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Introduction 
Psychological approaches and consumer personality traits in changing 

consumer behavior are the key product marketing strategy. Sensory marketing 
and its related elements to influence consumer behavior and emotional arousal 
of customers or mental imagery are new tools of marketing management. 
Product color is one of the first variables that the consumer encounters when 
viewing the product, so it will have the greatest impact on the visual and 
perceptual sense of customers. Color psychology is used in product design and 
marketing not only for aesthetics and physical appeal, but also as a tool to 
convey meaning, evaluate, judge, and provide information to consumers. This 
study was conducted by qualitative method with constructive grounded theory 
approach. This study aimed to investigate the role of product color in 
consumer behavior.  

 

Method 
This is qualitative research that uses a constructive grounded analysis. The 

study population included experts and relevant literature in the field of color 
psychology and marketing management. The theoretical sampling was used to 
meet the analytic needs and emerging categories. The data collection tools 
were data extraction form and exploratory interviews to supplement and enrich 
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the data. A total of 14 exploratory interviews and 70 related scientific 
documents formed the research sample. This study utilized remote interviews 
by Skype video-calling due to COVID-19 social distancing restrictions. 
Accordingly, relevant literature was reviewed to emerge codes and create 
issues. The selection of samples was completed purposefully until the 
theoretical saturation was reached. In data analysis, first, open coding and then 
focused coding were performed and finally, a constructivist model was 
designed. Constant comparison of data and memo writing took place with the 
open coding process. In this study, the Atlas. Ti 7 software was used to 
analyze the textual data. Code validity was obtained through peer check, 
member check, external audit, and Kappa Cohen index were used to calculate 
the reliability of extracted codes. 
 

Results 
Using constructive grounded analysis, 41 sub-categories and eight main 

categories were identified and the theory was presented based on the 
Charmaz method. The main categories of the role of product color in 
consumer behavior include psychological dimensions of the consumer, 
personal interests and preferences, consumer response, socio-cultural 
dimension, biological or sensory-motor responses, color characteristics, and 
finally consumer demographics. 
 

Conclusion 
Product color affects consumer behavior on three levels. At the individual 

level, the psychological dimensions of color are demographic characteristics 
and individual preferences. At the product level, it is color and properties 
and type of product and at the behavioral level, consumer behavioral 
responses and sensory-motor behavior. Dimensions and psychological 
factors affecting color selection and its perceptions along with demographic 
variables should be considered when designing, producing, and marketing 
development. Social and neural marketing must be considered to improve 
the moral and social consequences of using a variety of colors. 
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 چکیده
در تغيير رفتار آنان،  کنندگانصرفهای شخصيتی مشناختی و ويژگیاستفاده از رويکردهای روان

های کليدی در بازاريابی محصولات است. بازاريابی حسی و عناصر وابسته آن به يکی از استراتژی
کننده و تهييج هيجانی مشتريان يا تصويرسازی ذهنی از ابزارهای منظور تأثيرگذاری بر رفتار مصرف

کننده در يکی از نخستين متغيرهايی که مصرفنوين مديريت بازاريابی است. رنگ محصول به عنوان 
شود و بيشترين تأثير بر حس بصری و ادراکی مشتريان را هنگام رؤيت محصول با آن مواجه می

دارد، در طراحی و بازاريابی محصولات نه تنها از جهت زيبايی شناختی و جذابيت ظاهری بلکه به 
کنندگان استفاده ت و ارائه اطلاعات به مصرفعنوان ابزاری برای انتقال معانی، ارزيابی، قضاو

با هدف ارائه الگوی نقش رنگ  کيفی و با رويکرد گراندد تئوری گردد. اين مطالعه با روش می
زير مقوله و هشت مقوله  01کننده انجام شد. با استفاده از تحليل کيفی محصول در رفتار مصرف
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 رنگ وش چارمز ارايه گرديد. مقولات اصلی نقشاصلی شناسايی و الگوی ساختارگرايانه بر اساس ر
 ترجيحات شخصی و کننده، علايقشناختی مصرفکننده شامل:  ابعاد روانمصرف رفتار در محصول

