. Jafnframt ef litið er til þess að þeir 

einstaklingar sækist frekar í verðlaun strax eins og fram hefur komið í rannsóknum (Hirsh, 

2014) ættu þeir að vera líklegri til að kaupa vörurnar, frekar en að bíða eftir betri kjörum eða 

skoða aðra kosti. 

Sherman, Marthur og Smith (1997) staðfesta að þrátt fyrir að hugræn vinnsla spila 

stærstan þátt í vali á verslunum og fyrirfram ákveðnum kaupum innan hennar, þá hafi 

umhverfi búðarinnar og tilfinningar mikil áhrif á kauphegðun einstaklinga. Einnig fjalla 

Sherman og félagar (1997) um að félaglegir eiginleikar ásamt umhverfinu spái fyrir um 
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hversu ánægjuleg upplifun einstaklings er. Niðurstöður rannsóknar þeirra sýndu fram á að 

fylgni er milli ánægjulegar upplifunar og upphæð peninga sem eytt var, einnig við fjölda 

hluta sem keyptur var (Sherman,Mathur og Smith, 1997). Þar sem úthverfir eru taldir meiri 

félagsverur og meta hluti frekar út frá ánægjutengdum notagildum ættu þeir að upplifa meiri 

ánægju almennt í verslunarumhverfi og þar af leiðandi eyða meiri fjármunum í fjölda hluta 

eða í dýrari hluti. 

 

Tengsl úthverfu við notkun veraldarvefs 

Pricilla (2006) kannaði hvaða áhrif persónuleiki hafði á hvort notast væri við 

samskipti gegnum netið eða ekki. Úthverfir einstaklingar eyða frekar orku sinni í ytri 

heiminn, með að einblína frekar á fólk eða hluti (Pricillu, 2006). Innhverfir beina orku sinni 

frekar að innri veröld eins og á hugtök eða hugmyndir, ásamt innri upplifun. Niðurstöður 

rannsóknar Pricillu sýndu fram á að úthverfir voru mun líklegri til að velja þá leið að eiga í 

mannlegum samskiptum utan tölvunar, eins og áður hefur komið fram þrífast slíkir 

persónuleikar einnig betur við félagslega örvun (Gohary og Hanzaee, 2014; Eysenck 1998). 

Innhverfir voru líklegri til að vera virkari í samskiptum á netinu jafnframt sem þeir sýndu 

samskiptasíðum meiri áhuga en úthverfir. Svipað samband var greinilegt í rannsókn 

Hamburger, Wainapel og Fox (2002) þar sem fram kemur að innhverfir upplifi sitt 

raunverulega sjálf á netinu, á meðan úthverfir finni frekar sitt sjálf í hefðbundnum félaglegum 

samskiptum. Þetta gæti mögulega orsakast af einkennum innhverfu sem eru að líða verr í 

félagslegu umhverfi sem erfitt getur reynst að stjórna (Gohary og Hanzaee, 2014; Eysenck 

1998) en með komu netheima hafa þessir einstaklingar fengið vettvang til að blómstra í án 

þess að kvíða fyrir mannlegum samskiptum eða áreitum (Hamburger, Wainapel og Fox, 

2002). Þetta rennir einnig stoðum undir að úthverfir séu líklegri til að velja hefðbundnar 

verslanir á meðan innhverfir versli frekar á netinu. Barkhi og Wallace (2007) könnuðu hvort 

persónuleiki hefði áhrif á kauphegðun, rannsóknin var framkvæmd í verslun á netinu. 

Niðurstöður bentu til þess að persónuleiki neytenda hafi áhrif á hvernig upplifun á notkun 

vöru sé og hversu áhrifamiklar skoðanir jafningja eru fyrir einstakling þegar kemur að 

ákvörðun um hvort að hann kaupi eður ei. Bendir þetta til þess að mögulega væri betra að 

hanna vefverslanir með sérstakan markhóp af persónuleikaeinkennum í huga. Gott væri í raun 

að gefa slíkum verslunum ákveðin persónuleika sem endurspegla þá einstaklinga sem þú villt 

ná til, með það í huga að auka þægindi þeirra á síðunni sem leiðir til meiri sölu (Barkhi og 

Wallace, 2007). Töldu þeir að skoðanir jafningja séu áhrifaþættir á hvort úthverfi versli í 
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netverslunum eða ekki (Barkhi og Wallace, 2007). Þar kemur félagslegi vinkillinn inn þ.e. að 

ef hluti af félagsneti úthverfra einstaklinga er að kaupa vörur af netinu eru þeir líklegri til að 

gera slíkt hið sama. Það er vel staðfest innan sálfræðinnar og félagsfræðinnar að „sjálf“ eða 

persónuleiki getur aðeins orðið til í félagslegu samhengi, með hjálp annarra einstaklinga 

(Gabriel og Lang 2008). Slíkar félagslegar víddir skipta miklu máli þegar fjallað er um 

neytendur. Rannsóknir Gabriel og Lang (2008) bentu einnig til þess að skoðanir okkar séu 

mótaðar af félagslegri pressu. 

Tengsl úthverfu og hvatastýrðar kauphegðunar 

Hvatastýrð kauphegðun er þekkt fyrirbæri í Bandaríkjunum en hún er talin útskýra um 

80% af seldum vörum innan ákveðinna vöruflokka. Talið er að hvatakaup útskýri að stærstum 

hluta kaup á nýjum vörum, án þess að einstaklingur hafi ákveðið slíka fjárfestingu. Rannsókn 

Kacen og Lee (2002) sem gerð var í Bandaríkjunum sýndi fram á að 4,2 milljörðum dollara 

var eitt í slík kaup árlega og átti það aðallega við um hluti eins og sælgæti og tímarit. Enda 

eru búðir hannað með þetta í huga eins og til dæmis sælgætið og tímaritin sem eru hjá flestum 

kössum, hvar sem er í heiminum. Með komu ýmissar tækni eins og sjónvarpsmarkaða og 

internetsins hefur svo orðið sprenging hvað varðar tækifæri til slíkra kaupa. 

Hvatakaupshegðun er skyndileg, sannfærandi og tengist flóknum ánægjugildum, hraðinn er 

svo mikill og hvötin svo sterk að einstaklingar sleppa því að hugsa til annarra mögulega 

valkosta eða að fara yfir allar upplýsingar sem tengjast vörunni (Kacen og Lee, 2002). Í 

rannsókn Youn og Faber (2000) voru könnuð tengsl milli persónuleikaeinkenna og hvort 

hvatakaup eigi sér stað, en hún skoðaði sambandið milli hvatakauphegðunar og þriggja 

almennra persónuleikaeinkenna: stjórnleysi, viðbrögðum við stressi og hvernig er unnið úr 

þeim. Að auki var sýnt fram á mismunandi innri hugarástand ásamt umhverfis og 

skynáreitum sem gætu gefið vísbendingar um hvenær slík hegðun gæti átt sér stað. Innri 

vísbendingar eru yfirleitt tengdar tilfinningarástandi (jákvætt eða neikvætt). Vísbendingar frá 

umhverfinu eða skynfærum tengjast því hvernig andrúmsloft einstaklingar upplifa í 

verslunarumhverfinu. Niðurstöður fylgnigreiningar Youn og Faber 2000 sýndu fram á að 

hæsta fylgni var á milli persónuleikaeinkennisins stjórnleysis og hvatakaupa en einnig sást 

fylgni á milli streitu og hvatakaupa sem bendir til þess að sumir kaupi hluti til að stilla eigið 

lyndi. Sambandið milli þess hvernig er unnið úr stressi og hvatakaupa gæti gefið vísbendingar 

um að ákveðnir einstaklingar séu mun meðtækilegri fyrir áreitum í umhverfinu sem gætu 

orsakað hvatakaup. En þessir þrír persónuleikaþættir útskýrðu um 20% af breytileikanum í 

hvatkaupum (Youn og Faber, 2000). Þar sem úthverfir einkennast frekar af ákveðnu 
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stjórnleysi og hvatvísi (Eysenck, 1998) jafnt sem þeir eru veikari fyrir áreitum í umhverfinu 

væri líklegt að þeir keyptu frekar vörur án umhugsunar.  

Shank og Langmeyer (1994) sýndu fram á að úthverfir eru nýjungagjarnir og talið er 

að þeir virki sem kynningaraðilar fyrir nýjar vörur. Innhverfir eru öruggari og byggja 

ákvarðanir sýnar frekar á rökum miðla slíkum upplýsingum áfram þegar vörurnar mæta 

kröfum þeirra. Þar sem úthverfir eru líklegri til að lifa í „núinu“ eru meiri líkur á að þeir 

stökkvi til og kaupi nýjungar án þess að grandskoða þá ákvörðun, sem gerir þá líklegri til 

hvatakaupa. Bentu þeir á að erfitt getur reynst að tengja persónuleikaeinkenni við 

neytendahegðun og er það talið vera vegna þess hversu flókinn persónuleiki vörumerkis er, 

það er sett saman úr fjölda atriða eins og notkun, markhópum og upplifun neytenda (Shank 

og Langmeyer, 1994).  

Tengsl úthverfu og ánægjugilda 

Eins og fram hefur komið í rannsóknum (Gohary og Hanzaee, 2014; Hirsh, 2014; 

Kacen og Lee,2002;Sherman, Marthur og Smith, 1997) er talið að persónuleg ánægjugildi séu 

ráðandi afl þegar kemur að kauphegðun hjá úthverfum. Rannsókn Matzler og Bidmon, (1992) 

kannaði samband milli úthverfu og ánægju gilda (e. hedonic value) ásamt áhrifa vörumerkis 

og tryggð við það. Úrtakið taldi 303 einstaklinga sem fengnir voru til þátttöku á 

verslunargötu í Austurríki og var skipt í tvo hópa (hlaupaskór n=158, farsímar n=145). 

Niðurstöður sýndu fram á að úthverfa er með jákvæð tengsl við ánægju gildi vöru. Í samræmi 

við fyrri rannsóknir í sálfræði og neytendahegðun er jákvæð tenging milli úthverfu og 

upplifun einstaklinga. Það hefur sýnt sig að úthverfir upplifa sterkari ánægjugildi af vöru, 

sem tengist áhrifum vörumerkis. Þetta sýnir fram á óbein tengsl milli úthverfu og áhrifa 

vörumerkja. Þessar niðurstöður benda til þess að þeir sem mælast hátt á úthverfu bregðist 

frekar við tilfinningartengdum áreitum og eru þeir því líklegri til að kaupa hluti sem þeir 

tengja við tilfinningarlega (Matzler og Bidmon, 1992). 

