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Útdráttur 

Hagfræði hefur haft mikil áhrif á stefnumótun heimsins sem við lifum í í dag. Forsendur 

hennar eru meðal annars kenningin um skynsamlegt val (e. rational choice theory) sem gerir 

ráð fyrir því að maðurinn sé í grunninn skynsemisvera, viti hvað hann vill og býr yfir vitrænni 

getu til þess að reikna nákvæmlega út hvaða kostur uppfyllir best væntingar hans. 

Hagfræðikenningar gera ráð fyrir því að aukið úrval af vörum og þjónustu auki líkur á því að 

neytandinn finni það sem hann leitar að og auki þar af leiðandi nytsemi. Hér verður fjallað um 

hvort úrval í því magni sem við stöndum frammi fyrir í dag geri okkur gott. Margt bendir til 

þess að maðurinn sé ekki eins skynsamur og hagfræðikenningar gera ráð fyrir. Fjallað er um 

ákvarðanatöku og vandamál sem koma upp þegar úrval er mikið og sérstaklega hjá þeim 

okkar sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu (e. maximisers). Við eigum erfitt með 

að vinna úr öllum þeim upplýsingum sem fylgja miklu úrvali og því fylgja neikvæðar 

tilfinningar ásamt hræðslu við eftirsjá eða eftirsjá vegna aukinna væntinga. Þeir sem hafa 

tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu eru tilbúnir til þess að fórna tíma og hafa meira fyrir 

því að velja úr meira úrvali en aðrir. Þeir hafa meiri væntingar og eru viðkvæmari fyrir eftirsjá 

og því að þróa með sér þunglyndi. Einnig eiga þeir til að bera sig frekar saman við aðra en eru 

þrátt fyrir það ekki eins ánægðir þó þeir séu í hlutfallslega betri stöðu miðað við aðra.
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Það þarf ekki annað en að fara út í næsta stórmarkað til að sjá hversu yfirþyrmandi mikið 

úrval er af öllum mögulegum vörum. En úrvalið nær út fyrir hillurnar í stórmörkuðunum. 

Vegna þróunar í tækni, læknisfræði og samfélagsbreytinga hefur úrval á ýmsum sviðum þar 

sem áður var ekkert úrval aukist. Lífið er hreyfanlegt, bæði með tilliti til starfsframa og 

landfræðilegrar staðsetningar. Fólk hefur möguleikann á að flytja nánast hvert sem er í 

heiminum og læra þar, vinna og lifa. Fólk er ekki bundið við að taka við störfum foreldra 

sinna eða að halda sig við sama starfsferil allt sitt líf. Það er nánast allt mögulegt. Trú, 

þjóðerni, kynþáttur, staða, landfræðileg staðsetning og kyn er ekki lengur hindrun þegar fólk 

finnur sér maka. Fólk getur ráðið því hvort það giftist, skilur og getur jafnvel gifst aftur. Þar 

að auki er fólki frjálst að velja hvort og hvenær það eignast börn og eignast þau sjálft eða 

ættleiðir. Hægt er að láta laga hrukkur, nef, brjóst, maga og nánast alla líkamsparta með 

aðgerðum. Fólk getur haft samskipti í gegnum hljóð-, mynd- eða textaskilaboð og tónlist og 

myndböndum er hægt að hlaða niður, streyma og taka upp á öllum tegundum skjáa. Þá hefur 

netið gefið neytendum aukið vald til að leita sér upplýsinga um allt sem hugurinn girnist (The 

Economist, 2010; Schwartz, 2000).  

Möguleikarnir hafa aldrei áður verið fleiri til að velja ýmiskonar vöru og þjónustu og 

úrvalið því nær óendanlegt. Er úrval í því magni sem við stöndum frammi fyrir í dag að gera 

okkur gott? Viljum við svona mikið úrval? Ætla mætti að úrvalið geri líf okkar betra og 

rökrétt er að álykta að ef það er af hinu góða að hafa úr ýmsu að velja sé því meira val því 

betra. Því ættu að vera meiri líkur á því að finna eitthvað við sitt hæfi ef úrvalið er meira. En 

þó svo að fólk sé frjálsara en áður fyrr til að gera það sem það vill, þá virðist það ekki veita 

því meiri gleði. Með aukinni velmegun og frelsi til að gera það sem fólk vill, virðist fólk 

verða minna hamingjusamt (Schwartz, 2004b). Kúrfa Desmeules lýsir því hvernig aukið úrval 

eykur ánægju upp að vissu marki en dregur síðan úr ánægju og neikvæðar tilfinningar vakna 

eftir því sem úrvalið verður enn meira (Desmeules, 2002). Þó vafalaust sé betra að hafa úr 

einhverju að velja en ekki, þýðir það ekki endilega að meira úrval sé alltaf betra. Þetta hefur 

sálfræðingurinn Barry Schwartz kallað ofgnótt úrvals (e. tyranny of choice) (Schwartz, 

2004a).  

Fólk nálgast ákvarðanir á mismunandi hátt, tilhneigingin til að komast að bestu 

niðurstöðu, að hámarka niðurstöðu (e. maximizing) og tilhneigingin til að komast að 

ásættanlegri niðurstöðu (e. satisficing) lýsa því hvernig fólk hefur mismunandi markmið og 

aðferðir við leit og mat á valkostum (Schwartz, Ward, Monterosso, Lyubomirsky, White og 
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Lehman, 2002; Dar-Nimrod, Rawn, Lehman og Schwartz, 2009). Tilhneiging til að hámarka 

niðurstöðu er að taka ákvarðanir með það í huga að finna það "besta" sem er í boði og það 

krefst mikillar leitar. Þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu leita 

að einhverju sem er „nógu gott“ og hafa ekki áhyggjur af því hvort eitthvað betra sé í boði. 

Þeir leita að einhverju sem uppfyllir lágmarksvæntingar og hætta þá að leita. Þeir þurfa því 

ekki að leita eins mikið og hinir sem leita að því besta (Schwartz, o.fl., 2002; Nenkov, Morrin, 

Schwartz, Ward og Hulland, 2008). Til dæmis er hægt að bera saman aðferðirnar þegar velja á 

sjónvarpsstöð til að horfa á úr miklu úrvali sjónvarpsstöðva. Þeir sem hafa tilhneigingu til að 

hámarka niðurstöðu myndu fletta á milli stöðva til að skoða hvað hver og ein býður upp á og 

eyða svo miklum tíma í að velja þátt að lítill tími væri eftir til að horfa. Þeir sem hafa 

tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu myndu líklega leita þar til þeir rekast á 

ásættanlegan þátt, leggja fjarstýringuna frá sér og horfa á þáttinn (Schwartz, o.fl., 2002).  

Hér verður leitast við að svara því hvort við ráðum við úrval í því magni sem býðst 

okkur í dag og hvaða vandamál koma upp. Getum við náð markmiði þeirra sem hafa 

tilhneigingu til að hámarka og verið viss um að við séum að velja það besta? Þeir sem vilja 

hafa meira úrval ættu að njóta góðs af því að hafa úr fleiru að velja og hinir geta alltaf hunsað 

til að mynda hinar 273 tegundirnar af morgunkorni sem þeir hafa aldrei prófað. Rannsóknir í 

sálfræði benda þó til þess að þetta sé rangt. Margar rannsóknir benda til þess að fólk sé ekki 

eins sátt við niðurstöðuna þegar úrvalið er meira og það geti leitt til vanlíðanar (Chernev, 

2003; Iyengar og Lepper, 2000; Schwartz, 2000, 2004a; Greifeneder, Scheibehenne og 

Kleber, 2010). Margskonar vandamál verða til þegar úrvalið eykst. Í fyrsta lagi er erfitt að afla 

sér allra nauðsynlegra upplýsinga til að geta tekið upplýsta ákvörðun. Í öðru lagi aukast 

væntingar fólks eftir því sem valkostunum fjölgar. Í þriðja lagi fer fólk að kenna sjálfu sér um 

allar slæmar niðurstöður (Schwartz, 2000). Þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka 

niðurstöðu eru tilbúnir til þess að fórna tíma og hafa meira fyrir því að velja úr en aðrir (Dar-

Nimrod o.fl., 2009). Þeir hafa meiri væntingar eru viðkvæmari fyrir eftirsjá og því að þróa 

með sér þunglyndi (Schwartz, 2004a). Einnig eiga þeir til að bera sig frekar saman við aðra en 

eru ekki ánægðir þó þeir séu í betri stöðu en aðrir, til dæmis í þeirri stöðu að vera með hærri 

laun en aðrir (Schwartz, o.fl., 2002). Markmiðinu um að hámarka niðurstöðu virðist vera erfitt 

að ná.  
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Hugmyndafræðin á bak við meira úrval 

Faðir kapítalismans Adam Smith er höfundur lögmálsins um ósýnilegu höndina. Lögmálið 

fjallar um að samkeppni og frjáls markaður leiði til þess að sem flestir njóti góðs af. Vegna 

þess að fólk hugsar um eigin hagsmuni fer það að framleiða betri vöru og selja hana á lægra 

verði en aðrir svo að aðrir vilji stunda viðskipti við það. Hagkerfi Smiths byggir á hámörkun 

neytenda og að neytandinn hafi val (Anca, 2010; Bassiry og Jones, 1993). Hagfræði er sú 

grein félagsvísinda sem hefur haft hvað mest áhrif á stefnumótun og lagasetningu. Til dæmis 

hefur forseti Bandaríkjanna sérstakt hagfræðingaráð, en ekkert samsvarandi ráð er fyrir önnur 

félagsvísindi, jafnvel þó að mikilvægt sé að taka tillit til þeirra í ákvörðunum tengdum 

velferð, afbrotum og alþjóðlegum málefnum (Ferraro, Pfeffer og Sutton, 2005). 

Atferlishagfræði er grein sem eykur útskýringarmátt hagfræðinnar með því að taka tillit 

sálfræðilegrar þekkingar. Markmiðið er ekki að hafna kenningum hagfræðinnar heldur reyna 

að sameina þekkingu greinanna tveggja (Camerer, Loewenstein og Rabin, 2011). 

