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Útdráttur 

Öll eigum við okkar uppáhaldslit og er það ekki að ástæðulausu að orðatiltækið „að gefa 

lífinu lit“ er notað yfir eitthvað sem lífgar upp á okkur. Litir eru taldir hafa bæði sálfræði- 

og lífefnafræðileg áhrif á okkur og skýra rannsóknir erlendis frá að litir geti haft áhrif á 

hvernig neytendur skynji til dæmis vörumerki, umbúðir og vörur og að litir geti breytt 

viðhorfi neytenda til þessara þátta. Litir hjálpa neytendum að taka ákvörðun um hvaða 

vörumerki eigi að velja, flýta fyrir ákvarðanatökunni og auka sjónrænt virði 

vörumerkisins. 

Markmið rannsóknarinnar er tvíþætt: Í fyrsta lagi að kanna hvaða atriði þátttakendur 

tengja við sex mismunandi liti þegar þeir eru lagðir á tvö myndmerki og hins vegar að 

athuga hvort að það sé munur á svörum þátttakenda milli þessara tveggja myndmerkja. 

Lítið hefur verið um rannsóknir á þessu sviði á Íslandi og gætu niðurstöðurnar 

hugsanlega nýst stjórnendum markaðsmála við val á litum á vörumerkjum sínum og 

jafnvel yfirfært niðurstöðurnar á markaðsstarfið yfir höfuð.  

Rannsóknin var unnin á eins og hálfs árs tímabili, byrjaði á vorönn 2013 og lauk í enda 

vorannar 2014. Tvær kannanir voru sendar út á tímabilinu þar sem kannað var hvaða 

fyrirfram gefnu atriði þátttakendur tengdu við sex fyrirfram gefna liti. Kannanir 1 og 2 

voru eins upp byggðar fyrir utan eitt atriði, myndmerkin sem litirnir voru lagðir á voru 

mismunandi. Í báðum tilvikum var notast við hentugleikaúrtak og voru spurningalistarnir 

sendir á nemendur í Háskóla Íslands. Í könnun 1 sem send var út á vorönn 2013, bárust 

269 svör og í könnun 2 sem send var út á vorönn 2014, fengust 432 svör.  

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að litirnir svartur og blár séu umdeildir 

og tengdu þátttakendur í könnun 1 neikvæðari atriði við svarta litinn en þátttakendur í 

könnun 2. Litirnir grænn, gulur og fjólublár voru allir taldir glaðlegir litir og rauði liturinn 

æsandi og fallegur. Þegar kom að kynjamun virtust litirnir gulur og fjólublár vera þeir 

umdeildustu en konur tengdu almennt jákvæðari atriði við þessa liti. Rauður var 

umdeildasti liturinn á milli yngri og eldri aldurshópa en svo virðist sem eldri 

þátttakendum líki betur við rauða litinn en yngstu þátttakendunum. 
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1 Inngangur  

Litir eru stundum kallaðir hinir þöglu sölumenn þar sem að þeir herja af sannfærandi 

krafti á undirmeðvitund fólks (Hynes, 2009). Þó fáar rannsóknir hafi verið gerðar á hvaða 

áhrif litir hafa í markaðsstarfi (Aslam, 2006) hefur verið sýnt fram á að litir geta aðgreint 

vörur og vörumerki, laðað að viðskiptavini og mótað huga þeirra gagnvart vörunni og 

vörumerkinu (Madden, Hewett og Roth, 2000). Vel valdir litir fyrir vöru eða vörumerki 

geta flýtt fyrir við að mynda virði fyrir vörumerkið, líkt og vel valið nafn (Kohli og Labahn, 

1997). 

Litir eru ljós á ólíkum bylgjulengdum sem augun nema og heilinn breytir í liti (Singh, 

2006). Rauður og appelsínugulur eru með lengstu bylgjulengdina á meðan fjólublár og 

blár þá stystu (Singh, 2006). Stuttar bylgjulengdir eru tengdar köldum litum og lengri 

bylgjulengdir heitari litum (Babin, Hardesty og Suter, 2003). Hver litur birtist á sinn eigin 

hátt (Singh, Singh, Grewal og Chonhenchob, 2012) og gera þrjár óháðar víddir það að 

verkum þ.e. litblær, mettun og birtustig. Litblærinn vísar til styrks litarefnisins í litnum 

þ.e. hversu rauður, gulur eða blár liturinn er. Mettun skilgreinir styrk litblæsins. Litir sem 

hafa mikla mettun hafa meira magn litarefnis í sér og eru líflegri en þeir litir sem eru 

ómettaðir, en þeir hafa lítið magn litarefna og eru daufir. Birtustigið segir svo til um 

endurvarpsstuðul litanna þ.e. hvort að litir séu dökkir eða ljósir (Thompson, Palacious og 

Varela, 1992). 

Allir litir sem við sjáum í heiminum getum við séð í huga okkar. Litir tengjast þó ekki 

aðeins ákveðnum hlutum sem við sjáum í umhverfinu heldur geta þeir haft áhrif á okkur 

og geta framkallað allskonar tilfinningar innra með okkur (Mahnke, 1996). Þar sem að 

skynjun okkar á litum getur verið mismunandi þá er ekki hægt að segja hvort aðrir 

skilgreini litina eins og maður sjálfur. Sem dæmi má nefna þá finnst sumum gulur litur 

vera heitari en rauður og öfugt. Hvítan, svartan og gráan lit telja sumir vera hlutlausa liti 

en aðrir ekki (Singh, 2006). Þess vegna þurfa fyrirtæki að hafa í huga að mismunandi 

markhópar geta haft mismunandi merkingu á litum (Madden o.fl., 2000) og hafa þarf á 

hreinu þegar að litir eru valdir á vörumerki og vörur að litir geta skapað varanlegt 

myndrænt gildi fyrir neytendurna (Hynes, 2009). Einnig hjálpa þeir til við að skilja á milli 
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mismunandi vara og vörumerkja (Hoek og Gendall, 2010). Þannig að val á litum sem og 

myndmerkjum þarf að vera hluti af stefnumarkandi aðferðum fyrirtækja (Hynes, 2009). 

Meginmarkmið þessarar rannsóknar er að kanna hvaða fyrirfram gefnu atriði 

þátttakendur tengja við svartan, bláan, grænan, fjólubláan, rauðan og gulan lit þegar að 

litirnir eru lagðir á sitthvort myndmerkið. Einnig að athuga hvort að það sé munur á 

svörum þátttakenda milli þessara tveggja myndmerkja, þar sem að margt getur haft 

áhrif á hvernig við skynjum liti eins og menning, aldur og kyn (Aslam, 2006). Þá verður 

einnig skoðað hvort að munur leynist á körlum og konum og eftir aldursflokkum hvað 

varðar þau atriði sem fólk tengir við litina. Viðfangsefni rannsóknarinnar er íhlutun lita í 

markaðsstarfi og samanstendur rannsóknin af tveimur könnunum sem unnar voru á 

vorönn 2013 og 2014. Rannsóknarspurningarnar tvær eru svohljóðandi: Hvaða 

merkingu hafa mismunandi litir í huga fólks? Er munur á merkingum lita í huga fólks 

eftir ólíkum myndmerkjum? 

Rannsókn af þessu tagi er mikilvæg vegna þess að lítið sem ekkert er til um 

rannsóknir á íhlutun lita í markaðsstarfi á Íslandi og er þessi rannsókn sú eina sem hefur 

verið gerð á litum á myndmerkjum að höfundi vitandi. Gildi þessarar rannsóknar er bæði 

hagnýt og fræðileg en niðurstöður rannsóknarinnar gætu nýst markaðsfólki og 

stjórnendum fyrirtækja við val á litum á vörumerkjum sínum og jafnvel yfirfært 

niðurstöðurnar á annað sem tengist markaðsstarfinu. Rannsóknin mun þá einnig skila 

fræðilegu gildi þar sem hún er ein af fyrstu rannsóknunum um íhlutun lita í 

markaðsstarfi á Íslandi. Niðurstöðurnar munu hjálpa til við öflun upplýsinga í 

fræðigreininni, en því miður er það stundum þannig að stjórnendur átta sig ekki á 

mikilvægi lita í markaðssetningu og litir á myndmerkjum eru oft ákveðin án þess að taka 

tillit til sálfræðilegra og stefnumarkandi þátta (Hynes, 2009: vísað í Doyle, 1994).  

Ritgerðinni er skipt upp í þrjá meginhluta: Fræðilegan, aðferðafræðilegan og 

niðurstöður rannsóknar. Í fræðilega hlutanum verður leitast við að skýra frá 

niðurstöðum annarra rannsókna á sama sviði sem og öðru sem tengist markaðsstarfinu. 