حرکتی،  -بيولوژيکی يا حسی هایاجتماعی، پاسخ -فرهنگی عدکننده، بُمصرف فردی، پاسخ
 ست.کننده امصرف شناختیعد جمعيترنگ و در نهايت بُ خصايص

 

 کنندهرنگ، محصول، رفتار مصرفکلید واژگان: 
 

 مقدمه 
برانگيزترين مقاصد جلب توجه مشتريان در دنيای سرشار از رقابت امروز به يکی از چالش

بازاريابی  .(Vriens, Vidden & Schomaker, 2020)هر کسب و کاری تبديل گشته است 

و متخصصان قرار گرفته است. اين  حسی به شکل روزافزونی مورد توجه محققان دانشگاهی

تواند علاوه بر شناختی و عوامل فردی مینوع از بازاريابی در ترکيب با ساير متغيرهای روان

 ها گرددگيری منحصر بفرد در آنهای تصميمکنندگان منجر به بروز مدلجلب توجه مصرف

(Labrecque, 2020). بازاريابی حسی، محققان دهنده بازاريابیگانه تشکيلدر بين حواس شش 

های مربوط به کنندگان دارند چرا که بينايی و محرکمصرف 1بصری بيشترين توجه را به حس

 ,Biswas & Labrecque) گانه استآن برترين و قابل اعتمادترين حس از بين حواس شش

2020.) 

دی و بنرنگ همچون ديگر ابعاد عناصر بصری شامل نور و نورپردازی، خطوط و ترکيب

. (Pegler & Kong, 2018) گرددفرآيندهای مخصوص در طراحی محصول استفاده می

های مختلف در معرض رنگ ناخواسته، خواسته يا خود، روزمره در طی زندگی کنندگانمصرف

آنان  ادراکی سيستم توسط پردازش قابل بينايی هایمحرک گيرند و تمامو متعدد قرار می

 بصری، طراحی ترين عنصر در. رنگ به عنوان مهم(Elliot & Maier, 2007) شودپردازش می

است  دهنده اطلاعاتیدهد بلکه انتقالشناختی به محصولات نمیظاهری و زيبايی جذابيت فقط

 اعتماد آنها محصولات ناآشنا به هایويژگی مورد در قضاوت هنگام کنندگانمصرف که

 .(Hagtvedt, 2020) نمايند می

 های مختلفی از رفتار به جنبه وط به رنگ و ابعاد و پيامدهای آن در بازاريابیتحقيقات مرب
 

                                                           
1- visual sense  
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 Yoonکننده،  به بررسی ادراک مصرف Sharma (2021)کننده پرداخته است. پژوهش مصرف

and Park (2012) ها، به بررسی نگرشSkorinko et al. (2006)  به بررسی ميزان تمايل نسبت

 ,Wang, Qianaبه بررسی قضاوت مشتری و  Elliot and Maier (2014)به پرداخت بيشتر، 

and Li (2020) پرداختند.کنندگان به بررسی قصد خريد مصرف 

کنندگان شناسی مصرفرنگ محصولات از ابعاد مختلفی برخوردار بوده و بر رفتار و روان

حساسات، توجه، توجهی بر اثيرات قابلأتواند تبه طرق مختلف می ثيرات زيادی دارد وأت

 ,Labrecque) کنندگان بگذاردانگيزش مصرف برانگيختگی، پردازش اطلاعات، حافظه و

Patrick & Milne, 2013)2اشباع رنگ ،1عد تم رنگها، رنگ دارای سه بُشناسی رنگروان . در 

 هایبندیگروه ،باشد. از سويی ديگريکسان می با درجه اهميت کاملاً 3)ظرفيت( رنگ ارزش و

)سرد و گرم( و  در نهايت افزايشی يا  مختلف رنگ از جهت تضاد، تشابه و تکامل، دمای رنگ

 های ديجيتال و غيرديجيتال داردکاربردهای فراوان و متفاوتی در رسانه ،کاهشی بودن رنگ

(Labercque, 2020 نام رنگ نيز به عنوان يک استراتژی قدرتمند در جهت برقراری ارتباط  .)

