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Abstract 
Objective: Colors as one of the most fundamental components of any product (especially 
apparel) have a significant impact on consumer behavior. These effects can be studied on 
various aspects, so that with a thorough analysis we can manufacture desirable apparel 
with appropriate color suited to the needs of customers. In this study, in order to fill the 
research gap, the effect of color on customer purchase intention is investigated and the 
difference between the views of men and women about each of the dimensions is 
analyzed. 

Methods: Statistical population consists of all store's customers at Setareh store in Shiraz 
in which we chose 279 individuals. Questionnaire validity is tested by two approaches 
including face and content methods while we conducted two methods to verify the 
reliability including Cronbach's alpha: 86%, and split half: 76%. 

Results: Findings showed that the most important factor among the others affecting 
customer purchase intention is customer color preferences while color norms does not 
affect customer purchase intention. Another findings reveals that only about the color 
norms, women and men have Different opinions. On the other hand, among the cultural, 
religious, friends and individual interest, individual interest factor is the most effective 
predictor of choosing a special color. 

Conclusion: Color, as a low-cost element in apparel products, plays an important role in 
customer decisions. If a special color is of high importance compare to other colors and it 
is of customer's interest, it will be preferred. 

 Keywords: Apparel purchase intention, Color attractiveness, Color importance, Color norms, 
Color preferences. 
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  دهيچك
اثرهاي شايان توجهي بر رفتـار مشـتريان در    هستند و) پوشاكخصوص  به(ترين اجزاي هر محصول  ها كه يكي از بنيادي رنگ :هدف

بندي مطلـوب   توان پوشاكي با رنگ اي كه با تحليل دقيق آن مي گونه توان از ابعاد گوناگوني بررسي كرد؛ به اين اثرها را مي. خريد دارند
ف تحقيقاتي در فضاي داخلي، تأثير ابعاد رنگ بر در اين تحقيق و در راستاي رفع شكا. و متناسب با نيازهاي رنگي مشتريان توليد كرد

  .شود قصد خريد پوشاك بررسي شده و تفاوت موجود ميان نظر زنان و مردان درباره هر يك از ابعاد ياد شده تحليل مي
ظـر روايـي   پرسشـنامه از ن . نفر انتخاب شـدند  279جامعه آماري، مشتريان فروشگاه ستاره شهر شيراز هستند كه از ميان آنها  :روش

  .تأييد شده است) درصد 76: درصد، دو نيم كردن 86: آلفاي كرونباخ(و پايايي ) محتوايي و سازه/ ظاهري(
هاي آماري نشان داد كه عامل ترجيحات رنگي مشتري بيشترين تأثير را بر قصد خريد پوشـاك   دست آمده از تحليل نتايج به :ها افتهي

بر قصد خريد پوشاك از جانب مشتريان تأثيري ندارد و تنها در مورد بعد هنجارهاي رنگي، تفـاوت  هاي رنگي  مشتريان دارد، اما هنجار
از سوي ديگر، بين عوامل فرهنگ، مذهب، توصيه دوستان و علاقه فـرد در انتخـاب رنـگ پوشـاك،     . نظر زنان و مردان مشهود است

  .عامل علاقه فرد بيشترين تأثير را دارد
 .جايگاه مهمي دارنـد ، در تصميمات خريد مشتري هستند هزينه در توليد محصول پوشاك يكي از عناصر كم كهها  رنگ :يريگ جهينت

در اولويـت قـرار   مـورد علاقـه مشـتري باشـد،      سوييباشد و از  اهميت بيشتري داشته هاي ديگر رنگيك رنگ در مقايسه با  چنانچه
  .گيرد مي
  

  .جذابيت رنگ، هنجار رنگي، قصد خريد پوشاك ،اهميت رنگ، ترجيحات: ها دواژهيكل
  
  
  

 ـيآن بـا تحل  خريدابعاد رنگ پوشاك بر قصد  تأثير). 1397(پور، علي اصغر؛ علوي، سيد مسلم  حاجي حسني، فرزانه؛ صادق: استناد  يل
  .672 -659، )3( 10، فصلنامه مديريت بازرگاني. يانمشتر يتيجنس يها بر تفاوت

  
--------------------  
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  مقدمه
. به خود گرفته اسـت  يو فروش محصولات نقش مهم يابياست كه امروزه در بازار يرنگ از جمله موضوعات يشناس روان

 شيكـه بـه افـزا    يدكننـدگان يتول اني ـم نـده يهمگام با رقابت فزا د،يبه خر انيمشتر جييو ته بيدر ترغ ها استفاده از رنگ
 بـراي  كنندگانديرقابت، تول نيابه موازات . است افتهي يتر دهيچيانديشند، شكل پ خود مي فروش محصولات و سهم بازار

نـوعي   منزله تنوع رنگ به واقع،در . برند ميرنگي بهره  يگراي محصولات از استراتژي تنوع يدر طراح ان،يجلب نظر مشتر
از ). 2004 ،يزي ـدوب نفانـك و ا ( شـود  كار گرفتـه مـي   به انيتحت نفوذ قراردادن انتخاب مشتر يپسند برا عامه ياستراتژ

 ز،يتمـا  ت،ياحسـاس رضـا   ،يآگـاه  جـاد يدر دانش بازارگرداني با ا كيعنوان ابزار استراتژ توانند به يم ها رنگ ،گريد يسو
 ،در ايـن ارتبـاط  . بگذارنـد  تـأثير بر فروش و سهم بازار محصـولات   ،انيدر مشتر يمحصول و وفادار يها يژگيشناخت و

بـر   ،خـود  تي ـو اهم يرنگ ـ حـات يترج ت،يجذاب قياحساسات از طر ختنيبا برانگ ها گرن كه نظران معتقدند صاحب يبرخ
  ).1974ل، ساو ر انيمحراب و 2007 چتل،يل( تأثيرگذارند ديواكنش فرد در قبال خر