Hagfræðikenningar gera ráð fyrir því að aukið úrval auki líkur á því að neytandinn 

finni það sem hann leitar að og auki þar af leiðandi nytsemi (Desmeules, 2002). Barbara 

Kahn, prófessor í markaðssetningu segir fyrirtæki hafa tvö markmið þegar þau bjóða upp á 

mikið úrval. Annars vegar er það að auka líkurnar á að höfða til fólks og það geti fundið 

nákvæmlega það sem það leitar að. Hins vegar að fólk hafi með tímanum möguleika á að 

velja mismunandi vörur og þjónustu. Fólk hefur tilhneigingu til að vilja breyta til, það fær 

leiða á eldri valkostum eða aðstæður þeirra breytast. Úrval er aukið til að þróa langtíma 

samband milli fyrirtækis og neytanda. Hversu mikið úrval þarf að vera fer eftir eðli vöru og 

gildum neytandans (Kahn, 1998). 

Hinn hagsýni ákvörðunartaki 

Hagfræðikenningar og hugmyndafræði eru byggð á þeirri meginreglu að neytendur hafi vel 

skilgreindar óskir og gæti ávallt að sínum eigin hagsmunum (McFadden, 2006). Kenningin 

um skynsamlegt val (e. rational choice theory) gerir ráð fyrir því að fólk viti að hverju það 

leitar og framsetning valkosta skipti ekki máli. Fólk hefur alla valkosti fyrir framan sig eins 

og á hlaðborði, með allar upplýsingar um kosti og galla og velur svo þann valkost sem hefur 

mestu gagnsemina eða verðmætið (von Neumann og Morgenstern, 1944). Forsendur 

hagfræðinnar miðast við líkanið af hinum rökvísa manni (e. homo economicus), sem er í senn 
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hagsýnn og raunsær. Markmið hans er hámörkun notagildis (e. utility maximisation). Hinn 

hagsýni ákvörðunartaki hefur ótrúlega kunnáttu í útreikningum og býr yfir vitrænni getu til 

þess að reikna nákvæmlega út hvaða kostur uppfyllir best væntingar hans. Hann fer í gegnum 

kostnaðar- og ábatagreiningu við alla ákvarðanatöku. Hann er vel upplýstur, allar upplýsingar 

í umhverfinu eru tiltækar og yfirgripsmiklar. Þetta þýðir að hann býr yfir öllum hæfileikum og 

aðstæðum til að ná markmiði sínu um að hámarka notagildi (Simon, 1955). Hinn hagsýni 

ákvörðunartaki hefur eiginleika sem ganga upp innan markaðshagfræðinnar en í 

raunveruleikanum virðist fólk ekki haga sér í samræmi við þetta líkan (Gintis, 2000; 

Kahneman og Tversky, 1979, 1984). Með því að gera ráð fyrir að líkanið um hinn hagsýna 

ákvörðunartaka eigi við um hegðun fólks í raunveruleikanum er gert ráð fyrir að fólk sé 

almennt skynsamt (Nadel, 2003). Mannsheilinn er flókinn og lagskiptur og virkar ekki eins og 

tölva sem sem reiknar sig að hámarksniðurstöðu. Mannveran er ónákvæm með tilliti til þess 

hvernig hún sækir og metur upplýsingar og tekur ákvarðanir. Þetta bendir til þess að hinn 

hagsýni ákvörðunartaki, með sínar skýru óskir, nákvæma áhættumat og vægðarlaus markmið 

um hámörkun sé sjaldséð tegund (McFadden, 2006). 

Fólk vill meira úrval en minna 

Niðurstöður margra rannsókna benda til þess að fólk hafi tilhneigingu til að vilja frekar fleiri 

en færri valkosti ef þess er kostur (Iyengar og Lepper, 2000; Rozin, Fischler, Shields og 

Masson, 2006). Sem dæmi var þekkt tilraun gerð í sælkeraverslun sem þekkt er fyrir mikið 

vöruúrval. Þar var sultu stillt upp og fólki boðið að smakka. Fyrri daginn var boðið upp á 24 

sultutegundir, þann seinni einungis sex tegundir. Þeim viðskiptavinum sem smökkuðu voru 

boðnir afsláttarmiðar sem nota mátti við kaup á sultu frá því vörumerki sem boðið var upp á 

að smakka. Niðurstaðan var sú að mun fleiri stoppuðu til að smakka fyrri daginn þegar úrvalið 

var meira. En þegar kom að því að kaupa sultu voru 30% þeirra sem stoppuðu hjá sex 

tegundum sem keyptu sultu á meðan aðeins 3% fólks sem stoppaði við þegar valið stóð á milli 

24 tegunda keyptu sultu. Fólk var því líklegra til að taka ákvörðun þegar úrvalið var minna 

(Iyengar og Lepper, 2000). Flest okkar styðjast við félagsleg viðmið, fylgja venjum og herma 

eftir öðrum til að komast hjá því að taka ákvarðanir. Neytendur hafa áhyggjur af of mörgum 

valkostum vegna hræðslu við misskilning, að mislesa eigin langanir, falla í freistni og svo á 

endanum að sjá eftir ákvörðuninni (McFadden, 2006). Stundum vill fólk jafnvel að aðrir taki 

ákvörðun fyrir það (Beattie, Baron, Hershey og Spranca, 1994). Í stuttu máli sýnum við 
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víðáttufælni (e. agoraphobia) upp að vissu marki og í mismiklum mæli. Hugtakið víðáttufælni 

þýðir í raun "hræðsla við markaðinn," þó að í sálfræði sé það notað í þeirri merkingu að óttast 

að yfirgefa örugg svæði og vera í aðstæðum sem gæti verið erfitt eða vandræðalegt að flýja 

(McFadden, 2006). 
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Ákvarðanataka 

Ákvarðanataka er mikilvægur hluti hugarstarfs mannsins og ræðst af gildum manneskju og 

skoðunum. Ákvarðanir geta verið hversdagslegar eins og þegar valið er af matseðli, stærri og 

sjaldgæfari ákvarðanir eins og þegar kaupa á bíl, eða jafnvel ákvarðanir upp á líf og dauða 

þegar valin er læknismeðferð (Nadel, 2003).  

Hugar- og gagnastýrð ferli 

Þegar við drögum ályktanir eru tvennskonar hugræn ferli sem við notum, gagnastýrð (e. 

bottom up) og hugarstýrð (e. top down) ferli. Gagnastýrð ferli hefjast á því að við skynjum 

eiginleika hlutar í gegnum skynfærin. Þessar upplýsingar eru svo unnar skref fyrir skref og 

komast á hærra stig í heilaberkinum þar til þær komast „á toppinn“ og hluturinn er skynjaður 

sem heild (Carlson, Miller, Heth, Donahoe og Martin, 2010). Þetta er aðferðin sem hinn 

skynsami ákvörðunartaki notar ávallt (Simon, 1955). Gagnastýrð ferli eru til dæmis notuð 

þegar valið er á milli ólíkra vörutegunda sem eru ekki sambærilegar (til dæmis kaffivél og 

brauðrist) og þörf er á mati á kostum og göllum og ítarlegri upplýsingaleit (Johnson, 1989). 

Þrátt fyrir að hafa lítinn tíma til að vinna úr miklu magni upplýsinga vinnur hugur okkar hratt 

og skilvirkt og við getum auðveldlega dregið ályktanir og fundið skýringar. Við hugarstýrð 

ferli reiðum við okkur á þekkingu og reynslu og upplýsingar eru bornar saman við 

upplýsingar sem eru þegar til staðar, eða svokölluð skemu (Carlson, o.fl. 2010). Skemu hjálpa 

okkur að skilja heiminn og flokka flókið umhverfi okkar fljótt og skilvirkt. Skemu eru 

hugarmyndir af því sem við vitum og búumst við af heiminum og þau geta haft áhrif á hverju 

við tökum eftir og hvað við hunsum. Dæmi um skemu eru persónuskemu sem innihalda 

eiginleika manneskju svo við getum sett hana í flokk þegar við hittum hana fyrst og 

hlutverkaskemu sem geyma upplýsingar um hvernig hegðun er eðlileg í ákveðnum aðstæðum 

til dæmis að vera við jarðarför eða fara út að borða. Við hugarstýrð ferli notum við stundum 

leiðsagnarreglur (e. heuristics) til þess að stytta okkur leið við ákvarðanatöku. Það eru 

einfaldar, skilvirkar og hraðar aðferðir (Myers, Abell og Sani, 2014). Hugarstýrð ferli eru til 

dæmis notuð við val á vörum þegar markmið eru skýr. Í stað þess að meta eiginleika hverrar 

vöru leggur fólk áherslu á að finna vörur sem passa við það sem leitað er að (Park og Smith, 

1989).  
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Leiðsagnarreglur og skekkjur 

Leiðsagnarreglur (e. heuristics) eru aðferðir þar sem við hunsum hluta af upplýsingum til að 

taka ákvarðanir hraðar, með minni fyrirhöfn en með flóknari aðferðum. Þetta gerum við 

meðvitað eða ómeðvitað. Tvær ástæður eru fyrir því að nota leiðsagnarreglur. Í fyrsta lagi eru 

ekki allar ákvarðanir nógu mikilvægar til þess að réttlæta að eyða tíma í að komast að bestu 

mögulegu niðurstöðunni og í öðru lagi geta vitsmunalegar takmarkanir hindrað okkur í að 

hugsa rökrétt og neyða okkur til þess að beita leiðsagnarreglum (Gigerenzer og Gaissmaier, 

2011). Upplýsingaleit og útreikningar taka tíma og fyrirhöfn en oftar en ekki virka 

leiðsagnarreglur þannig að fólk sparar sér fyrirhöfn á kostnað nákvæmni. Að flokka hluti 

krefst upplýsinga og upplýsingavinnslu en við eigum það til að stytta okkur leið og flokka 

fólk eða hluti byggt á of litlum upplýsingum og þá gerum við villur sem nefndar eru 

hugsanaskekkjur (e. cognitive biases) (Kahneman og Tversky, 1974).  

