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Hermannsdóttir, aðjúnkt og Kári Kristinsson, lektor. Kann ég þeim bestu þakkir fyrir 

handleiðslu sína.  

Kveikjuna að baki ritgerðinni má rekja til vetrarins 2011/2012. Vann þá höfundur að 
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baki. Vakti þá einnig athygli höfundar að engar rannsóknir hafa farið fram hér á landi er 

varða notkun lita í markaðsstarfi, þrátt fyrir að efnið hafi fengið aukna umfjöllun og 
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Útdráttur 

Viðfangsefni ritgerðarinnar er að kanna hvort ólíkir litir hafi áhrif á verðmat og þá 

skynjuðu eiginleika sem litir geta ljáð vöru. Þrátt fyrir að umfjöllun um liti og notkun 

þeirra í markaðsstarfi hafi ekki verið í teljandi mæli hér á landi, hefur þetta efni fengið 

aukna umfjöllun innan markaðsfræðinnar og ýmsar rannsóknir verið framkvæmdar 

erlendis síðastliðin áratug eða svo. Eftir því sem höfundur kemst næst er rannsókn þessi 

sú fyrsta sem fer fram á áhrifum lita á meðal íslenskra neytenda. Er því um mikið 

tækifæri að ræða til frekari rannsókna hérlendis á áhrifum lita.  

Framkvæmd var rannsókn á því hvaða áhrif átta grunnlitir litrófsins gætu haft á verðmat 

og skynjaða eiginleika á bifreiðum. Rannsóknin var megindleg og var mælitæki 

rannsóknarinnar frumsaminn spurningalisti höfundar. Spurningalistinn var á pappír og 

fékk höfundur leyfi kennara á félags- og raunvísindasviði við Háskóla Íslands til þess að 

koma í kennslustund og leggja spurningalistann fyrir þátttakendur. Alls svöruðu 277 

þátttakendur. Fengu þátttakendur í hendur spurningalista á einu blaði þar sem mynd var 

af bifreið í tilteknum lit og voru þátttakendur beðnir um að leggja verðmat á bifreiðina, 

auk þess að meta hversu veikt eða sterkt þeir tengdu fyrirframgefna eiginleika við 

bifreiðina. Þátttakendum voru ekki gefin nein fyrirmæli af höfundi önnur en hér væri um 

að ræða hluta af meistararitgerð höfundar.   

Niðurstöður benda til þess að munur reyndist ekki vera á milli þeirra lita sem til 

rannsóknar voru og þess hvað þátttakendur töldu bifreiðina kosta né þá hversu sterkt 

fyrirframgefnir eiginleikar voru tengdir við bifreiðina. Af niðurstöðum má því draga þá 

ályktun að ólíkir litir virðast ekki hafa áhrif, heldur er það fremur hönnun og útlit 

bifreiðarinnar sem slíkrar sem hefur áhrif. Þó voru vísbendingar í sumum tilfellum um 

mun.  
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1. Inngangur. 
 

Af öllum þeim boðskiptum sem fram fara án orða, eru litir fljótlegasta leiðin til þess að 

koma á framfæri skilaboðum og öðru meiningum (Eiseman, 2000). Litir eru stór þáttur í 

lífi flestra einstaklinga og hafa litir alla jafna töluverð áhrif á hegðun, skynjun og viðhorf 

(Aslam, 2006; Sable og Akcay, 2011). Litir geta gefið ólíka hluti til kynna og þannig haft 

áhrif á væntingar og skynjun fólks og geta litir af þeim sökum reynst mikilvægt tæki í 

markaðsfærslu (Singh, 2006). Litaskynjun er lykilþáttur í sjón og upplifun mannsins á 

umhverfi sínu, en litir framkalla aukna skynjun og auðvelda það að aðgreina og bera 

kennsl á ólíka hluti í umhverfinu. Litir gegna því mikilvægu hlutverki gagnvart 

skilgreiningu og sundurliðun á umhverfi og styðja við sjónrænt minni, það er að segja 

fólk man og þekkir betur hluti séu þeir í lit (Gegenfurtner og Kiper, 2003; Gegenfurtner 

og Rieger, 2000), auk þess sem litanotkun ýtir undir athygli (Jones, 1997). Enn fremur 

getur litaskynjun aukið og bætt sjónrænar upplifanir fólks með því að ýta undir ákveðna 

fagurfræðilega þætti (Gegenfurtner og Kiper, 2003; Gegenfurtner og Rieger, 2000). Ef 

neytendur skortir hvata eða getu til þess að meta gæði og eiginleika vöru má teljast 

líklegt að þeir styðjist við ýmis skilaboð og merki eða ytri gildi á borð við útlit þegar 

kemur að því að velja vöru. Á mörkuðum samtímans þar sem tiltölulega einsleitar vörur 

innan tiltekinna vöruflokka keppa, hefur vörumerkjastjórnun og litanotkun fengið meira 

vægi (Sable og Akcay, 2010). Við hönnun vörumerkja eða vara eru litir því veigamikill 

þáttur og með réttri notkun má vekja upp tiltekin viðhorf og hugsanlega velvild í garð 

vörumerkis eða vara. Sumir hönnuðir vöruumbúða ganga út frá því að neytendur styðjist 

við ákveðinn „litaorðaforða“ þegar kemur að vörum og neytendur vænti þess að 

ákveðnar vöru hafi einkennandi útlit með tilliti til litanotkunar. Þannig er til dæmis talið 

að afar erfitt geti reynst að selja mjólk í öðru en hvítum umbúðum (Keller, Apéria og 

Georgson, 2008). 

Merkingar lita og notkun þeirra getur verið breytilegar á milli kynslóða vegna breytilegra 

gilda í samfélaginu í tímans rás (Singh, 2006). Mikilvægt má því teljast að athuga með 

reglulegu millibili hver þróun er hvað varðar merkingu og túlkun lita í hugum neytenda. 

Tilgangur þess er meðal annars sá að gefa vörumerkjum tækifæri á að aðlaga eða 

uppfæra ímynd sína í takt við tíðaranda með endurhönnun á til dæmis myndmerkjum 
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(logo), auglýsingum, vöru eða umbúðum. Litir geta talist ómissandi hluti í 

markaðssamskiptum, en áhrif lita á hugarástand og tilfinningar neytenda snerta skynjun 

þeirra og hegðun og auðveldar fyrirtækjum fyrir vikið að aðgreina sig frá keppinautum 

(Aslam, 2006). Neytendur einfalda einnig oft kaup sín með því að styðjast við þætti á 

borð við eftirlætis lit eða eftirlætis vörumerki (Solomon o.fl., 2010). Mátt lita má því sjá 

á öllum stigum markaðssamskipta; auðkenningu vörumerkja, auglýsingum í ljósvaka- og 

prentmiðlum, auglýsingaskiltum og á sölustöðum (Eiseman, 2000). 

Litum er skipt niður í sex aðgreinda meginflokka: Rauður, appelsínugulur, gulur, grænn, 

blár og fjólublár (Singh, 2006). Sálfræðingar hafa flokkað liti sem „hlýja“ liti annars vegar 

(rauður, appelsínugulur og gulur) og „kalda“ liti hins vegar (blár, grænn og fjólublár). 

Hvítur, svartur og grár eru taldir hlutlausir litir (Singh, 2006). Hér er þó ekki um að ræða 

tæmandi lista yfir liti og hin ýmsu afbrigði þeirra. Vínrauður er til að mynda blanda af 

rauðum og fjólubláum, blágrænn er blanda af bláum og grænum og svo mætti lengi 

áfram telja. Í þessari ritgerð er aðeins um að ræða rannsókn á hinum sex áðurnefndu 

grunnlitum litrófsins í sínum helstu grundvallarmyndum, auk þess sem litirnir svartur og 

hvítur verða einnig til rannsóknar. Mikilvægt er að hafa í huga að litaskynjun og upplifun 

af áhrifum lita er breytileg á milli einstaklinga. Upplifun og skynjun eins af til dæmis 

rauðum, kann vera ólík upplifun og skynjun annars af þeim sama lit (Singh, 2006). Litir 

eru því tiltölulega huglægir með tilliti til einstaklingsbundinnar skynjunar þeirra, en fyrir 

utan persónulegt dálæti eins af litum, þá koma til aðrir veigamiklir þættir á borð við 

meðfædda litasjón sem hafa áhrif á upplifun og skynjun lita. 

Gorn o.fl. (1997) flokka rannsóknir á litum og áhrifum þeirra innan markaðsfræðinnar í 

þrjá meginstrauma. Fyrsti straumurinn er rannsóknir er lúta að notkun ákveðinna lita í 

prentauglýsingum. Í öðru lagi er um að ræða rannsóknir sem leitast við að varpa ljósi á 

skilvirkni auglýsinga í lit samanborið við svarthvítar auglýsingar. Þriðji og síðasti 

straumurinn hefur prófað áhrif ákveðinna lita, þá einkum í umhverfi, á viðhorf neytenda 

til vara. Kauppinen-Räisänen og Luomala (2010) telja hins vegar að rannsóknir á litum og 

áhrifum þeirra hafi verið afar sundurleitar og ekki sé að sjá að heildstæðar kenningar um 

liti hafi verið mótaðar innan markaðsfræðinnar. Höfundur tekur undir sjónarmið 

Kauppinen-Räisänen og Luomala og telur að rannsóknir á litum og áhrifum þeirra séu 

mun yfirgripsmeiri en hinir þrír áðurnefndu meginstraumar. Til að mynda fellur 
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rannsókn höfundar ekki undir neinn ofangreindra strauma. Þrátt fyrir að rannsóknir á 

þeim áhrifum sem litir geta valdið séu flóknar og niðurstöður fjölbreyttar, bendir allt þó 

til þess að litir hafi veruleg áhrif á neytendahegðun og fari fram í undirmeðvitund 

(Arnould, Price og Zinkhan, 2004; Eiseman, 2000).  

 

1.1. Markmið rannsóknar. 

Viðfangsefni þessarar rannsóknar er notkun lita í markaðsstarfi. Markmiðið er að kanna 

hvaða áhrif ólíkir grunnlitir í litrófinu hafa á verðmat og þá skynjuðu eiginleika sem litir 

geta ljáð vöru. Þeir sem stunda markaðsstörf viðurkenna almennt mikilvægi litavals í 

samræmi við eðli og eiginleika þeirrar vöru eða þjónustu sem boðið er upp á, en 

viðeigandi litir eða litaval gera vörumerki og vörur gjarnan minnistæðari í hugum 

neytenda (Kauppinen-Räisänen og Luomala, 2010). Merkingar lita geta, eins og áður 

sagði, verið misjafnar með tilliti til tíðararanda, menningar og trúarbragða. Af þeim 

sökum má ætla að litir fari með veigamikið hlutverk þegar kemur að því að hafa áhrif á 

ólíka neytendur og er því um að ræða mikilvægt rannsóknarefni.  

Framlag höfundar í ritgerð þessari er fyrst og fremst að varpa ljósi á áhrif lita á verðmat 

og þá skynjuðu eiginleika sem litir geta ljáð vöru á meðal íslenskra neytenda. Höfundi er 

ekki kunnugt um að rannsóknir hafi verið framkvæmdar hér á landi á notkun lita og áhrif 

þeirra í markaðsstarfi. Er hér því um að ræða mikið tækifæri til þess að varpa ljósi á áhrif 

lita á meðal íslenskra neytenda. Enn fremur er höfundi ekki kunnugt um neinar 

rannsóknir á áhrifum lita á verðmat hluta eða myndmerkja, hvorki hér á landi né 

erlendis. Babin, Hardesty og Suter (2003) framkvæmdu þó rannsókn þar sem 

verðlagning hluta var metin út frá mismunandi litum í umhverfi. Sú rannsókn er ólík 

rannsókn höfundar að því leyti að í fyrrnefndri rannsókn var ekki lagt mat á verð út frá lit 

hlutarins sjálfs, heldur var athugað hvaða áhrif litir í umhverfi gætu haft. Rannsókn 

höfundar tekur hins vegar beint til áhrifa lita á hlutnum sjálfum. Ritgerð þessari er ætlað 

að hafa hagnýtt gildi fyrir þá sem koma að markaðsstörfum og hönnun. Einnig er 

ætlunin að ritgerðin hafi fræðilegt gildi í þeim skilningi að hér er um að ræða fyrstu eða 

eina af fyrstu rannsóknum sem hafa verið framkvæmdar hérlendis á áhrifum lita á 
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neytendur. Fræðilegt gildi rannsóknarinnar liggur einnig í þeim ásetningi höfundar að 

leitast við að bæta við þekkingu hvað varðar áhrif ólíkra lita á verðmat. 

 

1.2. Efnistök ritgerðar. 

Ritgerð þessari er skipt í tvo hluta. Annars vegar fræðilegan hluta og hins vegar 

rannsóknarhluta. Í fræðilega hluta ritgerðarinnar er farið yfir fyrri rannsóknir, 

vörumerkjavirði og aðra þætti sem lúta að litum og notkun þeirra í víðu samhengi. Í 

rannsóknarhluta ritgerðarinnar er farið ítarlega yfir þá þætti er lúta að þeirri 

aðferðafræði sem notast var við í rannsókn þessari. Gerð verður ítarleg grein fyrir 

mælitæki rannsóknarinnar, þátttakendum og framkvæmd. Í lok rannsóknarhlutans 

verður grein fyrir niðurstöðum, auk umræðu og ályktana sem draga má af ritgerðinni. 

Nánari útlistum á köflum ritgerðarinnar er sem hér segir:    

Hér í fyrsta kafla hefur viðfangsefni og markmið ritgerðarinnar verið stuttlega útskýrt.     