گونه كه هـولمز   همان ،در بعد اول. توان بررسي كرد را مي گوناگونيابعاد  ،انيرنگ بر رفتار مشتر اثرهايرابطه با  در
 ليدل تواند به يتناسب داشته باشد، م يمشتر يرنگ يازهايكار رفته در محصول با ن هاگر رنگ ب ،معتقدند) 1984(و بوچانان 

 يوفـادار  يو حت ـ يتمنديرضا نهيو زمكرده  بيآن محصول خاص ترغ ديرا به خر يو ،يمشتر يبرا يرجحان رنگ جاديا
كـه   شـود  يمسئله مطرح م نيرنگ، ا تيعنوان اهم با در بعد دوم. خاص را فراهم آورد يبند بسته ايمحصول  كيبه  يو

 .است مؤثرخاص  يبند محصول با رنگ كيآنها از  ديباشند، در رفتار خر تيحائز اهم انيدر جامعه مشتر ها هر اندازه رنگ
از  يمتفـاوت  يبه رفتارها مختلف يها متفاوت هر رنگ در فرهنگ تيمعتقدند اهم) 1996(و ويليامز ) 2000(وايت سكس 
 ـ د،وارد بازار شو) انياز نظر مشتر( تياهم كم يبند كه اگر كالا با رنگ يا گونه شود؛ به منجر مي انيجانب مشتر رغـم   يعل

آن  هايدر بعد سوم از ابعاد متنوع رنگ، نگرش نسبت به رنگ و اثر. نخواهد شد يداريمناسب خود، خر يها يژگيو ريسا
 خصوصجامعه را در  ينگرش كل دكنندگانيكه تول يمعتقد است در صورت) 1993(ترنت  .شود مي مطرح انيبر رفتار مشتر

در فـروش   يبيشـتر  تي ـدهنـد، شـانس موفق   ارائـه خود را بـه بـازار    يآن اساس كالا برو  كنند يرنگ خاص بررس كي
شود كه هرچه رنگ كـالا در ذهـن    مي مسئله پرداخته نيرنگ به ا تيعنوان جذاب بادر بعد چهارم . محصولات خود دارند

 يبرخ ـرغـم نداشـتن    دهند و علـي قرار  تيرنگ را در اولو انيوجود دارد كه مشتر يشتريتر باشد، احتمال ب جذاب يمشتر
عنـوان   بـا در بعـد پـنجم    در نهايـت  ).1999 ر،يكروز( كنند اقدامخاص  يآن كالا ديدر آن كالا، به خر گريد يها يژگيو

 يو روزهـا  هـا  فصـل  يبرخ، پوشش جامعه در ي خاصيها كه در فرهنگشود  مي موضوع مطرح نيا ،يهنجار يها رنگ
قـرار   يرنگ يهنجارها تأثيرتحت ) شده است نهيعنوان هنجار نهاد به... و  يادارزع اميدر ا رانيهمچون آنچه در ا(خاص 

  . دهد مي قرار تأثيررا تحت  انيمشتر ديمسئله خر نيگرفته و ا
در حـوزه   ويـژه  بهگذاري رنگ و ابعاد آن بر خريد مشتريان تأثيرنحوه  در خصوصاز آنجا كه ادبيات موضوع چنداني 
از  .شـود  يبررس ـبه شكل هدفمنـدتري  موضوع  اينشده است  تلاشحاضر  قيتحقيقاتي ايراني در دست نيست، در تحق

 انيمشـتر  تيو جنس ـ دهش يپوشاك واكاو ديبر خر مؤثرعوامل  ريسا انيرنگ م ريمتغ گاهيجا قيتحق نيدر ا ،گريد يسو
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مربوط بـه آن در رابطـه بـا     يها پوشاك و تفاوت ديهنگام خر انيمشتر يشناخت تيمهم جمع يها يژگياز و يكيعنوان  به

در ادامـه پـس از    ،قي ـتوجه بـه اهـداف تحق   با. شده است ليو تحل هيتجز يتر قيصورت دق هابعاد مختلف رنگ پوشاك ب
روابـط   يمختلـف آمـار   يكردهـا يبا رو نه،يزم نيصورت گرفته در ا قاتيتحق رياز ابعاد مختلف رنگ و س كيهر  حيتشر
 يهايشـنهاد يپ ،مقاله نيا يانيدست آمده در بخش پا هب جيو به تناسب نتا شده يپوشاك بررس ديابعاد رنگ و خر نيا انيم
  . شده است ارائه يپوشاك و محققان آت دكنندگانيتول يبرا

  پيشينه پژوهش
  هاآن هايو اثر ها رنگ
همچون آرامش،  يخاص يها احساس جاديا و انيمشتر يو احساس يقرار دادن حالات روان تأثيرتوانند با تحت  مي ها رنگ

از آنجا كـه تصـور   ). 2006 نگ،يس(بگذارند  تأثيرآنان  ديو بر رفتار خركرده  بيمحصول ترغ دي، آنان را به خر...و جانيه
را به  يمشتر كيفرد است، ممكن است آنچه رضايت  هو منحصرب پديده ذهني شترينسبت به رنگ دلخواه خود ب يمشتر

، نيازها ها هسليق بايد همچون پوشاك يمحصولات يبند و رنگ يدر طراح نيبنابرا. همراه دارد، براي ديگري مطلوب نباشد
ت شـركت در  و نفوذ محصـولا  فروشدر  يبتوان عملكرد بهتر قيطر نيرا مد نظر قرار داد تا از ا انيي مشترها و ويژگي

بر خريد مشـتريان غافـل    يشناخت روان كرديمحصول با رو يرنگ ينبايد از اثر طراح ،ديگر سوياز . بازارهاي جديد داشت
 نيـي در تع ان،يجـذب مشـتر   يرنگ اغلب بـرا  يشناس مشاوران روان  ، هاي موفق اي كه در بسياري از شركت گونه به ؛ماند