Tengsl úthverfu og kauphegðunar 

Odekerken,Wulf og Schumacher (2003) könnuðu samband 246 neytenda við söluaðila 

snyrtivarnings. Rannsóknin studdi þá hugmynd að þeir söluaðilar sem koma fram við kúnna 

með persónulegum hætti eða höfða til persónuleikaeinkenna þeirra ásamt því að verðlauna 

þá fyrir að vera búðinni trúir, uppskera betri sölu. Hér skiptir lyndi og nálgun sölufólks 

miklu máli og gætu upplýsingar sem benda til þess hverskonar „persónuleiki“ verslar hvar 

komið að góðum notum. Bæði þegar ráða þarf í starf og svo að uppsetning verslunar höfði 

til rétts markhóps. Rannsóknartilgáta var hér staðfest, ánægja og persónulegt samband milli 
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söluaðila og kúnna leiðir til aukins traust, sem eykur líkur á trú við búðina og/eða 

vörumerkið, sem eykur kauphegðun. Slíkar niðurstöður benda til þess að ákveðinn 

persónuleiki sé líklegri til að versla á stöðum þar sem þjónustan mætir hans 

persónueinkennum og er því líklegri til að halda trú við þau merki sem tengjast 

upplifuninni. Jafnt sem tíðni þess að hann versli eykst (Oderkerken, Wulf og schumacher 

2003). Rannsókn Lin (2010) kannaði samband milli persónuleikaeinkenna neytenda, 

persónuleika vörumerkis og hversu trúir menn eru vörumerkjum (e. brand loyalty). 

Þátttakendur voru 387 einstaklingar sem voru að versla leikföng eða tölvuleiki í 

verslunarmiðstöð í Asíu. Niðurstöður sýndu fram á sterkt jákvætt samband milli úthverfu og 

spennu (vörumerkja persónueinkenni) sem lýsir sér meðal annars í hvatvísi, sköpunarhæfni, 

að vera orkumikill ásamt því að vera vel tengdur nútímanum og tískustraumum hans. Hér 

sjást tengsl úthverfu við persónuleika vörumerkja. Sem getur mögulega skýrt ástæður fyrir 

því af hverju úthverfir kaupi frekar ákveðnar vörur eða merki, eins og í þessu tilfelli 

tölvuleiki sem eru spennumiklir. Eins og Duhachek og Lacobucci, (2005) taka fram 

einkennast úthverfir að aðsókn í spennu og hvatvísi sem er svipað og rannsóknir Eysenck 

(1998) benda til. Líkt og fram kom í rannsókn Matzler og Bidmond (1992) gætu hér einnig 

spilað inn í tilfinningarleg áreiti sem gera úthverfa mögulega líklegri til að velja slíka leiki 

því þeir tengja við þá tilfinningarlega. Gerð var rannsókn sem kannaði samband milli 

persónuleikaeinkenna kynslóðar Y neytenda í tengslum við tísku meðvitund og tengingu við 

ákveðin merki (Casidy, 2012). Þátttakendur voru háskólanemar á aldrinum 18-25 ára og 

notast var við persónuleikaþætti „big five“ módelsins. Sem þáttagreinir 

persónuleikaeinkenni niður í fimm víddir: úthverfu, víðsýni, samviskusemi, taugaveiklun og 

samvinnuþýði. Fimm þátta módelið hefur notið mikilla vinsælda í rannsóknum tengdum 

persónuleika (McCrae og John, 1992). 

Rannsókn Casidy (2012) sýndi fram á að tengsl væru milli úthverfu og 

næmni/meðvitund fyrir tísku. Sem passar ágætlega ef tekið er tillit til rannsókna (Barkhi og 

Wallace, 2007; Gabríel og Lang 2008) þar sem fram kemur að félagsleg pressa og mat 

jafningja sé stýrandi þáttur í kauphegðun hjá úthverfum einstaklingum. Tengja mætti aukna 

tískumeðvitund við félagslíf úthverfa þar sem þeir eru í mun meiri mannlegum samskiptum 

og til að halda slíkum tengslum sterkum þarf útlit og tíska að vera í takt við tíðarandann. 

Þessi næmni gæti svo mögulega endurspeglast í eyðslu í fatnað þar sem merkjavörur sem 

fylgja tísku eru yfirleitt dýrara valið, ásamt því að sýna ákveðna félagslega stöðu og/eða 

flottan lífstíl. Niðurstöður rannsóknar Hirsh, (2014) sýndu fram á slíka tengingu, þar kemur 

fram að úthverfir eiga það frekar til að lifa ýktum og dýrum lífstíl. Rannsóknir hafa einnig 
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sýnt fram á að úthverfir séu líklegri til hvatakaupa en innhverfir (Casidy, 2012; Hirsh, 2014) 

sem gerir þá líklegri til að kaupa dýran fatnað án þess að hugsa um það. 

Tengsl úthverfu við notkun samfélagsmiðla 

Mikil aukning hefur orðið á notkun ýmissa samfélagsmiðla eins og facebook og 

twitter. Sífellt fleiri rannsóknir eru gerðar á þessu sviði, en Lu og Hsiao (2010) framkvæmdu 

eina slíka sem kannaði hvort að einstaklingar sem greiða fyrir slíka þjónustu séu frekar 

úthverfir eða innhverfir. Til þess var notað úrtak sem samanstendur af 288 þátttakendum sem 

greitt höfðu fyrir notkun samskiptamiðla. Niðurstöður bentu til þess að úthverfir litu meira til 

félagslegs gróða þess að borga slíka áskrift eða kaupa ákveðna þjónustu, á meðan innhverfir 

sáu meira tilfinningatengdan gróða ásamt góðum kjörum (Lu og Hsiao, 2010). Rannsókn 

Hamburger og Vinitzky (2010) sem fjallaði um notkun samfélagsmiðla kannaði tengingu 

milli persónuleika einstaklinga og hvernig þeir hegðuðu sér á samskiptasíðunni facebook. En 

margt hefur bent til þess að internet notkun sé tengd persónuleika, sem dæmi geta innhverfir 

bætt upp fyrir lítil raunveruleg félagsleg samskipti með því að vera virkari á netinu. 

Persónuleiki er talinn vera ráðandi þáttur í af hverju fólk fer á netið og hegðar sér eins og það 

gerir á vefsíðum. Þar sem internetið er í raun knúið áfram af mannlegum samskiptum getum 

við ekki skilið hvað á sér þar stað án þess að skilja persónuleika þeirra sem nota það 

(Hamburger og Vinitzky, 2010). Rannsóknir Pricillu (2006), Hamburger, Wainapel og Fox, 

(2002) og Hamburger og Vinitzky, (2010) bentu til þess að innhverfir noti internetið og 

samskiptasíður frekar til að bæta fyrir skort á mannlegum samskiptum í sínu daglega lífi. 

Þetta getur gert þá að miklum félagsverum á netinu í samanburði úthverfa, sem á hinn bóginn 

nota slíkar síður frekar til að stækka félagsnet sitt enn frekar með að bæta við æskuvinum og 

öðrum sem þeir komast sjaldan í raunveruleg félagsleg tengsl við (Hamburger og Vinitzky, 

2010). Niðurstöður rannsóknar Hamburger og Vinitzky bentu til þess að úthverfir eigi fleiri 

vini á samfélagsmiðlum en þeir sem eru innhverfir. Einnig kom fram að þeir sem skora mjög 

hátt á úthverfu eru ólíklegri til að hafa persónuupplýsingar aðgengilegar á síðunum. 

Innhverfir einstaklingar virðast yfirfæra hegðun sína frá raunheimi yfir í netheima, þetta sýnir 

sig meðal annars með því að félagslegur tengslahópur þeirra er þar einnig minni á vefnum. 

Þeir setja einnig frekar persónulegar upplýsingar á facebook miðað við úthverfa (Hamburger 

og Vinitzky, 2010). Þetta væri hugsanlega hægt að útskýra með því að úthverfir treysti meira 

á félagslega hæfileika sína og finna því fyrir minni þörf að koma sér á framfæri á 

samskiptamiðlun. En þetta hefur bein áhrif á á markaðssetningu slíkra miðla og mætti því 
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áætla að ef innhverfir setji meira af persónulegum upplýsingum þar inn séu 

markhópagreiningar að endurspegla innhverfa. 

Tengsl úthverfu við val á ferðalögum 

Fyrir fjölmarga ferðamannastaði skiptir máli að vita hvaða persónuleikaeinkenni 

ferðmenn sem þá sækja hafa. Mikið fjármagn er sett í auglýsingaherferðir til að laða fólk að 

og því er mikilvægt að vita hvaða markhópa skal einbeita sér að. Raunverulega væri hægt að 

greina í sundur mismunandi persónuleika með því kanna hvert þeir velja að fara í ferðalög, 

val á ferðafélögum, virkni þeirra í skipulagningu og samskipti við menningu á þeim stað sem 

heimsóttur er. Til dæmis er einstaklingur sem mælist mjög hár á úthverfu líklegri til að njóta 

sín vel í borgum, vinsælum tjaldsvæðum, þar sem einkenni úthverfu eru meðal annars að 

njóta þess að hitta nýjar manneskjur og líða vel í óþekktu umhverfi fullu af ókunnugu fólki 

(Polovitz, 1991). Þessi manneskja myndi líklegast frekar kjósa pakkaferðir til nýja framandi 

staða, vegna úrvals og einkenna úthverfu myndi þessi einstaklingur líta á pakkakaup sem 

góða leið til að upplifa sem mest með sem minnstri áhættu (Polovitz, 1991). Rannsókn 

Eachus (2004) sem kannaði mun á hvert einstaklingar kysu að fara í frí, skoðaði fjórar víddir 

persónuleika og bar úthverfu/innhverfu við „allocentricism“ og „pshycocentrics“ 

persónuleika. Þeir sem mælast innhverfir og „allocentric“ eru líklegri til að flokkast undir hóp 

ferðamanna sem falla undir könnuði (e.explorer) sem lýsir sér með því að ferðast einn, kjósa 

nýja staði og ná tenginu við menningu og íbúa. Þeir kjósa að vera í einveru og ekki á stað sem 

er mikill fjöldi sem dæmi má nefna að fara einn með bakpoka til frumskóga amazon eða sigla 

einn yfir heimshöfin. Þeir sem mælast úthverfir og „allocentric“ falla undir æintýraferðamenn 

(e. adventurer) sem hafa svipuð einkenni og könnuðir en kjósa að gera slíkt í hópi. Innhverfir 

sem mælast háir á „pshycocentrics“ eru kallaðir leiðbeinandi (e. guided) og eru líklegri til að 

velja að ferðast innanlands og fara á sömu staði ár eftir ár. Þeir sem skora hátt á úthverfu og 

„pshycocentrics“ hljóta nafnið grúppían (e. groupie) og eru líklegir til að velja pakkaferðir 

sem innihalda mikið af hlutum til að gera, tækifæri á að kynnast nýju fólki og næturlífi. Sem 

er í takt við rannsókn Polovitz (1991).  