Í öðrum kafla verður fjallað um liti og útskýrt í hnitmiðuðu máli hvernig maðurinn 

skynjar þá, það er að segja út frá líffræðilegum grundvelli. Í þriðja kafla verður fjallað um 

samval söluráða með tilliti til uppbyggingar vörumerkjavirðis, auk skilgreiningar á  

vörumerkjaauðkennum. Í beinu framhaldi þess verður í fjórða kafla útskýrt hvernig litir 

og notkun þeirra koma að vörumerkjavirði og hvernig nota má liti til aðgreiningar og 

skapa sér stöðu í hugum neytenda. Í fimmta kafla verður fjallað um liti út frá sjónarhóli 

menningar. Skoðað verður hvernig litir, notkun þeirra og merkingar, geta verið misjafnar 

á milli ólíkra menningarheima og fyrir vikið farið með veigamikið hlutverk þegar kemur 

að markaðsfærslu á erlendum grundvelli. Í fimmta kafla er einnig að finna þær 

rannsóknartilgátur sem liggja til grundvallar rannsókninni. Sjötti kafli mun varpa ljósi á 

notkun lita í markaðsfærslu og þau áhrif sem hægt er að ná fram fyrir tilstuðlan 

litanotkunar í markaðsfærslu. Í því tilviki er notkun lita og áhrif þeirra í auglýsingum og 

umhverfi útskýrð. Sjöundi kafli snýr að rannsóknaraðferðinni. Þar er gerð grein fyrir 

úrtaksaðferð og þátttakendum rannsóknarinnar. Mælitæki rannsóknarinnar verður gerð 

ítarleg skil sem og framkvæmd rannsóknarinnar og öflun gagna. Í áttunda kafla eru 

niðurstöður rannsóknarinnar birtar og farið yfir það hvort hægt sé að styðja eða hrekja 

tilgátur höfundar. Í níunda og síðasta kafla ritgerðarinnar fer fram umræða og fram 
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koma þær ályktanir sem draga má af rannsókn þessari. Einnig verða helstu takmarkanir 

ræddar, auk tillagna að frekari rannsóknum á þessu sviði.  
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2. Hvað eru litir? 

Litir eru skilgreindir sem ljós á ólíkum bylgjulengdum sem augu okkar grípa og heilinn 

umbreytir í liti og þeim er skipt niður í sex aðgreinda meginflokka: Rauður, 

appelsínugulur, gulur, grænn, blár og fjólublár (Singh, 2006). Blæbrigði og dýpt litar 

ákvarðast af bylgjulengd hans. Litir með stutta bylgjulengd eru tengdir „köldum“ litum, 

en í þeim flokki eru fjólublár og blár sterkastir. Þeir litir sem eru hins vegar með langa 

bylgjulengd eru tengdir „heitum“ litum, þar sem rauður og appelsínugulur eru ríkjandi 

(Babin, Hardesty og Suter, 2003).  

Litaskynjun mannsins fer fram í heilanum. Í sjónhimnu augans eru þrjár tegundir 

ljósnema, svokallaðar sjónkeilur, sem hver um sig nemur ákveðnar bylgjulengdir af ljósi. 

Fyrsta keilan í sjónhimnunni nemur stuttar bylgjulengdir sem fellur undir blátt ljós, 

önnur keilan nemur grænt ljós og sú þriðja nemur rautt ljós sem hefur lengstu 

bylgjulengdina. Næmni keilnanna þriggja skarast þó að verulegu leyti, sjá mynd 1. Það er 

að segja þær nema allar þrjár vítt svið bylgjulengda, en misvel. Því getur verið villandi að 

segja að hver og ein keila nemi aðeins eina ákveðna bylgjulengd (Ari Ólafsson, 2010; 

Gegenfurtner og Kiper, 2003). Auga mannsins er næmt fyrir ljósi á bylgjulengdinni 400-

700 nanómetrar (nm), og er þessi bylgjulengd því kölluð sýnilegt ljós. Blöndu af 

ljósgeislun á öllum bylgjulengdum á þessu bili í álíka styrk skynjar maðurinn sem hvítt 

ljós (Ari Ólafsson, 2010). Í raun má því segja að litir sem slíkir séu ekki til í hinum 

efnislega heimi, aðeins ljós á ólíkum bylgjulengdum sem sjónhimna okkar umbreytir í liti 

(Sable og Akcay, 2011). Ljós nær þó almennt yfir mun stærri bylgjulengdir. Ljós sem er 

yfir 700 nm er skynjað af mannslíkamanum sem varmageislun frá heitum hlutum, til 

dæmis heitum bakaraofni. Húðin á þeim líkamshluta sem snýr að heita hlutnum drekkur 

þessa varmageislun í sig og hitnar. Ljós af þessu tagi hefur fengið litanafn og kallast 

innrautt. Ljós sem er með styttri bylgjulengd en 400 nm er skilgreint sem útfjólublátt ljós 

og veldur til að mynda efnahvörfum í húð sem leiðir til sólbrúnku eða sólbruna (Ari 

Ólafsson, 2010). Það má því segja að keilurnar þrjár sem umbreyta ljósi í liti dragi 

verulega úr víddum litaskynjunar mannsins (Gegenfurtner og Kiper, 2003). Engu að síður 

greinir mannsaugað um það bil sjö milljónir litbrigða (Sable og Akcay, 2011). 
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Mynd 1. Bylgjulengdarsvið sjónkeilna (Ari Ólafsson, 2010). 

 

Hugtakið „litasjón“ vísar til þess eiginleika einstaklings að geta greint ljós á ólíkum 

bylgjulengdum. Ef litasjón er til staðar getur einstaklingur greint mun á milli ljóss á til 

dæmis bylgjulengdunum 640 nanómetrum annars vegar og 520 nanómetrum hins 

vegar, jafnvel þó að blæbrigðisstyrkurinn sé hinn sami (De Valois og De Valois, 1997). 

Meðfæddir annmarkar á litasjón eru á meðal algengustu erfðakvilla sem tengjast sjón og 

talið er að rúmlega 8% karla og 0,5% kvenna glími við meðfædda annmarka á litasjón. Er 

þá um að ræða óvirkni hluta, eða allra sjónkeilna augans þegar kemur að aðgreiningu 

lita (Simunovic, 2010). Algengasta tegund litblindu eru erfiðleikar við aðgreiningu á milli 

grænna og rauðra lita (Bernhard og Kelso, 2007).  

 

Þeir litir sem eru skynjanlegir mannsauganu eru breytilegir á þremur víddum; blæbrigði, 

mettun og birtu. Blæbrigði má túlka sem hinn eiginlegan lit eða litarefni, þ.e. rauður, 

gulur, grænn eða blár o.s.frv. Mettun skilgreinir blæbrigðisstyrk tiltekins litar. Mettaðir 

litir eru skærir og líflegir með mikla dýpt, á meðan ómettaðir litir eru fölir og daufir. Að 

lokum gefur birtustig litar til kynna svokallaðan endurvarpsstuðul litar, frá ægibjörtum 

og ljómandi til þess að vera varla sjáanlegur (Foley, 2002).  
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Eins og áður sagði nema sjónkeilurnar aukningu eða minnkun ljósstyrks og umbreyta í 

liti. Ljós er því forsenda þess að litir sjáist og hefur lýsingin í umhverfinu því töluverð 

áhrif á það hvernig litir geta birst. Þannig getur til dæmis gulur litið öðruvísi út í 

flúorlýsingu líkt og tíðkast í sumum verslunum, heldur en heima við þar sem líklegt er að 

hefðbundnar glóperur séu til lýsingar (Kaiser og Boynton, 1996). Enn fremur geta aðrir 

litir í umhverfi haft áhrif á skynjun litar á tilteknum hlut. Ef að til dæmis grænn ferningur 

er lagður á bláan bakgrunn, þá virðist græni liturinn fá á sig vott af gulum tónum. Sé 

bakgrunninum breytt í gulan, fær græni liturinn á sig bláan litblæ (Nitse o.fl., 2004).  

Veðurfar getur einnig haft áhrif á litaval og skynjun lita, en þeir sem búa á heitari og 

bjartari svæðum heimsins kjósa frekar skæra og bjarta liti heldur en þeir sem búsettir 

eru á norðurhveli jarðar (Geboy, 1996). Á þeim svæðum þar sem sólskin er mikið, geta 

litir dregið úr sterkri birtu sólskinsins, en litir sem búa yfir djúpum litblæ draga í sig 

meira ljós og draga þannig úr endurspeglun sólarljóss. Af þeim sökum hefur því verið 

haldið fram að dregið geti úr styrkleika lita á þeim svæðum þar sem sólarljós er mikið og 

skært (Sable og Akcay, 2011). Þess vegna er talið að fólk sem býr nærri miðbaug jarðar 

hafi virkari sjón. Það hefur einnig verið sýnt fram á að fólk búsett nærri miðbaug eru 

með aukið magn svokallaðra gulra litarefna í auga, sem veldur minni aðgreiningu lita 

sem bera til dæmis í sér blá blæbrigði. Fólk sem býr hins vegar á norðlægum slóðum, þar 

sem styrkleiki og endurspeglun sólarljóss er í minni mæli, hefur öllu fínlegri litasjón. Er 

þar átt við að litaaðgreiningin sem slík er betri vegna þess að styrkleiki og magn 

sólarljóss er ekki í sama mæli til þess að draga úr styrkleika litanna og á suðlægari 

slóðum (Sable og Akcay, 2011).  
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3. Uppbygging vörumerkjavirðis. 

Áður en útskýrt er í næsta kafla hvernig litir, vörumerkjavirði og markaðsfærsla fléttast 

saman, er nauðsynlegt að skilgreina vörumerkjavirðishugtakið og grunnþætti þess.  

AMA (American marketing association) skilgreinir vörumerki sem hvert það nafn, 

hugtak, merki, tákn, hönnun, eða samsetningu þessara þátta sem ætlað er að bera 

kennsl á vörur eða þjónustu og aðgreina frá keppinautum (Kotler og Keller, 2006). 

Vörumerki bætir því ákveðnum víddum við vöru eða þjónustu sem aðgreinir vörumerkið 

á einn eða annan hátt frá öðrum vörumerkjum sem ætlað er að mæta sömu þörfum 

neytenda. Þessi aðgreining getur bæði tengst áþreifanlegum eiginleikum vöru eða 

þjónustu sem og óáþreifanlegum eiginleikum, það er verið tilfinningalegs- eða táknræns 

eðlis gagnvart vörumerkinu og hvað það kann að standa fyrir í hugum neytenda (Kotler 

og Keller, 2006). Vörumerki skilgreina uppruna eða framleiðanda vöru og gerir 

neytendum kleift að gera tiltekinn framleiðanda eða dreifingaraðila ábyrgan fyrir þeim 

gæðum sem lofað er að koma til skila. Neytendur geta metið sambærilegar vörur 

misjafnlega eftir því um hvaða vörumerki er að ræða. Neytendur öðlast þekkingu um 

vörumerki fyrir tilstuðlan ummæla annarra, fyrri reynslu af vöru eða þjónustu og 

markaðssetningu hennar og læra fyrir vikið hvaða vörur fullnægja þörfum þeirra og 

hverjar ekki. Vörumerki gefa þannig til kynna ákveðið gæðastig svo ánægðir kaupendur 

geti auðveldlega valið vöruna aftur og fyrir vikið skapast viðskiptavinatryggð (Kotler og 

Keller, 2006). Vörumerki einfalda því valkosti neytenda, gefa fyrirheit um ákveðin gæði 

og draga úr áhættu (Keller og Lehmann, 2006).  

Vörumerkjavirði skiptist í vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd og er það aukalega 

virði sem vörumerki kunna að búa yfir umfram keppinauta, og endurspeglast í því 

hvernig neytendur hugsa, skynja og aðhafast gagnvart vörumerki. Vörumerkjavirði 

samanstendur af verði vöru eða þjónustu, markaðshlutdeild og þeirri arðsemi sem 

vörumerki skilar fyrirtæki. Vörumerkjavirði er mikilvæg óáþreifanleg eign sem hefur 

mikið fjárhagslegt verðmæti fyrir fyrirtæki (Kotler og Keller, 2006). Í grundvallaratriðum 

undirstrikar vörumerkjavirði mikilvægi vörumerkja í markaðsfærslu. Aaker (1996) leggur 

til fimm grunnþætti sem vinna skal út frá þegar kemur að því að mæla vörumerkjavirði. Í 

fyrsta lagi skal mæla út frá tryggð og koma þar til þættir á borð við verð og ánægju. 
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Ánægðir og tryggir viðskiptavinir eru til að mynda heldur ónæmari fyrir verðhækkunum 

heldur en þeir viðskiptavinir sem telja sig minna ánægða og trygga. Í öðru lagi skal mæla 

út frá gæðum vöru eða þjónustu vörumerkis. Þriðja atriðið er mæling á þeim tengingum 

og aðgreinandi þáttum sem vörumerki hefur í huga neytenda. Í fjórða lagi er vitund um 

vörumerki mæld og í fimmta og síðasta lagi er svokölluð markaðshegðun vörumerkis 

mæld. Í því felst að athuga hver markaðshlutdeild vörumerkis er ásamt verði og 

dreifingu samanborið við keppinauta. 

 

3.1. Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði. 

Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði er skilgreint sem þau mismunandi áhrif sem 

vörumerkjaþekking hefur á viðbrögð neytenda gagnvart markaðsfærslu ákveðins 

vörumerkis. Það er að segja, neytendur bregðast á annan hátt við vöru og 

markaðsfærslu hennar þegar vörumerki vörunnar er gefið upp, heldur en ef um væri að 

ræða nafnlausa vöru eða óþekkt vörumerki. Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði 

skapast þegar vörumerkjavitund neytenda um vörumerki er mikil og vörumerkið hefur 

sterka, jákvæða og einstaka tengingu í hugum neytenda (Keller, Apéria og Georgson, 

2008). Kjarni viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis er vörumerkjaþekking, en 

vörumerkjaþekking samanstendur af tvennu: Vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd.  

Vörumerkjavitund er geta neytenda til þess að bera kennsl á og muna eftir vörumerki 

undir ólíkum aðstæðum. Vörumerkjaímynd er sá skilningur, tengingar og hugmyndir 

sem  vörumerki hefur í huga neytenda (Keller o.fl., 2008; Kotler og Keller, 2006). Keller 

(2009) setur uppbyggingu viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis og þar með sterks 

vörumerkis fram í píramída, sjá mynd 2. Fyrsta skrefið felur í sér að koma á vitund um 

vörumerkið, vöruflokk eða notkunartilefni. Annað skref er frammistöðutengdir þættir 

vörumerkis með tilliti til vörumerkisins sjálfs og þeirrar vöru og þjónustu sem 

vörumerkið býður upp á, og þriðja skrefið er sköpun ímyndar. Lokamarkmiðið er að 

skapa tryggð neytenda við vörumerkið. 
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Mynd 2. Píramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis (Keller, 2009). 