مناسـب از شـركت    يمثـال  ارائهبا ) 1991( نلا). 2004 ،يزيفانك و ان دوب(كنند  مي ابان كمكيرنگ محصولات به بازار
بـا   يكند كه بر اساس آن شركت با استفاده از نظر مشاوران خود و ارائه محصـولات  مي اشاره يبه آمار نه،يزم نيدر ا گلويا

  .دهد شيزادرصد اف 15 زانيتوانسته است فروش محصولات را به م ،متنوع يها رنگ

  رنگابعاد اساسي 
اسـت كـه    يهيبـد و  گيـرد  قـرار مـي   ها رنگ تأثيرتحت  ، هموارهيشناخت و چه به لحاظ روان يكيلحاظ فيز انسان چه به

ي مختلف ـ يمعان ها رنگ زيرا ؛)1387حجتي، ( باشد داشته يكاملاً روان ماهيت ،ها انسان از رنگ تأثير يو چگونگ ها واكنش
 نـد فـرد مؤثر  يو رفتارهـا  ها واكنش طور غيرمستقيم در هنجارها، به و )1999، و گرين وي ميلن(د نكن مي با خود حمل را
رنـگ بـر رفتارهـاي     هـاي در يكي از مطالعات جـامع در ارتبـاط بـا اثر    .)1396طلب پشتيري،  فر، فرزان و عالم مرتضوي(

صـورت مجـزا    كه اين ابعاد در ادامه بـه  دكردن ارائه، ابعاد رنگ را در چهار دسته كلي )2004(ي زيفانك و ان دوبمصرفي، 
   .اند شدهبررسي 

  رنگ براي مشتري تياهم
و الگوهـاي   هـا  اي كه در فرهنـگ  گونه شود، به ميتوجه زيادي  در طراحي محصول به اهميت رنگ براي مشتريان امروزه

بـه ايـن   اهميت رنـگ   ،بهتر بيانبه . شود مي ارائه، محصولات متنوعي ها دليل اهميت متفاوت رنگ هب گوناگون،مصرفي 
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اهميـت متفـاوتي بـراي رنـگ      زاني ـم خـود، سياسـي   و معناست كه فرد در شرايط خاص محيطـي، اجتمـاعي، فرهنگـي   

 خـوب مناسـب و حتـي كيفيـت     يطراح ـ با وجودفرد ي گاه كه شدت اين مسئله تا حدي است. شود ميمحصولات قائل 
آن محصول را  ست،يمحصول ياد شده از آن رنگ خاص برخوردار ن و رددارنگ براي وي اهميت بسياري  چون ،محصول

 ـ هـا  رنگاز سويي ديگر، ). 1996 امز،يليو و 2000سكس،  تيوا(كند  ينم يداريخر  جـاد يكـه در ا  ينقـش مهم ـ  لي ـدل هب
گرفته ت ئنش تياهم نيا). 1396، و همكاران فر مرتضوي(كنند  مي دايپ زيادي تي، اهمدارندافراد  يبرا يشخص يفضاها

 ـ يكه انتخاب رنگ در افراد نـوع  اي گونه بهنيز داشته باشد؛  يتواند جنبه مهم اجتماع مي از آن است كه انتخاب رنگ  هارائ
بگـذارد   تـأثير كننـد،   مـي  چطور فـرد را درك  گرانيكه دنيممكن است درباره ا ها انتخاب نياست و ا گرانيخودشان به د

مثابه  به ها رنگ برخي ،كند مي مطرح) 1996( امزيليگونه كه و آن ها فرهنگ يدر برختر و  جامعديدگاه از  ).1997 ك،يويس(
 ،خود يمل تينشان دادن هو منظور بهكه دارد  تياهم اريبس انيمشتر يو براشوند  مي رنگ آن فرهنگ و كشور محسوب

بـه تناسـب    هـا  رنـگ  يبرخ ـ تياهم ،رياخ يها سال طي اينكه نهايتدر . دننظر قرار ده دمسئله را م نيا ديخر نديدر فرا
 ،انيپوشاك مشـتر  ديو قصد خر ديخر نديمسئله گاه در فرا نياز گذشته شده كه هم شتريدر كشور ب يانتخابات يها نيكمپ
  :شود به شرح زير مطرح مي قيتحق نخست هي، فرضاننظر صاحب نيا قاتيتحق جيحال با توجه به نتا. است مؤثر

  .گذار استتأثير يپوشاك از جانب مشتر ديرنگ بر قصد خر تياهم): H1( 1 هيفرض

  رنگ براي مشتري تيجذاب
 .شـود  مـي  جـاد يا كنـد،  مـي  تقسـيم  زغم دهد و مي كه چشم تشخيص يكيفيت خاص نور از طريقكه  استي رنگ ادراك

مغز بهتر بتواند آن را همچـون   ها باشد و در مقايسه با ساير رنگ ي داشتهبيشتر نوريِ خاصِ كيفيترنگ ترديد هرچه  بي
در جذابيت ذاتي خود،  دليل به ها رنگبر اين اساس، ). 1997سيويك، (شود  مي تر ديده يك منشور تقسيم كند، رنگ جذاب

 آن، محصـولات و متعاقـب   تيسطح جذاب يمنظور ارتقا توان به مي ها از رنگ .شوند مياستفاده  مختلفيكالاها و تبليغات 
بر  ي كه دارندبه تناسب جذابيت ها رنگ). 2004 ،يزيفانك و ان دوب(بهره برد  ،به ظاهر كالا يا تبليغات يجلب توجه مشتر

ي سـرد بـراي قشـر    هـا  قشر جوان و رنـگ  برايي گرم ها مثال رنگگذارند؛ براي  مي فروش آن تأثير جذابيت محصولات و
كـه   يكنند، بلكه احساس مي را مسحور خود انيكه مشتر ستندين ها رنگ اتيفقط خصوص نيالبته ا. شوند استفاده مي كهنسال