 . (Miller & Kahn, 2005) باشدترين وجوه و ابعاد رنگ میان و از مهمبا مشتري

عد کننده به بُها در مورد رنگ محصول و پيامدهای آن در رفتار مصرفنخستين پژوهش

بر اساس اين نظريه  .مطرح شدند 0جنسيتی پرداختند و در چارچوب نظريه طرحواره جنسيتی

هايی سالگی( دست به انتخاب محصولات با رنگ ۵ ماهگی تا ۷) افراد حتی از سنين کودکی

هايی همچون انتساب رنگ های جنسيتی رايج هماهنگ باشد، کليشهزنند که با کليشهمی

. با گذشت زمان دامنه (LoBue & DeLoache, 2011) صورتی به دختران و آبی به پسران

ع و ارزش( و نام رنگ )تم، اشبا گانه رنگهای مرتبط با رنگ محصول به ابعاد سهپژوهش

مشخص )برای  رنگ يک نه افراد ۵شناختیپرداخته است. بر اساس نظريه معروف ظرفيت بوم

ترجيح را ای يا آسمانی( )مانند آبی فيروزه ای خاص از آن رنگگونه يا نوع بلکه مثال آبی(،

گذشته آنها  دليل اين تفاوت در رجحان افراد به تجربه .(Schloss & Palmer, 2009) دهندمی

                                                           
1-  color theme  
2-  color saturation  
3-  color value  
4-  Gender Schema Theory 
5-  Ecological Valence Theory 
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-های زيسترغم شباهتها علیمعتقد است که انسان Radeloff (1991)گردد. یاز محيط باز م

شناختی، در هنگام انتخاب رنگ از تجربيات گذشته خود و احساسات ناشی از آن تجربيات 

)همچون زرد و  های مرتبط با فصل پاييزاحتمال انتخاب رنگ ،پذيرند. برای مثالثير میأت

 رنجی( توسط افراد متولد شده در اين فصل بيشتر است.نا

کننده است. بر اساس ثيرگذار بر رفتار مصرفأها نيز به عنوان يک خصيصه تاسامی رنگ

چگونگی پاسخ افراد به اطلاعات جديد بر اساس سازگاری يا  1تئوری ناسازگاری طرحواره

ميان   شود. رابطه حواره مشخص میناسازگاری اين اطلاعات با انتظارات موجود مبتنی بر طر

ای غيرخطی کنندگان رابطه ها( و ارزيابی نگرش مصرفميزان سازگاری اطلاعات )با طرحواره

ها که با طرحواره باشد. يک محرک جديد مانند اسامی رايج و معمول رنگو معکوس می

ها آشنا بوده و کند، چراکه برای آن کنندگان ايجاد می سازگاری دارد، نگرش خوبی در مصرف

کنندگان به مصرف 2. بر اساس تئوری تنظيم عاطفی(Yoon, 2013) درک و فهم آن آسان است

پردازند و در پی کسب يا حفظ حالات خلقی مثبت و تنظيم احساسات و خلقيات خود می

های جديد دست به انتخاب در باشند و در مواجهه با محرکاجتناب از حالات خلقی منفی می

. بنابراين بسته به شرايط خلق و (Andrade & Cohen, 2007) زنندهای مختلف میينهبين گز

 کنندگان محصولات با اسامی رنگی متفاوتی را ترجيح خواهند داد.خو، مصرف

Chan and Meng (2021)  در پژوهش خود نشان دادند که رنگ محصولات نه تنها عاملی

کنندگان نيز بلکه روی رفتارهای اجتماعی مصرفدر برآورده نمودن سلايق و انتظارات است 

 ,Chou, Chuگيرند. ها معانی اخلاقی در نظر میکنندگان برای رنگثيرگذار بوده و مصرفأت

and Chiang (2020)  در پژوهش خود نشان دادند که اسامی رنگی معمول، ابهامات کمتری

ثيرگذار است. أاين نگرش تکنندگان نسبت به محصولات و بهبود داشته و بر نگرش مصرف

همچنين اسامی با بار معنايی مثبت در مقايسه با اسامی غير رايج پاسخ بهتری از جانب مشتريان 