 

Með því að koma á hárri vitund og jákvæðri vörumerkjaímynd í hugum neytenda, hvað 

varðar sterkar, jákvæðar og einstakar tengingar, skapast þekking á því hvernig megi hafa 

áhrif á viðbrögð neytenda og þannig skapa viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði (Keller 

o.fl., 2008). Forsendur viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis er að máttur vörumerkis 

liggur í því hvað neytendur hafa lært, skynjað, séð og heyrt um vörumerkið. Með öðrum 

orðum; máttur vörumerkis liggur í því hvað býr í huga neytenda (Keller o.fl., 2008).  

 

3.2. Samval söluráða. 

Með samvali söluráða er átt við hin svokölluðu fjögur pé (four p´s). Söluráðarnir fjórir 

eru vara (product), verð (price), vettvangur (place) og vegsauki (promotion). Fyrirtæki 

verða að taka ákvörðun um það hvað á að selja, hvernig, hvar og á hvaða verði (Keller 

o.fl., 2008). Það felur í sér greiningu á tilteknum markaði og þeim tækifærum sem þar 

kunna að liggja. Síðan fer fram markaðshlutun út frá lýðfræðilegum og atferlistengdum 

þáttum neytenda og út frá því er valinn sá markhópur sem höfða skal til. Í kjölfar þess er 

samvali söluráðanna hagað á þann veg að sem best sé komið til móts þær þarfir og 

langanir sem markhópurinn hefur (Kotler og Keller, 2006). 

 

 

Tryggð 

 

Mat (heilinn) -  Tilfinningar (hjartað) 

 

Vörutengdir þættir     -      Vörumerkistengdir þættir  

Vitund 
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3.2.1. Vara. 

Kjarni vörumerkjavirðis er varan sjálf og það er vegna þess að varan er það sem hefur 

mestu áhrifin á upplifun neytenda af vörumerkinu. Hönnun og framleiðsla vöru sem 

uppfyllir þarfir og kröfur neytenda er forsenda árangursríks markaðsstarfs, óháð því 

hvort um sé að ræða áþreifanlega vöru eða þjónustu. Til þess að skapa tryggð við 

vörumerkið, verður upplifun af notkun vöru eða þjónustu að koma til móts við kröfur og 

væntingar neytenda, jafnvel fara fram úr væntingum þeirra (Keller o.fl., 2008). 

 

3.2.2. Verð. 

Þegar byggja á upp vörumerkjavirði, verður að ákveða stefnu gagnvart því að ákveða 

verðlagningu til styttri og lengri tíma. Verð er mjög mikilvægur þáttur vegna þess að 

neytendur hafa sterkar skoðanir varðandi verð og virði þeirrar vöru eða þjónustu sem 

vörumerki býður upp á (Keller, 1993). Verðlagningin mun hafa áhrif á upplifun neytenda 

af tiltekinni vöru eða þjónustu, það er að segja sá ávinningur sem hlýst af notkun, auk 

annarra aðgreiningarþátta samanborið við aðrar sambærilegar vörur og þjónustu, mun 

ákvarða hvað neytendum þykir sanngjarnt verð (Keller o.fl., 2008).   

 

3.2.3. Vettvangur. 

Hér er um ræða þá staði sem neytendur geta nálgast vöru og þjónustu, auk dreifileiða. 

Með dreifileiðum er átt við þær aðferðir sem fyrirtæki beita til þess að dreifa vörum 

sínum og þjónustu til neytenda. Dreifileiðastefnu sem ætlað er að byggja upp 

vörumerkjavirði felur í sér hönnun og stjórnun beinna og óbeinna dreifileiða sem ætlað 

er að byggja upp vörumerkjavitund og bæta vörumerkjaímyndina (Keller o.fl., 2008). 

Beinar dreifileiðir fela í sér sölu til neytenda í gegnum beina tengiliði vörumerkis. Er þá 

um að ræða í gegnum póst, síma, á netinu, sérstakar einkaverslanir vörumerkis o.s.frv. 

Beinar dreifileiðir auka vörumerkjavirði með því að auka skilning neytenda á dýpt, 

breidd og fjölbreytni þeirra vara sem tengjast vörumerkinu, auk annarra aðgreinandi 

eiginleika. Með dýpt er átt við fjölgun neyslutilefna, hversu margir kaupa vöru eða 
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þjónustu, í hve miklu magni og hve oft. Með breidd er hins vegar vísað til aukningar á 

vörumerkjavitund. Óbeinar dreifileiðir fela í sér sölu í gegnum þriðja aðila á borð við 

umboðsmenn, heildsala og smásala. Óbeinar dreifileiðir hafa áhrif á vörumerkjavirði 

fyrir tilstuðlan aðgerða og stuðnings ýmissa milliliða á borð við smásala við vörumerkið 

(Keller o.fl., 2008). 

 

3.2.4. Vegsauki. 

Með vegsauka er átt við hvar og hvernig tiltekin vara og þjónusta er auglýst og kynnt. 

Helstu aðferðir eru auglýsingar, söluhvatar, viðburðir, almannatengsl og persónuleg 

sölumennska. Vegsauki getur stuðlað að auknu vörumerkjavirði með því að auka vitund 

og skapa sterka, jákvæða og einstaka ímynd (Keller o.fl., 2008; Kotler og Keller, 2006). 

Áætlanir sem lúta að vegsauka skulu hannaðar á þann hátt að þær breyti atferli 

neytenda á þann veg að neytendur kaupi vörumerki í fyrsta sinn, kaupi meira og kaupi 

fyrr eða oftar (Keller o.fl., 2008). 

 

3.3. Vörumerkjaauðkenni. 

Vörumerkjaauðkenni eru notuð til þess að skilgreina og aðgreina vörumerki frá öðrum. 

Algengustu vörumerkjaauðkennin eru heiti vörumerkis, myndmerki, tákn, stef, fígúrur, 

umbúðir og slagorð. Vörumerkjaauðkenni ætti að velja til þess að auka vitund eða 

greiða fyrir myndun sterkra, jákvæðra og einstakra tenginga við vörumerki. Almennt eru 

það sex atriði sem hafa þarf í huga þegar kemur að vali á vörumerkjaauðkennum (Keller 

o.fl., 2008). Auðkennin skulu í fyrsta lagi vera minnisstæð, bæði hvað varðar að muna 

eftir og að þekkja tiltekið vörumerkjaauðkenni. Í öðru lagi skulu vörumerkjaauðkennin 

vera merkingaþrungin, það er að segja að auðkennin gefi til kynna vöruflokk, virkni og 

ávinning af notkun vöru eða þjónustu. Í þriðja lagi skulu vörumerkjaauðkenni vera 

viðkunnanleg. Í fjórða lagi eiga vörumerkjaauðkenni að vera yfirfæranleg. Þar er um að 

ræða möguleikann á að nota sömu auðkenni til þess að kynna nýja vöru eða þjónustu 

innan sama eða annars vöruflokks. Í fimmta lagi skulu vörumerkjaauðkenni vera 

aðlögunarhæf, það er að segja, að hægt sé að breyta þeim í takt við tíðarandann hverju 
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sinni. Í sjötta og síðasta lagi skulu vörumerkjaauðkenni vera verndanleg, þá fyrst og 

fremst í lagalegum skilningi (Keller o.fl., 2008; Kotler og Keller, 2006). Fyrstu þrjú atriðin 

eru í eðli sínu sóknarlega sinnuð og lúta að því hvernig byggja megi upp vörumerkjavirði 

með skynsamlegu vali á vörumerkjaauðkennum. Seinni þrjú atriðin fela hins vegar í sér 

varnarlega nálgun á vörumerkjavirði og lúta að því hvernig megi vernda vörumerkjavirði 

og nota vörumerkjaauðkennin til mæta þeim hugsanlegu tækifærum og hömlum sem 

kunna að skapast (Kotler og Keller, 2006). 
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4. Litir og vörumerkjavirði. 

Það eru fáir staðir betri til þess að fylgjast með áhrifum lita en markaðir. Litir fara með 

veigamikið hlutverk þegar kemur að því að miðla jákvæðri og lokkandi ímynd vöru og 

þjónustu. Litir verða að ná athygli, gefa til kynna eiginleika vöru, skapa vörumerkjaímynd 

og auka líkur á sölu (Eiseman, 2000). Litir auðvelda neytendum einnig að leita að og bera 

kennsl á vörumerki (Garber o.fl., 2000). Pepsi ákvað til dæmis að notast ekki við rauðan 

lit í markaðsfærslu sinni, en sá litur tengist sterklega gosdrykkjum, og leitaðist við að 

skapa nýjar tengingar og auðvelda neytendum að finna vörur sínar í verslunum með því 

að velja bláan sem einkennislit (Grossman og Wisenblit, 1999). Sem markaðstól geta litir 

því laðað að viðskiptavini og mótað álit þeirra og skynjun. Fyrir tilstuðlan lita getur 

vörumerki skapað sér einkennandi útlit og ímynd, skapað sterk tengsl við markhóp og 

aðgreint sig gagnvart keppinautum sínum (Labrecque og Milne, 2010). Sköpun ímyndar 

vörumerkis getur því byggt upp tengsl, traust og tryggð á meðal neytenda og fyrir vikið 

aukið vörumerkjavirði. Þær merkingar sem litir geta borið með sér er veigamikill þáttur 

þegar kemur að hönnun myndmerkja (logo). Skoðun fagurfræðilegra þátta á borð við 

litanotkun er því mjög mikilvægur þáttur, en þegar litur tengist vörumerki í hugum 

neytenda getur reynst erfitt að breyta því (Labrecque og Milne, 2011). Litir eru þannig 

órjúfanlegur hluti vara, þjónustu, umbúða, vörumerkja og fleiri þátta í daglegu lífi, og 

geta haft mikil áhrif við að skapa og viðhalda vissri vörumerkja- og fyrirtækjaímynd og 

tengingum í huga neytenda (Madden, Hewett og Roth, 2000). Að mati Grimes og Doole 

(1998) fer litanotkun með veigamikið hlutverk þegar kemur að sköpun vitundar og 

vörumerkjaauðkenna, en með öllu minna hlutverk við sköpun ímyndar. Telja þau að litir 

séu hentugri til að styrkja þá ímynd sem fyrir er í huga neytenda fremur en að skapa 

ímynd. 

Rannsókn Labrecque og Milne (2011) sýndi fram á að litir fara með lykilhlutverk þegar 

kemur að skynjun neytenda á vörumerkjum. Notuðust höfundar við ýmis þekkt 

vörumerki og var annars vegar notast við svarthvíta útgáfu af þekktum vörumerkjum og 

upprunalegu litaútgáfuna hins vegar. Niðurstöður gáfu til kynna að litir gæfu 

vörumerkjunum ákveðin persónuleikatengd einkenni og samsetning lita og hönnun 

vörumerkis hvettu jafnt til aukins viðkunnanleika sem og kunnugleika við vörumerki. 
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Litir og þær merkingar sem þeir geta borið með sér eru því áhrifamikill hvati á meðal 

fólks þegar kemur að því að hrinda af stað ákveðnum tengingum við vörumerki.  

Síðastliðinn áratug hafa ýmis fyrirtæki skrásett ákveðna liti sem hluta af vörumerkjum 

sínum vegna þess hve sterkt tilteknir litir tengist ákveðnum vörumerkjum í hugum 

neytenda. Til þess að fá slíkt leyfi verða að liggja til grundvallar yfirgripsmikil gögn sem 

sýna fram á að tiltekinn litur sé svo sterklega tengdur vörumerki að liturinn og 

vörumerkið séu órjúfanleg heild í huga neytenda (Hoek og Gendall, 2010). Í því skyni má 

benda á að sælgætisframleiðandinn Cadbury´s vann fyrir stuttu dómsmál gegn Nestlé 

um réttinn til notkunar fjólublás litar á súkkulaðiumbúðir sínar. Dómstólum þótti liggja 

fyrir nægilega sterk gögn sem sýndu fram á tengingu fjólublás litar í hugum neytenda við 

súkkulaðivörur Cadbury´s, en fyrirtækið hefur notast við fjólubláan lit á umbúðum sínum 

allt frá árinu 1914 (Tobin, 2012). Líkt og nafn vörumerkisins, bera litir með sér vissa 

eðlislæga merkingu sem verður einn af lykilþáttum vörumerkjaauðkennis og auðveldar 

neytendum fyrir vikið að bera kennsl á vörumerki (Abril, Olazábal og Cava, 2009). 

Fyrirtæki eyða gríðarlegum fjárhæðum í það að byggja upp vörumerkjaauðkennum og 

vörumerkjavirði í gegnum myndmerki sín, auglýsingar og vefsíður til þess að koma á 

framfæri skýrum skilaboðum um það hvað tiltekið vörumerki stendur fyrir (Eiseman, 

2000). 

Á heildina litið eru þeir litir sem fyrirtæki nota á vörumerki sín og umbúðir tiltölulega 

einföld aðferð til aðgreiningar frá keppinautum og til þess að styrkja tengsl við ákveðin 

vörumerki í minni neytenda. Litanotkunin skal af þeim sökum vera í samræmi á öllum 

stigum markaðsfærslu. Samsetning tveggja til þriggja lita er æskilegri heldur en aðeins 

einn litur við útlitslega auðkenningu vörumerkis, en ákveðin blöndun tveggja til þriggja 

lita getur styrkt stöðu vörumerkis í hugum neytenda. Enn fremur getur reynst öllu 

auðveldara að verja ákveðnar litasamsetningar frammi fyrir dómstólum heldur en þegar 

um væri að ræða einn lit (Zaichkowsky, 2010). 
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5. Litir og menning. 