رنـگ  براي مثال، . كاهد مياز آن  يحت ايرنگ افزوده  كي شتريب تيدهد، نيز به جذاب مي رنگ به آنها دست بيدر مقابل ترك
بـودن و   سياه معمولاً با احساس كسب وجهه و اعتبار، رنگ قرمز با احساس عشق و علاقه، رنـگ سـبز بـا احسـاس جـوان     

 ني ـتا حـد زيـادي بـر جـذابيت محصـولات بـا ا       مسئلهند كه اين ا با احساس متمايز بودن همراه يياي و طلا هاي نقره رنگ
  :شود مي دوم مطرح هيفرض ،بعد نيدر رابطه با ا قاتيتحقنتيجه با توجه به ). 1999 ر،يكروز( ذاردگ مي تأثيرخاص  يها رنگ

  .گذار استتأثير يپوشاك از جانب مشتر ديرنگ بر قصد خر تيجذاب): H2(دوم  هيفرض

  بودن رنگ براي مشتري يهنجار
 اريدر انتخاب رنگ بس گرانيد هايو نظر ها كه واكنش افراد به احساس اند نشان دادهمختلف  يها نهيدر زم يقبل مطالعات
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 في ـرفتـار تعر  بروز دادن يا بروز نـدادن هنجار را فشار جامعه بر ) 1991(آجزن ). 2004 ،يزيفانك و ان دوب(وابسته است 

 كـه  اي گونـه  بـه  ؛)2004 ،يزي ـان دوب( دارندافراد  يدر هنجارساز يمؤثر نقش زيمرجع ن يها گروه ،انيم نيدر ا. كند مي
تأثيرگذار  ،رنگ آن خصوص بهو  خودرو ديخر ي همچونمهم يها ميدر تصم ،خانواده و دوستان ايافراد گروه  ممكن است

، هرچه جامعه هنجارپذيرتر باشد و البته هرچـه فـرد بهنجـارتر باشـد، انتخـاب      پيشينبر اساس مطالعات  سويي،از . باشند
به  سوم هيفرض نيبنابرا). 2004و فانك،  يزيان دوب(خواهد بود  شتريو عرف در جامعه ب يهنجار يها محصولات با رنگ

  :شود طرح ميشرح زير م
  .گذار استتأثير يپوشاك از جانب مشتر ديبر قصد خر يرنگ يهنجارها): H3( 3 هيفرض

  رنگي براي مشتري حاتيترج
 حـات ي، ترج)درون گـرا و برونگـرا  (ساختارهاي شخصيتي مختلف  و ها هها، سليق فرهنگ ي گوناگون و باها طيدر مح افراد
ي شـادتر و بـراي افـراد    هـا  ي تيره، در مناطق روستايي رنـگ ها سردسير رنگدر مناطق ؛ براي مثال دارند يمتفاوت يرنگ

 ياز مطالعات رفتـار  كييبر اساس نتايج ). 1999 ت،يبل زنيگراسمن و وا(خورد  مي هاي گرم بيشتر به چشم گرا رنگ برون
 نتيجـه  نين ـهمچ. )1992پـن تـون،   ( اسـت  يقرمز و مشك ،يانتخاب لباس، آب يمد نظر برا يها رنگ شتريب ،انجام شده

 حيجتـر  ديو سـف  يقرمز، مشك ،يخاكستر ،يآب يها رنگ شتريب خودروهااز آن است كه در  يحاك) 1993(مندل  قاتيتحق
انـد، ترجيحـات    رنـگ انجـام داده   نهيدر زم) 1984(كه هولمز و بوچانان  يقاتيبا توجه به تحق از سوي ديگر. شود مي داده

  :شود از اين رو فرضيه چهارم به شرح زير مطرح مي .داردي چشمگيري ها تفاوت ،مختلف نيسن يرنگي برا
  .گذار استتأثير يپوشاك از جانب مشتر ديبر قصد خر يمشتر يرنگ حاتيترج): H4( 4 هيفرض

  ي جنسيتي مشتريان در ابعاد رنگ محصولاتها تفاوت
 يهـا  بـه رنـگ   ي آنهـا شخص ـ ليوسا تمايل دارند كه، دنيشياند وهيو ش يرفتار يبه سبب تسلط عواطف بر الگوها زنان
 ييها به رنگ ،ييگرا منطق و يكه مردان به سبب حسابگر ستا يدر حال نيا. باشد متنوعكننده، شاد، روشن و البته  جييته

، لسـون يحـوزه همچـون و   ني ـگرفتـه در ا  تحقيقات صورت نتيجه .علاقه دارند ،صلابت آنها باشد و متانت، وقار نيكه مب
 كـه  دهـد  نشان مـي  زين) 1992(پن تون  و) 1997( كيپاول و انس ،)1990(و آرنولد  رشيف ،)1994(گلداستين و  استوكين
معتقدند كه اثر ) 2007( چتليهمچون ل نامحقق يبرخ سويي،از . است زنان و مردان با يكديگر متفاوتخريد  هاي تصميم

 تيو اسـم  لفوردييهمچون گو زين گريد يبرخ. است وابسته آنها تيجنسخصوص  بهو  تيبه شخص انيمشتر ديرنگ بر خر
البته اين تحقيقات تنها به برخـي  . فرد است تيجنس تأثيرو ثبات در انتخاب رنگ تحت  يرنگ حاتيقدند، ترجتمع) 1959(

ت، جنسـيت افـراد   اس نشان داده) 2004( يزيفانك و ان دوب عهگونه كه مطال و همان اند محصولات مصرفي محدود نبوده
 بر ايـن اسـاس، چهـار فرضـيه    . كند ميتعديل ) كالاي صنعتي عنوان به(و رنگ آن را  خودرواثر ابعاد متنوع رنگ بر خريد 

  :ديگر به شرح زير مطرح شده است
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H5 :متفاوت است گريكديرنگ پوشاك با  تيبعد اهم دربارهگروه زنان و مردان دو  هاينظر.  
H6 :متفاوت است گريكديپوشاك با  يبعد هنجار رنگدرباره گروه زنان و مردان  هاي دونظر.  
H7 :متفاوت است گريكديپوشاك با  يرنگ حاتيبعد ترجدرباره گروه زنان و مردان دو  هاينظر.  
H8 :متفاوت است گريكديپوشاك با  يرنگ تيبعد جذابدرباره گروه زنان و مردان دو  هاينظر.  