Kafli 1 leiðir lesanda inn í viðfangsefni rannsóknarinnar og skýrir frá markmiði, 

rannsóknarspurningum og gildi rannsóknarinnar. Kafli 2 fjallar um liti og 

markaðsaðgerðir og er aðal umfjöllunin mynd um íhlutun lita í markaðsstarfi. Kafli 3 er 

um hvaða áhrif litir hafa á hegðun og tilfinningar fólks og mismunandi áhrif lita á fólk 
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eftir menningarheimum. Kafli 4 snýr að myndmerkjum, mikilvægi vel hannaðra 

myndmerkja, aðkomu lita í aðgreiningu í markaðsstarfi og leiðir til aðgreiningar. Kafli 5 

er um uppbyggingu vörumerkis og hlutverk lita í þeirri uppbyggingu. Í aðferðafræði 

hlutanum eða kafla 6 verður gerð grein fyrir þátttakendum rannsóknarinnar, mælitæki 

hennar gerð nákvæm skil og hvernig framkvæmd var háttað. Í fyrsta kafla niðurstöðu 

hlutans í kafla 7 verður hver og einn litur tekinn fyrir og gerð grein fyrir hvaða atriði 

þátttakendur tengdu við litina sex. Loks í kafla 8 verður rætt um niðurstöðurnar og þær 

ályktanir sem draga má af þeim.    
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2 Litir og markaðsaðgerðir 

Notkun lita er mikilvægur þáttur í starfsemi og markaðssetningu fyrirtækja og eru þeir 

áberandi í ýmsum stigum í upplifun neytenda af kaupum (Singh o.fl., 2012: vísað í Kido, 

2000). Litir geta haft áhrif á kauphegðun, skynjun og tilfinningar neytenda og mótað 

huga þeirra gagnvart fyrirtækinu og vörunni. Ásamt því að hafa áhrif á tilfinningar 

neytenda með litum geta fyrirtæki notfært sér litina til að aðgreina sig á markaðnum og 

frá samkeppnisaðilum (Bellizzi, Crowley og Hasty, 1983). Mynd 1 sýnir samspil lita í 

markaðsstarfi. Athugið að POP stendur fyrir kaupvettvang (e. point of purchase) og POS 

stendur fyrir söluvettvang (e. point of sale). Á myndinni sést að litir geta skipt miklu máli 

þegar kemur að mörgu sem tengist starfsemi fyrirtækja. Þar sést einnig að litir geta haft 

áhrif á hvernig neytendur skynja vöruna, umbúðir og innihald og geta haft áhrif á 

andrúmsloft og ímynd fyrirtækja (Madden o.fl., 2000). Í kjölfarið verður gerð ítarlegri 

grein fyrir atriðunum sem fram koma á mynd 1 nema vörumerki og myndmerki en þau 

atriði verða til umfjöllunar síðar í rannsókninni. 

 

 

 

Mynd 1. Almenn íhlutun lita í markaðsstarfi (Aslam, 2006: bls 22).  
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2.1 Varan, umbúðir og innihald 

Litir á vörum, umbúðum og innihaldi sýna hvernig varan er og eru þeir áþreifanlegu 

hlutir þessara atriða en þó aðeins lítill hluti af heildarpakkanum. Neytendur eru taldir 

bregðast frekar við heildarásýnd vörunnar (Kotler, 1974). Vegna þess að fólk tengir liti 

við tilfinningar er mögulegt að nota þá til að hafa áhrif á skynjun fólks til fyrirtækisins 

eða vörunnar og til aðgreiningar frá samkeppnisaðilum (Aslam, 2006). Litir á umbúðum 

er góð leið til að gera neytendum kleift að velja milli vara og vörumerkja (Garber, Burke 

og Jones, 2000) en eins og í öllu markaðsstarfinu geta illa valdir litir á vörum og 

umbúðum leitt til mistaka í markaðsstarfi (Aslam, 2006). Vörur og umbúðir sem eru án 

lita hafa þær tengingar að vera hreinar og mildar en þau fyrirtæki sem nota þá aðferð 

taka mikla áhættu þar sem varan gæti einnig virst ódýr (Garber o.fl., 2000). Mælt er 

með því að staðla litina sem notaðir eru á vörur og umbúðir þar sem að stöðugleiki er 

stór þáttur í kaupákvörðunarferlinu. Vegna þess að litir vekja upp sterkar tengingar við 

vöruna eykur það líkur á að neytendur þekki hana og kaupi (Aslam, 2006) en neytendur 

fylgja oft þeim litum sem þeir eru vanir (Grossman og Wisenblit, 1999). 

  

2.2 Auglýsingar 

Litir eru mikið notaðir í auglýsingum þar sem að talið er að þeir fangi frekar athygli fólks 

heldur en svart-hvítar auglýsingar. Auglýsingar með litum eru einnig líklegri til að 

sannfæra neytendur um kaup heldur en svart-hvítar auglýsingar. Litirnir þurfa þó að 

vera viðeigandi og úthugsaðir þar sem að rangir litir á röngum stað geta verið truflandi 

og dregið athyglina frá því sem ætlað er að sýna (Meyers-Levy og Peracchio, 1995).  

Sömu líkur eru á að litir á heilblaðaauglýsingum sem eru rétt valdir veki sömu athygli 

og 30 sekúndna sjónvarpsauglýsing (Aslam, 2006). Markmiðið ætti þá að vera að velja 

liti sem fanga athygli fólks með því að nota liti sem einkenna fyrirtækið (Gorn, 

Chattopadhyay, Yi og Dahl, 1997) því ef fólk er annarshugar við að skoða auglýsingar þá 

virðast litir í auglýsingum hafa betri áhrif á viðhorf neytenda en ef auglýsingarnar eru 

aðeins svart-hvítar. Þannig að til þess að ná til þeirra sem hafa lítinn áhuga á 

auglýsingum er betra að hafa liti í henni (Meyers-Levy og Peracchio, 1995). Birtustig 

litanna í auglýsingunum virðist einnig skipta máli og sýnir rannsókn Gorn, Chattopadhyay, 

Yi og Dahl (1997) að eftir því sem birtustig auglýsinganna er hærra því betur líkar 
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neytendum við auglýsinguna sem kemur til vegna þess að hærra birtustig veldur 

jákvæðari tilfinningum og hefur meira róandi áhrif en litir með minna birtustig. Mettun 

skiptir einnig máli og því hærri mettun litanna í auglýsingum því meiri líkur eru á að 

neytendum líki við auglýsinguna.  

 

2.3 Andrúmsloft  

Skynjuð gæði geta skipt sköpum þegar kemur að kaupáformum og getur andrúmsloft í 

kringum fyrirtækið eða vöruna spilað þar inn í. Kotler (1974) greinir frá þrennskonar 

leiðum til að hafa áhrif á kaupáform fólks með því að skapa rétta andrúmsloftið. 

Andrúmsloft má nota til að vekja athygli fólks. Í öðru lagi er hægt að nota andrúmsloftið 

til að koma skilaboðum til skila og í þriðja lagi getur andrúmsloftið verið notað til að hafa 

jákvæð áhrif á neytendur og með því að nota meðal annars liti við þessar aðgerðir þá er 

hægt að hvetja til aðgerða á sem hagstæðastan hátt fyrir fyrirtækið og hafa áhrif á 

kaupáform.  

 

2.4 Sjálfsmynd og upprunaland 

Litir geta haft ólík áhrif á fólk sem og á sjálfsmynd þess. Bæði geta litir haft 

lífeðlisfræðileg áhrif þ.e. á tilfinningar okkar ásamt því að hafa áhrif á hegðun okkar 

(Kaya og Epps 2004; Singh, 2006) sem á til dæmis við val okkar á fötum og hvaða lit við 

veljum á hús okkar og bíla. Val á litum getur verið í samræmi við persónuleika okkar og 

sýnt okkar innri mann (Trinkaus, 1991) en valið er einnig huglægt norm samfélagsins 

vegna þess að félagsleg staðfesting er mikilvægur partur af ákvarðanatöku neytenda 

(Grossman og Wisenblit, 1999). Val á litum getur því verið mismunandi eftir löndum 

(Choungourian, 1968).  

 

2.5 Fyrirtækjaímynd 

Fyrirtæki geta komið því til skila hvernig þeir staðfæra (e. strategic positioning) sig á 

markaðnum með því að nota liti. Blár er til dæmis talinn fyrirtækjalitur í Bandaríkjunum 

og mikið notaður á bankastofnanir þar sem neytendur tengja hann við traust (Aslam, 

2009), grænn litur stendur fyrir nýsköpun í Bandaríkjunum, gulur litur fyrir ung fyrirtæki 
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með bjarta framtíð (Aslam, 2009: vísað í Cheskin og Masten, 1987), appelsínugulur litur 

er oft tengdur við eitthvað sem er ódýrt sem skýrir af hverju lágflugfargjaldafélög setja 

þann lit á vörumerki sín (Aslam, 2006; Madden o.fl., 2000). Neytendur tengja sterk 

vörumerki við ákveðna liti eins og rauðan við Marlboro og McDonalds og svartan við 

Guinness bjórinn (Bottomley og Doyle, 2006: vísað í Grymes og Doyle 1998). Ef að 

markaðsfólk ætlar að nota liti til að búa til, styrkja eða breyta ímynd vörumerkis þá er 

nauðsynlegt að skilja hvaða litir eru jákvæðir í huga neytenda og hvaða litir eru 

neikvæðir (Madden o.fl., 2000).  
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3 Lífið í litum  

Litir eru alls staðar í kringum okkur og partur af okkar lífi og daglega umhverfi en ætla 

má að hvert og eitt okkar hafi sýna eigin túlkun á litum og sjái liti á sinn hátt. Litir geta 

skipt viðamiklu máli þegar kemur að mörgu sem tengist starfsemi fyrirtækja og til að vita 

hvaða litur er heppilegur fyrir vörumerki, vörur og umbúðir er nauðsynlegt að skilja 

hvaða tilfinningar birtast í huga fólks við það að sjá mismunandi liti (Bottomley og Doyle, 

2006). Einnig skiptir ásýnd litarins máli en niðurstöður rannsóknar Labrecque og Milne 

(2012) gefa til kynna að litblær, mettun og birtustig lita geta hjálpað til við að ákvarða 

réttan persónuleika vörumerkis. Að gera litinn daufan eða sterkan, ljósan eða dökkan 

hefur áhrif á skynjun neytenda á persónuleika vörumerkisins og ef að vörumerkið á að 

gefa í skyn að það sé til að mynda fágað ætti að nota fjólubláan litblæ með háu birtustigi 

og lítilli mettun.  