Litir og túlkun þeirra er sterklega tengd menningu og trúarbrögðum, en rannsóknir hafa 

þó sýnt að blár er almennt sá litur sem á helst upp á pallborðið á meðal ólíkra 

menningarheima (Chattopadhyay, Gorn og Darke, 2000; Madden o.fl., 2000; Singh, 

2006). Litir hafa gríðarlega merkingu í táknrænum og menningarlegum skilningi. Til að 

mynda vekja blár, rauður og hvítur upp tilfinningar föðurlandsástar á meðal Breta og 

Frakka. Slíkar menningarlegar tengingar gera liti gjarnan að miðpunkti margra 

markaðsstefna (Solomon o.fl., 2010). Á meðan sumir litir eru almennt túlkaðir á sama 

hátt á meðal ólíkra menninga, hafa rannsóknir sýnt að vissir litir hafa ólíkar tengingar og 

merkingar á milli menningarheima. Með tilliti til fyrri rannsókna er því óhætt að segja að 

það eru sterk menningarleg afbrigði þegar kemur að skynjun, túlkun og vali á litum 

(Sable og Akcay, 2011). Appelsínugulur er til dæmis heilagasti litur hindúatrúar í Indlandi 

á meðan Ndembo ættbálkurinn í Zambíu viðurkennir ekki appelsínugulan sem lit 

(Madden o.fl., 2000). Appelsínugulur er sá litur sem Bandaríkjamenn halda síst upp á, en 

hins vegar er hann eftirlætislitur Hollendinga (Aslam, 2006). Múslimar telja grænan 

heilagan lit og í samfélögum Inúíta er hvítur svo mikilvægur að notuð eru ein 17 orð til 

þess að lýsa hvítum, hvert og eitt með ólíkri merkingu (Singh, 2006). Frekari dæmi eru til 

dæmis þau að hvítur stendur fyrir sorg og dauða í Austur-Asíu, en hamingju, hreinleika 

og fæðingu í Ástralíu. Blár er talinn standa fyrir kulda og illsku í Austur-Asíu, kulda í 

Svíþjóð, en svo hita í Hollandi. Grænn boðar hættu og sjúkdóma í Asíu, öfund í Belgíu, 

ást í Japan og einlægni og áreiðanleika í Kína. Rauður er fyrir ólukku í Nígeríu, en lukku í 

Kína, Danmörku og Argentínu. Gulur stendur fyrir hlýju í Bandaríkjunum, en ótryggð í 

Frakklandi. Fjólublár er litur ástarinnar í Kína og Suður-Kóreu, en reiði og öfundar í 

Mexíkó og synd og ótta í Japan (Sable og Akcay, 2011). Spænskættað fólk dregst 

venjulega að bjartari og sterkari litum. Þeldökkt fólk kýs mettaða liti og grænn er sá litur 

sem er í hvað minnstu dálæti á meðal einstaklinga af asísku bergi (Aslam, 2006). 

Fjólublár er vinsæll á meðal þeldökkra og spænskættaðra, Asíubúar hallast sterklega að 

bleikum og hvítt fólk að grænum (Sable og Akcay, 2011). 
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Eitt svið rannsókna sem leitast við að skýra litaskynjun neytenda á markaðsfræðilegum 

grundvelli er að styðjast við svokallaða tengslaþekkingu. Tengslaþekking á sér stað þegar 

fólk myndar tengsl við ýmsa atburði sem eiga sér stað í umhverfi þess og lærir þannig að 

túlka umhverfi sitt, þar með talið merkingar lita, út frá menningu þess. Tengslaþekking 

er því nátengd menningu og getur tengslaþekking þannig útskýrt hvers vegna litir hafa 

gjarnan ólíkar merkingar á milli menningarheima (Grossman og Wisenblit, 1999).  

 

Þekking á því hvaða litir höfða til ólíkra neytenda á alþjóðlegum grundvelli er þeim sem 

vinna að markaðsstörfum því mikilvæg, vegna þess að þeirri þekkingu er hægt að beita 

til þess að hagræða samvali söluráðanna og þannig lækka markaðskostnað (Grossman 

og Wisenblit, 1999; Singh, 2006). Fólk hefur ólíkan smekk á liti eftir vöruflokkum (Singh, 

2006) og rannsóknir hafa sýnt að neytendur haga litavali sínu í samræmi við 

samfélagslegar venjur í ákveðnum vöruflokkum, þá sérstaklega ef kaupin eru talin 

áhættusöm í til dæmis efnahagslegum eða félagslegum skilningi (Grossman og 

Wisenblit, 1999). Rannsókn Bottomley og Doyle (2006) sýnir fram á að fólk vill að 

ákveðnir vöruflokkar séu í ákveðnum litum, það er að segja að hagnýtar vörur séu í 

hagnýtum litum, og að félagslega viðeigandi litir séu notaðir fyrir félagslegar vörur. 

Hagnýtar vörur eru skilgreindar sem vörur sem leysa ákveðin vandamál eða koma í veg 

fyrir vandamál, en félagslegar vörur eru skilgreindar sem vörur sem uppfylla þörf fyrir 

tjáningu, félagslegt samþykki eða sýna fram á stöðutákn. Svartur, grár, blár og grænn 

voru settir fram sem hagnýtir litir, en rauður, gulur, bleikur og fjólublár sem félagslegir 

litir. Ályktunin er sú að persónulegt dálæti fólks á ákveðnum litum er ekki afgerandi 

ákvörðunarþáttur þegar kemur að kaupum sem talin eru áhættusöm, heldur ræður 

fremur sú tengslaþekking sem fólk hefur lært af menningu sinni. Að sama skapi ræður 

persónulegt dálæti fólks á tilteknum litum því fremur för þegar kemur að vali á vörum 

sem fela ekki í sér mikla áhættu (Grossman og Wisenblit, 1999). Áhrif lita velta einnig á 

því í hvaða samhengi tiltekin kaup eru framkvæmd. Til dæmis getur neytandi kosið 

bláan fyrir fatnað en mislíkar hann fyrir húsgögn, og rauður kann að vera óviðeigandi 

fyrir umbúðir verkjalyfja, en gefur þá hins vegar til kynna sportlega eiginleika fyrir bíla 

(Kauppinen-Räisänen og Luomala, 2010). 
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Litir og notkun þeirra hafa meira vægi innan landa þar sem ólæsi er mikið eða notkun 

táknmáls og myndrænna líkinga er mikið. Umbúðir, nöfn vörumerkja og vörur glíma 

gjarnan við vandamál sem tengjast tungumálum, framburði, meiningu eða 

menningarlegum- og lagalegum álitaefnum. Af þeim sökum hafa myndrænir þættir 

öðlast aukið vægi þegar kemur að markaðssetningu alþjóðlegra vörumerkja á skjótan og 

skilvirkan máta (Grimes og Doole, 1998). Geboy (1996) bendir á að litanotkun geti þó 

ekki falið þá galla sem leynast í ófullgerðum eða illa ígrunduðum markaðsstefnum. Séu 

litir hins vegar notaðir sem hluti af vel hugsuðum og skipulögðum markaðsstefnum, geta 

þeir aukið skilvirkni markaðsfærslunnar umtalsvert. Áhrif menningar á þau skilaboð sem 

markaðsaðgerðir eiga að koma á framfæri getur því skipt sköpum fyrir þá sem stunda 

markaðsstörf á alþjóðlegum grundvelli. Menningarlegur munur undirstrikar nauðsyn 

þess að aðlaga markaðsstarf að ólíkum menningarheimum til þess að koma í veg fyrir 

ýmiss konar misskilning sem til getur komið vegna menningarlegs muns. Vert er þó að 

benda á að búist er við því að aukið aðgengi að Internetinu og bandarísku 

afþreyingarefni muni greiða fyrir ákveðinni stöðlun í framtíðinni í heiminum hvað varðar 

litaskynjun og merkingu lita (Singh, 2006). Með tilkomu Internetsins verða neytendur til 

dæmis gjarnan vitni að tiltölulega einsleitum markaðsaðgerðum. Vefsíður eru til að 

mynda eins útlítandi, óháð því í hvaða landi tiltekin vefsíða er skoðuð. Möguleg áhrif af 

þessu er að viðhorf og atferli fólks frá mismunandi menningarheimum geta með tíð og 

tíma orðið einsleitari þegar kemur að áhrifum af markaðsfærslum fyrirtækja. Ein 

afleiðing þessa er sú að í auknum mæli verði mögulegt að samhæfa markaðsaðgerðir 

óháð menningu, þar með talið staðlaða beitingu lita (Chattopadhyay o.fl., 2000). 

Rannsóknir hafa sýnt fremur einsleitt mynstur hvað varðar val kynjanna á litum. 

Vestrænir karlar eru þó líklegri en konur til þess að velja bláan lit, en konur velja einna 

helst rauðan lit, bleikan og grænan (Ellis og Ficek, 2001; Silver og Ferrante, 1988). Karlar 

hafa einnig sýnt fram á jákvæðari viðbrögð gagnvart gráum, hvítum og svörtum lit en 

konur (Singh, 2006). Rannsókn Chattopadhyay o.fl. (2000) leiddi í ljós að blár er sá litur 

sem bæði kyn dragast töluvert að, óháð menningarheimum.  

Eins og sjá má er skynjun lita og þær merkingar sem litir kunna að hafa mjög 

menningarbundin. Ef markaðsfærsla er stunduð á heimsvísu, sérstaklega ef um að ræða 

gjörólíka menningu, er afar mikilvægt atriði að kynna sér þær merkingar sem litir geta 
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haft innan tiltekins menningarkima. Með því móti er hægt að velja þá liti sem þykja 

fýsilegir í hverju tilfelli fyrir sig til þess að koma þannig í veg fyrir misskilning og jafnvel 

óvild. Litir gegna því miklu samskiptahlutverki við neytendur og hefur verið leitt í ljós að 

litir vekja upp ákveðnar væntingar á meðal neytenda, það er að segja litir gefa til kynna 

ákveðna eiginleika vöru eða þjónustu (Kauppinen-Räisänen og Luomala, 2010).  

Í vestrænni menningu er hvítur áberandi sterkast tengdur hreinleika og svartur er talinn 

vera sterklegur, dýr og gefa til kynna völd (Aslam, 2006; Grossman og Wisenblit, 1999; 

Madden o.fl., 2000; Sable og Akcay; 2011; Wright, 1998). Höfundur vill enn fremur 

rannsaka hvort munur sé verðmati á milli kaldra og heitra lita. Eru því eftirfarandi 

tilgátur settar fram:  

 

Tilgáta 1. Verðmat vöru í svörtum lit er hærra en vöru í hvítum lit. 

Tilgáta 2. Verðmat vöru sem er í köldum litum, þ.e. blár, grænn og fjólublár, er 

hærra en verðmat vöru í hlýjum litum, þ.e. rauður, gulur og appelsínugulur.  

Tilgáta 3. Vara í hvítum lit er tengd sterkast við hreinleika. 

Tilgáta 4. Vara í svörtum lit er tengd sterkast við sterklegur. 

Blár er talinn standa fyrir traust og áreiðanleika (Madden o.fl., 2000; Labrecque og 

Milne, 2010) og rauður er talinn vera spennandi og ástríðufullur litur (Bellizzi o.fl., 1983; 

Gorn o.fl., 1997; Wright, 1998). Því eru eftirfarandi tilgátur settar fram:  

Tilgáta 5. Vara í bláum lit er tengd sterkast við traust. 

Tilgáta 6. Vara í rauðum lit er tengd sterkast við ástríðufullur. 

Gulur tengist því að vera ungt og spennandi og grænn er talinn gefa til kynna jafnvægi 

og vera róandi litur (Wright, 1998; Grossman og Wisenblit, 1999). Eru því eftirfarandi 

tilgátur settar fram:  

Tilgáta 7. Vara í gulum lit er tengd sterkast við spennandi. 

Tilgáta 8. Vara í grænum lit er tengd sterkast við róandi. 
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 Appelsínugulur er tengdur við ódýrt og orku og fjólublár er túlkaður sem dulúðlegur og 

virðulegur litur (Labrecque og Milne, 2010; Madden o.fl., 2000). Þar af leiðandi eru 

eftirfarandi rannsóknartilgátur lagðar fram: 

Tilgáta 9. Vara í appelsínugulum lit er tengd sterkast við orkumikill. 

Tilgáta 10. Vara í fjólubláum lit er tengd sterkast við dulúðlegur. 
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6. Litir, neytendur og markaðsfærsla. 

Fólk á sér flest sína persónulegu eftirlætisliti. Það útskýrir þó ekki á fullnægjandi hátt 

litaval neytenda á ýmsum vörum, en neytendur hafa alla jafna þróað með sér vítt svið 

litatengsla út frá menningu sinni sem eiga við ýmsar ólíkar vörur sem gerir það verkefni 

að skilja viðbrögð við litum öllu margslungnara (Grossman og Wisenblit, 1999). Litir 

draga athygli neytenda frekar að tiltekinni vöru (Grimes og Doole, 1998), þá sérstaklega 

bjartir og hlýlegir litir, auk þess sem athygli neytenda að vöru eykst ef litasamsetning er 

óvenjuleg fyrir tiltekinn vöruflokk (Garber, Burke og Jones, 2000; Schoormans og 

Robben, 1997). Þetta bendir til þess að vörur skuli ekki lengur vera aðeins hannaðar 

með það í huga að koma til móts við þarfir neytenda sem slíkar, heldur einnig á þann 

veg að vörurnar hafi útlitslegt aðdráttarafl þar sem neytendum virðist æ meira umhugað 

um hönnunar- og fagurfræðilega þætti (Kauppinen-Räisänen og Luomala, 2010). Eftir að 

vöruumbúðir hafa náð athygli neytenda, verða umbúðirnar að gefa til kynna virði 

vörunnar. Ef varan er dýrari en sambærileg vara keppinautar, verða litir umbúðanna að 

bera það með sér að varan sé þess virði að borga meira. Séu vörurnar sambærilega 

verðlagðar, getur viðeigandi litanotkun haft þau áhrif að varan sé tekin fram yfir vöru 

keppinautar (Eiseman, 2000).  

Ekki er það þó aðeins liturinn sjálfur sem getur skipt máli þegar kemur að því að auka 

líkur á athygli og hugsanlegri velvild neytenda í garð vöru. Rannsókn Miller og Kahn 

(2005) leiddi í ljós að neytendur eru líklegri til þess að velja liti sem gefin hafa verið 

óvenjuleg eða tvíræð nöfn á borð við ástríðublár (passion blue) eða vinagrænn (friendly 

green) í stað hinna hefðbundnari nafna sem notuð eru til þess að lýsa litum. 

Framleiðendur virðast því ekki aðeins hafa tækifæri til þess að aðgreina sig gagnvart 

keppinautum með litanotkuninni sem slíkri, heldur einnig í gegnum það nafn sem lit á 

tiltekinni vöru kann að vera gefið.  