Persónuleikakenning Hollands hefur mikið verið notuð við val á starfsfólki í fyrirtæki 

og sýnir sex víddir persónuleika. Kemur fram að „Enterprising“ persónuleiki einkennist af 

úthverfu ásamt öðrum einkennum hennar, má þar nefna félagsleika, tungulipurð og hvatvís og 

áævintýraþrá (Frew og Shaw, 1999). Slík ævintýraþrá gæti mögulega orðið til þess að 

úthverfir kaupi sér frekar ferðalög vegna þekktrar tengingar sem rannsóknir hafa sýnt við 



PERSÓNULEIKI OG EYÐSLA    15 
 

hvatakaup (Casidy, 2012;Hirsh, 2014) og ánægjugildi (Gohary og Hanzaee, 2014; Hirsh, 

2014; Kacen og Lee, 2002; Sherman, Marthur og Smith, 1997). 

Tengsl úthverfu og áfengisneyslu 

Kuntsche, Vonfischer og Gmel (2008) könnuðu tengsl úthverfu/innhverfu við notkun 

áfengis og hverjar ástæður fyrir drykkjunni voru, notast var við úrtak 2090 svissneskra 

háskóla nema. Niðurstöður sýndu fram á að úthverfa hafði jákvæða tengingu við drykkju sem 

notuð er til að betrumbæta líðan eða gera stað og stund áhugaverðari (Kuntsche, Vonfischer 

og Gmel, 2008). Þetta bendir til þess að neysla áfengis sé notuð á mismunandi hátt eftir 

hvernig persónuleiki fólk er. Rannsókn sem kannaði drykkju hjá unglingum og ungum 

fullorðnum sýndi fram á að einstaklingar sem mælast háir á kvíða og lágir á úthverfu 

(innhverfir) væru líklegri til að eiga í vandamálum með ofnotkun áfengis og tóbaks 

(Caldwell, o.fl. 2002). Er þetta ákveðinn mótsögn við rannsókn Cook o.fl. (1998) sem 

kannaði tengsl milli neyslu áfengis og persónuleika, úrtak þeirra taldi 900 einstaklinga frá 16 

ára aldri og eldri. Voru þeir metnir með California Psychological Inventory ásamt því að 

svara spurningarlista um vikulega neyslu þeirra á áfengi. Niðurstöður sýndu fram á að fylgni 

væri milli úthverfu og neyslu áfengis. Önnur rannsókn á tengslum persónuleikaeinkenna 

úthverfu/innhverfu og neyslu áfengis var svo framkvæmd sem staðfestir enn fremur rannsókn 

Cook o.fl. Var þar sýnt fram á greinilega fylgni milli úthverfu og notkun áfengis í samanburði 

við þá sem mælast innhverfir (Mahoney, e.t). Því væri hægt að segja að úthverfir séu líklegri 

til að eyða meiri fjármunum í áfengi. Markmið rannsóknar Kuntsche, Vonfischer og Gmel, 

(2008) var að kanna hvort ákveðnir hvatar séu stýrandi afl í tengslum persónuleikavídda við 

magn drykkju og áhættutengdrar drykkju. Niðurstöður sýndu fram á samband milli notkunar 

áfengis sem ákveðnar betrumbætur (e. enhancement motives) sem spáir fyrir tíðni drykkju og 

magns sem drukkið er, með fylgni við úthverfu sem er svipað og fyrri rannsóknir Cooper 

(1994) og Kuntsche, o.f.l, (2006) sýna fram á. Mismunandi persónuleikaeinkenni einstaklinga 

virðast ákvarða hvers vegna þeir drekka og með aukinni þekkingu væri mögulega hægt að 

beita ákveðnu formi af forvarnarstarfi á unga einstaklinga sem sýna ákveðin 

persónuleikaeinkenni. Rannsókn Adan (1994) kannaði tengingu persónuleika við neyslu 

ýmissa drykkja og sýndi fram á mynstur sem bendir til þess að úthverfir neyti frekar 

orkudrykkja án þess að hægt sé að staðfesta slíkt. Ekkert samband sást milli notkun áfengis 

og úthverfu/innhverfu (Adan, 1994). 

Janowsky (1999) mat áhrif persónuleikaeinkenna í misnotkun á áfengi og vímuefnum. 

Persónuleikapróf var lagt fyrir þátttakendur sem voru í afvötnun. Þeir voru metnir í einn 
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mánuð hvað varðar hrösun þeirra og mætingu á sjálfshjálparfundi. Niðurstöður sýndu fram á 

að úthverfir væru líklegri til að leita sér hjálpar. Sem bendir til þess að þeir séu líklegri til að 

haldast allsgáðir út afvötnunartímabilið, líklega vegna aukins félagslegs stuðnings. 

Persónuleikaeinkenni virðast vera áhrifaþáttur í hvort einstaklingur haldi sjálfum sér edrú eða 

leiti sér hjálpar (Janowsky, 1999). Hill (2000) sýndi fram á að einstaklingar sem háðir eru 

áfengi sýni svipuð einkenni úthverfu. Jafnframt tengingu milli úthverfu og hvenær byrjað er 

að drekka (Hill, 2000). Eins og fram kemur í rannsóknum Cook (1998), Flory (2002) og Grau 

og Ortet (1999), er fylgni til staðar milli úthverfu og neyslu áfengis. Þrátt fyrir ofangreindar 

niðurstöður hafa aðrar rannsóknir sýnt fram á neikvæða fylgni milli úthverfu og neyslu 

áfengis (LoCastro, 2000, Stacy og Newcomb 1998). Nokkrar ástæður gætu útskýrt þennan 

breytileika í niðurstöðum. Úthverfir eru líklegir til mikillar drykkju, en þegar þeir verða háðir 

minnka félagsleg einkenni þeirra. Einnig gæti orsökin legið í einkennum mikillar úthverfu 

sem endurspeglar frekar stjórnleysi en félagsleika. Frekari rannsókna er þó þörf (Sher, Grekin 

og Willams, 2005).  

Tengsl úthverfu við sjúkdóma 

Booth-Kewley og Friedman (1987) bentu á að persónuleiki gæti haft áhrif á 

sjúkdóma.Vangaveltur um hvaða þættir orsaka þetta samband hafa verið á reiki. Einn flokkur 

sem gæti haft áhrif eru heilsuvenjur og heilsuhegðun. Aðferðir til að útskýra heilsuhegðun 

hafa aðallega einblínt á eina heilsuvenju eins og reykingar, eða fara í reglulegar 

læknisskoðanir. En sýnt hefur verið fram á að slíkar venjur hópist frekar saman, sem dæmi 

má nefna reykingar og áfengisdrykkju, að borða hollt og spenna öryggisbeltin (Vickers, 

Conway og Hervig, 1990; Harris og Guten, 1979). 

 Úthverfa tengist félagsleika og hafa gaman að því að fara út og taka þátt í ýmsum 

viðburðum Hún hefur verið tengd við neikvæða hegðun sem felur í sér notkun eiturlyfja og 

áfengis og við jákvæða hegðun eins og aukna hreyfingu. Jákvætt viðhorf sem einkennir frekar 

úthverfa hefur verið tengt við forvarnarleiðir í heilsu hegðun (Booth-Kewley og Vickers, 

1994). Nokkrar ástæður hafa verið settar fram til að útskýra hvers vegna persónuleikavíddir 

gætu haft áhrif á heilsu. Sumar einblína á samband sjálfskaðandi hegðunar eins og reykinga 

eða heilsueflandi hegðunar. Aðrar kanna tengsl persónuleikaeinkenna og stressandi aðstæðna 

sem gætu haft áhrif á heilbrigði seinna meir. Þar sem úthverfa/innhverfa sýnir bæði jákvæð 

og neikvæð áhrif á heilsu hefur þessi vídd verið algengt val í rannsóknum tengdum 

persónuleika og heilsu, auk þess innihalda flest persónuleikapróf þá vídd (Shipley, Weiss, 
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Der, Taylor og Deary, 2007). Niðurstöður Booth-Kewley og Vickers (1994) sýna að úthverfa 

hafi sterka tenginu við heilsutengda hegðun.  

Rannsókn sem innihélt úrtak læknanema frá Noregi sýndi fram á að þeir sem mælast 

hátt á úthverfu eru líklegri til að sleppa að leita sér fagaðstoðar við andlegum vandamálum 

(Tyssen, Rovik, Vaglum, Gronvold og Ekeberg, 2004). Athyglisvert er að úthverfir 

læknanemar séu ólíklegri til að leita sér hjálpar við andlegum vandamálum, eins og rannsókn 

Janowsky (1999) benti til eru úthverfir líklegri að leita sér fagastoðar við 

áfengisvandamálum. Spurning er hvar skilgreining hugtaksins „andleg vandamál“ liggur. 