 

3.1 Áhrif lita á tilfinningar og hegðun 

Kaldir litir í umhverfinu eins og blár og fjólublár eru taldir kalla fram jákvæðari 

tilfinningar heldur en heitir litir (Babin o.fl., 2003). Heitir litir eru taldir meira örvandi og 

geta rauðir og appelsínugulir litir valdið spenningi og jafnvel reiði (Hynes, 2009 vísað í 

Birren, 1937). Þegar fólk horfir á rauðan lit virðist það hafa meiri áhrif á heilastarfsemi í 

þeim hluta sem skynjun og athygli er heldur en þegar fólk horfir á bláan lit (Yoto, 

Katsuura, Iwanaga og Shimomura, 2007). Litir hafa sem sagt bæði róandi og æsandi 

áhrif á fólk og sýndi rannsókn Madden o.fl. (2000) að til að minnka stress á vinnustöðum 

ætti einfaldlega að mála skrifstofuna með litum sem fólk tengir við ró og frið. Litir á 

veggjum spítala og skóla eru oft málaðir í kaldari tónum eins og ljósbleikum og hvítum. 

Einnig er mælt með því að mála veggi á búðum í köldum tónum sem eru róandi og 

friðsælir (Hynes, 2009: vísað í Birren, 1937) og gæti það jafnvel haft áhrif á kauphegðun 

og aukið líkur á viðskiptum (Babin o.fl., 2003) eins og niðurstöður rannsóknar Bellizzi og 

Hite (1992) leiðir í ljós. Þar kemur fram að þar sem birta í búðum er bláleit er meiri sala 

heldur en þar sem birtan er rauðleit og völdu neytendur í bláleitu búðunum oftar dýrari 
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vörur heldur en í rauðleitu búðunum. Rauður litur hefur áhrif á efnaskipti fólks og þar af 

leiðandi á matarlyst, þess vegna er rauði liturinn vinsæll meðal skyndibitastaða (Singh, 

2006: vísað í Kido, 2000). Gulur litur er einnig mikið notaður til þess sama og sá rauði og 

einnig til að fanga athygli viðskiptavinanna og fá þá til að borða meira. Aftur á móti nota 

fínni veitingahús liti í kaldari tónum til að fá viðskiptavinina til að slaka á og vera lengur á 

staðnum og þar af leiðandi borða meira.  

 Kaya og Epps (2004) gerðu rannsókn á hvaða tilfinningar fólk tengdi við liti. Þar kom í 

ljós að tilfinningar sem fólk fann fyrir þegar það sá grænan lit var helst ró, innri friður og 

hamingja. Í um 96% tilfella tengdist græni liturinn jákvæðum eiginleikum. Tilfinningarnar 

sem tengdust gulum lit var orka og þróttur og tengdist hann í um 94% tilfella jákvæðum 

eiginleikum. Þegar fólk sá hvítan lit var það minnt á ró og einmanaleika og svartur minnti 

bæði á sorg og ríkidæmi. Grár litur var í um 90% tilfella tengdur neikvæðum tilfinningum 

svo sem sorg, þunglyndi, leiða og reiði. Blár, rauður og fjólublár litur tengdust að mestu 

leyti jákvæðum eiginleikum. Blár við ró og friðsæld, rauður við ást og rómantík og 

fjólublár við gleði. Þessir litir tengdust þó einnig neikvæðum tilfinningum en blár var líka 

talinn niðurdrepandi og einmanalegur og neikvæðu hliðar rauða litsins tengdust blóði og 

hinu illa. Í þeirri rannsókn kom í ljós að svartur litur var tengdur við eitthvað sem er dýrt 

og öflugt. Blár litur við áreiðanleika, traust og góð gæði. Rauður litur tengdist ást og 

fjólublár við framsækni og eitthvað sem er ódýrt. Gulur litur var svo tengdur við 

hamingju. Á töflu 1 má sjá samantekt á áhrifum lita á tilfinningar þátttakenda beggja 

rannsókna. 

  

Tafla 1. Samantekt á áhrifum lita á tilfinningar (Kaya og Epps, 2004; Jakobs o.fl., 1991). 
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3.2 Litir og menning 

Ekki eru allir á sama máli hvort tilfinningar sem litir vekja hjá fólki sé lært ferli eða partur 

af eðlisávísun. Humprey (1976) telur að þær tilfinningar sem við tengjum við liti séu 

meðfæddar og telur að þegar fólk sér liti þá sendir heilinn skilaboð sem veki upp 

tilfinningar sem við tengjum beint við litina. Aðrir telja að tilfinningarnar sem við 

tengjum við liti sé lært ferli í gegnum sameiginlegar tilfinningalegar tengingar eða vegna 

reynslu og meðvitaðra tenginga í tungumáli, bókmenntum og mýtum (Ackay og Sable, 

2010; Aslam, 2006, vísað í Osgood, 1957). Hvort sem það er þá hafa rannsóknir sýnt að 

merking lita er mismunandi eftir menningum (Aslam, 2006; Madden o.fl., 2000) og til að 

velja rétta liti getur verið nauðsynlegt að vera sveigjanlegur og aðlaga litina að þeim 

menningarheimum sem markaðssett er í (Aslam, 2006). Mynd 2 sýnir hvaða þættir það 

eru sem hafa áhrif á skynjun fólks á litum samkvæmt Aslam (2006) en það er menning 

ásamt andlegum og líkamlegum þáttum sem virðist hafa hvað mest áhrif á hvernig fólk 

skynjar og túlkar liti. Kyn og aldur hefur einnig áhrif sem og gildi og sýn okkar á litum en 

konur virðast eiga frekar uppáhaldsliti en karlar. Körlum líkar betur við bjarta liti en 

konur við liti með minna birtustigi (Radeloff, 1990).  

 

 

Mynd 2. Þættir sem hafa áhrif á skynjun á litum (Aslam, 2006: bls 18). 
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Niðurstaða rannsóknar Madden o.fl. (2006) sem gerð var á nemendum frá Austurríki 

Brasilíu, Kanada, Kólumbíu, Hong Kong og í alþýðulýðveldinu Kína (e. PRC), 

Bandaríkjunum og Tævan sýndi að ekki er mikill munur á hvort þátttakendum 

rannsóknarinnar líkaði við grænan, svartan, rauðan og hvítan lit. En munur var á hvort 

þátttakendum líkaði við bláan, brúnan, gulllitaðan, fjólubláan og gulan lit. Í flestum 

löndunum var blár litur talinn viðkunnalegasti liturinn en þátttakendum frá Kanada 

fannst svartur litur vera sá viðkunnalegasti. Litirnir blár, grænn og hvítur virðast hafa 

svipaða merkingu í huga þátttakenda en þeir eru taldir vera róandi, friðsælir og mjúkir 

litir og í Hong Kong, Brazilíu, Kína og í Bandaríkjunum voru litirnir einnig taldir fallegir. 

Svartur og brúnn litur voru helst tengdir við sorg en í Brasilíu, Kólumbíu, 

alþýðulýðveldinu Kína og Tævan voru litirnir tengdir við formlegheit og í Austurríki, 

Hong Kong og Bandaríkjunum einnig tengdir við karlmennsku. Rauður litur er talinn vera 

vingjarnlegur litur í alþýðulýðveldinu Kína og í Taiwan er fjólublár talinn hafa svipaða 

tengingu og brúnn en þar er hann talinn vera sorglegur (Madden o.fl., 2000). Út frá 

niðurstöðum rannsóknar sinnar drógu Madden o.fl. (2000) þá ályktun að litirnir blár, 

grænn, rauður, hvítur, svartur og brúnn væru menningarlega stöðugir þ.e að merking 

þeirra breytist lítið á milli menningarheima, hinsvegar töldu þeir að litirnir fjólublár, 

gulur og appelsínugulur væru breytilegir eftir menningarheimum. Sem kemur heim og 

saman við rannsókn Jacobs, Keown, Worthley og Ghymn (1991) sem leiddi einnig í ljós í 

fjórum mismunandi menningarheimum þ.e. Kína, Japan, Suður Kóreu og Bandaríkjunum 

að blár litur var tengdur við gæði og rauður litur við ást en mismunandi tengingar voru 

við fjólubláan.  