Leiðsagnarreglur sem við nýtum okkur eru fjölmargar. Dæmi um leiðsagnarreglu er 

tiltækireglan (e availability heuristic). Þá er metið hversu algengir atburðir eru út frá því 

hversu auðveldlega þeir koma upp í hugann og því líklegt að mikilvægar upplýsingar séu 

hunsaðar. Það hversu tiltækir atburðir eru getur ráðist meðal annars af minni eða hversu 

auðvelt það er að sjá þá fyrir sér (Kahneman og Tversky, 1974). Atburðir sem er auðvelt að 

ímynda sér skýra mynd af geta þannig virst líklegri til að eiga sér stað en aðrir sem erfiðara er 

að ímynda sér. Dæmi um hugsanaskekkju af þessu tagi er að fólk er fljótt að ofmeta líkurnar á 

að vinna í lottó því það er auðvelt að sjá það fyrir sér (Myers, Abell og Sani, 2014). 

Tiltækireglan hefur verið prófuð á nemendum sem eru að velja sér áfanga í skóla. Þeir lásu 

bæði umsagnir um áfanga frá fjölda manns og horfðu á myndband þar sem ein manneskja 

talar vel um áfanga. Nemendum leist betur á þann áfanga sem talað var um í myndbandinu 

heldur þá sem þeir skoðuðu umsagnir um, jafnvel þó að þeim væri sagt að manneskjan í 

myndbandinu skeri sig úr fjöldanum hvað varðar skoðun á áfanganum. Ástæðan er sú að 

upplýsingarnar í myndbandinu eru aðgengilegri (Schwartz, 2004a). 

Leiðsagnarreglan um kennsl (e. recognition heuristic) virkar þannig að ef borin eru 

kennsl á einn möguleika af tveimur, þá er ályktað að hann sé meira virði eða mikilvægari en 

hinn með tilliti til viðmiða manneskjunnar. Leiðsagnarreglan um kennsl gæti til dæmis verið 

notuð í fyrsta skrefi ákvarðanatöku þegar útiloka á þá möguleika sem ekki verða skoðaðir 

frekar. Þetta er í samræmi við rannsóknir sem benda til þess að ýfing (e. priming) á ákveðnu 

vörumerki auki líkurnar á því að það vörumerki verði tekið til greina þegar verslað er 
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(Gigerenzer og Gaissmaier, 2011). Ýfing er þegar hugur okkar virkjar tengsl sem við höfum 

lært eða höfum reynslu af (Myers, Abell og Sani, 2014). Þá berum við kennsl á vöru því við 

þekkjum vörumerkið og ályktum út frá því að hún sé betri en önnur vara sem við könnumst 

ekki við (Gigerenzer og Gaissmaier, 2011). Markaðssetning vörumerkja miðar að því að fá 

okkur til að treysta gæðum þeirra. Því fleiri sem möguleikarnir eru verða vörumerkin 

mikilvægari því þau einfalda ákvarðanir. Það sem mótaði upphaflega auglýsingar eins og þær 

eru í dag voru sígarettuframleiðendur um 1930. Með markaðsrannsóknum komust þeir að því 

að þegar reykingafólk sem prufaði nokkrar tegundir af sígarettum án þess að vita af hvaða 

tegund þær voru gat það ekki greint á milli tegunda. Til þess að selja meira af sinni tegund 

þurftu framleiðendur að gera vöruna sína einstaka eða fá neytendur til að halda að hún væri 

einstök, sem var mun einfaldara. Þá hófst sú iðja að selja vörur með því að tengja þær við 

ákveðinn heillandi lífsstíl (Twitchell, 1997). Þrátt fyrir að við viljum trúa því að við sjáum í 

gegnum slíka markaðssetningu er raunin ekki sú (Schwartz, 2004a). 

Dæmi um það þegar leiðsagnarreglur eru notaðar er þegar velja á dýra vöru eins og 

tölvu. Leiðsagnarreglur eru mikilvægar til að byrja með, snemma í ákvörðunarferlinu til þess 

að afmarka það sem á að skoða úr miklu úrvali. Það felur í sér að sía frá flestar vörur sem ekki 

verða skoðaðar frekar. Þá er einblínt á fáa en mikilvæga eiginleika. Ef leitað er eftir tölvu til 

að nota í skólanum er auðveldlega hægt að sía frá allar borðtölvur vegna þess að erfitt er að 

ferðast með þær, og spjaldtölvur því þær nýtast ekki vel til að skrifa langa texta. Þegar þeirri 

afmörkun er lokið metur neytandinn betur þá kosti sem eftir standa. Þegar hann hefur valið úr 

þá söluaðila eða vörur sem koma til greina með leiðsagnarreglum fer hann að skoða ítarlegar 

verð og gæði vörunnar og notar til þess gagnastýrð ferli (Gaskin, Evgeniou, Bailiff og Hauser, 

2007).  

Væntikenningin 

Nóbelsverðlaunakenningin um væntingar (e. prospect theory) var sett fram af sálfræðingunum 

Daniel Kahneman og Amos Tversky. Hún var sett fram sem gagnrýni á hagfræðikenningar 

um ákvarðanatöku. Samkvæmt kenningunni metur fólk kosti þannig að það velur frekar 

öruggan gróða fram yfir mögulegan gróða. Kenningin var þróuð fyrir ákvarðanir tengdar 

fjármunum, þar sem nákvæmar líkur á hverjum atburði eru þekktar líkt og í fjárhættuspilum 

en má yfirfæra á annarskonar val. Viðmiðunargildi (e. reference point), kostir og gallar 

valkosta ráðast bæði af væntingum neytandans og framsetningu valmöguleika. Kenningin 
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kveður á um tvö stig ákvörðunarferlis. Fyrri hluti ferlisins snýst um framsetningu (e. framing) 

á möguleikum, þar sem hún er oft einfölduð, en á seinna stiginu eru möguleikar metnir og sá 

álitlegasti valinn (Kahneman og Tversky, 1979). Samkvæmt kenningunni um skynsamlegt val 

ætti framsetning valkosta ekki að skipta máli en margt bendir til þess að það skipti máli 

hvernig valkostir eru kynntir (t.d. hvað varðar hagnað eða tap) og getur það breytt því hvað 

fólk kýs (Tversky og Kahneman, 1974). Væntikenningin fjallar um tapfælni (e. loss aversion) 

en það er tilhneiging okkar til að upplifa sterkari neikvæðar tilfinningar við tapi en jákvæðar 

við gróða. Við höfum tilhneigingu til að líta svo á að það sé verra að missa ákveðna upphæð 

heldur en það er vænlegt að græða sömu upphæð. Þannig hefur fórnarkostnaður miklu meiri 

áhrif en gróði. Það skýrir hvers vegna fólk er tregt til að kasta pening upp og veðja á jafnar 

líkur. Aðdráttarafl mögulegs gróða er ekki nógu sterkt til að vega á móti því hversu 

fráhrindandi mögulegt tap er (Kahneman og Tversky, 1984). Fólk virðist skynja afleiðingar 

ákvarðana út frá gróða og tapi, frekar en lokastöðu eigna og skilgreina gróða og tap út frá 

viðmiðunargildi sem venjulega samsvarar stöðu eigna (Kahneman og Tversky, 1979). Sem 

dæmi má nefna tvær bensínstöðvar, önnur auglýsir staðgreiðsluafslátt ef borgað er með 

peningum en hin auglýsir kortagjald sé borgað með greiðslukorti. Staðsetning 

viðmiðunargildis ræðst af framsetningu. Þegar auglýstur er staðgreiðsluafsláttur er 

viðmiðunargildið verðið sem þyrfti að borga ef borgað er með korti, þar af leiðandi er litið á 

staðgreiðsluafsláttinn sem gróða. Á stöðinni sem auglýsir kortagjaldið er staðgreiðsluverðið 

viðmiðunargildi og litið er á kortagjald sem tap. Gerum ráð fyrir að kortagjaldið sé 50 krónur, 

staðgreiðsluafslátturinn -50 krónur, og bensínið kosti það sama á báðum stöðum. Jafnvel þó 

það kosti nákvæmlega það sama að stunda viðskipti við báðar bensínstöðvarnar og 

lokaniðurstaðan á bankareikningnum verði sú sama kýs fólk frekar að versla við þá stöð sem 

auglýsir staðgreiðsluafslátt því það forðast tap (Schwartz, 2004a). Fólk upplifir framför einnig 

stundum eins og tap, eins og til dæmis þegar einn starfsmaður fær minni launahækkun en allir 

hinir á skrifstofunni. Þá er viðmiðunargildið upphæðin sem hinir fengu og launahækkunin 

sem hann fékk í raun upplifuð sem tap (Kahneman og Tversky, 1984).  

Eignaráhrif (e. endowment effect) er dæmi um hvernig tilfinningar hafa áhrif á 

ákvarðanatöku fólks, það er þegar fólki þykja hlutir í sinni eigu verðmætari en samskonar 

hlutir. Það er ekki tilbúið að fórna hlutnum og krefst þess að fá meira fyrir hlut sem það á 

heldur en það er tilbúið að borga fyrir eins hlut (Kahneman og Tversky, 1984). Margt bendir 
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til þess að maðurinn sé ekki eins skynsamur og líkanið af hinum hagsýna ákvörðunartaka 

gerir ráð fyrir.  
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Áhrif meira úrvals  

Auknar væntingar 

Þunglyndisgreiningum hefur fjölgað umtalsvert yfir síðustu öld í ríkjum þar sem nóg er af öllu 

tagi og fólk hefur meira frelsi og val en nokkru sinni fyrr. Þetta fjallar Barry Schwartz um í 

bók sinni The Paradox of Choice. Ástæðuna telur hann vera síauknar væntingar. Ef úrvalið er 

nógu mikið gerir fólk þá kröfu að finna eitthvað sem hentar því (Schwartz, 2004a). Renata 

Salecl segir í bók sinni Tyranny of Choice að væntingar fólks hafa aukist svo mikið að fólk 

heldur í alvöru að hið fullkomna val sé til (Salecl, 2011). Fólk ætti því að geta fundið nám 

sem er bæði spennandi og gefur góða tekjumöguleika og allt sem það kaupir á að vera það 

besta sinnar tegundar. Með allt þetta val á fólk ekki að þurfa að sætta sig við eitthvað 

meðalgott. Áhersla á sjálfsákvörðunarréttinn hefur skapað óraunhæfar væntingar (Schwartz, 

2000).  