تفسير افراد از رنگ  Jeon, Han and Nam (2020)خواهد داشت. بر اساس يافته های پژوهش 

صوير يا برداشت و ترکيبات مختلف رنگی و در نتيجه رفتار مصرف متفاوت است. افراد با ت

                                                           
1-  Schema Incongruity Theory 

2-  Affect Regulation Theory 



 121 کنندهتبیین نقش رنگ محصول در رفتار مصرف

دهند شخصيت وابسته از خود، ترکيبات رنگی مشابه را به ترکيبات رنگی مکمل ترجيح می

حال آنکه افرادی که از خود برداشت و تفسيری به عنوان يک شخصيت مستقل دارند، نسبت 

 در پژوهشی به بيش از ده  Tent (2018). باشندتفاوت میبه ترکيبات رنگی مختلف بی

ها ممکن است عامل ييد نمود که کاربرد همزمان رنگأرنگ مختلف دست يافت و ت هزار نام

موفقيت يا شکست کسب و کارها باشد و به دلايل مختلف موجب نارضايتی يا انزجار 

 کنندگان گردد.مصرف

 ی، برقرارهای تجارینام و نشان ريتصو خلقدر جلب توجه،  رنگ محصول ،بنابراين

 ثير داردأگان تکنندمصرف یو رفتارها یشناسروانطور کلی بر به ان وکنندگارتباط با مصرف

(Kareklas, Muehling & King, 2019) واکاوی دقيق و شناسايی ابعاد و وجوه مختلف آن .

های مختلف مرتبط با بازاريابی، طراحی و توسعه محصولات و تواند بر نتايج فعاليتمی

ثير داشته باشد. شناسايی عوامل مرتبط با رنگ محصول أکنندگان تبرقراری ارتباط با مصرف

-گيری رفتار و تصميمات مصرفمنجر به بروز رفتارهای مثبت يا منفی در نگرش، شکل

کنندگان شده و راهنمای مناسبی برای توجه به عنصر بصری در آينده برای دست اندرکاران 

م شد که آيا رنگ محصول در رفتار فراهم خواهد آورد. اين مطالعه در پاسخ به اين پرسش انجا

 ثير دارد؟ أکننده تمصرف

 

  روش

 گیريجامعه آماري، نمونه و روش نمونه

روش پژوهش حاضر از نوع مطالعات کيفی بوده که به روش گراندد تئوری انجام شده 

 تحليل و آوریجمع برای سيستماتيک رهنمودهای با کلی روش يک گراندد تئوری است.

 که است اساسی فرضيه بر اين ایزمينه تئوری نام. است متوسط تئوری توليد برای ها داده

 شامل تحليلی فرايند. ها بسازندداده دقيق تحليل و تجزيه از را نظريه بايد و توانندمی محققان

 در تحليلی هایروايت نوشتن و نظری هایبندیدسته ادغام و بررسی های کيفی،داده کدگذاری

 همزمان طوربه بايد محققان Charmaz and Belgrave (2007)بر اساس نظر  .تحقيق است طول

 را هاداده محقق تحقيق، فرايند ابتدای از کنند. شرکت هاداده تحليل و تجزيه و آوریجمع در



 121 (1 ي شماره ،1101 بهار و تابستان ،92 سال چهارم، ي دوره) اهواز چمران شهید دانشگاه شناختی روان آوردهاي دست

-شناسايی و طبقه به منجر کند که اين امرمی مقايسه باهم را کدها و هاداده کند،می کدگذاری

 نظريه يک. يابد توسعه بيشتر اطلاعات آوریجمع طريق از تا شودمی آزمايشی هایدسته بندی

 تئوری يک در آنها ارائه با و شودمی آغاز مشخص هایداده با مطالعه، مورد مبحث بر مبتنی

 يابد.می پايان توضيحی

شناسی رنگ و نظران، اسناد و منابع علمی حوزه روانصاحب جامعه آماری تحقيق شامل

گيری نظری بود. بر اين صورت نمونههگيری در اين تحقيق بيت بازاريابی بود. روش نمونهمدير