  پژوهش ينظر چارچوب
مـدل   ني ـدر ا. اند معرفي شده 1شكل كه در  است يوابسته و مستقل يها ريمشتمل بر متغ ،قيتحق نيدر ا كاررفته به مدل

 حـات يرنگ، ترج تيرنگ، جذاب تياهم يعني ،رنگ يو ابعاد در نظر گرفته شده برا است وابسته ريپوشاك متغ ديقصد خر
   .هستندمستقل  هايريمتغ ،بودن رنگ ينجاررنگ و ه

  
  

  
  پژوهشمدل نظري  .1شكل 

 )2004(با تعديل در مدل فانك و ان دوبيزي 

  شناسي پژوهش روش
 نيدر تـدو . دارد يهمبسـتگ / يفيماهيت توص ـ ها داده يآور و از نظر روش جمعاست  يكاربرد  هدف، جنبهاز  قيتحق نيا

 يرنگ بيحوزه ترك به مطالعات مربوط رياز سا ،)2004( يزيمدل فانك و ان دوببر استناد به  علاوه ،سه بخشي پرسشنامه
 اي گزينه هفت اسياز مق ،آن ديابعاد رنگ پوشاك بر قصد خر ثرا يابيارز يبرا ،در بخش اول. شده است بردهپوشاك بهره 

و درآمـد بـود و در بخـش     لاتيشامل سن، جنس، تحص يشناخت بوم هاي سؤالبخش دوم مربوط به . استفاده شد كرتيل
جامعـه  . كننـد  يبنـد  تي ـاولو تي ـدر انتخاب پوشاك را برحسب اهم مؤثرعناصر  كهخواست شد دردهندگان  سوم از پاسخ

جامعه آمـاري  . شكل داده است 1396مرداد  ـ  بازه زماني تيرفروشگاه ستاره در شهر شيراز در  انيمشتر پژوهش را آماري
ي تخصصـي پوشـاك بزرگسـالان    ها بر اساس فيش خريد فروشگاه) تيرـ   خرداد(ماه قبل بر اساس متوسط خريد در بازه 

 ت رنگياهم

 ت رنگيجذاب

 ي بودن رنگهنجار

 يحات رنگيترج

 كد پوشايخرقصد 
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از ايـن جامعـه    ،با اسـتفاده از فرمـول كـوكران   . نفر در نظر گرفته شد 1100كه متوسط آن  نفر بود 1000 -1200 معادل
پـس از  . ديـد گر يآور جمع د نمونهي، نظر افراراحتماليغ يريگ نمونه كرديا روسپس ب ؛انتخاب شدنفر  286معادل  يا نمونه

جـدول  (سـازه   ييارو ،)محتوايي/ روايي ظاهري( يياز نظر روا تهيه شد كه الؤس 15 اي متشكل از اين مرحله، پرسشنامه
 ذكر است شايان .به تأييد رسيددرصد  76 زانيكردن به م ميدرصدي و روش دو ن 86با روش آلفاي كرونباخ  ييايو پا) 1
  .را داشتند ها داده ليورود به مرحله تحل براي اعتبار لازم نسخه 279پس از پر كردن پرسشنامه،  كه

پوشـاك از نظـر    دي ـآن بـر خر  ياثرگـذار  زانياز ابعاد رنگ و م كيهر  يبررس ي، براها داده يآمار ليتحل منظور به
ابعـاد   دربـاره  انيمشـتر  يتيدر تحليل تفاوت جنس ـ. استفاده شد زرليافزار ل و نرم افتهيمعادلات ساختار كردياز رو ،يمشتر

 ـ  داده عينرمال بودن توز يبررس يرا برا رنوفياسم/ آزمون كولموگروف نامحقق اينكه همختلف رنگ، با توجه ب كـار   ههـا ب
 سـه يمقا بـراي  يتن ـيو ـ  من كيناپارامتر ي، از روش آمارنيستنرمال  ها داده عيآن مشخص شد كه توز جهيبردند و در نت

آزمـون   كمـك  بـه  زي ـپرسشـنامه ن  يانتها يا رتبه هاي سؤال ليتحل. گروه زنان و مردان استفاده شد هاي دونظر نيانگيم
  .انجام گرفتفريدمن 

  تأييد روايي با استفاده از روش تحليل عاملي تأييدي. 1جدول 
  ها سؤال  متغيرها

  بارعاملي  ضريب مسير
  پس از اصلاح  قبل از اصلاح  پس از اصلاح  قبل از اصلاح

  جذابيت رنگ

  56/13  47/13  76/0  76/0  1جذابيت 
  -  59/4  -  30/0  2جذابيت 
  48/13  84/13  76/0  77/0  3جذابيت 
  86/11  73/11  69/0  68/0  4جذابيت 

  ترجيحات رنگي
  06/10  03/10  72/0  72/0  1ترجيح 
  64/8  69/8  59/0  59/0  2ترجيح 

  هنجارهاي رنگي

  41/14  37/14  79/0  79/0  1هنجار 
  15/10  18/10  60/0  60/0  2هنجار 
  81/11  79/11  68/0  68/0  3هنجار 
  55/10  54/10  62/0  62/0  4هنجار 

  اهميت رنگ
  -  39/5  -  36/0  1اهميت 
  20/12  22/12  80/0  77/0  2اهميت 
  11/10  93/9  65/0  62/0  3اهميت 