Leitað að því besta eða ásættanlegri niðurstöðu  

Schwartz og samstarfsmenn hans gerðu fyrstir greinarmun á tilhneigingunni til að hámarka 

niðurstöðu og tilhneigingunni til að komast að ásættanlegri niðurstöðu. Hugtökin fengu þeir 

að láni hjá Nóbelsverðlaunahafanum, sál- og hagfræðingnum Herbert Simon (Schwartz, 

2004b). Simon kom með hugtakið hámörkun (e. maximization/optimization) fyrir um 60 

árum. Stuttu áður hafði þróun í hagfræði á þessum tíma vakið miklar efasemdir um hvort 

líkanið um hinn hagsýna ákvörðunartaka væri viðeigandi grunnur til að byggja kenningar á og 

því lagði Simon fram tillögur að endurbótum á því. Markmiðið var að sameina sálfræðilega 

þekkingu um nám, neytendarannsóknir og hagfræði. Simon segir fólk auðveldlega geta fundið 

eitthvað sem uppfyllir lágmarksvæntingar, en hámarkar almennt ekki möguleika sína. Það 

skorti andlega getu og aðstæður til að geta hámarkað. Hann kynnti þá hugtakið um 

takmarkaða skynsemi (e. bounded rationality eða saticficing) (Simon, 1955; Simon, 1956). 

Takmörkuð skynsemi leggur áherslu á takmarkaða getu mannsins til upplýsingavinnslu og 

hvernig það spilar með flóknu umhverfi (Nadel, 2003). Hann setti fram þá hugmynd að þegar 

fólk stendur frammi fyrir vali er það í raun einungis með það markmið að finna eitthvað sem 

er ásættanlegt en ekki endilega það besta. Fólk leggur því einungis mat á valkosti þar til að 

það finnur einn sem uppfyllir lágmarksvæntingar þess og velur hann (Schwartz, o.fl., 2002). 

Ágæti valkosta er metið í samræmi við ákveðið viðmiðunargildi. Sá möguleiki sem er valinn 
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ræðst af því í hvernig röð möguleikar eru kynntir (Nadel, 2003). Í framhaldi rekst fólk á aðra 

valkosti í sama flokki og skiptir þeim fyrri út ef það rekst á annan betri. Þess vegna færast þeir 

sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu oft í áttina að hámörkun 

niðurstöðu þó það sé í raun aldrei markmiðið (Schwartz, o.fl., 2002).  

Tilhneiging fólks til að hámarka hefur verið mæld með spurningalista. Fyrsti kvarðinn 

og sá sem hefur verið notaður hvað víðast er hámörkunarkvarðinn (e. maximization scale) 

sem Schwartz og fleiri hönnuðu upp úr síðustu aldamótum (Schwartz, o.fl., 2002). Kvarðinn 

var búinn til með það að markmiði að greina tilhneigingu fólks til að hámarka þegar það tekur 

ákvarðanir (Schwartz, 2004b). Kvarðinn samanstendur af 13 fullyrðingum sem svarað er á sjö 

punkta Likert kvarða. Dæmi um staðhæfingar eru; „Þegar ég stend frammi fyrir vali, reyni ég 

að sjá fyrir mér hvernig allir möguleikar eru, jafnvel þeir sem eru ekki til staðar á því 

augnabliki" og „Þegar ég hlusta á útvarpið í bílnum, athuga ég oft aðrar stöðvar til að sjá 

hvort eitthvað betra sé í boði, jafnvel þó ég sé nokkuð sátt/ur við það sem ég er að hlusta á". 

Fólk sem skorar hátt á kvarðanum leggur sig meira fram um að bera saman valkosti heldur en 

þeir sem skora lægra á kvarðanum, bæði fyrir og eftir að það tekur ákvörðun, auk þess sem 

það tekur sér lengri tíma í að taka ákvörðun. (Schwartz, 2004a). Tveir endar eru á kvarðanum. 

Á hinum enda kvarðans eru þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri 

niðurstöðu og taka ákvarðanir með það í huga að finna eitthvað sem er "nógu gott", út frá 

lágmarksvæntingum. Þeir hætta að leita þegar þeir hafa rekist á eitthvað sem þeim líst á. Þeir 

sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu hafa til að mynda mikið fyrir því að lesa á 

merkingar, skoða umsagnir frá neytendum og prufa nýjar vörur. Þeir leggja líka meiri áherslu 

á samanburð, bera saman vörur, bera saman ákvarðanir sínar við annarra og bera sínar 

aðstæður saman við aðrar mögulegar aðstæður (Schwartz, o.fl., 2002). 

Hámörkunarkvarðinn skiptir fólki í raun í tvo hópa þó svo að fólk sé á mismunandi 

stað á kvarðanum (Schwartz, o.fl., 2002). Tilhneiging til að hámarka niðurstöðu og komast að 

ásættanlegri niðurstöðu fer eftir vettvöngum. Fáir hafa það markmið í hvert skipti sem þeir 

taka ákvörðun að velja það besta en flestir hafa það markmið á einhverjum vettvangi. Það sem 

aðgreinir tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu frá tilhneigingu til að komast að ásættanlegri 

niðurstöðu er hversu oft fólk hefur þessi markmið þegar það tekur ákvarðanir (Schwartz, 

2004a). Upphaflegi kvarðinn hefur verið greindur í þrjá þætti, háar væntingar (e. high 

standards), að leggja áherslu á að leita að betri valkostum (e. alternative search) og erfiðleikar 

við ákvörðun (e. decision difficulty). Fólk sem skorar hátt á kvarðanum ætti því að hafa meiri 
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væntingar en aðrir, leita í meira úrval og eiga erfitt með ákvarðanir á því sviði sem það leggur 

áherslu á að komast að hámarks niðurstöðu (Nenkov o.fl., 2008).  

Hvenær er meira úrval betra?  

 

Mynd 1. Samband úrvals og jákvæðrar neysluupplifunar 

 

Á mynd 1 má sjá kúrfu Desmeules sem lýsir sambandi úrvals og jákvæðrar 

neysluupplifunar (e. positiveness of consumtion experience). Jákvæð neysluupplifun er 

hugtak sem nær yfir alla upplifun sem tengist neyslu, bæði í viðskiptum og verslun hvort sem 

ætlunin er að kaupa eða ekki. Hugtakið lýsir því hversu ánægður viðskiptavinurinn er með að 

skipta á peningunum sínum í staðinn fyrir ákveðna vöru. Kúrfan skiptist í þrennt, aflíðandi 

halla upp á við, flata stöðuga línu efst og að lokum aflíðandi halla niður á við. Tvær línur , sátt 

og eftirsjá, skipta kúrfunni í þrennt. Fyrri línan táknar hámarksánægju sem næst þegar 

ákveðið mikið úrval er í boði. Á fyrsta svæðinu eykst ánægja í takt við aukið úrval því það 

eykur líkur á að finna það sem leitað er að. Hámarksánægju ætti að vera hægt að ná með 

einum möguleika svo fremi sem hann uppfylli allar væntingar neytandans. Þegar því stigi er 

náð verður kúrfan flöt þar sem fleiri valmöguleikar bæta litlu eða engu við það hversu jákvæð 

reynslan er. Þegar úrvalið er hinsvegar orðið enn meira tekur við sá hluti kúrfunnar þar sem 

úrvalið fer að hafa neikvæð áhrif. Þar er aukið úrval farið að draga fram efasemdir og aðferðir 

til að komast hjá eftirsjá. Við þessar aðstæður veldur úrvalið streitu, gremju eða eftirsjá vegna 
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aukinna væntinga og/eða vangetu til að meta alla kosti og gera þá útreikninga sem eru 

nauðsynlegir til að taka upplýsta ákvörðun. Þegar úrval eykst, jafnvel þó allar væntingar 

neytandans hafi verið uppfylltar, aukast væntingar hans. Í stað þess að hunsa aðra valkosti, 

eins og kenningin um skynsamlegt val segir til um, fer neytandinn að efast (Desmeules, 

2002).  

Rannsóknir hafa sýnt að mikið úrval kemur sér helst illa þegar upplýsingar koma fram 

um marga eiginleika valkosta (Greifeneder, Scheibehenne og Kleber, 2010; Chernev, 2003) 

og þegar fólk finnur fyrir þrýstingi að velja úr miklu úrvali á stuttum tíma. Þá verður það síður 

ánægt með lokaniðurstöðu og upplifir meiri eftirsjá þegar það hefur ekki nógu mikinn tíma til 

að taka ákvörðun og skoða alla möguleika vel (Scheibehenne, Greifeneder og Todd, 2010).  