 گروه يک با اوليه مجموعه کشف شد، اطلاعات کليدی مفاهيم از برخی که اساس هنگامی

 توليد برای نظری گيرینمونه از سپس. شد مفاهيم توسعه به آغاز و شروع تصادفی کاملاً

 ها اسناد وابزار گردآوری داده ها استفاده شد.بندیدسته رد و تأييد برای بيشتر اطلاعات

 10های اکتشافی استفاده شد. تعداد ها از مصاحبهمنابع علمی مرتبط بود و برای تکميل داده

ها سند علمی مرتبط، نمونه پژوهش ما را تشکيل دادند. انتخاب نمونه ۷0مصاحبه اکتشافی و 

 1ها ابتدا کدگذاری بازسيدن به اشباع نظری ادامه يافت. در تحليل دادهصورت هدفمند و تا رهب

 Charmaz) طراحی گرديد 3گرايیانجام و در نهايت الگوی ساخت 2و سپس کدگذاری متمرکز

& Thornberg, 2020) پژوهشگر ابتدا تمامی مفاهيم اوليه را به عنوان کد در نظر گرفت و .

بندی نمود. به اين شکل کد، آنها در يک مفهوم مشابه دستهسپس با در نظر گرفتن مفهوم هر 

بندی را ايجاد نمود، سپس ها يا موضوعات و مفاهيمی را شکل داد و نوعی طبقهپژوهشگر تم

های مشابه و مربوط به هم را در يک عنوان موضوعی قرار داد که به بهترين نحو بندیطبقه

ها يا ها، تئوریها و مدلای را برای ايجاد گزارهها اساس و پايهگر آن است. اين تمتوصيف

 .های کاربردی به دست دادندفرضيه

ييد أهای تهای کيفی از روشبرای اطمينان از کيفيت کدگذاری و قابليت اعتماد به يافته

ها ا استفاده شد. برای روايی و پايايی کدگذاریهداده 6و روش تلفيق ۵، بررسی همتايان0ناظرين

، از طريق کدهاروايی  تشکيل شد.نفر از خبرگان  3گروه کانونی با شرکت  ل کيفيت يکو کنتر

                                                           
1-  open/initial coding  
2-  focused coding  
3-  construct a grounded theory 
4-  external audit  
5-  peer check 
6-  triangulation  
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استخراجی از  کدهایبرای کنترل صوری و محتوا با ارايه نظرات خبرگان تعيين شد. روايی 

 استفاده کيفی تحقيقات پايايی محاسبه استفاده شد. شاخص کاپا برای کاپای کوهن شاخص

ميزان توافق بين اين دو کدگذاری توسط خبره ديگری نيز انجام شده و گردد. در اين روش، می

مقـدار شـاخص کاپا بين صفر تا يک نوسان دارد. هرچه مقدار اين سنجه به محاسبه می شود. 

که مقدار کاپا  دهندگان است، اما زمانیدهندة توافق بيشتر بين رتبهعدد يک نزديکتر باشد، نشان

در فرمول کاپا، نسبت  .دهنده وجود داردبين دو رتبه ید، توافـق کمتربه عدد صفر نزديک باشـ

يک ارزش خاص در يک طبقه که به وسيله کدگذار استفاده شده است، در نسبت استفاده از 

شوند تا  ها سپس با هم جمع میشود. اين نسبت همان ارزش به وسيله کدگذار دوم ضرب می

 ردبيشتر باشد پايايی وجود دا 6/0چه مقدار اين ضريب از توافق مورد انتظار به دست آيد. چنان

(Guggenmoos-Holzmann, 1996).  

 EPA –/ (1  )EPA – okappa = Pi = (PA (فرمول محاسبه شاخص کاپا:  
 

Table 1. 

The kappa coefficient value 

Value of Kappa S.E Sig. 