Rannsóknir benda til að samband sé milli úthverfu og að leita sér hjálpar, en mögulegt er að 

úthverfir séu ólíklegri til að leita sér hjálpar vegna jákvæðs viðhorfs þeirra og gæti það sýnt 

sig í minni eyðslu hjá þeim í heilsutengd útgjöld. Sem er samt sem áður í raun andhverfa við 

aðrar rannsóknir sem sýna að úthverfir eru líklegri til að stunda áhættuhegðun sem gæti leitt 

af sér andlega/líkamlega sjúkdóma eða slys. Jákvæð viðhorf hjá úthverfum gæti þó bent til 

þess að minni líkur eru á andlegum sjúkdómum í samanburði við innhverfa og taugaveiklaða 

sem upplifa meiri streitu og kvíða. 
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Samantekt 

Úthverfa 

Slíkir einstaklingar treysta meira á félagsleg tengsl (Duhachek og Lacobucci, 2005) 

þeir sækjast einnig frekar í verðlaun sem birtast strax og eru ólíklegri til að spara fjármuni 

sýna í samanburði við innhverfa (Hirsh, 2014). Úthverfir eru líklegri til hvatakaupa 

(Sherman, Mathur og Smith, 1997) og eru ánægjugildi ráðandi afl þegar kemur að 

kauphegðun þeirra (Hirsh, 2014). Jákvæðar styrkingar virka á úthverfa á meðan neikvæðar 

virka á innhverfa (Gilly og Meyers, 2001). Þeir lifa frekar ýktum lífstíl sem einkennist af 

eyðslu í dýra og ánægjutengda hluti, og eru þeir líklegri til að vera skuldugir (Hirsh, 2014; 

McClure og Robert, 1984). Úthverfir treysta meira á raunveruleg félagsleg tengsl í stað 

samskipta á internetinu (Hamburger, Wainapel og Fox, 2002; Pricilla, 2006) og eru líklegri til 

að kaupa vörur ef jafningjar þeirra sækjast í hana (Barkhi og Wallace, 2007). Þeir fylgja 

frekar tískustraumum þegar kemur að fatnaði (Casidy, 2012) og rannsóknir hafa sýnt að þeir 

ferðast frekar í hópum og kjósi frekar pakkaferðir (Polovitz, 1991; Eachus, 2004). Slíkir 

persónuleikar eru líklegri til að stunda áhættuhegðun sem getur leitt til neyslu vímuefna 

ásamt því að neyta frekar áfengis til að bæta stað og stund (Kuntsche, Vonfischer og Gmel, 

2008). 

Innhverfa 

Innhverfir eru frekar hlédrægir, skipuleggja aðgerðir sýnar og stjórna tilfinningunum 

sínum (Eysenck, 1998). Þeir forðast aðstæður sem gætu valdið mikilli örvun (Eysenck, 1990) 

og eru viðkvæmari fyrir áreitum (Grey, 1970). Innhverfir einstaklingar eru frekar hagnýtir í 

hugsun og kanna frekar notagildi við kaup vöru (Gohary og Hanzaee, 2014) einnig eru þeir 

líklegri til að spara fjármuni sína og minni líkur eru á að þeir séu skuldugir (Hirsh, 2014). 

Þeir virðast hugsa meira um fjármál sín og vera frekar nískir í samanburði við úthverfa 

(McClure, 1984). Rannsóknir hafa sýnt fram á að neikvæðar styrkingar virka frekar á 

innhverfa (Gilly og Meyers, 2001), þeir forðast kostnað og búast frekar við hinu versta sem 

gæti gerst við ákvarðanir sínar (Hirsh, 2014; Eysenck, 1998). Þessir „persónuleikar“ eru 

virkari á netinu, og meiri líkur eru á að þeir upplifi sitt raunverulega sjálf á slíkum vettvangi 

ásamt því að vera almennt virkari á samskiptasíðum (Hamburger, Wainapel og Fox, 2002; 

Pricilla, 2006). Innhverfir eru líklegri en úthverfir til að miðla upplýsingum áfram um vörur 

sem hafa mætt kröfum þeirra (Shank og Langmeyer, 1994). Þegar kemur að vali á 

ferðalögum eru innhverfir líklegri til að kjósa að ferðast einir eða innanlands (Eachus, 2004). 
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Aðferð 

Þátttakendur 

Úrtakshópur rannsóknarinnar taldi 200 einstaklinga sem allir eru háskólanemar við 

Háskólann á Akureyri. Lagður var fyrir þá spurningalisti sem innihélt spurningar sem samdar 

voru af rannsakanda (sjá viðauka A) ásamt persónuleikaprófi Eysencks. Alls svöruðu 186 

báðum hlutum og svarhlutfall því 93%. Þátttakendur voru fæddir frá árunum 1953-1995 

(M=30 ár). Kynjahlutfall sýnir að 11,8% voru karlmenn og 80,6% kvenmenn en 7,5 % 

tilgreindi ekki kyn sitt. Þessi mikli kynjamunur sem sést í töflu eitt endurspeglar hlutfall 

nemenda í Háskólanum á Akureyri í námsgreinunum sálfræði og kennaranámi. 

Tafla 1.  

Upplýsingar um fjölda og kyn þátttakenda. 

 Fjöldi % 

Karlar 22 11,8% 

Konur 150 80,6% 

Ósvarað 7 7,5% 

Samtals 186 100% 

 

Framkvæmd 

Stuðst var við eyðsluflokka útgjaldakönnunar Hagstofu Íslands við gerð spurningalista 

(verðlag og neysla, 2014), rannsakandi samdi 14 spurningar sem taka mið af spurningum 

Hagstofu sem fjalla um eyðslu íslenskra heimila. Ásamt þremur öðrum spurningum tengdum 

verslun á netinu, greiðslumáta og notkun samfélagsmiðla. Auk þess var persónuleikapróf 

Eysenck personality questionnaire (EPQ-R) lagt fyrir en það inniheldur 48 spurningar og 

mælir úthverfu, taugaveiklun, siðblindu og lygar. Leyfi persónuvermdar Íslands var fengið 

fyrir rannsókninni. Spurningarlistar voru lagðir fyrir nemendur í sálfræði og kennaranámi við 

Háskólann á Akureyri í námslotu þeirra í lok febrúar. Rannsakandi hafði aflað sér leyfi 

kennara, og kom inn í kennslustundir og lagði fyrir listann skriflega. Spurningar sem samdar 

eru af rannsakenda eru fjölvalsspurningar þar sem merkt er við þá eyðslu sem best á við. 

Svarmöguleikar í persónuleikaprófinu miða við já/nei svör. Enginn tímatakmörk voru sett á 

svörun nemenda en meðalsvartími var um 10 mínútur. Gögnum var svo safnað saman í 

innsiglaðan kassa fram að tölfræðivinnslu. Reiknað var út hvernig þátttakendur mældust í 

persónuleikaprófi Eysencks og þær niðurstöður bornar saman við spurningarlistann sem 

rannsakandi samdi, með því er hægt að sjá hvort ákveðinn persónuleikaeinkenni hafi jákvæða 
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fylgni við sérstaka eyðslu, hegðun á samfélagsmiðlum, greiðslumáta eða verslunarumhverfi. 

Einnig var fylgni könnuð milli atriða á spurningarlista sem tengist eyðslu einstaklinga.  

Gagnaúrvinnsla 

Notast var við tölfræðiforritið SPSS (útgáfu 20) við gagnaúrvinnslu. Miðað var við 

alpha marktektarmörk 0,05. Fyrst þurfti að endurkóða spurningar tengdar 

persónuleikaprófinu og gefa þeim nýtt gildi. Svo tók við kvarðagerð til að reikna út 

einstaklingsskor og heildaskór fyrir hvern undirþátt persónuleikaprófsins. Áreiðanleiki var 

kannaður með með Cronbach Alpha ásamt dreifigreiningum. Svo var gerð þáttagreining (e. 

factor analysis) þar sem spurningar prófsins voru flokkaðar eftir fylgni við 

persónuleikavíddirnar fjórar sem fram koma á EPQ-R. Fylgni var könnuð milli 

persónuleikavíddanna sjálfra, milli eyðsluþátta og að lokum milli víddanna og eyðsluþátta 

með fylgnifylki. Dreifing var skoðuð með að kanna staðalfrávik, ferilsris og skekkju. 

Tíðnitöflur voru svo kallaðar fram til að kanna uppbyggingu úrtaks og svör þátttakanda við 

þremur spurningum „ Hversu mörg persónuleg innlegg hefur þú sett á samfélagsmiðla á 

seinustu þremur mánuðum?“ , „Verslar þú frekar í hefðbundnum verslunum eða á netinu?“ og 

„notar þú frekar debetkort, kreditkort eða reiðufé?“. 
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Niðurstöður 

Þegar litið er til áreiðanleika sem kannaður var með Cronbach Alpha stuðli, þar sem 

mælitæki þarf að skora (α=0,7) til að teljast áreiðanlegt eða með gott innra samræmi. Þrátt 

fyrir það túlka rannsóknir oft lægri mælingar en aldrei undir (α=0,5) sem flokkast undir 

óviðunnandi innra réttmæti (Santos, 1999). Úthverfa kemur vel út með góðan áreiðanleika 

(α=0,82). Tvær persónuleikavíddir náðu ekki α=0,7. 

Tafla 2. 

Meðaltöl, staðalfrávik, áreiðanleiki, skekkja og ferilris 

Þáttur Meðtaltal Staðalfrávik α Skekkja Ferilris 

Harðlyndi 22,2 1,59 0,42 -1,15 1,85 

Taugaveiklun 18,7 3,13 0,79 -0,18 -0,98 

Úthverfa 15,5 3,01 0,82 0,56 -0,47 

Lygar 19,5 2,07 0,60 -0,33 -0,17 

      

Dreifing svara var könnuð með því að skoða skekkju, staðalfrávik og ferilsris. 

Neikvæð skekkja hefur fleiri svör hægra megin við miðju í dreifingu á meðan jákvæð hefur 

fleiri vinstra megin. Ferilris segir okkur einnig til um dreifingu svara, ef það er jákvætt 

dreifast svörin lítið frá meðaltalinu en ef það er neikvætt er dreifing mikil (Decarlo, 1997). 

Niðurstöður sýna að úthverfa hefur jákvæða skekkju upp á 0,56 sem segir okkur að fleiri svör 

voru hér hægra megin við miðju, þó ekki sé ástæða til að óttast það. Ferilris úthverfu mældist 

neikvætt -0,47 sem bendir til lítillega flatrar dreifingar. Staðalfrávik segir til um hversu 

nálægt meðaltali tölur í gagnasafni eru; hátt staðafrávik gefur til kynna mikla dreifingu frá 

meðaltali á meðan lágt bendir jafnar dreifingar. Úthverfa mælist með (σ =3,01). 