Þversögnin um val og hámörkun niðurstöðu 

Þversögn vals (e. paradox of choice) vísar til tilhneigingarinnar til að kjósa meira úrval heldur 

en minna, en vera þó ósáttur við valið (Schwartz, 2004a). Þó svo að fólk kjósi frekar meira 

úrval en minna þá ættu einungis þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu að vera 

tilbúnir til að fórna tíma, orku eða peningum til þess að komast í meira úrval, sem leiðir svo til 

meiri óánægju með lokavalið. Fólk sem hefur tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu er 

líklegra til þess að kunna betur að meta meira úrval en minna út frá þeim rökum að þá séu 

meiri líkur á að finna það sem leitað er að. Tilhneigingin til að hámarka niðurstöðu spáir 

jákvætt fyrir um fjölda vörutegunda sem eru skoðaðar og þann tíma sem er notaður í að hugsa 

málið (Dar-Nimrod o.fl., 2009). Jákvætt samband er milli tilhneigingar til að hámarka 

niðurstöðu og að vera tilbúinn til þess að fórna tíma og hafa meira fyrir því að komast í meira 

úrval. Þrátt fyrir þetta er niðurstaðan ekki meiri ánægja með það sem verður fyrir valinu. Þetta 

er kallað hámörkunarþversögn (e. maximization paradox). Það gefur augaleið að það nær 

enginn alltaf að skoða hvern einasta valkost sem er í boði, en það er í raun markmiðið hjá 

þeim sem vilja hámarka. Ákvörðunartakan verður því erfiðari eftir því sem valkostunum 

fjölgar. Það sem verra er, er að eftir að ákvörðun hefur verið tekin er farið að velta fyrir sér 

þeim valkostum sem ekki var tími til að skoða. Þegar upp er staðið eru þeir sem vilja hámarka 

því líklegri til að taka hlutlægt betri ákvarðanir en þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að 

ásættanlegri niðurstöðu, en vera þó ekki jafn sáttir við þær (Schwartz, o.fl, 2002). Þegar þeir 

neyðast til að komast að niðurstöðu, hætta leitinni og taka ákvörðun, tekur við óttinn um hvað 

hefði getað orðið (Schwartz, 2004a). 
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Í tilraun þar sem fólk átti að taka þátt í að meta súkkulaðitegundir kom fram hin 

svokallaða hámörkunarþversögn. Í boði var að velja eitt súkkulaðistykki úr úrvali sex tegunda 

eða svara auka spurningalista (auka fyrirhöfn fyrir þátttakandann en skipti ekki máli fyrir 

rannsakandann) og velja þá úr 30 tegundum (6+24 tegundir). Eftir því sem fólk skoraði hærra 

á hámörkunarkvarðanum var það líklegra til að vilja velja úr stærra úrvalinu. Þegar 

þátttakendur voru spurðir hvernig þeim líkaði það sem þeir völdu var niðurstaðan sú að mesta 

óánægjan var meðal þeirra sem höfðu tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu og höfðu fórnað 

tíma til að komast í stærra úrvalið. Þeir voru ekki eins ánægðir og þeir sem hafa tilhneigingu 

til að komast að ásættanlegri niðurstöðu í sömu stöðu. Fólk sem valdi einungis úr þessum sex 

tegundum var almennt sátt með val sitt og ekki skipti máli hvort það vildi hámarka eða 

uppfylla lágmarkskröfur. Þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri 

niðurstöðu voru jafn ánægðir með sína ákvörðun hvort sem þeir völdu úr sex eða 30 

tegundum. Þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu eru því tilbúnir til að fórna 

vísvitandi tíma til að komast í meira úrval en það veitir þeim engu að síður ekki meiri ánægju 

með ákvörðunina (Dar-Nimrod o.fl., 2009). Í annarri tilraun var hámörkunarþversögnin 

skoðuð meðal viðskiptavina tveggja ísbúða, ein bauð upp á 20 ístegundir en hin 200 tegundir. 

Ísbúðin með fjölbreyttara úrvalið var í iðnaðarhverfi sem þurfti að keyra til að komast í en sú 

með minna úrvalið var í íbúðahverfi og allir gestir komu gangandi. Heimsókn í ísbúðina með 

mikla úrvalið var því metin tímafrekari og krafðist meiri fyrirhafnar. Af þeim sem skoruðu 

hæst á hámörkunarkvarðanum fóru 70% í ísbúðina með 200 tegundum en 40% þeirra sem 

skoruðu lægst. Líkt og í súkkulaðitilrauninni voru þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka 

niðurstöðu og völdu meira úrval ósáttari við valið heldur en þeir sem völdu minna úrval (Dar-

Nimrod o.fl., 2009). Þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu en fórnuðu engu til 

að komast í meira úrval voru jafn sáttir við valið og þeir sem hafa tilhneigingu til að komast 

að ásættanlegri niðurstöðu. Það bendir til þess að fórni þeir, sem vilja hámarka niðurstöðu, 

ekki einhverju fyrir fleiri valkosti gæti það aukið ánægju þeirra með lokaniðurstöðu (Dar-

Nimrod o.fl., 2009). Í raun ættu þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu að taka 

með í reikninginn tíma og fyrirhöfn sem fer í að leita að því besta. En tilhneigingin snýst ekki 

um skilvirkni heldur er hugarástand (Schwartz, 2004a). 

Fjöldi valkosta þarf ekki að skipta máli fyrir þá sem hafa tilhneigingu til að komast að 

ásættanlegri niðurstöðu. Ef þeir hafa fundið eitthvað sem þeir eru sáttir við, hunsa þeir hina 

valkostina. Ef þeir hafa ekki fundið neitt sem þeim líst á, þá eykur fjölgun valkosta möguleika 
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þeirra til að finna eitthvað sem er nógu gott. Hættan á því að vera í verri stöðu með fleiri kosti 

er því takmörkuð fyrir þá sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri (Schwartz, o.fl., 

2002). Það að leita að einhverju sem uppfyllir lágmarksvæntingar þarf ekki að þýða að þær 

væntingar séu lágar. Þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu geta 

haft háar kröfur en leyfa sér að vera ánægðir þegar þeir rekast á eitthvað sem uppfyllir þær, 

ólíkt þeim sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu (Schwartz, 2004a).  

Þunglyndi 

Frelsi og sjálfstæði eru metin umfram allt annað og aukin tækifæri eru tákn um velferð fólks. 

Samkvæmt hagfræðinni fylgir því vellíðan að hafa úr mörgu að velja en þvert á móti getur 

mikill fjöldi valkosta haft neikvæð áhrif á vellíðan (Schwartz, 2000). Rannsóknir á velferð 

hafa sýnt að dregið hefur úr vellíðan fólks í takt við aukið úrval og velmegun í 

Bandaríkjunum og öðrum velmegunarríkjum. Á meðan verg þjóðarframleiðsla í 

Bandaríkjunum meira en tvöfaldaðist á 30 árum lækkaði hlutfall íbúa sem lýsa sér sem "mjög 

hamingjusamur/söm" um 5%, eða um 14 milljónir manna. Þar að auki mælast fleiri en nokkru 

sinni fyrr þunglyndir. Aukið úrval er auðvitað ekki eina ástæðan fyrir verri líðan en margt 

bendir til þess að sprenging í möguleikum spili hlutverk (Lane, 2000; Schwartz, 2004a).  

Sterk tengsl hafa fundist milli þunglyndis og þess að skora hátt á 

hámörkunarkvarðanum. Sumir þeirra sem skora hæst á hámörkunarkvarðanum mælast með 

þunglyndi á mörkum klínískra greiningarskilmerkja. Þetta hefur verið skoðað hjá fólki á 

mismunandi aldri, eftir kyni, menntunarstigi, landfræðilegri staðsetningu, kynþætti og 

félagslegri stöðu. Óánægja með eigin árangur er einnig mest meðal þeirra. Þegar þeir bera sig 

saman við aðra upplifa þeir litla ánægju þegar þeir átta sig á því að þeim gekk betur en öðrum 

og upplifa talsvert meiri óánægju þegar þeim gengur verr. Þeir upplifa frekar eftirsjá eftir að 

hafa tekið ákvörðun heldur en þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri 

niðurstöðu og ef þeir verða fyrir vonbrigðum eru þeir lengur að jafna sig (Schwartz, 2004a). 

Í rannsókn Schwartz og félaga árið 2002 voru tengslin milli tilhneigingarinnar til að 

hámarka og margskonar sálfræðilegra eiginleika skoðuð meðal 1800 manns. Niðurstöður 

sýndu að jákvætt samband er milli þess að leitast við að hámarka og eftirsjár, þunglyndis og 

fullkomnunaráráttu og neikvæðs sambands við hamingju, sátt við lífið og sjálfstrausts 

(Schwartz, o.fl., 2002). Skýringar rannsakenda eru þær að þeir sem hafa tilhneigingu til að 

hámarka niðurstöðu séu með meiri væntingar en þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að 
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ásættanlegri niðurstöðu. Fólk metur það sem það hefur samanborið við væntingar, það miðar 

við fortíðina og myndar væntingar um framtíðina í tengslum við hvað það hefur þörf fyrir og 

á skilið. Þegar kröfur eru háar eru vonbrigði líklegri. Þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka 

niðurstöðu upplifa stærra bil á milli væntinga og raunveruleika en þeir sem hafa tilhneigingu 

til að komast að ásættanlegri niðurstöðu. Því er líklegt að vonbrigði vegna væntinga eigi 

einhvern þátt í minni vellíðan þeirra sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu 

(Schwartz, o.fl., 2002).  

Aukinn fjöldi þunglyndisgreindra kemur á óvart þar sem rannsóknir á lærðu 

hjálparleysi (e. learned helpnessness) sýna að sjálfstæði og stjórn á aðstæðum er lykilatriði í 

að forðast þunglyndi (Abramson, Seligman og Teasdale, 1978; Seligman, 1975). Það virðist 

rökrétt að meira valfrelsi og sjálfstæði fólks nú en áður veiti því meiri stjórn (Abramson, 

Seligman og Teasdale, 1978). Lært hjálparleysi er það þegar hvati til að bregðast við slæmum 

aðstæðum er ekki til staðar þrátt fyrir að möguleiki til að breyta aðstæðum sé fyrir hendi. 