Í rannsókn Berg-Weitzel og Laar (2001) kemur fram að það sé árangursríkt að aðlaga 

auglýsingar að mismunandi menningarheimum og má sem dæmi nefna auglýsingu 

Volkswagen á Ítalíu en þar var sýnd svört kind í hópi af hvítum kindum til að neytendur 

fengju þá sýn að eigandi Volkswagen væri sjálfstæður og sjálfsöruggur en það er það 

sem svört kind táknar á Ítalíu en það myndi ekki ganga í öðrum menningarheimum því 

svört kind táknar oftar en ekki einhvern sem er hornreka (Aslam, 2006). Rannsókn 

Hupka, Zaleski, Otto, Reidl og Tarabrina, (1997) sýnir að litir tengdir frumhvötunum reiði 

og hræðslu hafi stöðugri tengingar í huga fólks á milli menningarheima heldur en litir 

sem tengjast öfund og afbrýðisemi. Af þessu var dregin sú ályktun að vörumerkjaímynd 

sem skipuð er af frumhvötum eigi auðveldara með að staðla vörumerki í mismunandi 
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menningum heldur en vörumerki sem eiga að höfða til tilfinninga sem ekki eru 

frumhvatir.  
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4 Myndmerki 

Kennimark (e. identity) fyrirtækis og yfirbragð er mikilvægt þegar kemur að vali 

neytenda milli vara eða þjónustu. Kennimörkin geta verið allt frá einkennisbúningum 

starfsmanna til myndmerkis (e. logo) fyrirtækisins. Mörg fyrirtæki eyða gífurlegum tíma 

og fjármunum í myndmerkin sín (Henderson og Cote, 1998) en mikilvægt er að 

myndmerki fyrirtækis séu rétt hönnuð og gefi til kynna rétta mynd með því að vera í 

réttri stærð, stíl og með lit sem hæfir ímynd fyrirtækisins (Hynes, 2009). Myndmerkin 

þurfa að vera þannig að fólk skynji hraðar hvað stendur þeim að baki frekar en orð. 

Ennfremur þurfa þau að vera auðþekkjanleg þannig að neytendur muni eftir þeim og 

þarf myndmerkið að vera þannig hannað að það minni neytendur á fyrirtækið sjálft og 

nafn þess (Henderson og Cote, 1998). Það sem gerir myndmerkin svo öflug er að þau 

hafa ákveðið virði í huga neytenda og hjálpar þeim að muna eftir vörunni eða 

þjónustunni og tengja það við fyrirtækin á bak við myndmerkin (Hynes, 2009). Það getur 

auk þess verið gott að hanna myndmerkin þannig að þau séu kunnugleg því það gæti 

orðið til þess að neytendur telji sig hafa séð myndmerkið áður, þegar þeir hafa 

raunverulega ekki gert það (Jacoby og Dallas, 1981). Myndmerkið ætti að miðla aðeins 

einum skýrum skilaboðum (Keller, 1993) og vekja upp sömu tilætluðu merkingu meðal 

neytenda. Ef það er gert eykur það líkurnar á því að neytendur tengi myndmerkið við 

fyrirtækið eða vörumerkið (Durgee og Stuart, 1987).  

Henderson og Cote (1998) þróuðu viðmiðunarreglur til að fara eftir þegar myndmerki 

er valið og hannað. Þessar viðmiðanir voru til þess fallnar að myndmerkið gæti náð fram 

réttum tengingum við fyrirtæki. Í rannsókn sinni greindu þau 195 myndmerki og komust 

að því að með því að hanna þau ekki of flókin væru meiri líkur á að myndmerkið verði 

álitið viðkunnalegra. Myndmerkið má þó ekki vera of einfalt þar sem að aðeins flóknari 

myndmerki kalla fram jákvæðari tilfinningar og áhugi neytenda og dálæti virðist aukast 

við að sjá það oft. Í rannsókn þeirra kom einnig í ljós að myndmerkið þarf að vera 

náttúrulegt þar sem þeir telja að það sé ánægjulegra að horfa á þannig myndmerki. Þá 

eiga myndmerkin alltaf að vera í samræmi við það sem fyrirtækið stendur fyrir. Hynes 

(2009) rannsakaði samband á milli lita og hönnunar myndmerkis og hvaða merkingu 
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myndmerki hafði í huga fólks, til að skilja hvernig litir og hönnun myndmerkis hjálpa til 

við að byggja upp ímynd fyrirtækja. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að neytendur 

gera skýran mun á ímynd fyrirtækja út frá hönnun myndmerkisins og hafa sterkar 

skoðanir á hvaða litir eru tilvaldir fyrir mismunandi ímyndir fyrirtækja. Niðurstöður sýna 

einnig að myndmerki sem eru myndir af einhverju ákveðnu eins og af hnetti, kanínu eða 

fótsporum virðast hafa sterkari tengsl milli lita og þeirra ímyndar sem myndmerkið gefur 

heldur en óhlutbundin (e. abstract) myndmerki sem ekki tákna eitthvað ákveðið. 

 

4.1 Aðgreining 

Fyrirtæki sem velja ekki rétta liti á myndmerki sín og eru ekki í samræmi við heildar- 

ímynd sína senda röng skilaboð til neytenda og þurfa þau fyrirtæki að leggja harðar að 

sér til að styrkja ímyndina. Ef litir eru rétt valdir styðja þeir við ímynd fyrirtækisins og 

hjálpa til við sjáanlegt auðkenni (e. visual identidy) þess þ.e. að neytendur sjái strax 

hvaða fyrirtæki stendur á bak við vöruna eða vörumerkið og þ.a.l. hjálpa til við að 

aðgreina og búa til samkeppnisforskot. Aðgreining (e. differentiation) fyrirtækja á 

markaðnum snýst um að fyrirtæki skapi sér sérstöðu og bjóði upp á eitthvað sérstakt og 

séu frábrugðin samkeppnisaðilum (Porter, 1980). Tökum sem dæmi Pepsi og Coca Cola 

en Pepsi sem áður fyrr notaði rauða litinn til að staðfæra sig eyddi milljónum punda í að 

skipta allri starfseminni yfir í bláan lit til að aðgreina sig frá Coca Cola sem notar rauðan 

lit í sín markaðsstörf (Cooper, 1996). Fyrirtæki geta aðgreint sig á margan hátt og til að 

ná sérstöðu á markaði geta þau til dæmis verið með einstök og öðruvísi myndmerki, 

þjónustu, auglýsingar, kynningar og dreifingu (Porter, 2008). Með þessum aðgerðum er 

reynt að hafa áhrif á að skynjun neytenda sé jákvæð gagnvart fyrirtækinu og með því að 

versla hjá fyrirtækinu fái neytendur meira útúr því heldur en að versla hjá öðrum á sama 

markaði og getur fyrirtækið þ.a.l. haft aðgreiningarforskot á hin fyrirtækin (Barney, 

2006).  

 Það eru helst þrjár leiðir sem fyrirtæki stefna á til að ná samkeppnisforskoti og er 

aðgreining ein þeirra leiða og hluti af stefnumarkandi stjórnun fyrirtækja (Porter,1980). 

Hægt er að fara margar leiðir til að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum. Að aðgreina sig 

með verði og vera í verðsamkeppni getur verið erfitt fyrir fyrirtæki og auðvelt er að 

herma eftir þeim sem nota þessa aðgreiningu. Auglýsingar geta verið góð leið til 
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aðgreiningar á vörum og vörumerkjum og geta þær jafnframt aukið eftirspurn. Nýjungar 

í markaðssetningu og að aðgreina sig með nýrri vöru og þjónustu getur einnig hjálpað til 

við að auka þekkingu á vörunni og vörumerkinu en samkvæmt rannsókn Menguc, Auh 

og Shih (2007) ýtir aðgreining í nýsköpun undir betri frammistöðu fyrirtækja. Aðgreining 

í verði ýtir undir skjótari frammistöðu en markaðsleg aðgreining, sem felst í því að bjóða 

til að mynda einstaka og öðruvísi (e. points of difference) þjónustu. Auglýsingar og fleiri 

markaðsaðgerðir styrkir þetta tvennt. 

Ef að vörur eru ekki aðgreindar hefur verið sýnt fram á að neytendur séu viðkvæmari 

gagnvart verði heldur en ef þær eru aðgreindar. Þá hefur aðgreining það í för með sér 

að tryggð neytenda og erfiðleikar við að leika eftir það sem fyrirtæki gera öðruvísi geri 

öðrum fyrirtækjum erfiðara fyrir að fóta sig á markaðnum (Porter, 1980). Einnig eykur 

aðgreining markaðshlutdeild ásamt því að ná tækifærum á nýjum mörkuðum sem 

stuðlar að frekari vexti (Menguc o.fl., 2007).  
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5 Hlutverk lita í uppbyggingu vörumerkis 

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

merki, tákn, hönnun eða eitthvað annað sem ber kennsl á vörur eða þjónustu og 

aðgreinir það frá samkeppnisaðilum (Peterson, Smith og Zerrillo, 1999). Uppbygging 

vörumerkis er efst á forgangslista margra fyrirtækja en samt sem áður er oft lítill 

skilningur á hvernig hægt er að byggja upp og þróa sterkt vörumerki í síbreytilegu og 

gagnvirku markaðsumhverfi í dag. Þar sem að neytendur geta aflað sér fjöldann allan af 

upplýsingum um fyrirtæki og vörumerki á internetinu þarf að halda vel á spöðunum og 

vera vakandi fyrir því sem er gerist í kringum þau (Keller, 2009). 

Fyrirtæki eru alltaf að leita eftir nýjum leiðum til að auka vitund og virði 

vörumerkisins (Madden o.fl., 2000). Litir eru mikilvæg atriði þegar kemur að skynjun 

neytenda á vörumerkjum (Singh, 2006; Labrecque og Milne, 2012) og geta hjálpað mikið 

til við ímyndasköpun fyrirtækja (Hynes, 2009). Ásamt því að velja rétta litinn (Singh, 

2006) þá skiptir hönnun og ásýnd myndmerkisins ekki síður máli (Labrecque og Milne, 

2011). Sýnt hefur verið fram á að neytendur taka ekki lengri tíma en 90 sekúndur þegar 

þeir taka ákvörðun um hvað þeim finnst um tiltekna vöru eða vörumerki og 62-90% af 

ákvarðanatökunni er vegna þess hvaða lit varan eða vörumerkið hefur að bera (Singh, 

2006). Litir eru því góð leið fyrir neytendur að greina á milli vörumerkja hratt og 

örugglega og eru fljótlegri leið fyrir neytendur að bera kennsl á vörumerkið en form og 

lögun þess (Hynes, 2009: vísað í Doyle, 1994). Litir eru einnig góð leið til að miðla 

skilaboðum áfram til neytenda vegna þess að þeir hafa ákveðna merkingu í hugum 

þeirra (Hynes, 2009). 