Ferilsris (1,83) sást í þættinum harðlyndi sem bendir til lítillar dreifingar svara en 

útskýrist mögulega vegna þess að meira af breytileikanum sé tilkominn vegna óalgengra 

öfgakenndra staðalfrávika. Lægsta staðalfrávikið (σ =1,59) var fyrir harðlyndi sem bendir til 

þess að dreifing sé nálægt meðaltali, en þátturinn var nokkuð neikvætt skekktur –(1,15). Allar 

mæliaðferðir benda til lítils breytileika og dreifingu fyrir harðlyndi. Harðlyndiskvarðinn var 

með áreiðanleika α=0,5 sem bendir til lítils innra samræmis í svörum. 

Lygakvarðinn kom næst verst út en niðurstöður eru þó nothæfar.Úthverfa og taugaveiklun 

komu hinsvegar betur út.  

Niðurstöður úrvinnslu persónuleikaprófs sýna fram á að langstærstur hluti úrtaksins, 

um 80%, skorar lágt á úthverfu. Þar sem áreiðanleiki þessarar víddar mældist hár (α=0,82), 

má af því álykta að stærstur hluti þátttakenda sé frekar innhverfur en úthverfur. Taugaveiklun 
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skiptist frekar jafnt. Um 53% þátttakenda skorar í hærra á taugaveiklun, þar af eru sjö 

einstaklingar með fullt hús stiga, áreiðanleiki var hér (α=0,79). Lygar sem ekki höfðu háan 

áreiðanleika (α=0,60) sýnd fram á að 72% þátttakenda skora hátt á lygakvarðanum. 

Harðlyndi kom það illa út varðandi áreiðanleika að það verður ekki túlkað, skortu á 

breytileika fyrir þá vídd er hér að hafa áhrif. 

Fylgni milli persónueinkenna 

Tafla þrjú sýnir fylgni milli persónuleikavídda á prófi Eysencks sem var svo könnuð 

með því að kalla fram fylgnifylki. Fylgni getur verið bæði jákvæð og neikvæð frá núll og upp 

í einn, fylgni sem er nálægt núll telst lítil en nálægt einum er hún sterk. Ef marktækt er yfir 

0,05 er hægt að segja að það sé enginn tölfræðileg fylgni milli þeirra tveggja breyta sem 

skoðaðar eru. Sem þýðir að aukning eða minnkun í breytu hefur ekki marktæka fylgni við 

aukningu eða minnkun í seinni breytunni. Ef marktækt er undir 0,05 er hægt að staðfesta að 

það sé marktæk tölfræðileg fylgni milli breytanna. Sem þýðir að aukning eða minnkun í 

annarri breytunni hefur fylgni við aukningu eða minnkun í seinni breytunni. Fylgni er táknuð 

á tvo vegu (p<.0,05) sem segir að líkur á að slík fylgni eigi sér stað vegna tilviljunar, er minni 

en fimm á móti 100. Þegar fylgni er táknuð með (p<0,01) ) gefur það til kynna að líkur á að 

slík fylgni eigi sér stað af tilviljun er minni en einn á móti 100. Eins og sést er marktæk 

neikvæð fylgni milli taugaveiklunar og úthverfu (r=-0,18, p<0,05) einnig sést neikvæð fylgni 

milli taugaveiklunar og lyga (r=-0,21, p<0,01). Þeir sem mældust á háir á taugaveiklun eru 

ólíklegri til að hafa fengið hátt skor á lygakvarðanum. Úthverfir eru ólíklegir til að skora hátt 

á taugaveiklun. 

Tafla 3. 

Fylgni milli vídda á persónuleikaprófi Eysencks. 

 Harðlyndi Taugaveiklun Úthverfa  

Harðlyndi - - -  

Taugaveiklun -0,02 - -  

Úthverfa 0,04 -0,18* -  

Lygar 0,02 -0,21** -0,01  
*P<0,05 **P<0,01 

Þáttagreining var svo framkvæmd á persónuleikaprófi Eysencks. Niðurstöður sýndu 

fram á að þættirnir fjórir útskýrðu um 31% af dreifingu gagnanna. Persónuleikaeinkennið 

úthverfa skýrir mest eða um 11,3%, taugaveiklun 8,3%, Lygar 5,5% og harðlyndi 5,1%. 
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Þáttagreining á persónuleikaprófi Eysencks 

Töflur fjögur til átta sýna niðurstöður úr þáttagreiningu, þar eru spurningar 

persónuleikaprófsins flokkaðar eftir svörum þátttakenda og mynda þætti sem ættu að 

endurspegla þá fjóra sem prófið byggir á. Notuð var aðferðin principal components og 

varimax snúningur við þáttagreiningu. Niðurstöður sýna fram á að algengt er að spurning sem 

á við um ákveðinn persónuleikaþátt samkvæmt Eysenck, hafi hærri fylgni við annan. Ein 

spurning úr harðlyndi hefur hér fylgni við úthverfu „nýtur þú þess að vinna með öðrum?“ 

sem sýnir neikvæða fylgni upp á (r=-0,56). 

Tafla 4. 

Spurningar sem höfðu hæsta fylgni við úthverfu. 

Úthverfa r 

Hefur þú gaman af að kynnast fólki sem þú 

hefur ekki hitt áður? 
0,65 

Ert þú málgefin(n)? 0,64 

Getur þú auðveldlega hleypt lífi í dauft 

samkvæmi? 
0,63 

Finnst þér þú vera mjög fjörug(ur)? 0,61 

Hefur þú þig lítið í frammi á mannamótum? 0,60 

Ert þú fámál(l) innan um annað fólk? 0,59 

Getur þú hresst upp á leiðinleg samkvæmi? 0,59 

Átt þú venjulega frumkvæði að því að 

eignast nýja vini? 
0,58 

Finnst þér gaman að hafa líf og fjör í 

kringum þig? 
0,58 

 Nýtur þú þess að vinna með öðrum? -0,56 

Kannt þú vel við þig innan um fólk? 0,54 

Getur þú venjulega gefið þér lausan tauminn 

og skemmt þér í fjörugum samkvæmum? 
0,44 

Ert þú frekar glaðvær? 0,39 

  

Þegar þátturinn taugaveiklun er skoðaður eru tvær spurningar úr harðlyndi sem hafa 

fylgni „veldur það þér áhyggjum ef þú veist að þér verða á mistök við vinnu þína?“ sem sýnir 

neikvæða fylgni upp á (r=-0,39) og „tekur þú mikið mark á hvað öðrum finnst?“ sem hefur 

einnig neikvæða fylgni (r=-0,38). Sýnilegar eru í þessum þátt fylgni fyrir þrjár spurningar 

sem tengjast harðlyndi, sem ekki ná þó 0,3 og eru þær merktar með rauðu letri í töflu 5 

„Skipta hreinlæti og góðir siðir þig miklu máli?“ (r=0,23 ), „Ylli það þér áhyggjum ef þú 

værir skuldugur?“ (r=-0,24 ) og „Reynir þú að vera ekki dónalegur við fólk?“ (r=0,20). 
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Tafla 5. 

Spurningar sem höfðu mesta fylgni við taugaveiklun 

Taugaveiklun r 

Ert þú ein(n) af þeim sem hefur sífelldar 

áhyggjur? 
0,69 

Telur þú sjálfa(n) þig taugaóstyrka(n)? 0,68 

Hefur þú lengi áhyggjur eftir að hafa lent í 

niðurlægjandi lífsreynslu? 
0,61 

Kemur fyrir að þú sért "alveg miður þín" að 

tilefnislausu? 
0,60 

Veldur sektarkennd þér oft áhyggjum? 0,60 

Telur þú þig spennta(n) eða "eins og á 

nálum"? 
0,59 

Ert þú taugaveiklaður(uð)? 0,57 

Finnst þér þú oft einmana? 0,53 

Liggur oft mjög misjafnlega á þér (miklar 

skapsveiflur)? 
0,47 

Er auðvellt að særa þig? 0,42 

Veldur það þér áhyggjum ef þú veist að þér 

verða á mistök við vinnu þína? 
-0,39 

Tekur þú mikið mark á hvað öðrum finnst? -0,38 

Ylli það þér áhyggjum ef þú værir 

skuldugur? 
-0,24 

Skiptir hreinlæti og góðir siðir þig miklu 

máli? 
0,23 

Reynir þú að vera ekki dónalegur við fólk 0,20 
Rautt letur eru atriði sem ekki ná 0,3 en hafa hæsta fylgni við taugaveiklun 

 Tafla 6 sýnir lygakvarðann, hann kom vel út með háa fylgni við flest atriði en ein 

spurning tengd taugaveiklun sýndi fram á fylgni „Fer margt í taugarnar á þér?“, með 

neikvæða fylgni upp á (r=-0,36). Annars komu í ljós þrjár spurningar sem hafa hæsta fylgni 

fyrir lygaþáttinn en þó ekki yfir 0,3. Það er spurning tengd taugaveiklun „færðu þig oft 

fullsaddan af einhverju?“ (r=-0,27), úr harðlyndi „Myndir þú taka inn lyf sem geta haft 

undarleg eða hættuleg áhrif ?“ (r=-0,20), og lygum „Hefur þú einhvern tíma sagt eitthvað 

ljótt eða andstyggilegt um einhvern?“ (r=0,20).  
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Tafla 6. 

Spurningar sem höfðu mesta fylgni við Lygar 

Lygar r 

Varst þú einhvern tíma frekur við foreldra 

þína sem barn? 
0,69 

Hefur þú einhvern tíma haft rangt við í spili 

eða leik? 
0,69 

Hefur þú einhvern tíma hnuplað (jafnvel 

títuprjóni eða hnappi) sem annar átti? 
0,56 

Hefur þú einhvern tíma ásakað einhvern um 

eitthvað sem þú vissir að væri í raun og veru 

þín sök? 