Litir eru því áhrifamiklir á öllum stigum markaðsstarfs, allt frá vörumerki, ímynd, útliti, 

umbúðum og jafnvel til vörunnar sjálfrar (Sable og Akcay, 2011). Ef ekki er tekin 

stefnumarkandi ákvörðun um litaval með tilliti til keppinauta og þeirrar vöru eða 

þjónustu sem bjóða skal upp á, þá skapast hætta á því að valda fremur ruglingi heldur 

en því að koma á framfæri aðgreinandi upplýsingum um fyrirtækið til neytenda (Geboy, 
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1996). Í viðtölum sínum við 12 einstaklinga sem gegndu stjórnunarstöðu í 

hönnunardeildum (creative directors), leiddu Gorn o.fl. (1997) í ljós að 11 þeirra byggðu 

ákvarðanir sínar á litavali á persónulegu dálæti, reynslu og innsæi í stað hlutlægra gagna 

og rannsókna. Litaval virðist því gjarnan byggja á happa og glappa aðferð fremur en að 

leita gagna sem geta stutt eða gefið vísbendingar um viðeigandi notkun lita. Wright 

(1998) tekur í sama streng og telur þá sem vinna til dæmis að hönnun, prentun og 

markaðsfærslu, oft ekki átta sig á mikilvægi lita og þeim áhrifum sem þeir geta náð fram. 

Að verja tíma í það að kynna sér rannsóknir og annað tengt efni sé því nauðsynlegt til 

þess að taka vel ígrundaða ákvörðun um litaval. Á markaði sem almennt einkennist af 

mettuðu fjölmiðlaumhverfi og oft afar líkum vörum, getur reynst afar mikilvægt að velja 

liti sem hámarka athygli, skapa sannfærandi og aðlaðandi ímynd vöru eða þjónustu sem 

og að vekja upp viðeigandi tilfinningar (Gorn o.fl., 1997). Með viðeigandi litanotkun er 

því mögulegt að stuðla að jákvæðum viðhorfum til vörumerkis og aðgreiningu frá 

keppinautum.  

Neytendur nútímans krefjast fleiri litamöguleika. Aukning á möguleikum neytenda við 

að sérsníða sínar eigin vörur krefst þess að stjórnendur skilji hlutverk lita við að ákvarða 

skynjun neytenda gagnvart vörum sínum. Litir voru eitt sinn takmarkaðir við málningu, 

snyrtivörur, fatnað og bíla. Nú hefur umfangið aukist verulega og margs konar vörur, á 

borð við MP3 spilara, farsíma, fartölvur, vatnsflöskur, íþróttaskó, eldhúsvörur og margt 

fleira, fást nú í gríðarlegu litaúrvali. Dell býður til að mynda upp á mikið úrval lita á 

fartölvur sínar, Apple býður upp á ört vaxandi úrval lita fyrir iPod og Nike býður 

viðskiptavinum sínum upp á það að laga skó sína að eigin óskum með því að velja 

mismunandi liti á ólíka hluta af skónum (Labrecque og Milne, 2011). Tilhneiging til 

aukinnar litanotkunar virðist endurspegla viðhorf framleiðenda til þess að koma til móts 

við þær auknu þarfir neytenda um að skilgreina sig í gegnum kaup sín (Belk, 1988). 

Persónulegt dálæti einstaklings á litum og samsetningum þeirra, gefur viðkomandi aukið 

tækifæri á að velja margs konar vörur í þeim litum og litasamsetningum sem falla að 

persónulegum stíl og dálæti á ákveðnum litum. Í dag er litaval á ýmsum vörum og 

umbúðum þeirra því gríðarmikilvægt atriði og framleiðendur ráða gjarnan ráðgjafa til 

aðstoðar við slíkar ákvarðanir (Solomon o.fl., 2010). Þó hafa rannsóknir (Gorn o.fl., 
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1997; Labrecque og Milne, 2011) leitt í ljós að neytendur kunna almennt betur við liti 

sem búa yfir meiri mettun og eru skærari.  

Viðhorf fólks til ýmissa lita og hönnunar er breytilegt á hverjum tíma fyrir sig. Ráða þar 

mestu um margs konar tískuráðgjafar og hönnuðir, auk annarra ráðgjafa sem spá fyrir 

um hugsanlegar breytingar á þeim litum sem þykja fýsilegir á hverjum tíma fyrir sig. Þeir 

sem vinna að markaðsstörfum geta hagnast verulega á því að fylgjast með þeim 

breytingum sem geta orðið á ríkjandi litastraumum með því að haga útliti umbúða á 

vörum sínum í takt við breytingar og spár. Þrátt fyrir að hér sé frekar um list að ræða en 

vísindi, hafa slíkir aðilar nokkur áhrif og því er vert að gefa þeim gaum þegar kemur að 

hönnun ýmiss konar umbúða (Singh, 2006). 

 

6.1. Litanotkun í auglýsingum. 

Auglýsingar eru almennt hannaðar með það í huga að byggja upp ímynd vörumerkis og 

leiða þannig til þess að neytendur leitist eftir að kaupa þá vöru eða þjónustu sem auglýst 

er (Lohse og Rosen, 2001). Auglýsingar eru stór hluti daglegs lífs hjá einstaklingum í 

hinum vestræna heimi. Fjölmiðlar nútímans eiga alla jafna greiða leið að sjón og heyrn 

neytenda með það markmið að móta neysluhegðun, viðhorf og kaupáform að einhverju 

leyti. Litir og auglýsingar eru því sterklega tengdir þættir, en ýmsum áhrifum og 

skilaboðum sem erfitt kann að vera að ná fram með orðum, geta náðst fyrir tilstuðlan 

lita og hönnunar á skjótari og einfaldari máta. Með notkun lita er því hægt að auka þau 

áhrif sem auglýsingum er ætlað að ná fram. Rannsóknir benda til þess að 

prentauglýsingar í lit séu meira sannfærandi og traustvekjandi en þær sem eru í 

svarthvítu og lesendur prentauglýsinga horfi lengur á auglýsingar sem eru í lit (Lohse og 

Rosen, 2001; Meyers-Levy og Peracchio, 1995) og myndir sem eru í lit heldur en þær 

sem eru í svarthvítu og hafi jákvæðari viðhorf gagnvart auglýsingum í lit (Gorn o.fl., 

1997). Litir geta því talist órjúfanlegur hluti markaðssamskipta, en litir örva og róa skap 

og tilfinningar, hafa áhrif á skynjun og fyrir vikið, aðstoða fyrirtæki við að aðgreina sig 

gagnvart keppinautum (Sable og Akcay, 2010). Litir eru því öflugt tæki til samskipta og 

er þeim beitt daglega í þeim tilgangi að selja vörur og þjónustu og til þess að staðfæra 

sig í hugum neytenda á þeim markaði sem keppt er á. Líta má á liti sem eins konar þögla 
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leið til markaðssamskipta og skilvirkt tæki til þess að gefa auglýsingum frekari dýpt og ná 

betur til þess markhóps sem höfða á til. Vissulega er litanotkun ein og sér ekki trygging 

fyrir árangri. Það eru ýmis atriði á borð við markhóp, menningu og eðli vöru eða 

þjónustu sem hafa þarf í huga þegar kemur að því að nota liti á viðeigandi máta. En séu 

litir notaðir á réttan hátt, er lagður góður grundvöllur að því að koma skilaboðum á 

framfæri með skýrum og afdráttarlausum hætti og hugsanlega skyggja á þau 

markaðssamskipti sem keppinautar kunna að beita (Geboy, 1996).   

 

Litir verða ört aðgengilegri og auðveldari í notkun fyrir tilstuðlan þróaðri tölvu- og 

prenttækni, en litir geta þó ekki aðeins haft jákvæð áhrif. Eftir því sem fleiri litum er 

bætt inn í prentauglýsingu, getur myndast nokkur hætta á því að litir hafi truflandi áhrif 

og skapi eins konar sjónræn átök með því að draga athyglina að mörgum atriðum. 

Þannig getur aðkoma of margra lita í auglýsingu lengt þann tíma sem það tekur 

neytandann að leita að þeim upplýsingum sem hann sækist eftir í auglýsingu (Meyers-

Levy og Peracchio, 1995). Notkun lita í prentauglýsingum er því nokkuð vandmeðfarin. 

Ef ekki fer fram athugun á því hvaða lit eða liti er hentugast að nota með hliðsjón af 

markhóp, menningu og tegundar vöru eða þjónustu, er hætt við að þau skilaboð sem 

koma skal á framfæri misfarist vegna misskilnings út frá sjónarhóli til dæmis menningar 

eða markhóps, eða jafnvel litakraðaks sem dregið getur athyglina frá þeim upplýsingum 

sem verið er að koma á framfæri. Dæmi um fyrirtæki sem beitir litum í miklum mæli í 

auglýsingum sínum hér á landi, bæði í prent- og ljósvakamiðlum, er samskiptafyrirtækið 

Nova. Nova notast við marga ólíka, bjarta og mettaða liti í markaðssamskiptum sínum 

sem ætlað er að höfða til ungs markhóps fyrirtækisins. Fyrir vikið krefjast auglýsingar á 

vegum Nova nokkurrar athygli, hvort sem um er að ræða auglýsingar á prenti eða í 

sjónvarpi, og áreitið af mikilli litanotkuninni er verulegt. Þó að auglýsingarnar grípi 

vissulega athygli, þá getur skapast hætta á því að þær upplýsingar sem verið er að koma 

á framfæri, misfarist að einhverju leyti vegna þeirrar miklu litanotkunar sem Nova beitir.  

 

Hönnuðir auglýsinga, auk annarra hönnuða sem hanna til að mynda ýmiss konar kort 

með upplýsingum á borð við lestaráætlanir, ættu að leitast við að hafa hönnun sína á 

þann veg að einstaklingar sem kunna að vera með skerta litasjón, eigi einnig góða 

möguleika á því að sjá þau skilaboð sem á að koma til skila (Bernhard og Kelso, 2007). 
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Þekking á vanda þeirra sem glíma við litblindu á einn eða annan hátt getur reynst 

hönnuðum þýðingarmikil. Framleitt hefur verið forrit sem kallast Color Oracle, en 

forritið gerir hönnuðum kleift að sjá ólíka liti og samsetningar þeirra á sambærilegan 

hátt og þeir glíma við skerta litasjón (Bernhard og Kelso, 2007). Color Oracle er 

handhægt tæki þegar kemur að litahönnun og gerir hönnuðum kleift að hanna 

auglýsingar og aðrar sjónrænar upplýsingar á þann veg að þeir sem eiga við einhvers 

konar litblindu að stríða, eigi möguleika á því að sjá það sem koma skal á framfæri að 

eins miklu leyti til jafns við þá sem hafa eðlilega litasjón og unnt er (Bernhard og Kelso, 

2007).       

 

6.2. Litanotkun í umhverfi. 

Litir í umhverfi hafa áhrif á líðan og hegðun einstaklinga og sýnt hefur verið fram á að 

litir í herbergjum eða vinnurými hafa töluverð áhrif á afköst og ánægju. Þannig hefur til 

að mynda umhverfi sem samanstendur af bláum lit jákvæðari áhrif á skap auk þess sem 

afköst eru meiri, heldur en í umhverfi þar sem rauður litur er ríkjandi (Lange og 

Rentfrow, 2007). Litir hafa einnig áhrif á tímaskyn, en tíminn virðist líða hægar og hlutir 

virðast stærri og þyngri í umhverfi sem einkennist af rauðri lýsingu. Á móti virðist tíminn 

líða hraðar og hlutir virðast minni og léttari í umhverfi þar sem blá lýsing er ríkjandi 

(Singh, 2006).  

Líkt og litir á umbúðum vara, eru litir notaðir við hönnun verslana til þess að draga að 

neytendur og ná athygli þeirra (Bellizzi og Hite, 1992). Litir eru því veigamikill þáttur í 

hönnun á umhverfi verslana. Sálfræðin að baki hönnun verslana einkennist nú af mikilli 

færni við að leiða neytendur eftir ákveðnum leiðum og jafnvel í átt að tilteknum vörum 

(Wright, 1998). Rannsóknir hafa leitt í ljós að umhverfi verslana í  köldum litum á borð 

við fjólubláan og bláan eru ákjósanlegri heldur en hlýjir litir með langa bylgjulengd, líkt 

og til dæmis rauður og appelsínugulur. Rauður og appelsínugulur skapa ákveðna spennu 

og örvun, sem gerir þá ákjósanlega liti til þess að nota í búðargluggum og inngöngum og 

þannig ná athygli neytenda og laða þá að. Þó er ekki æskilegt að nota rauðan og 

appelsínugulan í miklu magni þegar inn er komið (Bellizzi o.fl., 1983; Bellizi og Hite, 

1992; Crowley, 1993). Kaldir litir á borð við fjólubláan og bláan eru því hentugri þegar 
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kemur að því að auka vellíðan neytenda í verslunum og þar með líkur á kaupum, en til 

dæmis rauður og appelsínugulur sem taldir eru hafa örvandi áhrif (Babin o.fl., 2003; 

Grossman og Wisenblit, 1999). Rauður litur er til að mynda nokkuð notaður í spilavítum 

til þess að ýta undir aukna spilamennsku á meðal gesta, auk þess að bjaga tímaskyn 

þeirra á þann veg að þeim finnist þeir ekki hafa eytt miklum tíma í spilavítinu (Singh, 

2006). Umhverfi sumra verslana er hannað á þann veg að skapa ákveðinn smáheim sem 

byggir á einhvers konar heimspeki og gildum vörumerkisins sem neytendur bregðast við 

á persónulegu stigi (Wright, 1998). Þetta má til dæmis sjá í hönnun bandaríska 

tæknifyrirtækisins Apple á verslunum sínum. Neytendur ganga þar inn í vel hannað og 

stílhreint umhverfi sem einkennist af hvítum lit og gríðarlegu úrvali af þeim vörum sem 

fyrirtækið selur, auk þess að vera umvafðir þeim gildum og lífsstíl sem Apple stendur 

fyrir.   

Sýnt hefur verið fram á að rauður og gulur geta haft örvandi áhrif á matarlist neytenda. 