  قصد خريد كالا
  12/10  24/10  68/0  68/0  1قصد 
  33/9  37/9  62/0  61/0  2قصد 
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  ي پژوهشها يافته
نتـايج منـدرج در   بر اسـاس  . شود ميمشاهده  2جدول  در لاتيسن، درآمد و تحص ت،يدهندگان از نظر جنس پاسخ يفراوان

 يزنـان  را كنندگان به فروشگاه ستاره شهر شيراز ، بيشتر مراجعهها از تحليل فراواني دادهدست آمده  بهي ها يافتهو  2جدول 
   .دارند يكارشناس مدركو  هستند از گروه جوانان دهد كه تشكيل مي ميليون تومان 5/2تا  1با سطح درآمدي بين 

  )دهندگان ها بر اساس درصد پاسخ يافته( دهندگان پاسخ يشناخت تيجمع يژگيو. 2جدول 
 تحصيلات درآمد خانواده سن جنسيت

1زير  پير ميانسال  جوان مرد  زن
 ميليون

5/2تا1
  ميليون

2ازبيشتر
  ميليون

زيرديپلم 
  و ديپلم

فوق 
كارشناس  كارشناس  ديپلم

  و بالاتر ارشد
62 38  50 35 15 37 40 23 30  12  42 16 

  ابعاد متنوع رنگ بر خريد پوشاك مشتريان هر يك از اثرتحليل 
از منظور آزمون روابط ميان جذابيت رنگ، اهميت رنگ، هنجارهاي رنگي و ترجيحات رنگي مشتري با قصد خريد كالا،  به

، مدل استاندارد پژوهش به انضمام ضرايب مسير نوشته شده بر هر رابطه 2در شكل . مدل معادلات ساختاري استفاده شد
  .شود ميمشاهده 

  
  )مدل فرعي(استاندارد  مدل ساختاري در حالت تخمين .2شكل 

براي اطمينان يافتن از درستي اثرگذاري متغيرها بر يكديگر، بايد به ضـرايب معنـاداري روابـط ميـان متغيرهـا نيـز       
  ). 3شكل (مراجعه كرد 
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  )مدل فرعي(مدل ساختاري در حالت ضرايب معناداري  .3شكل 

توان معنـاداري مسـير ميـان دو     د، مينباش) ±96/1(اعداد معناداري بيشتر از قدرمطلق  كه چنانچهشايان ذكر است 
 شـوند  مـي رد  3و  2 هـاي  و فرضيهتأييد شده پژوهش  4و  1 هاي ، فرضيه3اساس جدول  از اين رو بر. كرد تأييدمتغير را 

دهد بعد ترجيحات رنگي در مقايسه با سه بعد ديگر رنگ پوشاك، بيشـترين اثـر را    مي نشان ها يافته سويي، از). 3جدول (
  . در ميان ساير ابعاد رنگي بر خريد پوشاك داشته است

  متغيرهاي موجود در مدل مفهومي پژوهش ر هر يك ازتحليل اث. 3جدول 
  فرضيه  معناداري  برآورد استاندارد  شرح فرضيه  فرضيه

H1   تأييد  23/2  30/0  .گذار استتأثيراهميت رنگ بر قصد خريد پوشاك  
H2   رد  70/0  10/0  .گذار استتأثيرجذابيت رنگ بر قصد خريد پوشاك  
H3   رد  29/0  06/0  .گذار استتأثيرهنجارهاي رنگي بر قصد خريد پوشاك  
H4   تأييد  08/4  54/0  .گذار استتأثيرترجيحات رنگي مشتري بر قصد خريد پوشاك  

  ) پژوهش مد نظر در اينبراي روابط اصلي متغيرهاي (هاي برازش مدل  شاخص
توان بر اساس آن ميـزان   آيد كه مي دست مي ههايي ب بر تخمين ضرايب و خطاهاي مدل، شاخص افزار ليزرل علاوه در نرم

 ارائه 4اصلي و فرعي پژوهش در جدول  هاي هاي ياد شده براي مدل در اين پژوهش شاخص. سنجيدبرازش كلي مدل را 
  . شده است
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  هاي برازش مدل مفهومي پژوهش شاخص. 4جدول 

  در اين پژوهش  حد استاندارد  ها شاخص
x2/df   08/2  3كمتر از عدد 

GFI   94/0  درصد 90از بيشتر 

RMSEA   062/0  05/0كمتر از  
IFI   98/0  درصد 90از بيشتر  
CFI  98/0  درصد 90از  بيشتر  

AGFI  90/0  درصد 90از  بيشتر  
NFI  95/0  درصد 90از  بيشتر  
RFI  94/0  درصد 90از  بيشتر  

  

  زنان و مردان در رابطه با ابعاد مختلف رنگ هاي دو گروهبررسي تفاوت نظر
. زنان و مردان با يكديگر تفاوت نظر دارنـد  ،ي آماري انجام شده، تنها در رابطه با بعد هنجارهاي رنگيها بر اساس تحليل

بعـد هنجارهـاي    خصوص ي مختلف درها تفاوت ميان نظر مشتريان با جنسيت ،مشخص است 5گونه كه در جدول  همان
از  .شـود  مـي  رد اسـت،  تفـاوت  نداشتنكه مبين  H0و فرض  بوده 05/0كمتر از آن  sig ؛ زيرارنگ به اثبات رسيده است

  ). 08/176( بيشتري دارداين بعد رتبه ميانگين زنان طرفي براي جامعه 

  زنان و مردان ديدگاهبررسي ميانگين رتبه هر يك از ابعاد رنگ از . 5جدول 
  معناداري  ويتني ـ آماره من ها مجموع ميانگين ميانگين رتبه تعداد جنسيت 