0,51 

Hefur þú einhvern tíma notfært þér aðra? 0,51 

Eru allar venjur þínar góðar og æskilegar? 0,41 

Er hegðun þín alltaf í samræmi við hvað þú 

ráðleggur öðrum? 
0,39 

Ef þú segist ætla að gera eitthvað, stendur 

þú alltaf við loforð þitt, hversu óþægilegt 

sem það gæti verið 

0,37 

Fer margt í taugarnar á þér? -0,36 

Hefur þú einhvern tíma skemmt eða týnt 

einhverju sem einhver annar átti? 
0,36 

Færðu þig oft fullsadda(n) af einhverju? -0,27 

Myndir þú taka inn lyf sem gætu haft 

undarleg eða hættuleg áhrif? 
-0,20 

Hefur þú einhvern tíma sagt eitthvað ljótt 

eða andstyggilegt um einhvern? 
 0,20 

Rautt letur eru atriði sem ekki ná 0,3 en hafa hæsta fylgni við lygar  

Við skoðun á harðlyndi kom ljós að aðeins eru dregnar út fjórar spurningar sem hafa 

0,3 eða hærra í fylgni, ein þeirra tengist lygum „Frestar þú stundum til morguns því sem þú 

ættir að gera í dag?“ með fylgni upp á (r=0,30). Þrjár spurningar mældust hæstar á harðlyndi 

en náðu þó ekki 0,3 viðmiði. Úr harðlyndi voru það „vildir þú að aðrir óttuðust þig?“ 

(r=0,28), „ Finnst þér hjónabönd gamaldags og þau ætti að leggja niður?“ (r=0,24) ásamt 

einni spurningu tengdri lygum „Hefur þú einhvern tímann ásakað einhvern um eitthvað sem 

þú vissir að var í raun og veru þín sök?“ (r=-0,24). Eins og greint hefur verið frá mældist 

harðlyndi með ófullnægjandi áreiðanleika sem gæti spilað inn í.  
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Tafla 7. 

Spurningar sem höfðu mesta fylgni við harðlyndi. 

Harðlyndi r 

Er betra að fylgja reglum samfélagsins eða 

fara eigin leiðir? 
0,64 

Kýst þú frekar að fara þínar eigin leiðir 

frekar en að fylgja reglum? 
0,59 

Finnst þér fólk eyða of miklu í að tryggja 

framtíð sína með sparnaði og tryggingum? 
0,31 

Frestar þú stundum til morguns því sem þú 

ættir að gera í dag? 
0,30 

Vildir þú að aðrir óttuðust þig? 0,28 

Finnst þér hjónabönd gamaldags og ætti að 

leggja þau niður? 
0,24 

Hefur Þú einhvern tíma ásakað einhvern um 

eitthvað sem þú vissir að væri í raun og veru 

þín sök? 

-0,24 

Af þeim fjórum persónuleikavíddum sem skoðaðar voru eru níu atriði af þessum 48 

sem mælast með mjög lága þáttaskýringu (undir 0,3) hæsta fylgni er r=0,69. Úthverfa kemur 

einnar best út, þar sem aðeins ein spurning úr harðlyndi hefur hæsta fylgni við þann þátt en 

aðrar passa við þau viðmið sem svarlykill persónuleikprófs setur fyrir úthverfu. 

Fylgni milli eyðsluþátta 

Fylgni milli eyðslu einstaklinga og persónuleikavídda var könnuð. Tafla átta sýnir 

okkur fylgni annarra eyðsluþátta við eyðslu í matvæli. Niðurstöður benda til þess að fylgni sé 

til staðar milli eyðslu fjármuna í húsnæði (r=0,51, p<0.01), fatnað (r=0,30, p<0.01), 

samskiptatengdrar neyslu (r=0,32, p<0.01), húsgagna og búsáhalda (r=0,15, p<0.05), 

heilsutengdrar þjónustu (r=0,15, p<0.05), Námstengdra útgjalda (r=0,21, p<0.01), Tómstunda 

og menningar (r=0,22, p<0.01) og greiðslumáta (r=0,23, p<0.01). 
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Tafla 8. 

Fylgni við eyðslu í matvæli 

Eyðsluþættir r 

Húsnæði (r=0,51, p<0.01) 

Fatnaður og skór (r=0,30, p<0.01) 

Samskiptatengd neysla (r=0,32, p<0.01) 

Húsgögn og búsáhöld (r=0,15, p<0.05) 

Heilsutengd þjónusta (r=0,15, p<0.05) 

Námstengd útgjöld (r=0,21, p<0.01) 

Tómstundir og menning (r=0,22, p<0.01) 

Greiðslumáti (r=0,23, p<0.01) 

 

 Tafla níu sýnir fylgni milli eyðslu í fatnað og annarra þátta. Húsgögn búsáhöld 

(r=0,23, p<0.01), heilsutengda þjónustu (r=0,21, p<0.01), ferðalög (r=0,22, p<0.01), 

samskiptatengda eyðslu (r=0,22, p<0,01), tómstundir og menningu (r=0,33, p<0.01) og 

matvæli (r=0,30, p<0,01). Einnig er veik fylgni til staðar þegar kemur að eyðslu í hótel og 

veitingarstaði (r=0,20, p<0.01), húsnæði (r=0,17, p<0,01), fæðingaár (r=0,15, p<0,05) ásamt 

innleggjum á samfélagsmiðla (r=0,16, p<0.05). 

Tafla 9. 

Fylgni við eyðslu í fatnað 

Eyðsluþættir r 

Húsnæði (r=0,17, p<0,01) 
Ferðalög (r=0,22, p<0,01) 

Samskiptatengd neysla (r=0,22, p<0,01) 
Húsgögn og búsáhöld (r=0,23, p<0.01) 

Heilsutengd þjónusta (r=0,21, p<0.01) 
Matur og drykkur (r=0,30, p<0,01) 
Tómstundir og menning (r=0,33, p<0.01) 
Fæðingarár (r=0,15, p<0,05) 

Hótel og veitingastaðir (r=0,20, p<0.01) 
Innlegg á samfélagsmiðla (r=0,16, p<0,05) 

 

Fæðingarár einstaklinga virðist ekki hafa sterka fylgni við neitt nema veikt samband 

sést milli eyðslu í fatnað og fæðingarárs (r=0,15, p<0.05).  

Eins og sést í töflu 10 hefur eyðsla í húsnæði greinilega fylgni við samskiptatengda 

neyslu (r=0,40, p<0.01) ásamt eyðslu í matvöru (r=0,51, p<0.01). Lág fylgni er við 

námstengd útgjöld (r=0,26, p<0.01), hvaða greiðslumáta notast er við (r=0,23, p<0.01) og 

fatnað og skó (r=0,17, p<0.05). 
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Tafla 10. 

Fylgni við eyðslu í húsnæði 

Eyðsluþættir r 

Samskiptatengd neysla (r=0,40, p<0.01) 

Námstengd útgjöld (r=0,26, p<0.01) 

Greiðslumáti (r=0,23, p<0.01) 

Matur og drykkur  (r=0,51, p<0.01) 

Fatnaður og skór (r=0,17, p<0.05) 

 

Tafla 11 sýnir fylgni þátta við samskiptatengda neyslu. Hæsta fylgni var við eyðslu í 

húsnæði (r=0,40, p<0.01) og mat og drykk (r=0,32, p<0.01). Samskiptatengd neysla hafði 

lága fylgni við ferðalög (r=0,20, p<0.01), námstengd útgjöld (r=0,15, p<0.01), tómstundir og 

menningu (r=0,22, p<0.01), hótel og veitingarstaði (r=0,20, p<0.01), innlegg á 

samfélagsmiðla (r=0,15, p<0.05), greiðslumáta (r=0,16, p<0.05), fatnað og skó (r=0,22, 

p<0.01) og heilsutengda þjónustu (r=0,16, p<0.05).  

Tafla 11. 

Fylgni við samskiptatengda neyslu 

Eyðsluþættir r 

Ferðalög (r=0,20, p<0.01) 

Námstengd útgjöld (r=0,15, p<0.01) 

Tómstundir og Menning (r=0,22, p<0.01) 

Hótel og veitingastaði (r=0,20, p<0.01) 

Innlegg á samfélagsmiðla (r=0,15, p<0.05) 

Greiðslumáta (r=0,16, p<0.05) 

Fatnaður og skór (r=0,22, p<0.01) 

Heilsutengd þjónusta  (r=0,16, p<0.05) 

Húsnæðiskostnaður (r=0,40, p<0.01) 

Matvæli (r=0,32, p<0.01) 

 

Tafla 12 sýnir að ferðalög höfðu jákvæða fylgni við eyðslu í hótel og veitingarstaði 

(r=0,45, p<0.01) ásamt lægri fylgni við tómstundir og menningu (r=0,22, p<0.01) og 

námstengd útgjöld (r=0,20, p<0.01), fatnað (r=0,22, p<0.01), samskiptatengda neyslu 

(r=0,20, p<0.01) og neikvæða fylgni við verslunarstað ( r=-0,16, p<0.05). 

Tafla 12. 

Fylgni við eyðslu í ferðalög 

Eyðsluþættir r 

Hótel og veitingastaðir (r=0,45, p<0.01) 

Tómstundir og menning (r=0,22, p<0.01) 

Námstengd útgjöld (r=0,20, p<0.01) 

Fatnað (r=0,22, p<0.01) 

Samskiptatengda neyslu (r=0,20, p<0.01) 

Verslunarstaður (r=-0,16, p<0.05) 
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Fylgni milli persónuleikavídda og eyðsluþátta ásamt öðrum spurningum 

Niðurstöður fylgnigreiningar milli persónuleikavídda og spurninga um eyðslu sýndu 

fram á að ekki var mikið um martæka fylgni milli þessara atriða. Þar sem breytileiki úrtaks 

var lítill er erfitt að sjá greinilegt samband jafnframt sem niðurstöður þáttgreiningar benda til 

þess að þau atriði sem svarlykill við persónuleikaprófi Eysencks tengir við hverja vídd fyrir 

sig, sé ekki viðeigandi í þessu úrtaki. Fjölmörg atriði færðust á milli þátta sem orsakar 

skekkjur í niðurstöðum. Þegar litið er til úthverfu þá sést neikvæð fylgni við ferðalög og 

tómstundir og menningu en marktektarstuðull er ekki nægilegur,0,10 fyrir ferðalög og 0,08 í 

tómsundum og menningu. 

Taugaveiklun hefur marktæka lága fylgni við tómstundir og menningu (r=0,17, 

p<0.05) en fæðingarár sýnir fram á neikvæða fylgni sem er rétt yfir marktektarmörkum (p= 

0,07), húsnæðiskostnaður sýnir einnig fram á fylgni sem er rétt yfir (p = 0,06). Lygar hafa 

lága jákvæða fylgni við áfengi og tóbak (r=0,16, p<0.05) og ágæta fylgni við hótel og 

veitingarstaði (r=0,30, p<0.01).  