Þetta gerist þegar manneskja hefur lært af fyrri reynslu að ástand sé óumflýjanlegt og að hún 

geti ekki stjórnað aðstæðum. Þegar lært hjálparleysi er vegna þess að einstaklingur kennir 

sjálfum sér um að hafa ekki stjórn eru meiri líkur á að viðkomandi hafi minna sjálfstraust 

(Corsini, Anastasi og Allen, 1994). Þunglynt fólk trúir því eða hefur lært að það hafi ekki 

næga stjórn til að lina þjáningar eða veita gleði (Seligman, 1975). Sem dæmi getur 

einstaklingur verið þunglyndur vegna þess að hann er fastur í slæmu ástarsambandi, en þar 

væri nóg að hafa einn möguleika á að komast burt og yfirþyrmandi úrval myndi ekki hjálpa 

(Schwartz, o.fl., 2002). Þegar stór hluti fólks getur lifað nánast nákvæmlega því lífi sem það 

vill, óháð efnahagslegum og menningarlegum takmörkum ætti þunglyndi að vera á 

undanhaldi. Meðal annars vegna áherslu vestrænnar menningar á ábyrgð einstaklingsins fer 

fólk að kenna sjálfu sér um niðurstöðu sem stenst ekki væntingar. Eftir því sem möguleikum 

fjölgar ætti fólk að finna einn ásættanlegan. Á sama hátt upplifir fólk hjálparleysi þegar það 

hefur ekkert val, ef eini kosturinn sem er í boði er ekki ásættanlegur er ekkert hægt að gera og 

umhverfinu er kennt um. Þegar engir möguleikar eru í boði er ekkert hægt að gera til að 

breyta aðstæðum. Um leið og fólk stendur frammi fyrir vali á milli tveggja valkosta er á þeirra 

eigin ábyrgð að velja á milli (Schwartz, 2000). Út frá þessu er ekki hægt að leggja mikið úrval 

og stjórn að jöfnu. Mikilvægt er að hafa val, en ekki of mikið.  
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Fórnarkostnaður 

Í nánast allri ákvarðanatöku verða árekstrar vegna þess að enginn einn möguleiki er 

eftirsóknaverðastur hvað varðar alla eiginleika. Þar sem ekki er hægt að fylgja ákveðinni reglu 

til að leysa það þegar eiginleikar valkosta stangast á við hvorn annan geta einföldustu 

ákvarðanir orðið til þess að við styttum okkur leið og notum flýtileiðir í stað skipulagðari 

aðferða. Árekstrar af þessu tagi eru stór ástæða þess hve erfitt er að taka ákvörðun. Neikvæðar 

tilfinningar geta fylgt því að þurfa að fórna hluta eins eiginleika (t.d. öryggi) fyrir meira af 

öðrum (t.d. spara pening) (Nadel, 2003). 

Nánast alltaf þegar valið er þarf að hafna einhverju öðru á móti. Vandinn við 

fórnarkostnað er meiri fyrir þá sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu en þá sem hafa 

tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu (Schwartz, 2004a). Eitt af því sem skýrir 

hvers vegna meira úrval er ekki betra en minna fyrir þá sem hafa tilhneigingu til að hámarka 

niðurstöðu er að þeir upplifa að fórnarkostnaður sé mikill þegar úrval er meira. Þeir eiga erfitt 

með að meta kosti við hvern valkost óháð hinum valkostunum. Ein af "fórnunum" við að velja 

einn kost er sú að tapa tækifærunum sem fylgja með hinum valkostunum sem voru í boði. Taka 

má dæmi af því að ákveða að hætta að leigja íbúð og ákveða að kaupa íbúð. Þó svipuð upphæð 

fari í afborganir á mánuði eins og fór í leiguna er ákveðin upphæð sem fer í innborgun. Þennan 

pening hefði líka verið hægt að nota í að kaupa hlutabréf, fara í heimsreisu eða borga 

háskólanám. Þetta er fórnarkostnaður og auðvelt er að ímynda sér möguleika sem eru ekki í 

boði og jafnvel möguleika sem sameina alla kosti þeirra möguleika sem eru í boði. Ef upplifunin 

er sú að þeim kostum sem ekki eru valdir sé fórnað, minnkar það heildaraðdráttarafl vænlegasta 

kostsins. Því ætti tilfinningin um fórnarkostnað að vera sterkari eftir því sem kostirnir eru fleiri, 

því þá eru fleiri tækifæri til að hugsa „hvað ef..“ og ánægjan með lokaniðurstöðuna verður 

minni. Það að leita einungis að einhverju sem uppfyllir lágmarksvæntingar takmarkar hugsanir 

um fórnarkostnað, leiðir til minni leitar og umhugsunar um möguleika en meðal þeirra sem hafa 

tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu. Minna úrval felur í sér minni fórnarkostnað (Schwartz, 

2004a). 

Stundum er fórnarkostnaður nógu mikill til að hamla því að ákvörðun sé tekin. Sem 

dæmi var þátttakendum í tilraun boðinn einn og hálfur dollari fyrir að fylla út spurningalista. 

Þegar þeir höfðu lokið við að svara listanum var þeim boðinn flottur málmpenni í stað 

peningsins og þeim sagt að penninn væri að andvirði tveggja dollara. Hlutfall þátttakenda sem 

valdi pennann fram yfir peninginn var 75%. Þegar tilraunin var gerð aftur fengu þátttakendur 
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val um að fá einn og hálfan dollara, samskonar málmpenna eða að fá tvo tússpenna, að 

andvirði tveggja dollara saman. Þá valdi innan við helmingur þátttakenda penna. Það að bæta 

við öðrum möguleika bjó til togstreitu milli magns og verðs og fólk forðaðist að meta 

fórnarkostnað og taka ákvörðun (Schwartz, 2004a).  

Eftirsjá 

Rannsóknir hafa sýnt að eftirsjá hefur jafnvel meiri áhrif á ákvarðanir fólks en mögulegt tap 

(Beattie, ofl., 1994). Fólk sem finnur fyrir meiri eftirsjá er ekki eins ánægt, ekki eins sátt við 

lífið og þunglyndara en fólk sem upplifir eftirsjá í minna mæli. Rannsóknir hafa sýnt að 

tvennt hefur áhrif á eftirsjá, annars vegar hversu mikla ábyrgð á niðurstöðu fólk upplifir og 

hins vegar hversu auðvelt það er að ímynda sér betri möguleika. Þegar úrval er mikið eykst 

tilfinningin um ábyrgð eins og fyrr greinir og auðveldara er að sjá fyrir sér betri möguleika 

(Schwartz, 2004a).  

Tvennskonar eftirsjá tengist ákvörðunum, eftir á eftirsjá (e. post decision regret eða 

buyers remorse) og væntanleg eftirsjá (e. anticipated regret). Þegar ákvörðun hefur verið tekin 

höldum við áfram að hugsa um valkostina sem við völdum ekki til að átta okkur á því hvort 

við höfum tekið góða ákvörðun. Um leið og við erum að sannfæra okkur um að við höfum 

tekið rétta ákvörðun læðist stundum að okkur eftir á eftirsjá. Eftirsjáin gerir erfiðara að vera 

ánægður með ákvörðun. Eftir því sem valkostunum fjölgar eykst þörfin fyrir að réttlæta að 

ákveðinn valkostur hafi verið valinn (Schwartz, 2004a). Væntanleg eftirsjá, eða eftirsjá sem 

fólk upplifir áður en ákvörðun er tekin, er í raun verri en eftirsjá sem fólk upplifir eftir að 

ákvörðun hefur verið tekin. Hún vekur ekki einungis óánægju heldur getur hún líka hamlað 

því að ákvörðun sé tekin, því hún gerir ákvarðanir erfiðari (Schwartz, 2004a). Væntanleg 

eftirsjá er ein ástæðan fyrir því að við reynum að forðast tap. Í rannsókn einni var fólki boðin 

leikhúsáskrift, sumum var boðin áskrift á fullu verði og öðrum með afslætti. Þegar fylgst var 

með því hverjir mættu í leikhúsið kom í ljós að þeir sem höfðu borgað fullt verð voru líklegri 

til þess að mæta en þeir sem höfðu fengið áskriftina á afslætti. Rannsakendur drógu þá 

ályktun að þeir sem höfðu borgað fullt verð fengju meiri tilfinningu fyrir eftirsjá. Með því að 

nota ekki miðana fannst þeim þeir vera að fórna meiru heldur en hinir sem fengu miða á 

afslætti. Þetta er einnig dæmi um hugsanaskekkju um sokkinn kostnað (e. sunken cost 

fallacy). Fólk hefur tilhneigingu til þess að halda tryggð við hluti þegar það hefur eytt í þá 

fjármunum eða tíma eða haft fyrir því á einhvern hátt að eignast þá (Arkes og Blumer, 1985). 
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Hagfræðin segir að það eina sem skiptir máli sé löngunin til að fara á sýninguna eða ekki, 

hvort sem miðinn er nýttur eða ekki skiptir fortíðin ekki máli, miðinn sé sokkinn kostnaður. Í 

raun upplifir fólk að það sé að fórna einhverju ef það notar ekki miðana (Schwartz, 2004a).  

Fólk sem hefur tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu, er einungis að 

leita að einhverju nógu góðu en ekki endilega því besta, upplifir síður eftirsjá ef það kemur 

svo í ljós að það valdi ekki besta kostinn (Schwartz, o.fl., 2002). Schwartz telur áhyggjur af 

framtíðinni stóra ástæðu þess að fólk hafi tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu, en þeir sem 

skora hátt á hámörkunarkvarðanum hafa meiri tilhneigingu til eftirsjár (Lai, 2011). Eina 

vopnið gegn eftirsjá er að velja það besta. Til að auka líkur á að velja það besta sækist fólk í 

meira úrval. Því miður eykst fórnarkostnaðurinn með auknu úrvali og því meiri fórnarkostnað 

sem fólk upplifir því meiri eftirsjá upplifir það (Schwartz, 2004a). Þeir sem hafa tilhneigingu 

til að hámarka niðurstöðu ná eftirsjárpunktinum á kúrfu Desmeules fyrr vegna væntanlegrar 

eftirsjár og finnst erfitt að geta ekki skoðað alla möguleika (Desmeules, 2002).  

Aukið úrval þýðir aukinn vandi fyrir þá sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu. 

Það er ekki hægt að vera viss um að rétt ákvörðun sé tekin án þess að skoða alla valkostina. 