 اهميت رنگ

 50/2774 73/138 173 زن

 50/35451 48/138 126 مرد 990/0 50/2555

   279 كل

 جذابيت رنگي

 50/2886 32/144 173 زن

 50/35339 04/138 126 مرد 734/0 50/2443

   279 كل

 هنجارهاي رنگي

 50/3521 08/176 173 زن

 50/34704 56/135 126 مرد 029/0 50/1808

   279 كل

 ترجيحات رنگي

 50/3307 38/165 173 زن

 50/34918 40/136 126 مرد 115/0 50/2022

   279 كل

  اي پرسشنامه رتبه هاي ؤالتحليل آماري س
بـا مضـامين و كاربردهـاي     ،مستقل متغير رنگ و ابعاد آن بر قصد خريد پوشاك از جانـب مشـتريان   تأثيربررسي هرچند 

شد جايگاه اين متغيـر در كنـار سـاير عوامـل     تلاش  ،پرسشنامههاي  سؤالاي  ي رتبهها خاصي همراه است، در بخش داده
ي مربوط به ها از اين رو در تحليل داده. شودگذار بازاريابي همچون قيمت، برند، كيفيت پارچه و طرح پوشاك بررسي تأثير
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 اجـرا شـده اسـت   آزمون فريـدمن   ،ر خريد پوشاك شامل قيمت، كيفيت پارچه، طرح، برند و رنگب مؤثربندي عوامل  رتبه

  ).6 جدول(

  )آزمون فريدمن(در خريد پوشاك  مؤثرتعيين رتبه هر يك از عوامل بازاريابي . 6جدول 
 ميانگين رتبه  عوامل  رديف

 86/1 طرح 1

 36/2 رنگ 2

 64/2 كيفيت پارچه 3

 14/3 قيمت 4

  56/3  برند  5
  000/0: درصد معناداري      689/201: آماره كاي دو

  
تـا  ) 1عدد (بيشترين اولويت از عوامل را  درخواست شده بود كهدهنده  اي از پاسخ ي رتبهها كه در بخش داده از آنجا

آن عامـل خـاص   بيشـتر  از جانب خريدار، حاكي از اولويـت   2و  1، انتخاب اعداد كنندبندي  رتبه) 5عدد (اولويت  كمترين
رتبـه را از نظـر اهميـت در خريـد     ، عامل طرح بالاترين رتبه و عامل برند كمتـرين  6با توجه به جدول  .شود محسوب مي

جايگاه مهم ايـن عنصـر در    گوياي ،قرار گرفتن عنصر رنگ پوشاك در رتبه دوم نيز. پوشاك به خود اختصاص داده است
  .استخريد پوشاك 

عوامل مـذهب،   تأثيرعنوان يكي از اهداف فرعي تحقيق و در ارتباط با  به ،اي پرسشنامه ي رتبهها در بخش دوم داده
تـوجهي   شـايان نتـايج   گ، علايق فرد و توصيه ديگران بر انتخاب رنگ پوشاك خريـداري شـده توسـط مشـتريان،     فرهن

متغير علاقه فرد و فرهنگ جامعه بر انتخاب رنگ محصـول خريـداري شـده      آزمون فريدمن، نتايج بر اساس. دست آمد هب
  ). 7جدول (گذاري كمتري برخوردارند تأثيررصد داشته و متغيرهاي مذهب و پيشنهاد دوستان از د تأثيرتوسط مشتري 

  )آزمون فريدمن(تعيين رتبه هر يك از عوامل فردي و اجتماعي در انتخاب رنگ پوشاك . 7جدول 
 ميانگين رتبه  عوامل  رديف

 71/1 علاقه مشتري 1

 24/2 فرهنگ جامعه 2

 72/2 مذهب 3

 33/3 پيشنهاد دوستان 4

  000/0: معناداريدرصد     441/266: آماره كاي دو
، عامل علاقه مشتري بالاترين رتبه و عامل پيشنهاد دوستان كمترين رتبه را از نظر اهميـت در  7با توجه به جدول 

  3جـدول  نتـايج  ( مربوط به اثر بعد هنجاري بودن رنگ نتيجهاين يافته با . اند انتخاب رنگ پوشاك به خود اختصاص داده
   .است، مشابه )ي در قصد خريد پوشاك از جانب مشتريان نداردتأثيراين بعد شد در آن مشخص كه 
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
ها  آنها، بر توجه شركت  سليقهها و  هكسب رضايتمندي مشتريان و ارائه محصولات متناسب و مطابق با خواست برايتلاش 

يكي از موضـوعات مهـم در    كهشناسي رنگ  وانر. بندي كالاها افزوده است رنگ محصولات يا رنگ بسته بهو بازاريابان 
تواند نقش مهمي در پيشبرد فـروش و كسـب علاقـه مشـتريان داشـته       مي ،رود شمار مي به بازاريابي و فروش محصولات

توانند براساس نگرشي كه دارند يا بر پايه اهميت، ترجيح، جذابيت و هنجار رنگي،  مي مشتريان كالاهاي غيرصنعتي. باشد
مشتريان بازار هدف چـه   اينكهر حال تعيين و تشخيص ه به. داشته باشندتمايل اصي از محصول مد نظر خود به رنگ خ

كسب رضايتمندي مشـتريان و ارتقـاي فـروش شـركت      بهتواند  مي دهند، مي هايي را براي محصول ترجيح رنگي يا رنگ
اهميـت رنـگ، ترجيحـات رنـگ،     (آن است كه از بين ابعاد مطرح شده بـراي رنـگ    گوياينتايج اين مطالعه  .كندكمك 

و هنجاري بودن رنگ  تأثير، ترجيحات رنگي مشتري بيشترين )ي هنجاري و جذابيت رنگها نگرش نسبت به رنگ، رنگ
 عه بررسي شـد، ي كه در اين مطالاز موارد ديگر. كمترين نقش را در انتخاب رنگ پوشاك شهروندان شيرازي داشته است

ي ها گروه داد نظر اين مطالعه نشان. گانه رنگ پوشاك بودچهارگروه زنان و مردان در رابطه با ابعاد  دو تحليل تفاوت نظر
در رابطـه بـا بعـد هنجـاري بـا      فقـط   ،)2004(فانك و ان دوبيزي هاي  يافتهبر خلاف  ،مختلف مشتريان از نظر جنسيتي