Litir ásamt merkjum, formum og áletrunum flokkast undir það sem kallað er sjónrænt 

virði (e. visual equity). Sjónrænt virði er það virði sem fæst af sjáanlegri umgjörð sem 

skapast af ásýnd og skynjun vörumerkisins. Sjónrænt virði stuðlar þar af leiðandi að 

vörumerkjavitund og gefur vörumerkinu færi á að bera af öðrum vörumerkjum, hvort 

sem það er í auglýsingum eða hillum matvöruverslana. Kók flaskan er gott dæmi um 

sjónrænt virði en einstök lögun flöskunnar og liturinn gefa strax til kynna hvaða 

vörumerki er þar á ferð (Bottomley og Doyle, 2006: vísað í Lightfoot og Gersman, 1998). 
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Sjónrænt virði hjálpar enn fremur við að miðla þeirri ímynd sem óskað er eftir (Keller, 

1998) en mikilvægt er að velja liti sem passa við önnur sjónræn atriði myndmerkisins 

þ.e. ef myndmerkið gefur til kynna eitthvað sem er heitt þá er gott að hafa litinn heitan 

líka til að hafa samræmi í skilaboðum til neytenda (Hynes, 2009).  

Sum fyrirtæki ganga svo langt að eigna sér liti og fá einkaleyfi á þá. Þetta átti sér fyrst 

stað þegar að Qualitex hélt því fram að græn-gulllitaður litur sem þeir notuðu á 

fatahreinsunarmiðana sína væri það sterklega tengdur vörumerkinu, að 

samkeppnisaðilar ættu ekki að fá að nota sama lit. Eftir þetta varð breyting á lögum í 

Bandaríkjunum sem auðveldaði fyrirtækjum að gera slíkt hið sama. Til að fá einkarétt á 

ákveðnum litum þurfa fyrirtæki þó að gangast undir ákveðnar kröfur til dæmis að sýna 

fram á tengingu vörumerkisins við litinn og hvort einhver annar sé að nota hann. En til 

að fá einkaleyfið verður tengingin milli vörumerkisins og litarins að vera það sterk að 

þau séu órjúfanleg í huga neytanda (Hoek og Gendall, 2010). 

Bottomley og Doyle (2006) könnuðu áhrif lita á ímynd vörumerkja í tvíþættri 

rannsókn. Niðurstöður fyrri rannsóknarinnar sýndu að neytendur kjósa að hagnýtar 

vörur séu í hagnýtum litum eins og svörtum, gráum, bláum og grænum og vörur sem 

uppfylla samfélagslega þörf ættu að vera í samfélagslegum litum þ.e. í rauðum, gulum, 

bleikum og fjólubláum lit. Seinni rannsóknin sýndi að þegar neytendur vita hvernig 

vörumerki eru að reyna að staðfæra sig á markaðnum þá finnst þeim litirnir sem notaðir 

eru vera meira viðeigandi og geta fyrirtæki því verið sveigjanlegri í litavali en áður var 

talið.  

 

5.1 Uppbygging vörumerkis  

Í grein sinni lýsir Keller (2009) hvernig á að stjórna vörumerkjum í breyttu 

markaðsumhverfi. Hann bendir á að það mikilvægasta í uppbyggingu vörumerkisins sé 

það áþreifanlega og óáþreifanlega virði sem vörumerkið gefur fyrirtækinu. Mismunandi 

markaðsaðgerðir hafa mismunandi áhrif á vörumerkjavirðið og til eru margar leiðir til að 

virði vörumerkisins birtist á réttan máta og sé fyrirtækinu í hag. Ávinningurinn við að 

byggja upp sterkt vörumerki er aukinn árangur í markaðssamskiptum. 

Til að byggja upp sterkt vörumerki þurfa neytendur að hafa þau hugrenningatengsl 

(e. association) við vörumerkið sem fyrirtækið vill að það sé með og geta 
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markaðssamskipti skipt sköpum við að móta þessi tengsl. Hugrenningatengsl styðja við 

virði vörumerkisins og eru tengslin drifin áfram af þekkingu neytenda á vörumerkinu. 

Skynjuð gæði vörumerkisins eru einu hugrenningatengslin sem sýnt hefur verið fram á 

að styrki fjárhagslega frammistöðu fyrirtækisins og þegar skynjuð gæði aukast þá aukast 

almennt aðrar hliðar á skynjun vörumerkisins (Aaker, 1996). Hugrenningatengslin sem 

tengjast vörumerkinu eru til dæmis kölluð fram í huga neytenda vegna merkingu litanna 

í hugum þeirra og litur myndmerkis á að framkalla sömu merkingu og persónuleiki 

vörumerkisins segir til um. Aðrir eiginleikar vörumerkisins sem ekki bera liti eins og 

lögun myndmerkisins og hljóð, geta borið aðrar hugrenningar og saman gefa þessi atriði 

til kynna hvað persónuleiki vörumerkisins á að segja neytendum. Ef að neytendur sjá 

vörumerki þá kveikja bæði liturinn og vörumerkið á hugrenningatengslum og hefur það 

áhrif á skynjun neytenda á vörumerkinu. Ef um nýtt vörumerki er að ræða þá eru engin 

hugrenningatengsl tengd við það og skynjun neytenda á vörumerkinu er því tengd við 

merkingu litarins sem er á myndmerkinu (Labrecque og Milne, 2012). 

Helstu markaðssamskiptin sem Keller (2009) bendir á til að búa til þau einstöku 

tengsl og sýn á vörumerkið sem neytendur eiga að hafa eru auglýsingar, söluhvatar, 

viðburðir, almannatengsl, bein markaðssamskipti, umtal og persónuleg sölumennska. 

Keller (2009) bendir einnig á að mikilvægt sé að blanda saman þessum 

markaðsaðgerðum til að byggja upp vörumerkjavirðið. Allt það sem fær neytandann til 

að sjá og taka eftir vörumerkinu færir hann nær því að þekkja vörumerkið og hugsanlega 

vilja taka það fram yfir annað vörumerki sem hann þekkir ekki. Ef að vörumerki eru sterk 

eru þau talin vera minnisstæðari og njóta yfirburða þegar kemur að vitund og ímynd 

heldur en minna þekkt vörumerki (Johnson og Russo, 1981). Vitund vörumerkis vísar til 

þess hversu ofarlega vörumerkið er í huga neytenda og hvort neytendur muni eftir og 

þekki vörumerkið. Þá er auðvitað mikilvægt að neytendur muni eftir vörumerkinu þegar 

tegund vörunnar eða þjónustunnar er nefnd (Aaker, 1996).  

Til að sjá betur mismunandi krafta sem búa í markaðsumhverfinu og hlutverk þeirra 

þá bendir Keller (2009) á líkan sem er hjálplegt en það kallast net vörumerkjaómunar (e. 

resonance) og á við tryggð neytenda við vörumerkið, tíðni og magn af endurkaupum (sjá 

mynd 3). Líkanið skiptist í fjögur lykilsambönd sem hafa áhrif á vörumerkjaómun og 

hvernig samskiptum er háttað. Fyrsta sambandið er milli neytenda og fyrirtækis og á við 
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þekkingu neytenda á vörumerkinu, hvað þeim finnst um fyrirtækið á bak við vörumerkið 

og hvað vörumerkið býður upp á. Samband tvö er milli sjálfra neytendanna og á við 

hversu mikil samskipti eru á milli þeirra, bæði á internetinu og annars staðar, hvað það 

er sem þeir geta lært af hvor öðrum, látið í ljós álit sitt á vörumerkinu og tryggð þeirra 

við það. Þriðja sambandið er milli fyrirtækis og vörumerkis og gefur til kynna hvort 

fyrirtækið er að standa við loforð sín, sýna rétt vörumerkjavirði út á við og koma 

væntingum neytenda til skila. Fjórða og síðasta sambandið er milli neytenda og 

vörumerkis en þar er hugað að því hversu mikið og oft neytendur nota vörumerkið og 

hversu sterk tengingin er á milli þeirra.  

 

Mynd 3. Net vörumerkjaómunar (Keller, 2009: bls 152). 

Að lokum bendir Keller (2009) á að mismunandi markaðsaðgerðir geta haft 

mismunandi áhrif á samböndin sem sýnd eru á mynd 3.  
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6 Aðferðafræði 

Markmið rannsóknarinnar er tvíþætt: Í fyrsta lagi að kanna hvaða atriði þátttakendur 

tengja við sex mismunandi liti þegar þeir eru lagðir á tvö myndmerki og hins vegar að 

athuga hvort það sé munur á svörum þátttakenda milli þessara tveggja myndmerkja. 

Rannsóknarspurningarnar sem leitast er eftir að svara eru eftirfarandi: Hvaða merkingu 

hafa mismunandi litir í huga fólks? Er munur á merkingum lita í huga fólks eftir ólíkum 

myndmerkjum? 