0.83 0.079 0.001 
 

محاسـبه  23/0و مقـدار شـاخص  001/0داری یمعن سطح ، SPSS افزاربـا استفاده از نرم

فـرض اسـتقلال کدهای  ،0۵/0داری از یبـودن عـدد معنـ با توجه به کوچکتر. شـد

های کيفی با استفاده از . تحليل دادهاستخراج کدها پايايی مناسبی داشته است واستخراجی رد 

 انجام گرديد. ۷نسخه   Atlas.tiافزارنرم
 

 ها هیافت

کد باز شناسايی شد که پس  036های اکتشافی تعداد پس از تحليل اسناد علمی و مصاحبه

کد متمرکز در هشت مقوله اصلی  120بندی کدها، در نهايت اری متمرکز و دستهذکدگاز 

 2) عد علايق شخصی و ترجيحات فردیکد باز(، بُ 32طبقه و  ۵) شناختی رنگعد روانشامل بُ

کد  9طبقه و  2محصول )عد بُکد باز(،  12طبقه و  0) کنندهپاسخ مصرفعد بُز(، کد با ۵طبقه و 

 2طبقه و  2حرکتی ) -حسیعد بُکد باز(،  12طبقه و  3) اجتماعی -عوامل فرهنگیعد بُباز(، 
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 2) کنندهشناختی مصرفجمعيتعد بُکد باز( و  20طبقه و  0) خصوصيات رنگعد بُکد باز(، 

 آورده شده است. 2ناسايی شد که در جدول کد باز( ش 10طبقه و 
Table 2.  

Themes and components of the role of color in consumer behavior 

Themes Categories Open code 

Psychology of 

Color 

Attitudes & 

emotions 

Color and value- popularity of fashionable products - 

Resonance of colors and emotions - Colors and visual features 

- Intimacy of products - Perception of colors and emotions 

and customer mentality - Aesthetics of color - Beliefs and 

attitudes - Quality Perceived, Consumer Preferences, and 

Attitudes - Common and Unusual Color Names - Semantic 

Load of Color Names 

Perception 

Perceived attractiveness and intention to buy - Self 

perceptions - Product durability & Originality - Imaging of 

products - Color aesthetics - Perceived quality, preferences - 

Attractiveness and Uniqueness of Color Names - Color 

Names and Consumer Perceptions 

Decision 

making 
human brain - selection process - decision making 

Judgment 
Judging the quality - the degree of product originality - 

customer evaluation 

Expectations 
Aesthetics and Consumer Expectations - Color Dimensions 

and Expectations 

Personal 

Interests 

Priorities Preferences- Perceived quality and consumer attitudes 

Preferences 
Self-interpretation and consumer perceptions - different 

color preferences - color name and willingness to pay 

Consumer 

Response 

Intention to buy 

Purchasing decision - Perceived attractiveness - Brand 

products - Leisure motivation to buy - Previous buying 

experience and future buying intention 

Selection 

Selection and intellectual activities - self-dependent and 

selection of similar and complementary color 

combinations - differences in color selection and product  

Satisfaction 
Higher levels of customer satisfaction - Color variety - 

Satisfaction and loyalty - Choice and consumer  

Willingness to 

pay 
Name the color and willingness to pay 

product 

Class and type 

of product 

Color evaluation - gender products - Color matching with 

features - functional or hedonistic and social products - 

Social marketing & responsibility  

Design & 

development 
Development and design of new products 

Socio-cultural 

Conflict or 

harmony 

Group thinking - process of perception or imagery - 

Distinction and specificity of the customer - Social behaviors 

Culture 

Cultural norms - color preferences and gender - cultural 

alignment - beliefs and attitudes - climate and culture - 

diversity of meaning in cultures - superstitions 
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Background and 

social issues 

Moral meanings of color - Feeling immoral - Consumption of 

moral products - Social  

Biological 

Responses 

Brain activity 
Color and intellectual activities - color and activities of the 

human brain - decision making  

Interact with the 

five senses 

Sense of touch and color- Taste perceptions and happiness - 

Sensory factors - Physiological behavior - Names of color and 

visually impaired consumers  

Color 

properties 

Triple color 

dimensions 

color brightness & temperature - visual attention- color 

saturation and value  

Color name 
Attractiveness and uniqueness of color names - the type of 

color names 

Color functions 
Color stimulus - Aesthetics and emotional response – 

Nonverbal communication- Source of information 

Color 

combinations 

Self-dependent and similar and complementary color 

combinations 

Consumer 

Demographics 

Age Color and age consumer - color preferences and age 

Gender 
Gender stereotypes - Gender classification - Evaluation of 

colors and gender products  

 