Fyrir vikið eru rauður og gulur afar vinsælir litir á meðal fyrirtækja sem selja skyndibita, 

en þessir tveir litir ná athygli neytenda, auka matarlyst þeirra og hvetja þá til þess að 

borða (Singh, 2006). Á hinn bóginn vilja hefðbundnari veitingastaðir nota bláan til þess 

að ná fram róandi áhrifum á viðskiptavini sína. Þau róandi áhrif sem blár getur náð fram 

er ætlað að fá gesti til þess að dvelja lengur á veitingastaðnum. Lengri dvöl getur leitt til 

stærri máltíða, meira víns, meira kaffis eða eftirrétta, og þar með aukið sölutekjur 

staðarins. Þrátt fyrir þessi áhrif, þá getur of mikil notkun á bláum leitt til minni 

matarlystar og er því notkun lita í umhverfi veitingastaða nokkuð vandmeðfarið 

viðfangsefni (Singh, 2006). Léttir litir skapa því rýmistilfinningu og friðsæld, en skærir 

litir skapa spennu (Solomon o.fl., 2010).  

Liti er einnig hægt að nota til þess að skapa vissa öryggistilfinningu líkt og rannsókn 

Loersch og Bartholow (2011) sýnir fram á, en þeir framkvæmdu rannsókn á tengslum 

áfengisdrykkju og lita á meðal nemenda við háskóla í Bandaríkjunum. Samfélagshópar á 

borð við bandaríska háskólanema notast gjarnan við liti til þess að einkenna sig og skapa 

þar með ákveðna hóptilfinningu. Þátttakendur rannsóknarinnar voru beðnir um að meta 

áhættuna af því að drekka áfengi með því að skoða annars vegar umbúðirnar í sínum 

upprunalegu umbúðum, og hins vegar í umbúðum sem voru í einkennislitum háskólans. 

Niðurstöður sýndu að þátttakendur töldu áfengisdrykkju áhættuminni þegar þeim voru 
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sýndar umbúðirnar í litum háskólans. Ástæður eru taldar liggja í því að nemar tengja liti 

háskólans við háskólasamfélagið sem þau tilheyra og því við ákveðna öryggistilfinningu 

sem hlýst af því að tilheyra hóp. Þetta getur skapað mikilvæga tekjulind fyrir ýmsa 

vöruframleiðendur sem markaðssetja vörur sínar í litum tiltekins hóps til þess að höfða 

enn frekar til meðlima hópsins og auka þannig sölutekjur. 

Liti er hægt að nota á margþættan hátt í umhverfi til þess að ná fram ákveðnum áhrifum 

á einstaklinga, allt frá róandi áhrifum til örvunar, auk þess sem mögulegt er að beita 

litum til þess að hafa áhrif á tímaskyn og skynjun á stærð og umfang hluta. Mikil vinna er 

lögð í hönnun verslanaumhverfis og ýmis vörumerki, á borð við Apple, hanna mjög 

einkennandi verslanaumhverfi sem ætlað er að ýta undir áhuga neytenda á þeim vörum 

og gildum sem vörumerkið stendur fyrir. Litir eru því veigamikill þáttur þegar kemur að 

hönnun umhverfis sem ætlað er að ná fram ólíkum áhrifum á einstaklinga. 
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7. Aðferð. 

Í þessum kafla er gerð grein fyrir þeirri aðferðafræði sem þessi rannsókn byggir á. Í 

fyrsta lagi verður gerð grein fyrir þátttakendum rannsóknarinnar. Í öðru lagi verður 

mælitæki rannsóknarinnar útskýrt og að síðustu verður varpað ljósi á framkvæmd 

rannsóknarinnar. 

Viðfangsefni þessarar rannsóknar er notkun lita í markaðsstarfi. Markmiðið var kanna 

hvaða áhrif litir hafa á verðmat og skynjaða eiginleika í garð vöru.  

 

7.1. Þátttakendur.  

Þátttakendur rannsóknarinnar fengust með hentugleikaúrtaki (convenience sample) á 

meðal nemenda við Háskóla Íslands. Var hér um að ræða nemendur úr félagsvísinda- og 

raunvísindadeild Háskólans. Úrtakið var 280 manns og alls fengust 277 gild svör. Þrjú 

svör skiluðu sér ekki aftur til höfundar. Tafla 1 varpar ljósi á helstu bakgrunnsupplýsingar 

þátttakenda. 

Tafla 1. Bakgrunnsupplýsingar þátttakenda.  

Kyn Fjöldi  Aldur Fjöldi  

Karl 117 42,2% 19-29 ára 207 74,7% 

Kona 160 57,8% 30-39 ára 48 17,3% 

   40-49 ára 17 6,1% 

   50-59 ára 5 1,8% 

Samtals 277 100%    

 

Meðalaldur þátttakenda var 26,9 ár og staðalfrávikið 7,6 ár. Eins og sjá má á töflu 1, var 

mikill meirihluti þátttakenda á aldursbilinu 19 til 29 ára. Það getur talist afar eðlilegt í 

ljósi þess að úrtakið var hentugleikaúrtak á meðal nemenda við Háskóla Íslands.  
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7.2. Mælitæki. 

Mælitæki rannsóknarinnar var frumsaminn spurningalisti höfundar, sjá viðauka 1. 

Ástæða þess að notast var við frumsaminn spurningalista var fyrst og fremst sú að ekki 

fannst fyrirliggjandi mælitæki sem studdi nálgun höfundar að rannsóknarefninu.   

Spurningalistinn samanstóð af fimm spurningum auk myndar af bifreið í þeim sex litum 

sem teljast til grunnlita í litrófinu en þeir eru: rauður, appelsínugulur, gulur, grænn, blár 

og fjólublár (Singh, 2006). Auk þeirra lita bætti höfundur við litunum svörtum og hvítum. 

Voru því alls átta litir til athugunar.  

Ástæða þess að notast var við bifreið í þessari rannsókn var það mat höfundar að 

réttmætara mat kynni að fást á þeim litum sem til athugunar voru með því að sýna 

þátttakendum hlut sem alla jafna má flokka sem áhættusöm kaup í samfélagslegum og 

efnahagslegum skilningi. Þátttakendur myndu af öllum líkindum leggja sterkara mat á lit 

bifreiðarinnar heldur en um væri að ræða til dæmis lit á penna, kexpakka eða gosdós.  

Sú bifreið sem notast var við í þessari rannsókn var hlaðbakur (hatchback) af tegundinni 

Seat Leon með 1.4 lítra TSI bensínvél. Samkvæmt vefsíðu framleiðanda, Seat, er verð 

þessarar bifreiðar 18.685 pund. Sú upphæð samsvarar rúmum 3,8 milljónum íslenskra 

króna miðað við gjaldeyrisgengi pundsins í nóvembermánuði 2012. Myndvinnsla á 

bifreiðinni fór fram í forritinu Photoshop, en í forritinu var bifreiðin sett í þá átta liti sem 

voru til athugunar í þessari rannsókn. Bifreiðartegundin Seat er óþekkt á meðal íslenskra 

neytenda og var ákvörðunin um að notast við þá tegund tekin í því skyni að reyna 

minnka að einhverju leyti þá skekkju sem gæti myndast af því að notast við þekktari 

bifreiðategund á borð við Volkswagen Golf sem er íslenskum neytendum vel kunn. Var 

það mat höfundar að ef notast yrði við þekktari bifreiðategund líkt og áðurnefndan 

Volkswagen Golf, væru sterkar líkur á að sumir þátttakendur hefðu nokkuð góða 

hugmynd um raunverulegt verðgildi bifreiðarinnar, eða væru jafnvel eigendur slíkrar 

bifreiðar. Fyrir vikið gætu þátttakendur því verið tiltölulega ónæmir fyrir áhrifum þeirra 

ólíku lita sem notast var við í rannsókninni. 
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Spurningalistinn samanstóð af alls fimm spurningum. Fyrstu tvær spurningarnar lutu að 

því að leggja verðmat á bifreiðina. Fyrsta spurningin var á fimm bila jafnbilskvarða og 

bað þátttakanda um að meta hversu ódýran eða dýran þátttakandi taldi bifreiðina vera. 

Svarkostirnir voru frá því að vera mjög ódýr, til þess að vera mjög dýr. Önnur spurning 

var opin spurning þar sem þátttakandi var beðinn um að skrifa þá upphæð sem 

viðkomandi taldi bifreiðina kosta í íslenskum krónum. Ástæða þess spurt var um 

verðmat í tvennu lagi, þá sérstaklega með tilliti til fyrri spurningarinnar sem var á 

janfbilskvarða, var fyrst og fremst sú að fá ekki aðeins fram verðmat í krónum talið. Það 

sem einum kann að þykja há fjárhæð er lág fjárhæð í augum annars. Með því að spyrja 

þátttakanda að því hversu ódýra eða dýra viðkomandi taldi bifreiðina vera, var með 

ákveðnu móti reynt að fá fram hvað þátttakanda þótti bifreiðin líta út fyrir að geta 

kostað óháð krónutölu, en eins og fyrr segir, er afar huglægt mat hvað er lág og hvað er 

há fjárhæð.  

Þriðja spurning innihélt átta lýsingarorð sem samkvæmt fyrri rannsóknum (Aslam, 2006; 

Bellizzi o.fl., 1983; Gorn o.fl., 1997; Grossman og Wisenblit, 1999; Labrecque og Milne, 

2010; Madden o.fl.,; Sable og Akcay, 2011; Wright, 1998) eru almennt talin lýsa þeim 

átta litum sem voru til rannsóknar. Var þátttakandi beðinn um að merkja við á fimm bila 

jafnbilskvarða hversu veikt eða sterkt viðkomandi tengdi hvert og eitt atriði við 

bifreiðina. Svarkostirnir voru frá því að vera mjög veikt til mjög sterkt. Í lok 

spurningalistans voru tvær bakgrunnsspurningar þar sem spurt var um kyn og aldur til 

þess að hægt væri að sjá aldurs- og kynjadreifingu þátttakenda, auk þess möguleika á að 

greina hvort munur væri á svörum eftir lýðfræðibreytum. 

Áður en mælitæki rannsóknarinnar var lagt fyrir þáttakendur, gáfu leiðbeinendur 

þessarar rannsóknar höfundi ábendingar um þau atriði sem þörfnuðust lagfæringa, auk 

þess sem vinir vandamenn höfundar gáfu álit sitt og hugmyndir. Þetta var gert í því skyni 

að auka innra réttmæti, það er að segja, að mælitækið mæli það sem því er ætlað að 

mæla.  
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7.3. Framkvæmd. 

Mælitæki höfundar var á pappírsformi og annaðist Háskólaprent prentun mælitækisins. 

Prentuð voru 35 eintök af hverri litaútfærslu bifreiðarinnar, samtals voru því prentuð 

280 eintök. Höfundur fékk leyfi kennara við félagsvísinda- og verkfræði og 

náttúruvísindasviðs til þess að koma í kennslustundir þeirra og leggja mælitækið fyrir þá 

nemendur sem voru til staðar í stofunni hverju sinni. Fór höfundur í samtals sjö kennslu- 

stundir. Þátttakendum voru ekki gefin nein fyrirmæli af höfundi áður en listinn var 

lagður fyrir annað en um hér væri að ræða hluta af mastersritgerð höfundar. 

Gagnaöflun fór fram dagana 7. til 14. nóvember, 2012. Þátttakendum var gert ljóst að 

einstök svör væru á engan hátt rekjanleg til einstakra þátttakenda. 
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8. Niðurstöður. 

Í þessum kafla eru niðurstöður rannsóknarinnar settar fram. Í fyrsta lagi verður verðmat 

þátttakenda á bifreiðinni sett fram í lýsandi tölfræði og viðeigandi prófanir 

framkvæmdar til þess að sjá hvort að tilgátur höfundar varðandi verðmat séu studdar 

eða hraktar. Að því loknu verður í undirköflum gerð grein fyrir þeim eiginleikum sem 

hver og einn litur bifreiðarinnar tengdist við og þannig athugað hvort þær 

rannsóknartilgátur sem höfundur setti fram, standast eður ei.  

 

 

8.1. Verðmat. 

 
Ekki reyndist vera munur á milli litanna átta á því hversu ódýr eða dýr bifreiðin var talin 

vera af þátttakendum (F(7, 269)=1,58;p>0,05). Enn fremur kom í ljós að litur 

bifreiðarinnar skýrir aðeins 4% af dreifni þess hvers ódýr eða dýr bifreiðin var talin vera. 

Tafla 2 varpar ljósi á hvers ódýr eða dýr bifreiðin var metin út frá þeim litum sem voru til 

rannsóknar. Í töflunni má sjá að bifreiðin var alla jafna metin hvorki ódýr né dýr af 

þátttakendum. 

Tafla 2. Hversu ódýran eða dýran telur þú bílinn vera? 

Litur bíls   M  Sf N 

Hvítur 3,03 0,822 35 

Svartur 2,74 0,817 35 

Blár 2,97 1,014 35 

Rauður 2,91 0,919 35 

Gulur 3,12 0,769 34 

Grænn 2,83 1,071 35 

Appelsínugulur 3,30 0,883 33 

Fjólublár 3,23 0,843 35 

Samtals 3,01 0,901 277 
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Ekki reyndist vera munur í krónum talið á verðmati á milli litanna átta sem voru til 

athugunar (F(7, 269=0,901; p>0,05). Enn fremur kom í ljós að litur bifreiðarinnar skýrir 

aðeins 2,3% af dreifni verðmatsins í krónum talið. Tafla 3 sýnir meðaltöl á verðmati 

bifreiðarinnar með tilliti til þeirra lita sem til rannsóknar voru. Eins og sjá má var 

bifreiðin að meðaltali verðlögð á 2.563.863 kr. og staðalfrávikið reyndist vera 980.568- 

kr.  

 

  
Tafla 3. Verðmat bifreiðar í krónum talið.  

 
Litur bíls      M     Sf N 

Hvítur 2.705.143 1.112.026 35 

Svartur 2.632.857 972.636 35 

Blár 2.231.714 676.537 35 

Rauður 2.473.428 761.685 35 

Gulur 2.655.588 967.519 34 

Grænn 2.559.714 850.990 35 

Appelsínugulur 2.716.667 1.454.179 33 

Fjólublár 2.547.143 884.834 35 

Samtals 2.563.863 980.568 277 

 

 

Bonferroni prófum, líkt og Tukey prófum, er ætlað að leiða fram hvort munur sé á milli 

hópa. Bonferroni próf henta hins vegar betur þegar um litla hópa er að ræða (Field, 

2009). Í þessari rannsókn er um að ræða átta 35 manna hópa og verður því stuðst við 

Bonferroni til þess að sjá hvort munur reynist að vera á milli einhverra lita.    