Þessi rannsókn var unnin á eins og hálfs árs tímabili og voru gerðar tvær kannanir. Sú 

fyrsta sem kölluð verður könnun 1 var gerð á vorönn 2013 og sú seinni sem kölluð 

verður könnun 2 var gerð á vorönn 2014. Hér á eftir verður gerð grein fyrir 

aðferðafræðinni sem notuð var við gerð þessarar rannsóknar. Gerð verða skil á 

þátttakendum rannsóknar, mælitækjum rannsóknar og framkvæmd hennar.  

6.1 Þátttakendur 

Þátttakendur í báðum könnunum voru nemendur við Háskóla Íslands og því í báðum 

tilvikum var um hentugleikaúrtak að ræða. Könnun 1 var send á 8972 nemendur og tóku 

273 þátt. Könnun 2 var send á 10074 nemendur og 432 svöruðu. Þátttakendur 

endurspegluðu að miklu leyti úrtakið sem valið var, þ.e. nemendur við Háskóla Íslands, 

þar sem flestir þátttakendur voru nokkuð ungir og konur í töluverðum meirihluta. 

Hlutfallsleg skipting þátttakenda eftir kyni og aldri var mjög sambærileg í báðum 

könnunum líkt og sjá má í töflu 2. 
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Tafla 2. Samantekt á bakgrunnsbreytum þátttakenda í könnun 1 og 2. 

 

6.2 Mælitæki 

Mælitæki rannsóknarinnar voru tvær kannanir (sjá viðauka 1 og 2). Kannanirnar voru 

báðar settar upp á nákvæmlega sama hátt að því undanskildu að litirnir sem notaðir 

voru, voru lagðir á tvö mismunandi myndmerki (sjá mynd 4). Myndmerkin í könnun 1 

voru unnin í word skjali og búinn til ferningur og voru bakgrunnslitirnir 6 valdir á 

ferninginn. Vinnsla á myndmerki sem notað var í könnun 2 fór fram í photoshop. 

Myndmerkið úr könnun 2 var opnað í forritinu eftir að hafa verið klippt úr rannsókn 

Labrecque og Milne (2012). Því næst var útlína þess skorin til og litirnir á myndmerkjum í 

könnun 1 dregin yfir á myndmerkið úr könnun 2 til þess að fá nákvæmlega sömu liti og á 

myndmerkin sem voru í könnun 1. Þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til þess 

hvaða atriði þeir tengdu við sex fyrirfram gefna liti. Litirnir sem notast var við voru 

svartur, blár, grænn, fjólublár, rauður og gulur, (sjá mynd 4). 
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Myndmerki 
1 

   

   

Myndmerki 
2 

   

   
 

 

Mynd 4. Myndmerki kannana 1 og 2. 

 

Atriðin sem þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til voru andstæður 

sitthvoru megin við 7 bila kvarða. Þátttakendur voru beðnir um að merkja á kvarðann 

hversu sterkt þeir tengdu litinn á myndmerkinu við tilteknar andstæður. Fyrirfram gefnu 

andstæðurnar sem notast var við má sjá á mynd 5 á þann hátt sem hann birtist 

þátttakendum í könnun 1 og 2: 

 

 

Mynd 5. Atriðin og 7 bila kvarðinn úr könnun 1 og 2. 
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Spurningalistarnir voru unnir út frá hugmyndum fyrri rannsókna á litum í 

markaðsstarfi. Litirnir sem valdir voru í spurningalistann voru þeir litir sem oftast komu 

fram í fyrri rannsóknum á litum, (Aslam, 2006; Gorn o.fl., 1997; Labrecque og Milne, 

2012; Madden o.fl., 2000) og eru blár, rauður og grænn oftast taldir vera vinsælustu 

litirnir (Madden o.fl., 2000: vísað í Ward, 1995). Niðurstöður fyrri rannsókna sýna einnig 

að fyrirfram gefnu andstæðurnar sem valdar voru í könnun 1 og 2 eru taldar tengjast 

sterkt litunum sem valdir voru (Gorn o.fl., 1997; Hynes, 2009; Labrecque og Milne, 

2012). 

Í fyrri hluta spurningalistans voru þátttakendur beðnir um að tengja merkingu við 

litina á myndmerkinu og seinni hlutinn snéri að bakgrunnsbreytum. Spurningalistinn 

fyrir könnun 1 var forprófaður á fimm manns til að athuga hvort hann væri skiljanlegur 

og aðgengilegur. Nokkrar ábendingar bárust um stafsetningarvillur en þær voru lagaðar 

áður en spurningalistinn var sendur út.  

 

6.3 Framkvæmd 

Spurningalisti fyrir könnun 1 var sendur út 4. mars 2013. Svörin skiluðu sér flest á næstu 

tveimur dögum en enn voru nokkur svör að berast eftir eina og hálfa viku. Könnunin var 

svo opin í þrjár vikur en ekkert barst af svörum eftir eina og hálfa viku. Þátttakendum 

var gerð grein fyrir að könnunin væri nafnlaus og tæki um 5 mínútur að svara henni. 

Spurningalisti fyrir könnun 2 var sendur út á nemendur í Háskóla Íslands 4. mars 2014 

og var hún opin í viku. Rannsakandi sendi slóð með spurningalistanum 2. mars á þann 

sem sér um að senda út kannanir á nemendurna og liðu þá tveir dagar þangað til hann 

var sendur út. Langflest svör bárust fyrstu tvo dagana en eitt og eitt svar var enn að 

berast nokkra daga á eftir. Úrvinnsla beggja kannana fór fram í SPSS og voru gögnin sett 

saman í skjal til þess að auðvelda úrvinnsluna. 
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7 Niðurstöður 

Þegar kom að túlkun gagnanna var 7-bila kvarðinn flokkaður í þrennt. Svör sem lágu 

neðan við punkt þrjú og yfir punkti 5 voru talin tengjast sterkt við tiltekin atriðin. Svör 

sem lágu þar á milli þ.e. yfir punkti 3 og neðan við punkt 5 voru ekki talin tengjast sterkt 

við atriðin. Á töflum 3-11 má sjá meðalgildi, staðalfrávik og fjölda þátttakenda við hvern 

lit í könnunum 1 og 2. 

Tafla 3. Atriði tengd við svartan lit. 

Svartur M Sf N M Sf N t-próf

1 heitur -7 kaldur 5,21 1,280 270 4,69 1,429 430 t (698)=4,922;p <0,05 

1 þægilegur – 7 óþægilegur 4,89 1,075 270 3,46 1,478 430 t (698)=14,792;p <0,05

1 glaðlegur - sorglegur 3,77 1,355 270 5,37 1,305 430 t (698)=-15,576;p <0,05

1 ljótur -7 fallegur 1,65 1,121 271 4,78 1,391 430 t (699)=-32,701;p <0,05

1 slæmur -7 góður 3,25 1,482 270 3,82 1,426 428 t (696)=-4,965;p <0,05

1 karlmannlegur -7 kvenlegur 2,62 1,213 270 3,68 0,926 431 t (699)=-12,358;p <0,05

1 róandi - 7 æsandi 5,68 1,219 271 3,74 1,184 431 t (700)=20,863;p <0,05

Könnun 1 Könnun 2

 

Á töflu 3 má sjá atriði sem tengd voru við svarta litinn. Mun var að finna á öllum 

atriðunum milli kannana 1 og 2. Svartur er talinn vera ljótur litur af þátttakendum í 

könnun 1 en fallegri af þátttakendum í könnun 2. Svartur er einnig talinn sorglegri af 

þátttakendum í könnun 2 og meira æsandi af þátttakendum í könnun 1.  

Tafla 4. Atriði tengd við bláan lit. 

                                                           Könnun 1                      Könnun 2

Blár M Sf N M Sf N t-próf

1 heitur -7 kaldur 4,85 1,494 271 5,86 1,292 432 t (701)=-9,225;p <0,05

1 þægilegur – 7 óþægilegur 4,8 1,152 270 3,19 1,401 429 t (697)=16,538;p <0,05

1 glaðlegur - sorglegur 5,67 1180 271 3,48 1,25 429 t (698)=23,090;p <0,05

1 ljótur -7 fallegur 2,26 1,463 272 5,53 1,335 428 t (698)=-30,434;p <0,05

1 slæmur -7 góður 3,51 1,629 270 5,1 1,233 428 t (696)=-13,776;p <0,05

1 karlmannlegur -7 kvenlegur 1,72 1,039 270 3,65 0,956 429 t (697)=-25,097;p <0,05

1 róandi - 7 æsandi 5,08 1,508 271 3,31 1,276 428 t (697)=16,028;p <0,05

Könnun 1 Könnun 2

 

Á töflu 4 má sjá atriði tengd bláum lit. Munur var á milli kannanna 1 og 2 á öllum 

atriðum bláa litsins. Þátttakendur í könnun 1 töldu bláa litinn karlmannlegan og 
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sorglegan, æsandi og ljótan. Niðurstöður könnunar 2 leiddu í ljós að blái liturinn er 

talinn kaldur, fallegur og góður.  

Tafla 5. Atriði tengd við grænan lit. 