شناختی رنگ با بيشترين طبقات و فراوانی کدهای روانعد بُ ،2های جدول با توجه به يافته

ها نشان کننده بوده است. يافتهثيرگذاری رنگ محصول در رفتار مصرفأباز مهمترين عامل در ت

تفسير  و کننده، ادراکعواطف مصرف و نگرشثير بر أشناختی رنگ از طريق تروانعد بُداد که 

کننده و رضايت و تمايل به گيری و انتظارات مصرفثير قرار داده و بر تصميمأاو را تحت ت

های بصری و استفاده از رنگ به منظور گذارد. ويژگیمی تأثيرپرداخت بيشتر برای محصول 

های ننده و ايجاد جذابيت رنگی برای محصول يکی از استراتژیکشناختی مصرفتحريک روان

ثير بر أفردی کمترين ت ترجيحات و شخصی علايقبُعد باشد. نتايج نشان داد که بازاريابی می

لفه در اين ؤترين مکننده مهمها و سلايق شخصی مصرفکننده را دارد. اولويترفتار مصرف

هايی چون قصد و نيت خريد، رضايت و لفهؤمل مکننده شاپاسخ مصرفبُعد زمينه است. 

 کننده و تمايل به پرداخت مبالغ بيشتر برای رنگ محصول بوده است. انتخاب مصرف

کننده را نشان ثير رنگ بر رفتار مصرفأهای محصول يکی ديگر از ابعادی است که تويژگی

محصول در رفتار  وسعهت محصول، طراحی و نوع و های طبقهلفهؤم ،دهد. بر اساس نتايجمی

 تناسب،) فرم محصول شناختیرنگ محصول با مفهوم زيبايیبُعد ثيرگذار است. أکننده تمصرف

 بافت،) جنس محصول و( انعکاس و کنتراست ها،تن)خصوصيات رنگ  ،(خطوط و شکل

 ارتباط دارد.( وزن و سطح
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اد مهم نقش رنگ در اجتماعی يکی از ابع -فرهنگیبُعد های اين پژوهش، بر اساس يافته

اجتماعی را  اجتماع، فرهنگ و زمينه با همخوانی يا های تضادلفهؤکننده است که مرفتار مصرف

شناختی در خود جای داده است. نتايج حاکی از آن بودند که فرهنگ بعد از مقوله روان

فرهنگ قرار  ثيرأتحت ت بيشترين فراوانی کدها را داشته است. بنابراين استفاده از رنگ قوياً

ها و حرکات لفه فعاليتؤثير رنگ در دو مأهای بيولوژيکی و فيزيکی تپاسخبُعد گيرد. در می

گانه اثرگذاری داشته است. نتايح نشان داد که رنگ محصول از مغز و تعامل با حواس پنج

بُعد در  نمايد.ثير و رفتار آن را مديريت میأکننده تطريق ادراک بر فاکتورهای حسی مصرف

گانه رنگ شامل سرد يا گرم بودن، روشنايی و بار معنايی رنگ لفه ابعاد سهؤخصايص رنگ، م

لفه نام رنگ و جذاب بودن يا منحصر به فرد بودن اسامی رنگ نيز از ؤشناسايی شد. م

 گذارد.  ثير میأکننده و تمايل به خريد آن تهايی است که بر نگرش مصرف لفهؤم

کننده با رنگ محصول در رفتار مصرف پژوهش، الگوی نهايی نقشهای بر اساس يافته

 گردد:صورت زير ارائه میهگرايی برويکرد ساخت

Figure 1. The final model of the role of product color in consumer behavior 
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 گیري بحث و نتیجه
و از طريق بررسی  کننده با روش کيفیاين پژوهش با هدف تبيين نقش رنگ در رفتار مصرف