Þegar þeir neyðast svo til að taka ákvörðun án þess að ná að skoða allt í þaula læðast að þeim 

hugsanir um að þeir hafi kannski ekki valið allra besta valkostinn (Schwartz, 2005). Þrátt fyrir 

að einstaklingurinn hafi kannski verið sáttur við ákvörðunina í upphafi dregur þessi hugsun 

smátt og smátt úr þeirri upplifun. Hann fer að efast um sjálfan sig og velta því fyrir sér hvort 

hann hafi getað valið betur með því að skoða örlítið meira (Schwartz, o.fl., 2002; Schwartz, 

2005). Þetta kallast staðleysuhugsun (e. counterfactual thinking), að ímynda sér atburði sem 

hefðu getað átt sér stað en gerðu ekki (Myers, Abell og Sani, 2014). Eftir því sem valkostunum 

fjölgar minnka líkurnar á því að hámarka ávinning sinn því fleiri möguleikar koma til greina 

sem besti möguleikinn. Eftirsjáin er alltaf handan við hornið því þeir sem hafa tilhneigingu til 

að hámarka niðurstöðu eru ekki að hugsa "er þetta góð niðurstaða?" heldur "er þetta besta 

niðurstaðan?" (Schwartz, o.fl., 2002; Schwartz, 2005).  

Félagslegur samanburður 

Þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu eru ánægðir með það sem 

þeir velja, t.d. námsgrein, skóla og vinnu sem er nógu góð og þurfa auk þess ekki eins miklar 

upplýsingar. Þeir bera sig því ekki eins mikið saman við aðra þegar ákvarðanir eru teknar 

(Schwartz, o.fl., 2002). 
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Vegna þess að þeir sem vilja hámarka leita eftir besta möguleikanum sem er í boði, 

reyna þeir að safna saman og greina allar upplýsingar sem eru í boði. Tilhneigingu til að 

hámarka niðurstöðu fylgir félagslegur samanburður. Hvernig á fólk sem leitast við að 

hámarka að geta dæmt hvort tiltekin ákvörðun sé sú besta? Að vera með bestu launin, velja 

bestu máltíðina á matseðlinum eða besta makann? Þar sem enginn getur prófað allt, getur 

leiðin til að vita hvað er best verið að bera sig saman við aðra. Fólk sem leitast við að 

hámarka ber sig saman við aðra í meira mæli en aðrir og verður fyrir meiri áhrifum af því 

(Schwartz, o.fl., 2002). Rannsóknir benda til þess að fólki líði betur ef það ber sig saman við 

þá sem eru í verri stöðu en það sjálft (Morse og Gergen, 1970; Schwartz, o.fl., 2002). Aftur á 

móti hefur það oft öfug áhrif að bera sig saman við fólk í betri stöðu, það getur haft neikvæð 

áhrif á andlega líðan og sjálfsmynd (Diener, 1984; Morse og Gergen, 1970). Félagslegur 

samanburður og samanburður á vörum ýtir einnig undir staðleysuhugsanir sem ýta undir 

eftirsjá (Schwartz, o.fl., 2002).  

Í rannsókn sem var gerð á nemendum í inngangsnámskeiði í sálfræði var skoðað hvort 

óhamingjusamir einstaklingar væru viðkvæmari fyrir upplýsingum byggðum á félagslegum 

samanburði en þeir sem voru hamingjusamir. Þar kom í ljós að óhamingjusamir nemendur 

sem fengu góða einkunn (6 af 7) og fréttu svo að annar hefði fengið hærra (7 af 7) voru ekki 

eins ánægðir og þeir sem miðuðu sig við aðra í verri stöðu, og efuðust um eigin getu. 

Óhamingjusamir nemendur sem fengu lága einkunn (einkunnina 2 af 7 mögulegum) leið betur 

og voru sjálfsöruggari ef annar nemandi fékk enn lægri einkunn (1 af 7). Hamingjusamir 

nemendur sýndu aftur á móti ekki þessa sömu viðkvæmni fyrir árangri samnemenda sinna 

(Lyubomirsky og Ross, 1997). Í ljósi þess að þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka 

niðurstöðu eru almennt ekki eins hamingjusamir og þeir sem hafa tilhneigingu til að vilja 

komast að ásættanlegri niðurstöðu, styður þetta við kenninguna um að hámarkarar hugsi 

meira um stöðu sína út frá öðrum en þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri 

niðurstöðu (Schwartz, o.fl., 2002).  

Þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu eru líklegri en þeir sem vilja 

einungis komast að ásættanlegri niðurstöðu til þess að bera sig saman við aðra, velta því fyrir 

sér hvað aðrir gera og finnst félagslegur samanburður eðlilegri en öðrum. Í tilraun þar sem 

þátttakendur áttu að leysa stafarugl kom í ljós að þegar þeir sem hafa tilhneigingu til að 

hámarka niðurstöðu leystu stafarugl við hlið einhvers sem var fljótari að leysa stafaruglið 

efuðust þeir um eigin getu og sjálftraust minnkaði. Sjálfsmat þeirra sem hafa tilhneigingu til 
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að komast að ásættanlegri niðurstöðu varð ekki fyrir eins miklum áhrifum og því virðast þeir 

ekki vera eins viðkvæmir fyrir félagslegum samanburði (Schwartz, o.fl., 2002). 

Þegar skoðað er hvort félagslegur samanburður tengist eftirsjá meðal þeirra sem hafa 

tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu, spáir samanburður við fólk í betri stöðu fyrir um meiri 

eftirsjá og minni ánægju. Hins vegar virðist það ekki hafa áhrif á eftirsjá eða ánægju þegar 

fólk sem skorar hátt á hámörkunarkvarðanum ber sig saman við fólk í verri stöðu. Það er því 

mögulegt að þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu upplifi neikvæðar 

afleiðingar sem fylgja því að bera sig saman við fólk í betri stöðu en jákvæðar tilfinningar 

fylgi ekki samanburði við þá sem eru verr settir (Schwartz, o.fl., 2002). 

Fullkomnunarárátta 

Fólk með fullkomnunaráráttu og þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu er að 

leitast við að ná því besta (Schwartz, 2004a). Tilhneiging til að hámarka niðurstöðu virðist 

ekki vera skýrt merki um fullkomnunaráráttu en þó hafa fundist tengsl þarna á milli 

(Schwartz, o.fl., 2002; Chang, Lin, Herringshaw, Sanna, Fabian, Perera og Marchenko, 2011). 

Mikilvægur munur er sá að þrátt fyrir að þetta fólk sé allt með miklar væntingar þá býst fólk 

með fullkomnunaráráttu ekki við því að uppfylla þessar væntingar. Þeir sem leitast við að 

hámarka niðurstöðu gera hins vegar ráð fyrir að geta uppfyllt væntingar sínar. Þannig er hægt 

að útskýra af hverju fólk með mikla fullkomnunaráráttu er ekki þunglynt, óhamingjusamt eða 

fullt eftirsjár líkt og fólk sem leitast við að hámarka niðurstöðu. Það er ekki eins sátt við eigin 

árangur og það ætti að vera, en er þó ánægðara með árangur en þeir sem vilja einungis 

hámarksniðurstöðu (Schwartz, 2004a). 

Kostir mikils úrvals  

Mikið úrval kemur sér vel í mörgum aðstæðum. Samantektarrannsókn sem var gerð á 50 

tilraunum, birtum og óbirtum, staðfesti að meira úrval er betra með tilliti til gæða neysluvöru 

og þegar fólk hefur skýrar óskir um það sem það vill (Scheibehenne, Greifeneder og Todd, 

2010). Fyrir þá sem hafa fyrirfram ákveðnar hugmyndir um hvað þeir vilja er meira úrval 

betra en minna (Chernev, 2003; Scheibehenne, Greifeneder og Todd, 2010). Neytendur sem 

þekkja eigin smekk taka auknum valkostum á markaðnum fagnandi (McFadden, 2006). Þegar 

neytandi býr yfir nógu miklum upplýsingum og þarf ekki að leita til söluaðila til að fá meiri 

upplýsingar má kalla hann sérfræðing. Sérfræðingur á auðvelt með að afmarka þá möguleika 
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sem koma til greina og þá er mikið úrval ekki verra. Til dæmis veit sérfræðingur að hann er 

að leita að hlaupaskóm fyrir meðal langhlaupara með háa rist og meðal til létta 

líkamsbyggingu og þá koma kannski sex pör til greina í stað allra í búðinni, því hann á 

auðvelt með að útiloka stóran hluta úrvalsins (Desmeules, 2002).  

Kostir við tilhneiginguna til að hámarka niðurstöðu 

Það er ekki hægt að slá því föstu að tilhneigingin til að hámarka niðurstöðu sé alslæm. Í 

rannsókn sem gerð var á nemendum á lokaári í háskóla var þeim fylgt eftir í ár á meðan þeir 

leituðu að störfum. Athugað var hvort þeir sem skoruðu hátt á hámörkunarkvarðanum leggðu 

meira á sig við að skoða valkosti og beindu athyglinni að öðrum möguleikum en þeir sem 

skoruðu lágt og hvort þessi munur í ákvarðanatöku stuðlaði að meiri árangri. Niðurstöður 

bentu til þess að þeir sem hafa ríka tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu beri sig frekar eftir 

upplýsingum í atvinnuleitinni, þ.e. tala við sérfræðinga, vini og fjölskyldu, samanborið við þá 

sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu . Þeir velta bæði fyrir sér 

raunhæfum og óraunhæfum möguleikum og afla sér meiri upplýsinga frá utanaðkomandi 

aðilum heldur en þeir sem vilja einungis komast að ásættanlegri niðurstöðu. Þeir sem hafa 

tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu komast í betri störf eftir útskrift úr háskóla og 

byrjunarlaun þeirra eru að jafnaði 20% hærri (Iyengar, Wells og Schwartz, 2006). Niðurstöður 

Crossley og Highouse (2005) benda til þess að fólk í atvinnuleit sem veltir fyrir sér 

möguleikum og vandar til verka í leitinni verði ánægðara með starfið sitt heldur en fólk leitar 

óskipulega að vinnu eða byggir leitina á innsæi. Á sama hátt fundu Kmett, Arkes og Jones að 

nemendur á lokaári í menntaskóla sem hugsuðu sig vandlega um við val á háskóla, voru 

ánægðari með val en samanburðarhópur. Í rannsókninni áttu nemendur annað hvort að nota 

sérstakt tölvuforrit eða gera lista yfir kosti og galla skólanna en báðar aðferðir fengu þá til að 

hugsa sig vel um, hvort sem þeir höfðu velt háskólum fyrir sér áður eða ekki (Kmett, Arkes 

og Jones, 1999). Þrátt fyrir þetta voru þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu og 

náðu að finna vinnu með 20% hærri laun ekki eins ánægðir með störfin og þeir sem dugði að 

komast að ásættanlegri niðurstöðu. Jafnvel þó þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka 

niðurstöðu séu í hlutfallslega betri stöðu eru þeir samt ekki ánægðir (Iyengar, Wells og 

Schwartz, 2006). 