 

Þegar skoðað var hvort þátttakendur versli almennt meira á netinu kom í ljós að 23 

(12,4%) versla meira á netinu á móti 163 (87,6%) sem kjósa hefðbundnar verslanir. Enginn 

marktæk fylgni var til staðar við persónuleikavíddirnar fjórar. Reikna má með því að lítill 

breytileiki spili hér hlutverk.Verslunarstaður hafði marktæka neikvæði fylgni við námstengd 

útgjöld (r=-0,26, p<0,01) og eyðslu í ferðalög (r=-0,16, p<0,05). 

 

Val á greiðsluaðferð sýndi fram á að 141 (75,8%) kaus að nota debetkortið sitt við 

greiðslur, 39 (21%) notar kreditkort og fimm þátttakendur (2,7%) notar reiðufé. Enginn 

marktæk fylgni var til staðar við persónuleikavíddirnar. Greiðslumáti hefur marktæka fylgni 

við húsnæðiskostnað (r=0,23, p<0,01) og eyðslu í matvæli ( r=0,23, p<0,01).                                                                                                          

 

Tafla 13 sýnir tíðni innleggja á samfélagsmiðla og var um helmingur þátttakanda sem 

sagðist ekki hafa sett persónulegt innlegg á samfélagmiðla seinustu sjö daga. Enn og aftur 

sést enginn marktæk fylgni við persónuleikavíddir Eysencks. Fylgni sést þó við eyðsluþættina 

fatnað og skó (r=0,16, p<0,05) ásamt samskiptatengdri neyslu (r= 0,17, p<0,05). 
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 Tafla 13. 

 Innlegg á samfélagsmiðla. 

 

 

 

 

  

  

 Tíðni Prósent 

Ekkert 87 46,8 

1-2  68 36,6 

3-6 27 14,5 

7-10 2 1,1 

Fleiri en 10 2 1,1 
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Umræður 

 

Eins og gengið hefur verið útfrá bendir margt í fræðunum til þess að samband milli 

persónuleikaeinkenna og eyðslu einstaklinga sé til staðar (Hirsh,2014; Sherman, Marthur og 

Smith, 1997; Kacen og Lee, 2002; Gohary og Hanzaee, 2014; Matzler og Bidmon, 1992; 

McClure, 1984). Í þessari rannsókn var sérstaklega horft til persónuleikavíddarinnar 

úthverfu/innhverfu, en markmið rannsóknarinnar var að svara spurningunni hvort 

persónuleiki væri ráðandi afl í kauphegðun. Niðurstöður benda til þess að slíkt samband sé til 

staðar að hluta til, eins og sést með fylgni milli taugaveiklunar og tómstunda og menningar 

(r=0,17, p<0.05) einnig milli lyga og hótel og veitingarstaða (r=0,26, p<0.01) og áfengi og 

tóbaks (r=0,16, p<0.05). Sem sýnir að þeir sem mælast háir á tauveiklun eru örlítið líklegri til 

að eyða fjármunum sýnum í tómstundir og menningu. Jafnt sem einstaklingar sem mælast 

háir á lygakvarða eru líklegri til að ljúga til um eyðslu í áfengi, tóbak, hótel og veitingastaði. 

Niðurstöður bentu til þess að mögulegt neikvætt samband væri til staðar milli úthverfu og 

eyðsluþáttana tómstundir og menning og ferðalög en þessi atriði voru rétt yfir 

marktektarmörkum. Ef tekið er tillit til þess að 80% úrtaksins mælast frekar innhverfir væri 

slík fylgni í takt við niðurstöður annarra rannsókna (Duhachek og Lacobucci, 2005; 

Eysenc1998; Pricilla, 2006). Ákveðið mynstur var til staðar eins og við mátti búast er 

greinileg fylgni milli eyðslu í matvæli og flesta aðra eyðsluþætti. Einnig sést að því dýrara 

húsnæði sem einstaklingur er í því hærri virðist samskiptatengda neysla hans vera (r=0,40, 

p<0.01). Eins og kemur ekki á óvart höfðu ferðalög þokkalega fylgni við eyðslu í hótel og 

veitingastaði (r=0,45, p<0.01). Endurtekinn fylgni sést þegar atriðið eyðsla í fatnað og skó er 

borið saman við önnur atriði sem snúa að frekara spreði eins og í hótel og veitingarstaði 

(r=0,20, p<0.01), húsgögn og búsáhöld (r=0,23, p<0,01), ferðalög (r=0,23, p<0.01), 

tómstundir og menningu (r=0,33, p<0,01) og samskiptatengda neyslu (r=0,22, p<0,01). Þessi 

eyðsla er að endurspegla ákveðinn hóp neytenda sem mögulega gætu talist úthverfir miðað 

við niðurstöður fyrri rannsókna (Hirsh,2014; Sherman,Marthur og Smith, 1997; Kacen og 

Lee,2002; Gohary og Hanzaee, 2014) sem sýna fram á tengingu milli þess að mælast hár á 

úthverfu við ánægjugildi og hvatakaup sem eiga ágætlega við um ofangreind atriði sem 

tengjast mögulega spreði. Félagsleiki sem einkennir úthverfa hefur einnig líklega áhrif á 

eyðslu í þætti eins og tómstundir og menningu, hótel og veitingastaði og samskiptatengda 

neyslu. Neikvæð fylgni var til staðar milli víddanna taugaveiklunar og úthverfu (r=-0,18, 

p<0,05) sem bendir til þess að ólíklegt er að úthverfir einstaklingar séu taugaveiklaðir. Eins 

og fram hefur komið er lítill breytileiki í svörum þátttakenda þegar litið er til 
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úthverfu/innhverfu, þetta orsakar ófullnægjandi niðurstöður þegar kemur að tenginu úthverfu 

við eyðsluþætti. 

Þáttagreining 

Eins og fram hefur komið sýndu niðurstöður þáttagreiningar fram á að atriði sem 

spurningalisti Eysencks tengir við ákveðnar persónuleikavíddir eru ekki sambærilegar við 

þáttagreiningu þessarar rannsóknar. Margar spurningar lentu hér í annarri vídd en viðeigandi 

var miðað við próflykil EPQ-R ásamt því að níu þeirra náðu ekki fylgni yfir 0,3 fyrir 

víddirnar. Margar ástæður gætu hér verið að baki, hrein tilviljun, eða aldur próflykils fyrir 

EPQ-R sé ekki í takt við núverandi hugsun og tíðaranda. Þegar litið er til þáttagreiningar kom 

víddin úthverfa best út en allar spurningar sem EPQ-R próflykill setti undir úthverfu 

flokkuðust rétt og áreiðanleiki úthverfu var einnig hæstur (α=0,815). 

Rannsóknarspurning og tilgátur 

Rannsóknarspurningin „Getur persónuleiki mögulega spáð fyrir um eyðslu“ er hér 

svarað að hluta, marktæk lítil fylgni var til staðar milli persónuleikavíddanna taugaveiklunar 

og eyðslu í tómstundir og menningu (r=0,17, p<0.05). Einnig sást lág fylgni á milli 

víddarinnar lyga og við áfengi og tóbak (r=0,16, p<0.05) annarsvegar og hótel og 

veitingastaði hinsvegar (r=0,26, p<0.01). Vísbendingar sáust um mögulegt samband milli 

úthverfu og eyðslu en vegna lítils breytileika er ekki hægt að staðfesta um slíkt að svo stöddu. 

Fyrri tilgáta var hvort úthverfir eyði meira í vöruflokka sem tengjast ánægjugildum. 

Núlltilgáta var hér staðfest, ekki sést marktæk fylgni milli þess að mælast úthverfur og vali á 

eyðslu í þætti sem tengjast frekar ánægjugildum. Þrátt fyrir að niðurstöður fyrri rannsókna 

bendi til slíks sambands (Hirsh, 2014; Sherman, Marthur og Smith, 1997; Kacen og Lee, 

2002). Tilgáta tvö, var hvort eyðslumynstur væri til staðar sem mögulega einkennir úthverfa 

einstaklinga með tilliti til ánægjugilda sem fyrri rannsóknir hafa sýnt. Slíkt mynstur virðist 

vera til staðar og sást það með marktækri fylgni milli eyðslu í fatnað og skó og tómstundir og 

menningar (r=0,33, p<0,01), ferðalög (r=0,23, p<0.01), húsgögn og búsáhöld (r=0,23, 

p<0,01) og hótel og veitingarstaði (r=0,20, p<0.01). Rannsóknartilgáta var hér staðfest og að 

mynstur er greinilegt milli eyðsluþátta sem einkennir frekar úthverfa einstaklinga samkvæmt 

fyrri rannsóknum (Hirsh, 2014; Sherman, Marthur og Smith, 1997; Kacen og Lee, 2002; 

Gohary og Hanzaee, 2014; Matzler og Bidmon, 1992; McClure, 1984). 
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Frekari rannsóknir  

Kynjahlutfall í þessari rannsókn var mjög skekkt og gott væri ef frekari rannsóknir 

stilltu betur af hlutfall kynja. Erfitt getur reynst að fá marktæka fylgni milli persónueinkenna 

og eyðslu einstaklinga þar sem persónueinkenni eru mjög breytileg flókin eins og 

rannsóknarniðurstöður Wilska (2002) og Shank og Langmeyer (1994) benda til. Hægt væri í 

framhaldi að kanna áreiðleika annarra persónuleikaprófa eða leggja persónuleikapróf 

Eysencks fyrir í sinni upprunalegu mynd. Einnig væri gott að aðlaga svarmöguleika varðandi 

eyðslu betur því ákveðið vanmat átti sér stað í liðum tengdum eyðslu í mavæli og 

húsnæðiskostnað sem orsakar lítinn breytileika í svörum. Þegar litið er til orðalags 

spurninganna væri áhugvert að sjá hvort breytingar ættu sér stað í ef liðir eins og heilsutengd 

þjónusta og innlegg á samfélagsmiðla væru með öðru orðalagi. Einnig væri hvoru tveggja 

hægt að stytta eða lengja þau tímabil sem spurt var um til að sjá mögulega betur dreifingu í 

eyðsluþáttum. Mikilvægt er að stækka úrtak til muna en eins og fram kom mældust um 80% 

frekar innhverfir sem orsakar litla dreifingu og breytileika sem hefur áhrif á fylgni úthverfu 

við eyðsluþætti, gott væri ef áframhaldandi rannsóknir hefðu um 1000 þátttakendur að 

lámarki. Niðurstöður rannsóknarinnar eru hagnýtar á marga vegu, hægt væri að nota 

upplýsingar um hvaða eyðslumynstur einkennir úthverfa til markaðssetningar á mismunandi 

vörum og þjónustu, til markhópagreiningar, hönnunar vefsíðna og umhverfis verslana. 