بـه تأييـد    6فرضـيه  فقـط  و پذيرفته نشـد  تحقيق  8و  7، 5 هاي ر اساس اين يافته، فرضيهدر واقع ب. دارديكديگر تفاوت 
زماني كه اين خصوص  بهدر نگاه عموم و  ها در اين زمينه از آن جهت منطقي است كه معمولاً پوشاك خانم ها يافته. رسيد

هنجارهـاي مـذهبي، قـوميتي و    جنبـه  از  ويـژه  ـ به  شود با هنجارهاي رنگي زيادي مي پوشاك در فضاي عمومي پوشيده
   .كند صدق ميمردها و پوشاك مربوط به آنها كمتر  برايشود كه اين مسئله  مي رو هروب ـ فرهنگي

بيشتر بـر حسـب    ،گيري يند تصميمادهد افراد طي فر مي اي پرسشنامه نيز نشان ي رتبهها ي مربوط به دادهها تحليل
ايـن   .دارنـد كنند و مذهب و توصيه ديگران در اين زمينه نقش ناچيزي  مينتخاب را ا شانعلايق فردي خود رنگ مدنظر

رنـگ   نشان داد كهتحقيق سويي، نتيجه ديگر از  .كند مي تأييدي آن را نيز ها يافته، به نوعي مدل روابط ساختاري و يافته
مشتريان ديدگاه كيفيت پارچه آن، از در مقايسه با ساير ابعاد مطرح در خريد پوشاك همچون، قيمت، طرح پوشاك، برند و 

  . خريد مشتريان است به رنگ پوشاك در تصميمزياد اهميت بسيار  گويايشيرازي در رتبه دوم قرار دارد كه اين مسئله 
بنـدي   در دو طبقـه پيشـنهادهايي  با توجه به نتايج اين تحقيق و اثرگذاري متغير رنگ بر خريـد پوشـاك، مجموعـه    

   .استشده  ارائهمتفاوت 
  :شود ارائه ميبراي توليدكنندگان پوشاك به شرح زير  ييابتدا پيشنهادها

بـا بررسـي دقيـق ايـن     (يي براي جامعه مشتريان در خريد پوشـاك  ها نيازهاي رنگي مشتريان و اينكه چه رنگ •
پوشاك بـه   ارائهو اين مسئله را در فرايند توليد و كنند اهميت دارد را شناسايي ) نيازها در رابطه با انواع پوشاك

 .بازار مد نظر قرار دهند

بنـدي پوشـاك    در رنـگ كنند و سعي كرده ي متنوع مشخص ها ي جذاب براي زنان را در خريد پوشاكها رنگ •
 .توجه قرار دهنددر كانون اين مسئله را ، توليد شده



 3، شماره10، دوره1397فصلنامه مديريت بازرگاني،  671

 
ي هـا  ي طراحـي رنگـي در قالـب اسـتفاده از رنـگ     هـا  كدر طراحي رنگي پوشاك سعي شود با استفاده از تكني •

 . بر جذابيت رنگي پوشاك بيفزايند... گونه و  مكمل، متضاد، طيف

 .دهند ارائهي مناسب ها و بر اين اساس پوشاكي با رنگ كردهدر جامعه را بررسي  ها ميزان ارجحيت رنگ •

شناسي رنـگ، پوشـاك    مسلط بر روان انشناس روانمندي از  با بهرهشناختي جامعه هدف و  بر اساس تحليل بوم •
 . دهند ارائهشناختي  ي مختلف بومها متناسب با نيازهاي گروه

... ، اعيـاد، مراسـم سـوگواري و    ها ، مناسبتها پوشاك بر اساس فصل بندي رنگمنظور ارائه پوشاك مناسب،  به •
تا علاوه بر ايجاد  شودص استفاده براي يك فصل خا ها شود برخي رنگ مي در اين زمينه پيشنهاد. طراحي شود

 . كنداستاندارد رنگي براي پوشاك توليدي، شركت توليدكننده را از رقباي خود متمايز 

 يهـا  كه در طـرح  اي گونه به؛ متناسب باشدبندي آن  و رنگ) از نظر شكل ظاهري(طراحي پوشاك  تلاش كنند •
تـر   ي سـنگين هـا  ي سـني بـالاتر، رنـگ   ها گروهي مطلوب براي ها ي شاد و در طرحها پسند رنگ جوان پوشاك

  . استفاده شود
  :براي محققان آتي نيز پيشنهادهايي به شرح زير ارائه شده است

  ؛شناختي در رابطه ميان ابعاد رنگ و قصد خريد پوشاك بررسي نقش متغيرهاي جمعيت •
وتي همچـون خـودرو و تحليـل    استفاده از مدل تحقيق حاضر در رابطه با اثر ابعاد رنگ بر خريد كالاهاي متفـا  •

 ؛درآمد و شغل ،اي مشتريان مختلف از نظر جنسيت مقايسه

 هـاي  شـناختي مشـتري، فصـل    بوم(تحليل نوع رنگ منتخب براي پوشاك با توجه به عوامل مختلفي همچون  •
يي از مشـتريان، پوشـاك تـك رنـگ در     هـا  براي چه گـروه اينكه و تعيين ) و مراسم سوگواري ها سال، مناسبت

 .شود مي قايسه با پوشاك چند رنگ ترجيح دادهم

  منابع
  .جمالانتشارات : قم. اثر تربيتي رنگ  ).1387(امين  حجتي، محمد

 در انتخـاب رنـگ پوشـاك    تينقش شخص يبررس). 1396( دهيسع دهيس ي،ريطلب پشت عالم ؛فرزام ،فرزان ؛رسول ديسفر،  يمرتضو
  .10-1، 11 ،رنگ علوم و فناوري). يپوشاك ورزش: يمطالعه مورد
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