Það lítur út fyrir að tilhneigingin til að hámarka niðurstöðu komi fólki stundum vel. 

Að sætta sig ekki einungis við það sem er "nógu gott" fær fólk til að leita meira og ná árangri 
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sem fólk með minni metnað nær ekki. Sem dæmi má nefna að þegar leitað er að 

læknismeðferð hlýtur að vera betra að skoða vel og leita að góðri meðferð heldur en sætta sig 

bara við það sem virkar. Þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu 

myndu aðlagast og samþykkja aðstæður og vera jákvæðir. Bæði getur verið hjálplegt. Það 

gæti svo vel verið að þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu væru svo ekki 

ánægðir með árangurinn, hver sem hann er. Í neysluumhverfinu er það hins vegar ekki eins 

skýrt hversu gagnlegur þessi eiginleiki er (Schwartz, o.fl., 2002).  
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Samantekt og umræða 

Í upphafi var lagt upp með spurninguna um hvort úrval í því magni sem við stöndum frammi 

fyrir í dag geri okkur gott og hvort við viljum svona mikið úrval. Í þeim tilfellum þegar fólk 

veit nákvæmlega hvað það vill er meira úrval betra en yfirleitt virðumst við ekki ráða við allt 

þetta úrval. Ógrynni úrvals leiðir til óeðlilega hárra væntinga, fær okkur til að efast um 

ákvarðanir fyrir og eftir að við tökum þær og kenna sjálfum okkur um ef illa fer (Schwartz, 

2004). Þrátt fyrir þetta sækjumst við frekar í meira úrval en minna ef þess er kostur (Iyengar 

og Lepper, 2000; Rozin, Fischler, Shields og Masson, 2006). 

Markmiðinu um að hámarka, þ.e. velja það besta virðist nánast aldrei hægt að ná, bæði 

vegna þess hve flókið umhverfi okkar er og vegna takmarkana mannsins í upplýsingavinnslu 

(Schwartz, o.fl., 2002). Þó svo að hámarkarar komist stundum að betri hlutlægri niðurstöðu en 

þeir sem leitast við að uppfylla lágmarksvæntingar fylgir því minni ánægja með ákvarðanir 

sem er þvert á markmiðið. Hámarkarar bera sig í miklum mæli saman við aðra í þeim tilgangi 

að vita hvort þeir hafa valið það besta en það virðist auka eftirsjá. Félagslegum samanburði 

fylgja einnig staðleysuhugsanir sem ýta undir eftirsjá. Aukið úrval í nafni frelsis og sjálfstæðis 

virðist hafa neikvæð áhrif og vera þáttur í aukningu þunglyndisgreininga. Vegna hærri 

væntinga eru þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka viðkvæmari fyrir því að þróa með sér 

þunglyndi en þeir sem hafa tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu. Hærri 

væntingar auka líkur á vonbrigðum og eftirsjá sem getur leitt til þunglyndis. Til að komast hjá 

vonbrigðum og eftirsjá reyna hámarkarar að velja það besta. Í þeim tilgangi sækja þeir í meira 

úrval en aftur á móti virðist það vekja upp meiri eftirsjá. Þeir lenda því í einskonar vítahring 

(Schwartz, 2004a). Svo virðist sem meira úrval sé ekki eins mikið vandamál fyrir þá sem hafa 

tilhneigingu til að komast að ásættanlegri niðurstöðu. Þeir eyða minni orku og tíma í að taka 

ákvarðanir og eru ánægðir hvort sem þeir velja úr miklu úrvali eða litlu.  Félagslegur 

samanburður er þeim ekki mikilvægur og hefur lítil áhrif á þá og þeir upplifa síður eftirsjá 

sem fylgir ákvörðunum (Dar-Nimrod o.fl., 2009). 

Sumir hafa bent á að hinn hagsýni ákvörðunartaki (e. homo Economicus) muni þróast 

í hinn viti borna mann, Homo Sapiens. Það virðist rökrétt að byggja hagfræðilíkön á 

raunhæfari hugmyndum um neytendur til að auka skýringarmátt þeirra. Nefnt hefur verið að 

ástæðan fyrir því að þetta hafi ekki verið gert fyrr sé sú að hegðunarlíkön séu flóknari en 

hefðbundin hagfræðilíkön. Auðveldara er að móta líkan af skynsömum, tilfinningasnauðum 
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einstaklingi heldur en hálfskynsömum tilfinningaríkum manneskjum (Thaler, 2000). 

Þekkingin eykst þó með hverri kynslóð og atferlishagfræðin á þátt í að móta stefnuna með 

sameiningu hagfræði og sálfræði.  

Hagfræðingurinn Tim Jackson hefur talað um að velmegun hafi náð hámarki með 

tilliti til efnahags og hagvaxtar. Að hans mati gengur hratt á auðlindir heimsins. Mannveran er 

hrifin af nýjum hlutum og nýrri upplifun en efnislega hluti notum við til að segja fólki hver 

við erum og hvaða stöðu við erum í. Til að halda kerfinu gangandi kaupir fólk óhóflega og 

meiri fjármunum er dælt í hagkerfið. Hann segir okkur hvött til að eyða peningum sem við 

eigum ekki, í hluti sem við þurfum ekki, til þess að skapa okkur ímynd sem endist ekki, í 

augum fólks sem okkur er sama um. Á krepputímum fer fólk að hugsa, eyða minna og spara 

meira, en kerfið vill það ekki því þá helst það ekki gangandi. Við erum upptekin af 

lífsgæðakapphlaupinu, vinnu, svara tölvupóstum, horfa á sjónvarpið og komast í gegnum 

daginn (Jackson, 2016). 

Vandamál sem fylgja ofgnótt úrvals hljóta að skipta máli fyrir markaðinn. 

Yfirþyrmandi magn möguleika og upplýsinga leiðir til óánægju og fær fólk til að forðast 

ákvarðanir. Þeir sem hafa tilhneigingu til að hámarka niðurstöðu eiga erfiðara en aðrir með að 

hunsa möguleika. Rök hafa verið færð fyrir því með því að taka fram minni upplýsingar um 

eiginleika vara megi einfalda ákvarðanir. Til dæmis með því að taka aðeins fram 

aðaleiginleika framan á pakkningum og ítarlegri upplýsingar aftan á. Þegar fólk hefur færri 

möguleika er það líklegra til að versla (Fasolo, McClelland og Todd, 2007). Hópurinn 

„Áhugafólk um mínímalískan lífstíl“ á Facebook er dæmi um fólk sem vill einfalda líf sitt. Í 

maí 2016 voru 10.615 manns í hópnum. Í lýsingu hópsins er mínímalískum lífsstíl lýst svona; 

 

Mínimalískur lífsstíll er að hafa í lífi þínu aðeins það sem þú þarft og 

[nýtur] þess að hafa. Laus við óþarfa. Það eru engar reglur um hvað á að eiga 

mikið af hinu eða þessu. Mínimalískur lífsstíll snýst ekki um að eiga eins lítið og 

maður getur eða að eiga bara nauðsynjar, heldur að það sem þú átt gefi lífi þínu 

gildi. Þess vegna er mínimalískur lífsstíl jafn ólíkur á milli einstaklinga og við 

erum mörg.  

 

Margt bendir til þess að fólk sé í raun komið með nóg af öllu þessu framboði. Í grein 

sinni „Peak Stuff“ fjallar Chris Goodall um hvernig Bretar hafa minnkað neyslu á 

veraldlegum gæðum frá því í byrjun þessarar aldar, svo sem á vatni, byggingarefni, pappír og 
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innfluttum vörum. Á tímabilinu 2001-2003 fækkaði bæði vörum sem komu inn í breska 

hagkerfið og vörum sem enda sem rusl. Hann segir neyslu vera að ná hápunkti, fólk er komið 

með nóg og er að minnka neyslu (Goodall, 2011). Nokkrir stórir framleiðendur ýmissa vara 

hafa verið að hagræða fjölda valkosta sem þeir veita viðskiptavinum til þess að bregðast við 

gagnrýni fólks um óhóflegt úrval. Þekkt dæmi er þegar framleiðendur Head&Shoulders 

sjampóanna, Proctor og Gamble, fækkuðu sjampótegundum úr 26 í 15 og juku sölu í kjölfarið 

um 10% (Osnos, 1997). Þetta bendir til þess að ofgnótt úrvals hafi hamlað viðskiptum Á 

síðasta ári skar breska matvöruverslunin og heildsalan Tesco vöruúrvalið niður um þriðjung 

en áður bauð hún upp á um 90.000 vörur. Þetta var gert í þeim tilgangi að einfalda innkaup og 

lækka vöruverð en stórmarkaðurinn hafði tapað markaðshlutdeild til lágvöruverslana með 

minna úrval. Sem dæmi má nefna að Tesco hafði 224 tegundir ilmúða í boði og 60 vörur frá 

vörumerkinu Coke (Wood og Butler, 2015).  

Allt þetta úrval reynist vera ljúfsárt. Ofgnótt úrvals virðist ekki vera betra í öllum 

tilvikum þó að úrval af einhverju tagi sé betra en ekkert. Að hafa of mikið val kallar fram 

sálræna vanlíðan og sérstaklega þegar það fer saman við eftirsjá, áhyggjur af stöðu, 

félagslegan samanburð og tilhneiginguna til að hámarka niðurstöðu. Mikilvægasta ákvörðunin 

er kannski ákvörðunin um það hvenær skal vera vandlátur.  
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