Grænn M Sf N M Sf N t-próf

1 heitur -7 kaldur 3,32 1,333 271 3,29 1,279 427 t (696)=0,317;p >0.05

1 þægilegur – 7 óþægilegur 2,69 1,299 271 2,72 1,291 428 t (697)=-0,304;p >0.05

1 glaðlegur - sorglegur 2,47 1,033 270 2,6 1,055 429 t (697)=-1,640;p >0.05

1 ljótur -7 fallegur 5,22 1,47 272 5,15 1,482 430 t (700)=0,659;p >0.05

1 slæmur -7 góður 5,44 1,186 270 5,29 1,264 429 t (697)=1,568;p >0.05

1 karlmannlegur -7 kvenlegur 3,96 0,808 270 3,96 0,688 428 t (696)=0,48;p >0.05

1 róandi - 7 æsandi 2,94 1,373 271 2,94 1,31 428 t (697)=0,039;p >0.05

Könnun 1 Könnun 2

 

Á töflu 5 eru atriði sem tengd eru við grænan lit. Grænn litur er tengdur einstaklega 

jákvæðum eiginleikum og er meðal annars talinn vera glaðlegur og góður litur. 

Tafla 6. Atriði tengd við fjólubláan lit. 

Fjólublár M Sf N M Sf N t-próf

1 heitur -7 kaldur 3,32 1,509 271 3,38 1,433 428 t (697)=-0,539;p >0.05

1 þægilegur – 7 óþægilegur 2,86 1,306 270 2,96 1,34 428 t (696)=-1,025;p >0.05

1 glaðlegur - sorglegur 2,79 1,301 271 2,91 1,229 427 t (696)=-1,266;p >0.05

1 ljótur -7 fallegur 5,37 1,474 271 5,26 1,49 429 t (698)=0,905;p  >0.05

1 slæmur -7 góður 5,21 1,28 270 5,05 1,205 427 t (695)=1,711;p>0.05

1 karlmannlegur -7 kvenlegur 4,89 1,075 270 4,75 0,966 428 t (696)=1,800;p >0.05

1 róandi - 7 æsandi 3,77 1,355 271 3,69 1,24 429 t (697)=0,828;p >0.05

Könnun 1 Könnun 2

 

Á töflu 6 eru atriði tengd við fjólubláan lit. Engan mun var að finna á milli kannana 1 og 2 

hvað varðar fjólubláan lit og er hann talinn glaðlegur og fallegur. 

Tafla 7. Atriði tengd við rauðan lit. 

Rauður M Sf N M Sf N t-próf

1 heitur -7 kaldur 1,65 1,121 271 1,59 1,075 430 t (699)=0,736;p >0.05

1 þægilegur – 7 óþægilegur 3,25 1,482 270 3,35 1,461 429 t (697)=-0,877;p >0.05

1 glaðlegur - sorglegur 2,62 1,213 270 2,77 1,197 430 t (698)=-1,194;p >0.05

1 ljótur -7 fallegur 5,68 1,219 271 5,49 1,269 429 t (698)=1,954;p >0.05

1 slæmur -7 góður 4,85 1,494 270 4,59 1,385 426 t (695)=2,296;p <0,05

1 karlmannlegur -7 kvenlegur 4,8 1,152 270 4,61 1,102 429 t (697)=2,198;p <0,05

1 róandi - 7 æsandi 5,67 1,18 271 5,56 1,238 430 t (699)=1,139;p >0.05

Könnun 1 Könnun 2

 

Á töflu 7 má finna atriði tengd við rauðan lit og er hann talinn æsandi og fallegur.  
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Tafla 8. Atriði tengd við gulan lit. 

Gulur M Sf N M Sf N t-próf

1 heitur -7 kaldur 2,26 1,463 272 2,42 1,421 430 t (700)=-1,427;p >0.05

1 þægilegur – 7 óþægilegur 3,51 1,629 270 3,59 1,642 429 t (697)=-0,648;p >0.05

1 glaðlegur - sorglegur 1,72 1,039 270 1,86 1,015 430 t (698)=-1,739;p >0.05

1 ljótur -7 fallegur 5,08 1,508 271 5,08 1,485 429 t (696)=-0,017;p >0.05

1 slæmur -7 góður 4,59 1,284 270 5,29 1,217 428 t (698)=-1,232;p >0.05

1 karlmannlegur -7 kvenlegur 4,59 0,911 270 4,48 0,884 430 t (698)=-1,581;p >0.05

1 róandi - 7 æsandi 4,55 1,541 271 4,67 1,33 430 t (699)=-1,110;p >0.05

Könnun 1 Könnun 2

 

Tafla 8 sýnir atriði tengd gula litnum. Niðurstöður beggja kannananna sýna að gulur er 

tengdur við glaðleika og talinn heitur litur. 

 

7.1 Kynjamunur 

Þegar athugað var hvort að kynjamunur væri á könnununum kom í ljós að fjólublár og 

gulur voru hvað mest umdeildustu litirnir. Eins og sést á töflu 9 og 10 tengdu konur 

almennt jákvæðari atriði við fjólubláan og gulan lit heldur en karlar en þær töldu 

fjólubláan lit vera fallegri heldur en körlum og töldu hann einnig vera góðan lit. Karlar 

töldu fjólubláan lit vera óþægilegri og sorglegri lit en konum. Konum þótti gulur glaðlegri 

lit en körlum og töldu hann betri og fallegri.  

Tafla 9. Kynjamunur á fjólubláum lit. 

Fjólublár M Sf N M Sf N t-próf

1 þægilegur-7 óþægilegur 2,79 1,287 583 3,67 1,355 110 t  (691)=-6,614;p <0,05

1 glaðlegur-7 sorglegur 2,75 1,218 582 3,46 1,261 110 t (690)=-5,624;p <0,05

1 ljótur-7 fallegur 5,51 1,401 584 4,23 1,842 110 t (692)=8,707;p <0,05

1 slæmur- 7 góður 5,24 1,215 584 4,45 1,154 110 t (690)=6,341;p <0,05

Konur Karlar

 

Tafla 10. Kynjamunur á gulum lit. 

Gulur M Sf N M Sf N t-próf

1 glaðlegur-7 sorglegur 1,69 0,916 582 2,39 1,315 111 t (692)=-5,348;p <0,05

1 ljótur-7 fallegur 5,17 1,495 582 4,67 1,429 111 t (691)=3,251;p <0,05

1 slæmur- 7 góður 5,41 1,244 581 5,02 1,198 111 t (690)=3,029;p <0,05

Konur Karlar
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Þá var munur á því hvort blár litur væri heitur eða kaldur en konum þótti blái liturinn 

vera heitari heldur en körlum og konur töldu grænan lit vera glaðlegri heldur en körlum 

eins og sjá má á töflu 11.  

Tafla 11. Kynjamunur á bláum og grænum lit. 

M Sf N M Sf N t-próf

Blár: 1 heitur-7 kaldur 5,54 1,414 585 5,18 1,597 111 t (694)=2,185;p <0,05

Grænn: 1 glaðlegur -7 sorglegur 2,50 1,050 583 2,83 1,008 111 t (692)=3,137;p <0,05

Konur Karlar

 

 

7.2 Munur eftir aldri 

Þegar athugað var hvort munur leyndist á svörum þátttakenda milli aldurshópa kom í 

ljós að rauði liturinn var hvað mest umdeildur en þegar kom að honum var munur á 

meðaltölum milli yngstu og elstu aldurshópanna á flestum atriðunum.  

Aldurshópnum 41-50 ára þótti græni liturinn heitari en þeim sem voru á aldrinum 20 

ára og yngri (F(4,691)=4,235;p>0,002). Þrem yngstu aldurshópunum þótti græni liturinn 

glaðlegri en þeim elsta (F(4,693)=3,990;p>0,003).  

Þá var munur á milli 20 ára og yngri og 51 árs eða eldri og 31-40 ára en yngsta 

aldursflokknum þótti rauður litur heitari en tveimur síðarnefndu hópunum 

(F(4,694)=2,825;p>0,024). Elsta aldurshópnum fannst einnig rauður litur vera þægilegri 

heldur en tveimur yngstu aldurshópunum (F(4,693)=3,747;p>0,005). Tveimur elstu 

hópunum fannst rauður vera glaðlegri en tveimur yngstu hópunum en munur var á 20 

ára og yngri og 51 árs og eldri (F(4,694)=14,174;p>0,000). Elstu tveimur aldurshópunum 

þótti rauður litur einnig betri heldur en þeir sem voru á aldrinum 21-30 ára 

(F(4,690)=7,262;p>0,000). Elsta hópnum fannst rauður litur minna æsandi en þeim sem 

eru á aldrinum 31-40 ára (F(4,694)=2,968;p>0,019).  

Munur var á gulum lit milli yngsta og elsta aldurshópsins en yngsta hópnum fannst 

gulur betri litur en þeim síðarnefnda (F(4,695)=3,171;p>0,013).  
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7.3 Samantekt 

Tafla 12 sýnir samantekt úr heildarniðurstöðum kannananna. Þar kemur fram hvaða 

atriði þátttakendur í könnun 1 og 2 tengdu við litina sex. Í töflunni sést að litirnir voru 

flestir tengdir við jákvæð atriði eins og glaðlegur og góður. Svartur litur var hins vegar 

tengdur neikvæðari atriðum af þátttakendum í báðum könnunum og blár litur einnig af 

þátttakendum í könnun 1.  

Tafla 12. Heildarniðurstöður úr könnunum 1 og 2. 

Svartur Blár Grænn Fjólublár Rauður Gulur

Ljótur Sorglegur Glaðlegur Glaðlegur Æsandi Glaðlegur

Æsandi Æsandi Góður Fallegur Fallegur Heitur

Karlmannlegur Karlmannlegur

Ljótur

Sorglegur Kaldur Glaðlegur Glaðlegur Æsandi Glaðlegur

Fallegur Góður Fallegur Fallegur Heitur

Góður

Könnun 1 

Könnun 2
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8 Umræða  

Markmið þessarar rannsóknar er tvíþætt: Í fyrsta lagi að athuga hvort litir hafi 

mismunandi merkingu í huga fólks og í öðru lagi að kanna hvort marktækur munur sé á 

meðaltölum tveggja kannana á hvaða tengingu litir hafa í huga fólks. 