 

Bonferroni próf á verðmati, bæði í krónum talið og hversu ódýr eða dýr bifreiðin er talin 

vera, leiddi í ljós að ekki er munur á milli einstakra lita á verðmati (p>0,05). 

Rannsóknartilgáta 1 sem kvað á um að svört bifreið yrði verðmetinn hærra en hvít, er 

þar af leiðandi hafnað.      
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8.2. Kaldir og heitir litir. 

 
Kaldir og heitir litir voru flokkaðir á þann veg að blár, grænn og fjólublár teljast til kaldra 

lita, en rauður, gulur og appelsínugulur flokkast sem heitir litir (Singh, 2006). 

Ekki reyndist vera munur á milli kaldra og heitra lita á því hversu ódýr eða dýr bifreiðin 

var metin af þátttakendum (t(203) = -0,76; p>0,05). Litategund, það er að segja kaldir 

eða heitir litir, skýrðu aðeins 0,3% af dreifni þess hversu ódýr eða dýr bifreiðin var 

metin. Eins og sjá má á töflu 4, eru báðar litategundir bifreiðarinnar að meðaltali talin 

hvorki ódýr né dýr. 

Tafla 4. Kaldir og heitir litir. Hversu ódýran eða dýran telur þú bílinn vera? 

 

Litategund   M  Sf  N 

Kaldir litir 3,01 0,985 105 

Heitir litir 3,11 0,866 102 

Samtals 3,05 0,926 207 

 

Ekki reyndist heldur vera munur á milli þess hvort bifreiðin var í heitum eða köldum 

litum og þess hvað þáttakendur töldu verðgildi bifreiðarinnar vera í krónum talið               

(t(187) = -1,24; p>0,05). Litategund skýrir aðeins 0,8% þess hvað bifreiðin er talin kosta í 

krónum talið.  Tafla 5 dregur fram meðaltal og staðalfrávik á verðmati litaafbrigðanna 

tveggja. 

 

Tafla 5. Verðmat kaldra og heitra lita.  

Litategund       M      Sf N 

Kaldir litir 2.446.190 815.838 105 

Heitir litir 2.612.843 1.087.203 102 

Samtals 2.528.309 960.486 207 
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Rannsóknartilgáta 2 kvað á um að verðmat vöru sem er í köldum litum, þ.e. blár, grænn 

og fjólublár, er hærra en verðmat vöru í hlýjum litum, þ.e. rauður, gulur og 

appelsínugulur. Niðurstöður gefa til kynna að ekki sé stuðningur við rannsóknartilgátu 2. 
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8.3. Hvítur. 

Eftirfarandi rannsóknartilgáta var sett fram fyrir bifreiðina í hvítum lit:  

Tilgáta 3. Vara í hvítum lit er tengd sterkast við hreinleika. 

Tafla 6 sýnir meðaltöl og staðalfrávik þeirra eiginleika sem tengdust bifreiðinni í hvítri 

úrfærslu. Ekki kom í ljós munur á milli litaafbrigðanna átta hversu sterkt bifreiðin 

tengdist því að vera hreinlegur (F(7, 269=0,633; p>0,05). Eins og sjá má á töflu 6, hefur 

bifreiðin í hvítri útfærslu þó hæsta gildið í hreinlegum (M=3,94, Sf=0,725). Það er því 

ákveðin vísbending þar um að með stærra úrtaki, myndi ef til vill fást fram sterkari 

munur. Rannsóknartilgáta 3 er því ekki studd.  

 

Tafla 6. Skynjaðir eiginleikar hvítrar bifreiðar. 

Eiginleikar  M   Sf N 

Hreinlegur 3,94 0,725  

Sterklegur 3,03 0,785  

Traustur 3,26 0,886  

Ástríðufullur 3,11 3,445  

Spennandi 2,51 1,197  

Róandi 3,23 0,942  

Orkumikill 2,86 1,141  

Dulúðlegur 2,34 1,027  

Samtals 3,04 1,267 35 

   

 

 

 

 



46 
 

8.4. Svartur. 

Eftirfarandi rannsóknartilgáta var sett fram fyrir bifreiðina í svörtum lit:  

Tilgáta 4. Vara í svörtum lit er tengd sterkast við sterklegur. 

Í ljós kom munur á milli litaafbrigðanna átta hversu sterkt bifreiðin tengdist því að vera 

sterklegur (F(7, 269=2,58; p<0,05). Bonferroni próf leiddi í ljós mun á milli tveggja 

litaúrfærslna bifreiðarinnar í tengslum við sterklegur. Er þar um að ræða mun á milli 

græns og appelsínuguls (p=0,004) og tengist appelsínugulur þeim eiginleika meira 

(M=3,36, Sf=0,929) heldur en grænn (M=2,54, Sf=0,817). Bonferroni próf leiddi einnig í 

ljós vísbendingar um mun á milli svarts og appelsínuguls í tengingum sínum við 

sterklegur (p=0,072), en appelsínugulur tengist þó sterkleika meira (M=3,36, Sf=0,929) 

en svartur gerir (M=2,71, Sf=0,926). 

Tafla 7 sýnir meðaltöl og staðalfrávik þeirra eiginleika sem tengdust bifreiðinni í svörtum 

lit. Bifreiðin í svörtum lit tengist þó, líkt og hvítur, einna helst við hreinlegur (M=3,74, 

Sf=0,611). Bifreiðin tengist sterklegur ekki mjög (M=2,71, Sf=0,926), en með stærra 

úrtaki hefði ef til vill fengist skýrari munur. Rannsóknartilgáta 4 er því ekki studd.   

Tafla 7. Skynjaðir eiginleikar svartrar bifreiðar. 

Eiginleikar  M  Sf N 

Hreinlegur 3,74 0,611  

Sterklegur 2,71 0,926  

Traustur 3,11 1,078  

Ástríðufullur 2,46 1,120  

Spennandi 2,40 1,311  

Róandi 3,00 1,000  

Orkumikill 2,57 1,119  

Dulúðlegur 2,60 1,035  

Samtals 2,82 1,025 35 
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8.5. Blár. 

Eftirfarandi rannsóknartilgáta var sett fram fyrir bifreiðina í bláum lit:  

Tilgáta 5. Vara í bláum lit er tengd sterkast við traust. 

Ekki reyndist vera munur á milli hinna átta litaafbrigða og þess hversu mikið bifreiðin var 

tengd við traust (F(7, 269=1,73; p>0,05). Bonferroni próf leiddi í ljós vísbendingar um 

mun á milli tveggja litaútfærslna bifreiðanna í tengingum sínum við traust. Er þar um að 

ræða appelsínugulan og grænan (p=0,104) og er appelsínugulur (M=3,76, Sf=0,936) með 

meiri tengingu við traust heldur en grænn (M=3,09, Sf=0,887). 

Tafla 8 sýnir meðaltöl og staðalfrávik þeirra eiginleika sem bifreiðin í bláum lit tengist. 

Hér ekki um mun að ræða á milli þeirra eiginleika sem blár tengist. Á töflu 8 má sjá að 

bifreiðin í bláum lit er, líkt og hvítur og svartur, einna helst tengd við hreinleika (M=3,89, 

Sf=1,022). Þar á eftir var blár helst tengdur við að vera traustur (M=3,46, Sf=0,980) sem 

gefur til kynna að vísbending sé um að blár sé tengdur trausti. Rannsóknartilgáta 5 er 

hins vegar ekki studd.    

 

Tafla 8. Skynjaðir eiginleikar blárrar bifreiðar. 

Eiginleikar  M  Sf N 

Hreinlegur 3,89 1,022  

Sterklegur 2,89 0,963  

Traustur 3,46 0,980  

Ástríðufullur 2,46 0,916  

Spennandi 2,71 1,017  

Róandi 3,03 0,923  

Orkumikill 2,66 0,802  

Dulúðlegur 2,49 0,853  

Samtals 2,95 0,935 35 
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8.6. Rauður. 

Eftirfarandi rannsóknartilgáta var sett fram fyrir bifreiðina í rauðum lit:  

Tilgáta 6. Vara í rauðum lit er tengd sterkast við ástríðufullur. 

Ekki reyndist vera munur á milli hinna átta litaafbrigða og þess hversu mikið bifreiðin var 

tengd við ástríðufullur (F(7, 269=0,92; p>0,05).  

Á töflu 9 má sjá yfirlit yfir hversu sterkt hver og einn eiginleiki var tengdur við bifreiðina í 

rauðum lit. Þar má sjá að bifreiðin í rauðum lit tengist, líkt og hvítur, svartur og blár, 

einnig helst við þann eiginleika að vera hreinlegur (M=3,94, Sf=0,906). Rauður tengist 

því að vera ástríðufullur mun minna en tilgáta höfundar gerði ráð fyrir (M=2,71, 

Sf=0,987) og þar af leiðandi er rannsóknartilgáta 6 ekki studd.  

 

Tafla 9. Skynjaðir eiginleikar rauðrar bifreiðar.   

Eiginleikar   M  Sf N 

Hreinlegur 3,94 0,906  

Sterklegur 2,80 0,933  

Traustur 3,34 0,968  

Ástríðufullur 2,71 0,987  

Spennandi 2,83 1,098  

Róandi 2,94 0,906  

Orkumikill 2,66 1,187  

Dulúðlegur 2,31 1,105  

Samtals 2,94 1,011 35 
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8.7. Gulur. 

Eftirfarandi rannsóknartilgáta var sett fram fyrir bifreiðina í gulum lit:  

Tilgáta 7. Vara í gulum lit er tengd sterkast við spennandi. 

Ekki reyndist vera munur á milli hinna átta litaafbrigða og þess hversu mikið bifreiðin var 

tengd við spennandi (F(7, 269=1,15; p>0,05).  

Tafla 10 sýnir meðaltal og staðalfrávik á því hversu sterkt hver og einn eiginleiki tengdist 

við bifreiðina í gulum lit. Þar kemur einnig í ljós að gulur er eins og hvítur, svartur, blár 

og rauður, helst tengdur við að vera hreinlegur (M=3,65, Sf=0,92) en tengist því nokkru 

minna að vera talinn spennandi (M=2,59,Sf=0,99). Rannsóknartilgáta 7 er því ekki studd. 

 

Tafla 10. Skynjaðir eiginleikar gulrar bifreiðar. 

Eiginleikar   M   Sf N 

Hreinlegur 3,65 0,917  

Sterklegur 2,79 0,729  

Traustur 3,24 0,890  

Ástríðufullur 2,76 1,182  

Spennandi 2,59 0,988  

Róandi 2,68 1,093  

Orkumikill 2,94 1,043  

Dulúðlegur 2,32 0,976  

Samtals 2,87 0,977 34 
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8.8. Grænn. 

Eftirfarandi rannsóknartilgáta var sett fram fyrir bifreiðina í grænum lit:  

Tilgáta 8. Vara í grænum lit er tengd sterkast við róandi. 

Munur reyndist vera á milli hinna átta litaafbrigða og þess hversu mikið bifreiðin var 

tengd við róandi (F(7, 269=2,15; p<0,05). Bonferroni próf leiddi í ljós að þar er um að 

ræða mun á milli bifreiðarinnar í hvítum lit annars vegar og í grænum lit hins vegar 

(p=0,035). Var þar hvít bifreið metin meira róandi (M=3,23, Sf=0,942) heldur en græn 

bifreið (M=2,43, Sf=1,145). 

Á töflu 11 má meðaltal og staðalfrávik á því hversu sterkt hver og einn eiginleiki var 

tengdur við bifreiðina í grænum lit. Á töflunni má sjá enn og aftur að bifreiðin í grænni 

útfærslu er, eins og þeir litir sem hefur verið gerð grein fyrir að ofan, tengd einna helst 

við að vera hreinleg (M=3,97, Sf=0,857) en mun minna við róandi (M=2,42, Sf=1,445). 

Rannsóknartilgáta 8 er því ekki studd.  

 

Tafla 11. Skynjaðir eiginleikar grænnar bifreiðar. 

Eiginleikar  M  Sf N 

Hreinlegur 3,97  0,857  

Sterklegur 2,54 0,817  

Traustur 3,09 0,887  

Ástríðufullur 2,31 1,022  

Spennandi 2,51 1,246  

Róandi 2,42 1,445  

Orkumikill 2,74 1,067  

Dulúðlegur 1,94 1,056  

Samtals 2,69 1,050 35 
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8.9. Appelsínugulur. 

Eftirfarandi rannsóknartilgáta var sett fram fyrir bifreiðina í appelsínugulum lit:  

Tilgáta 9. Vara í appelsínugulum lit er tengd sterkast við orkumikill. 

Ekki reyndist vera munur á milli hinna átta litaafbrigða og þess hversu mikið bifreiðin var 

tengd við orkumikill (F(7, 269=1,03; p>0,05).  

Á töflu 12 má meðaltal og staðalfrávik á því hversu sterkt hver og einn eiginleiki var 

tengdur við bifreiðina í appelsínugulri útfærslu. Hér er hið sama er uppi á teningnum og í 

þeim litaútfærslum sem áður hefur verið grein fyrir að ofan, og tengist bifreiðin í 

appelsínugulum helst því að vera hreinleg (M=3,81, Sf=0,882). Tengsl bifreiðarinnar eru 

mun minni við orkumikill (M=3,13, Sf=1,244). Rannsóknartilgáta 9 er því ekki studd.  

 

Tafla 12. Skynjaðir eiginleikar appelsínugulrar bifreiðar. 

Eiginleikar  M  Sf N 

Hreinlegur 3,82 0,882  

Sterklegur 3,36 0,929  

Traustur 3,76 0,936  

Ástríðufullur 2,54 0,938  

Spennandi 3,06 1,029  

Róandi 2,67 1,137  

Orkumikill 3,12 1,244  

Dulúðlegur 2,30 1,015  

Samtals 3,08 1,014 33 
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8.10. Fjólublár. 

Eftirfarandi rannsóknartilgáta var sett fram fyrir bifreiðina í fjólubláum lit:  

Tilgáta 10. Vara í fjólubláum lit er tengd sterkast við dulúðlegur. 