Neikvætt samband var sýnilegt milli taugaveiklunar og úthverfu sem bætir við fyrri þekkingu 

á sviði rannsókna á persónuleika. Einnig bæta niðurstöður við fræðilega þekkingu á 

áreiðanleika EPQ-R í rannsóknum á eyðslu háskólanema, með svipaða úrtakstærð. Frekari 

rannsóknir gætu einbeitt sér að eyðslumynstri sem einkennir úthverfa með það markmið að fá 

skýrari mynd af eyðslu þeirra, ásamt því að hægt væri að kanna mynstur sem einkennir 

innhverfa og önnur persónueinkenni. 
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Viðauki A 

 

Hér á eftir koma nokkrar spurningar tengdar neyslu þinni: 

 

1. Hversu miklu eyddirðu í mat og drykkjarvörur frá áramótum? 

[  ] Engu 

[  ] 50 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.000 kr eða meira 

 

2. Hversu miklu eyddirðu í áfengi og tóbak frá áramótum? 

[  ] Engu 

[  ] 1500 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.000 kr eða meira 

 

3. Hversu mikið eyddirðu í föt og skó frá áramótum? 

[  ] Engu 

[  ] 10 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.000 kr eða meira 

 

4. Hversu mikið eyddirðu í húsnæði frá áramótum  (hiti,rafmagn,leiga/afborgun) ? 

[  ] Engu 

[  ] 10.000 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.001- 150.000 kr 

[  ] 150.000 – 200.000 kr 

[  ] Meira en 200.000 kr 

 

5. Hversu mikið eyddirðu í húsgögn og önnur búsáhöld frá áramótum? 

[  ] Engu 

[  ] 10 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 
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[  ] 125.000 kr eða meira 

 

6. Hversu mikið eyddirðu í heilsugæslu,sjúkrahús,sjúkraþjálfara eða aðra heilsutengda 

þjónustu frá áramótum? 

[  ] Engu 

[  ] 10 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.000 kr eða meira 

 

7. Hversu mikið eyddirðu í samskiptatengda neyslu frá áramótum? 

(internet,farsími,heimasími) 

[  ] Engu 

[  ] 10 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.000 kr eða meira 

 

8. Hversu miklu eyddirðu í ferðalög frá áramótum bæði utan lands og innan?  

[  ] Engu 

[  ] 1000 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.000 kr eða meira 

 

9. Hversu miklu eyddirðu í námstengd útgjöld frá áramótum? 

[  ] Engu 

[  ] 10 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.000 kr eða meira 

 

10. Hversu miklu eyddirðu í tómstundir og aðra menningartengda atburði frá áramótum ? 

[  ] Engu 

[  ] 10 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.000 kr eða meira 
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11. Hversu miklu eyddirðu í hótel og veitingastaði frá áramótum? 

[  ] Engu 

[  ] 500 – 10.000 kr 

[  ] 10.001 – 25.000 kr 

[  ] 25.001 – 50.000 kr 

[  ] 50.001 – 75.000 kr 

[  ] 75.001 – 125.000 kr 

[  ] 125.000 kr eða meira 

 

12. Verslar þú meira í hefðbundnum verslunum eða á netinu að matvöru undanskilinni? 

[  ] Netinu   

[  ]  Verslun 

 

13. Hvaða greiðslumáta notar þú mest: debetkort, kredidkort eða reiðufé? 

[  ] Debetkort  

[  ] Kredidkort     

[  ] Reiðufé 

 

14. Hversu mörg persónuleg innlegg (t.d matur,börn,sjálfsmyndir,líkamsrækt,veikindi) 

settir þú inn á samfélagsmiðla seinustu sjö daga? 

[  ] Ekkert 

[  ]1-2 

[  ]3-6 

[  ]7-10 

[  ] fleiri en 10 
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Viðauki B 

 

 Mynstursfylki (pattern matrix) og meginhlutagreining fyrir allt gagnasafn  

Prófatriði  Þættir   

 Úthverfa Taugaveiklun Lygar Harðlyndi 

Hefur þú gaman af að kynnast fólki sem þú 

hefur ekki hitt áður? 
,654 ,071 ,011 -,200 

Ert þú málgefin(n)? ,636 -,026 -,011 ,266 

Getur þú auðveldlega hleypt lífi í dauft 

samkvæmi? 
,633 -,166 -,015 ,086 

Finnst þér þú vera mjög fjörug(ur)? ,612 -,094 -,126 ,050 

Hefur þú þig lítið í frammi á mannamótum? ,596 -,011 -,035 ,148 

Ert þú fámál(l) innan um annað fólk? ,591 -,168 -,079 ,204 

Getur þú hresst upp á leiðinleg samkvæmi? ,587 -,190 ,015 ,015 

Átt þú venjulega frumkvæði að því að 

eignast nýja vini? 
,584 -,058 ,083 ,317 

Finnst þér gaman að hafa líf og fjör í 

kringum þig? 
,575 ,114 -,040 -,288 

Nýtur þú þess að vinna með öðrum? -,564 ,012 -,141 ,330 

Kannt þú vel við þig innan um fólk? ,537 -,047 ,049 -,451 

Getur þú venjulega gefið þér lausan tauminn 

og skemmt þér í fjörugum samkvæmum? 
,438 -,097 -,114 -,090 

Ert þú frekar glaðvær? ,387 -,125 -,139 -,053 

Ert þú ein(n) af þeim sem hefur sífelldar 

áhyggjur? 
-,180 ,692 -,068 ,001 

Telur þú sjálfa(n) þig taugaóstyrka(n)? -,168 ,679 -,150 ,041 

Hefur þú lengi áhyggjur eftir að hafa lent í 

niðurlægjandi lífsreynslu? 
-,045 ,611 ,056 -,182 

Kemur fyrir að þú sért "alveg miður þín" að 

tilefnislausu? 
-,017 ,591 -,106 -,008 

Veldur sektarkennd þér oft áhyggjum? ,002 ,590 ,105 ,085 

Telur þú þig spennta(n) eða "eins og á 

nálum"? 
,053 ,580 -,105 ,280 

Ert þú taugaveiklaður(uð)? -,073 ,569 -,119 ,258 

Finnst þér þú oft einmana? -,063 ,525 -,088 ,194 

Liggur oft mjög misjafnlega á þér (miklar 

skapsveiflur)? 
-,003 ,473 -,196 ,295 

Er auðvellt að særa þig? -,052 ,424 ,028 -,103 

Veldur það þér áhyggjum ef þú veist að þér 

verða á mistök við vinnu þína? 
,193 -,386 -,036 ,118 

Tekur þú mikið mark á hvað öðrum finnst? -,055 -,384 -,028 ,212 

Ylli það þér áhyggjum ef þú værir 

skuldugur? 
,140 -,236 -,026 ,026 
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Skiptir hreinlæti og góðir siðir þig miklu 

máli? 
-,144 ,225 ,069 ,071 

Reynir þú að vera ekki dónalegur við fólk ,134 ,196 ,043 -,006 

Varst þú einhvern tíma frekur við foreldra 

þína sem barn? 
-,095 -,104 ,687 ,108 

Hefur þú einhvern tíma haft rangt við í spili 

eða leik? 
-,095 -,104 ,687 ,108 

Hefur þú einhvern tíma hnuplað (jafnvel 

títuprjóni eða hnappi) sem annar átti? 
,010 ,235 ,563 ,167 

Hefur þú einhvern tíma ásakað einhvern um 

eitthvað sem þú vissir að væri í raun og veru 

þín sök? 

-,041 -,025 ,512 ,006 

Hefur þú einhvern tíma notfært þér aðra? -,104 -,002 ,507 -,257 

Eru allar venjur þínar góðar og æskilegar? ,090 ,139 ,406 -,088 

Er hegðun þín alltaf í samræmi við hvað þú 

ráðleggur öðrum? 
-,127 -,232 ,386 ,190 

Ef þú segist ætla að gera eitthvað, stendur 

þú alltaf við loforð þitt, hversu óþægilegt 

sem það gæti verið 

,082 ,017 ,373 ,017 

Fer margt í taugarnar á þér? -,218 ,334 -,364 ,047 

Hefur þú einhvern tíma skemmt eða týnt 

einhverju sem einhver annar átti? 
-,235 -,117 ,363 ,081 

Færðu þig oft fullsadda(n) af einhverju? -,035 ,183 -,270 ,248 

Myndir þú taka inn lyf sem gætu haft 

undarleg eða hættuleg áhrif? 
,015 -,100 -,204 ,149 

Hefur þú einhvern tíma sagt eitthvað ljótt 

eða andstyggilegt um einhvern? 
-,111 -,049 ,200 -,072 

Er betra að fylgja reglum samfélagsins eða 

fara eigin leiðir? 
,012 -,090 ,120 ,635 

Kýst þú frekar að fara þínar eigin leiðir frekar 

en að fylgja reglum? 
,055 -,153 ,010 ,592 

Finnst þér fólk eyða of miklu í að tryggja 

framtíð sína með sparnaði og tryggingum? 
-,022 ,093 ,030 ,312 

Frestar þú stundum til morguns því sem þú 

ættir að gera í dag? 
,065 -,075 ,241 ,297 

Vildir þú að aðrir óttuðust þig? -,057 ,133 -,092 ,281 

Finnst þér hjónabönd gamaldags og ætti að 

leggja þau niður? 
,018 ,055 -,005 ,238 

Hefur Þú einhvern tíma ásakað einhvern um 

eitthvað sem þú vissir að væri í raun og veru 

þín sök? 

-,087 ,012 ,236 -,237 

Notuð var aðferðina principal compontment og varimax roatation með Kaiser 

Normalization við þáttagreiningu. Feitletrun birtist á atriði sem hlaða meira en 0,30. Rautt 

letur er fyrir hæstu hleðslur sem ná ekki 0,3.  

 