Rannsóknarspurningarnar tvær eru svohljóðandi: Hvaða merkingu hafa mismunandi litir 

í huga fólks? Er munur á merkingum lita í huga fólks eftir ólíkum myndmerkjum? 

 Í ljós kom að grænn, gulur og fjólublár virðast vera jákvæðustu litirnir af þessum sex 

litum sem valdir voru. Svipaðar niðurstöður komu í ljós í rannsókn Kaya og Epps (2004), 

þar kom fram að yfir 90% þátttakenda í rannsókn þeirra töldu grænan og gulan lit hafa 

jákvæð áhrif á fólk og fjólubláan lit hafa næst jákvæðustu áhrifin. Kannanir 1 og 2 sýna 

að fjólublár og gulur eru taldir vera fallegir, glaðlegir og góðir litir. Grænn litur er 

tengdur glaðlyndi og ró og er talinn vera þægilegur og fallegur. Rauður litur var talinn 

vera æsandi, heitur og glaðlegur af þátttakendum úr könnunum 1 og 2 sem svipar til 

niðurstaða annarra rannsókna á litum (Clarke og Costall, 2008; Gorn o.fl., 1997).  

Litirnir svartur og blár virðast hins vegar umdeildir og tengdir neikvæðari atriðum en 

hinir litirnir. Engan mun var að finna á milli kannananna tveggja þegar kom að græna, 

fjólubláa og gula litnum. En munur reyndist vera á milli kannana 1 og 2 á því hvernig 

þátttakendur telja að fyrirfram gefnu atriðin tengist svarta og bláa litnum. Þátttakendur 

í könnun 1 telja svarta litinn vera ljótan en þátttakendum í könnun 2 finnst hann vera 

fallegur. Þátttakendur í könnun 1 tengdu einnig neikvæðari atriði við bláa litinn heldur 

en þátttakendur í könnun 2. Í könnun 2 er blár litur talinn vera fallegur og góður en í 

könnun 1 er hann talinn ljótur og sorglegur. Samkvæmt öðrum rannsóknum er blái 

liturinn með þeim jákvæðari og er til dæmis tengdur trausti og virðuleika og er talið 

líklegra að blái liturinn kalli frekar fram jákvæðar tilfinningar í huga fólks, þó hann geti 

einnig tengst neikvæðum tilfinningum eins og einmanaleika (Babin o.fl., 2003; Kaya og 

Epps, 2004). Að öllu jöfnu er svarti liturinn oftar tengdur neikvæðari eiginleikum en sá 

blái og gæti það stafað af því að hann er tengdur við mjög neikvæða tilfinningu á borð 

við sorg (Kaya og Epps, 2004). Eins og áður hefur komið fram eru fræðimenn ekki á sama 

máli hvort áhrif lita á fólk sé lært eða partur af eðlisávísun og meðfætt (Aslam, 2006: 
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vísað í Osgood, 1957; Humprey, 1976). Það gæti þá verið að svartur litur sé talinn 

sorglegur af því að hefð er fyrir því að fólk klæðist svörtum lit í jarðarförum eða þá að 

hann sé talinn sorglegasti liturinn og þess vegna klæðist fólk honum á sorgardögum.  

Þar sem að munur reyndist vera á milli kannana 1 og 2 á bláa og svarta litnum er 

möguleiki á því að myndmerkin séu að hafa áhrif á svör þátttakenda, þ.e. að 

þátttakendur túlki litina á annan hátt ef liturinn er á ferningi en á öðru flóknari 

myndmerki. Það sem Henderson og Cote (1998) komust að í rannsókn sinni um hvernig 

á að byggja upp og hanna árangursrík myndmerki er að þau mega ekki vera of flókin né 

of einföld, þar sem að einföld myndmerki kalla fram neikvæðari tilfinningar heldur en 

aðeins flóknari útgáfa af þeim. Út frá þessum niðurstöðum gæti verið að þátttakendur í 

könnun 1 tengdu neikvæðari atriði við ferninginn þar sem þeir töldu hann ekki fallegt 

myndmerki og þess vegna túlka þeir litinn á þann hátt og á annan veg en þeir sem 

svöruðu könnun 2.  

Munur leyndist á milli kvenna og karla er kom að fjólubláum og gulum lit og voru 

konur jákvæðari gagnvart þessum tveimur litum en karlar, sem virðist stangast á við 

niðurstöður annarrar rannsóknar um mun kynja á litum sem sýnir að körlum líki betur 

við bjartari liti en konum (Radeloff, 1990). Þegar kom að aldri þátttakenda reyndist 

rauður litur vera umdeildasti liturinn og svo virðist sem að þeir sem eru yfir fertugt líki 

betur við þann rauða heldur en þeir sem yngri eru.  

Réttilega má benda á takmarkanir við kannanirnar tvær. Bæði er val á litum 

takmarkað við aðeins sex liti og andstæðurnar sem valdar voru eru takmarkaðar við sjö 

þ.e. atriðin sem hægt var að tengja litina við voru aðeins 14. Niðurstöðurnar gætu þ.a.l. 

litið öðruvísi út ef aðrir eða fleiri litir hefðu verið valdir ásamt fleiri andstæðum. Það sem 

gæti einnig haft áhrif í þessari rannsókn eru blæbrigði og birtustig litanna en þau atriði 

gætu einnig skipt miklu máli (Labrecque og Milne, 2012) þegar kemur að rannsóknum á 

litum. Ennfremur var munur á fjölda þátttakenda í rannsóknunum en þátttakendur í 

könnun 1 voru aðeins 273 en í könnun 2 voru þeir 432. Takmarkanir ná þá einnig til 

kynjahlutfallsins en mikill meiri hluti svarenda í báðum könnununum voru konur. Í 

framtíðinni væri nauðsynlegt að jafna þetta hlutfall og leita annarra úrtaksaðferða en 

hentugleikaúrtaks.  
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Þar sem að lítið er til um rannsóknir á litum í markaðsstarfi á Íslandi sem og víðar 

gætu tillögur að frekari rannsóknum verið langur listi en áhugavert væri að gera fleiri 

rannsóknir um liti í tengslum við myndmerki, til dæmis skoða mismunandi 

litauppbyggingu á myndmerkjum og athuga hvaða merkingu samsettir litir hafa í huga 

fólks. Vert væri að kanna hvort litir með mismunandi litblæ, birtustig og mettun væru 

tengdir mismunandi eiginleikum og þar sem að munur var á milli kannana 1 og 2 á bláa 

og svarta litnum þá væri ennfremur nauðsynlegt að rannsaka betur hvort mismunandi 

myndmerki hafi áhrif á það hvernig fólk skynjar litina sem lagðir eru á þau. 

Hagnýtt gildi þessarar rannsóknar nýtist fyrir markaðsfólk svo það geti betur áttað sig 

á því hvað litir hafa mikil áhrif á skynjun og tilfinningar fólks þegar kemur að 

uppbyggingu vörumerkja. Einnig til að sjá hvaða merkingu neytendur leggja á ákveðna 

liti til að gefa sem jákvæðustu og réttustu ímynd fyrir fyrirtækið. Niðurstöður þessarar 

rannsóknar og annarra (Henderson og Cote, 1998) gefa einnig til kynna að hönnun 

myndmerkisins spili þar vissulega inn í.  
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Viðauki 1 

Hér á eftir ertu beðin um að taka afstöðu til þess hvaða atriði þú tengir við sex 

fyrirfram gefna liti. Atriðin eru andstæður og eru þau sitthvoru megin við sjö bila kvarða. 

Þú ert beðin/n um að merkja á kvarðann hversu sterkt þú tengir litinn við tilteknar 

andstæður. 

Svartur 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn svartan: * 

 

Blár 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn bláan: * 
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Grænn 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn grænan: * 

 

Fjólublár 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn fjólubláan 

* 
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Rauður 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn rauðan: * 

 

Gulur 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn gulan: * 
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Hvert er kyn þitt ? * 

 

Hver er aldur þinn ? * 

 



 

48 

Viðauki 2 

 

Kæri þátttakandi! 

 

Ég er meistaranemi í Markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands og er 

þessi könnun hluti af lokarverkefninu mínu. Með þátttöku þinni hjálpar þú til við 

gagnaöflun rannsóknar sem snýr að mismunandi merkingum lita. Það tekur um 5 mínútur 

að svara spurningunum. Svör verða ekki rakin til þátttakenda. 

 

Jenný Maggý Rúriksdóttir 

 

 

Hér á eftir ertu beðin um að taka afstöðu til þess hvaða atriði þú tengir við sex 

fyrirfram gefna liti. Atriðin eru andstæður og eru þau sitthvoru megin við sjö bila kvarða. 

Þú ert beðin/n um að merkja á kvarðann hversu sterkt þú tengir litinn við tilteknar 

andstæður. 

 

Svartur 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn svartan: * 
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Blár 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn bláan: * 

 

 

Grænn 
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Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn grænan: * 

 

 

Fjólublár 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn fjólubláan 

* 
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Rauður 

 

Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn rauðan: * 

 

 

 

Gulur 
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Vinsamlegast merktu við hversu sterkt þú tengir eftirfarandi atriði við litinn gulan: * 

 

Hvert er kyn þitt ? * 

 

Hver er aldur þinn ? * 

 