Ekki reyndist vera munur á milli hinna átta litaafbrigða og þess hversu mikið bifreiðin var 

tengd við dulúðlegur (F(7, 269=1,71; p>0,05).  

Á töflu 13 má meðaltal og staðalfrávik á því hversu sterkt hver og einn eiginleiki var 

tengdur við bifreiðina í fjólubláum lit. Þar kemur einnig fram að bifreiðin í fjólublárri 

útfærslu er tengd sterkast við hreinleika (M=3,94, Sf=0,873). Rannsóknartilgáta 10 sem 

tekur fram að vara í fjólubláum lit sé tengd sterkast við dulúðlegur, er því ekki studd. 

Það vekur þó athygli að fjólublá litaútfærsla bifreiðarinnar hefur hæsta meðaltalið af 

öllum litaútfærslum bifreiðarinnar við dulúðlegur (M=2,69, Sf=1,105). Með stærra úrtaki 

mætti því ef til vill búast við frekari mun. 

 

Tafla 13. Skynjaðir eiginleikar fjólublárrar bifreiðar. 

Eiginleikar  M  Sf N 

Hreinlegur 3,94 0,873  

Sterklegur 2,91 0,919  

Traustur 3,29 0,926  

Ástríðufullur 2,80 1,132  

Spennandi 2,65 1,162  

Róandi 2,77 1,031  

Orkumikill 2,94 0,906  

Dulúðlegur 2,69 1,105  

Samtals 2,10 1,007 35 
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9. Umræða.  

Litir fara með stórt hlutverk í daglegu lífi fólks og hægt er að beita þeim á frumlegan hátt 

til þess að ná fram áhrifum á neytendur. Liti er til dæmis hægt að nota til þess að skapa 

ákveðin persónutengd einkenni fyrir vörumerki, auka viðkunnanleika við vörumerki, og 

festa þau  betur í minni neytenda (Kauppinen-Räisänen og Luomala, 2010; Labrecque og 

Milne, 2011; Singh, 2006). Liti er einnig hægt að nota til þess að hafa áhrif á andrúmsloft 

í verslanaumhverfi (Babin o.fl., 2003; Bellizzi o.fl., 1983; Bellizzi og Hite: 1992; Crowley, 

1993). Mikilvægt er því að leitast við að byggja litaval á vel ígrunduðum forsendum, það 

er að segja á rannsóknum og gögnum og fyrir vikið skapa aðgreiningu og auka möguleika 

á að ná betur til markhópsins (Gorn o.fl., 1997; Wright, 1998).  

Litir virðast einnig bera með sér ólíkar merkingar og tengingar eftir þeirri menningu sem 

einstaklingur tilheyrir (Aslam, 2006; Grossman og Wisenblit, 1999; Madden o.fl., 2000; 

Sable og Akcay, 2011; Singh, 2006). Með viðeigandi litanotkun, sem byggir á vel 

ígrunduðum athugunum, eru litir skilvirk leið til hönnunar og markaðsfærslu með það 

fyrir augum að ná betur til þess markhóps sem höfða á til. Menning er einnig atriði sem 

mikilvægt er að veita athygli þegar kemur að markaðsfærslu á erlendri grundu. Þekking 

á því hvaða litir höfða til ólíkra neytenda er því mikilvæg, vegna þess að þeirri þekkingu 

er hægt að beita til þess að hagræða samvali söluráðanna og lækka þannig 

markaðskostnað (Grossman og Wisenblit, 1999). Má því ætla að rétt litanotkun í 

markaðsfærslu geti skilað auknum tekjum og komið í veg fyrir ýmiss konar misskilning 

sem hugsanlega getur skapast vegna óviðeigandi litanotkunar innanlandsmörkuðum 

sem og erlendis.  

Það er þó ekki hægt að horfa á liti sem algjöran úrslitaþátt í vali neytenda á tilteknum 

vörumerkjum, vörum og þjónustu. Koma þar til ýmis atriði þeirrar vöru eða þjónustu 

sem vörumerkið býður upp á. Er þá um að ræða þætti á borð við eiginleika og gæði vöru 

eða þjónustu, reynsla af notkun, umtal annarra og svo framvegis. Þeir miðlar sem valdir 

eru til þess að koma skilaboðum á framfæri hafa einnig áhrif á litaval auglýsenda. 

Mikilvægt er fyrir auglýsendur að hafa markhóp sinn í huga. Hvað vill markhópurinn sjá? 

Hvaða litir gætu virkað á markhópinn? Litir fara einnig með stórt hlutverk þegar kemur 

að minni, þ.e. neytendur þekkja og muna betur eftir hlutum séu þeir í lit (Gegenfurtner 
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og Rieger, 2000; Gegenfurtner og Kiper, 2003; Labrecque og Milne, 2011). Því má telja 

að afar mikilvægt sé að athuga hvaða litir tíðkast alla jafna á tilteknum markaði, velja 

viðeigandi liti í samræmi við starfsemina og þau skilaboð og staðfærslu sem sóst er eftir 

að skapa á meðal neytenda. Litir geta því reynst afar sterkt tól þegar kemur að því að 

aðgreina sig gagnvart keppinautum og skapa sterk tengsl í huga neytenda. 

Niðurstöður rannsóknarinnar gáfu til kynna að engin þeirra tilgátna sem lágu til 

grundvallar rannsókn þessari stæðist. Niðurstöður gefa því til kynna að litir virðast, í 

fljótu bragði, ekki hafa áhrif á það hversu ódýr eða dýr bifreið er talin vera. Ekki kom 

heldur fram munur á verðmati þegar litaafbrigðin voru hlutuð niður í tvo flokka, kaldir 

og heitir litir. Vísbending kom þó um að með stærri hópum, líkt og þegar nokkrir litir eru 

teknir saman í tvo aðgreinda hópa eins og gert var í tilfelli heitra og kaldra lita, sé 

hugsanlega hægt að draga fram mun. Enn fremur kom ekki í ljós munur á milli ólíkra 

litaafbrigða bifreiðarinnar á því hvaða lýsandi eiginleikar voru tengdir við bifreiðina. 

Bifreiðin hlaut enga afgerandi tengingu við neitt af þeim lýsandi eiginleikum sem gefnir 

voru upp. Heilt á litið var bifreiðin tengd einna helst við eiginleikann „hreinlegur“. 

Reyndar hafði bifreiðin í fjólublárri litaútfærslu einnig hæstu tenginguna við eiginleikann 

„dulúðlegur“. Það er því vísbending um að með stærra úrtaki hefðu ef til vill fengist 

aðrar niðurstöður.  

Helsta takmörkun þessarar rannsóknar liggur í því að hér var um svokallað 

hentugleikaúrtak að ræða. Hentugleikaúrtök gefa alla jafna ekki jafn áreiðanlegar 

niðurstöður og til að mynda slembiúrtak. Allir þátttakendur voru nemendur við Háskóla 

Íslands og reyndist aldursdreifingin fyrir vikið afar ójöfn, en rúm 75% þátttakenda voru á 

aldursbilinu 19 til 29 ára gamlir. Kynjahlutföll voru þó ásættanleg, en konur voru ögn 

fleiri en karlar. Önnur takmörkun varðandi úrtak rannsóknarinnar er stærð þess, en 

þátttakendur voru 277 manns. Með stærra úrtaki hefði hugsanlega fengist fram sterkari 

munur ólíkra litaúrfærslna bifreiðarinnar, bæði hvað varðar verðmat og tengingar við 

eiginleika, en Bonferroni próf sýndu sums staðar mun og auk þess nokkrar vísbendingar 

um mun á milli lita. Með stærra og fjölbreyttari úrtaki fengjust því hugsanlega aðrar 

niðurstöður. Takmörkun kann einnig að liggja í þeim valkostum sem gefnir voru upp í 

þriðju spurningu spurningalistans, en sá möguleiki er vissulega fyrir hendi að sumum 

þátttakendum hafi þótt uppgefnir eiginleikar í spurningunni ekki lýsa væntingum til 
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bílsins á sem bestan hátt. Ljóst er hins vegar að ógerningur er að gefa upp þann 

gríðarlega fjölda orða/eiginleika sem geta á einn eða annan hátt lýst eiginleikum og 

væntingum til fólksbíls, hvað þá væntingum til litar. Persónulegt dálæti þátttakenda á 

litum getur einnig hafa haft áhrif. Ekki má horfa fram hjá þeim möguleika að sumir 

þátttakendur hafi áttað sig á því hvað höfundur var í raun og veru að mæla, það er að 

segja að þátttakandi hafi ef til vill séð að annar þátttakandi var með annan lit og þar af 

leiðandi fengið hugmynd um hvað rannsóknin snerist. Einnig má ekki loka á þann 

möguleika að á meðal þátttakenda hafi verið einstaklingar sem kunna að glíma við 

litblindu í einni eða annarri mynd. 

Rannsókn þessi er sú fyrsta, eða meðal þeirra fyrstu, sem höfundi er kunnugt um að hafi 

farið fram hér á landi hvað varðar áhrif lita á neytendur. Í ljósi þess er svigrúmið til 

frekari rannsókna á þessu sviði hérlendis því gríðarlegt. Ritgerðinni er ætlað að hafa 

hagnýtt gildi fyrir þá sem koma að markaðsstörfum og hönnun. Þekking á litum getur 

auðveldað litaval fyrir til dæmis myndmerki, umbúðir og auglýsingar og fyrir vikið, aukið 

skilvirkni markaðsfærslu til nokkurra muna. Einnig er ætlunin að ritgerðin hafi fræðilegt 

gildi í þeim skilning að hér er um að ræða fyrstu eða eina af fyrstu rannsóknum sem hafa 

verið framkvæmdar hérlendis á áhrifum lita á íslenska neytendur. Fræðilegt gildi 

rannsóknarinnar liggur einnig í því að höfundi er ekki kunnugt um rannsóknir sem 

athuga tengsl ólíkra lita við verðmat á hlutum og ásetningur höfundar var því að leitast 

við að bæta við þekkingu á því sviði. Babin, Hardesty og Suter (2003) framkvæmdu þó 

rannsókn á áhrifum lita á verðmat hluta. Sú rannsókn er hins vegar ólík rannsókn 

höfundar að því leyti að rannsóknin fólst ekki í því að athuga áhrifin af lit hlutarins sjálfs, 

heldur aðeins þau áhrif sem litir í umhverfi gætu haft. 

Telja má fyrirtækjum og öðrum auglýsendum í hag að athuga með reglulegu millibili 

hvaða merkingar kunna að vera lagðar í mismunandi liti á hverjum tíma fyrir sig og 

hvaða litir eru í tísku, í því skyni að haga markaðsfærslu í takt við það. Hins vegar hefur 

Singh (2006) réttilega bent á að Internetið og aukin útbreiðsla vestræns skemmtiefnis 

kunni að greiða fyrir ákveðinni stöðlun í viðhorfi til lita í framtíðinni. Það verður því 

fróðlegt að fylgjast með þróuninni í þessum efnum eftir því sem fram líða stundir. 

Frekari rannsóknir hér á landi geta beinst að því að rannsaka áhrif lita þegar kemur til 

dæmis að myndmerkjum (logo), umhverfi og hvernig litir eru túlkaðir í íslenskir 
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menningu. Aðrar tillögur að frekari rannsóknum geta verið að athuga hvaða vörumerki 

koma upp í huga neytenda þegar þeir eru beðnir um að hugsa um tiltekinn lit. Með þeim 

hætti væri hægt að sjá hvernig tiltekin vörumerki og jafnvel vöruflokkar hafa haslað sér 

völl út frá litatengingum í hugum neytenda. Töluverð tækifæri geta legið í því að 

rannsaka viðkunnanleika og minni neytenda við svarthvítar auglýsingar samanborið við 

auglýsingar í lit. Rannsóknir á áhrifum lita í umhverfi og áhrif á þeirra á kauphegðun, 

samanber rannsókn Bellizzi o.fl. (1983) og Bellizzi og Hite (1992), væri einnig áhugavert 

að sjá framkvæmdar hér á landi. Einnig er svigrúm til aukinna rannsókna á sviði 

mettunar og blæbrigða lita, þ.e. hversu djúpir og skærir eða fölir litir kunna að vera. 

Rannsóknir á öðrum litum en grunnlitum litrófsins, á borð við til dæmis brúnan og  

gráan, væri einnig áhugavert rannsóknarefni.  

Ef ætlunin væri að endurtaka þessa rannsókn í einni eða annarri mynd, þá væri 

nauðsynlegt að stækka úrtakið til muna. Í þessari rannsókn var hverjum og einum lit 

úthlutað aðeins 35 þátttakendum, en æskilegt væri að stækka hópana í til dæmis 100 

manns. Eins og áður sagði, liggur mikil takmörkun í því að styðjast við hentugleikaúrtak, 

og er því slembiúrtak mun betra þegar kemur að því að fá fjölbreyttari hóp þátttakenda 

og fá áreiðanlegri niðurstöður. Mögulegt væri að láta þátttakendur meta annan ódýrari 

hlut en bifreið, á borð við fatnað eða heimilisvörur, eða jafnvel notast við ögn dýrari 

bifreið. Önnur nálgun væri að biðja þátttakendur um að leggja mat á öll litaafbrigði 

bifreiðarinnar, en þá skapast hins vegar hætta á því að þátttakendur gætu áttað sig á því 

hvað raunverulega væri verið er að mæla.  
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Viðauki 1: Spurningalisti rannsóknar. 
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1. Hversu ódýran eða dýran telur þú bílinn á myndinni vera? 
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2. Hvað telur þú að bíllinn kosti í íslenskum krónum? 
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3. Hversu veikt eða sterkt tengir þú eftirfarandi 
eiginleika við bílinn?  
        

 
                 

 

 
Mjög    
veikt   

Frekar 
veikt  

Hvorki veikt 
né sterkt  

Frekar 
sterkt   

Mjög 
sterkt   

                 

 
Hreinlegur   

  
  

  
  

  
  

  
  

  

                 

 
Sterklegur   

  
  

  
  

  
  

 
    

  

                 

 
Traustur   
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4. Hvert er kyn þitt?  

 

  Karl         

  Kona 

 

 

5. Hver er aldur þinn?__________ára 
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