شناختی رنگ بر احساسات، ثيرات روانأهای اکتشافی انجام شد. تاسناد علمی و مصاحبه

باشد. رنگ کننده و همچنين بر ادراک و تفسير او از محصول میانتظارات و نگرش مصرف

های گذارد. رنگثير میأمحصول از طريق عوامل حسی بر قضاوت در مورد کيفيت محصولات ت

ثيری که در ادراک مشتريان از جهت ميزان منحصر به فرد بودن أف محصولات با توجه به تمختل

های و خاص بودن و در مقابل معمولی بودن و همرنگ جماعت بودن دارند، روی انتخاب

شناختی همچون برداشت فرد از خود، گذارند. از سوی ديگر ابعاد روانثير میأکننده تمصرف

ثيرگذار بر انتخاب محصولات با أن از خود و شخصيت از عوامل تمديريت برداشت ديگرا

 Hadadi Ahmadsaraie, Nami and Hossaini Moghadamاز نظر  اند.های مختلف بوده رنگ

شناختی فرد و افزايش اعتماد به نفس و انتخاب رنگ موجب افزايش سرمايه روان (2018)

در  Jodzade, Nadaf, Darzian Azizi & Hashemi (2015) گردد.احساس خوشايندی بيشتر می

ييد نمودند. اين مطالعه أکننده را تهای شخصيتی و رفتار مصرفارتباط بين ويژگیپژوهش خود 

 باشد. هم راستا می Kim, Spence and Marshall (2018)با نتايج پژوهش 

يد کننده در خصوص رنگ، بر نگرش او نسبت به محصول و تمايل به خرسلايق مصرف

خواهد گذاشت. مفهوم رنگ در تفسير افراد از خود متفاوت است و افراد در خريد  ثيرأت

های متفاوتی دارند و در نتيجه تمايل به خريد يک محصول با رنگ محصولات رنگی اولويت

های اين پژوهش بوده ييدکننده يافتهأت Hagtvedt (2020)هند. دخاص را از خود نشان می

های ديگری لفهؤهای مختلف شامل مکننده در برابر محصولات با رنگاست. رفتار مصرف

-میبيشتر  مبالغ پرداخت به خريد، انتخاب و رضايت مشتری و در نهايت تمايل همچون قصد

ثير أکنندگان تگيری مصرفهای مختلف در انتخاب و تصميمشود. نمايش محصولات در رنگ

در خصوص محصولات سفارشی، نمايش ترکيبات  نظران معتقدند کهخواهد داشت. برخی صاحب

ثير أت 1)تجربی( مختلف رنگی محصولات به مشتريان به عنوان رکنی از ارکان بازاريابی تعاملی

کنندگان گيری، ارزيابی و انتخاب محصولات توسط مصرفچشمگيری در بهبود فرآيند تصميم

                                                           
1- experienced marketing 
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دهنده رضايت يا نارضايتی وجود يا عدم وجود تنوع رنگی محصولات از عوامل شکل د.دار

 . (Greenleaf et al., 2020) کنندگان استمصرف

رنگ محصول به عنوان يک ابزار بازاريابی در محصولات جنسيتی و در نتيجه قصد خريد 

های متفاوتی را ثيرگذار است. افراد در مورد انواع مختلف محصول، رنگأاين محصولات ت

کننده و ايجاد ساس رنگ در کسب رضايت مصرفدهند و توسعه محصول بر اترجيح می

 Li etو  Van Tilburg et al. (2015) هایثير خواهد گذاشت. اين مطالعه با پژوهشأوفاداری ت

al. (2020) ثيرگذار بر رنگ أهای اجتماعی افراد از عوامل تنيز همراستا بود. فرهنگ و زمينه

 گذاردثير میأه بين افراد و انتخاب آنان تکنندگان است. فرهنگ بر رابطمحصول و رفتار مصرف

(Kim, 2015)ثير أکنندگان ت. رنگ محصول بر بروز رفتار اخلاقی و مصرف اخلاقی مصرف

)بين  رنگ در حيطه محصولات فرهنگی Tran and Paparoidamis (2021)گذارد. از نظر می

 های ما بود.ستا با يافتهنمايد که اين موضوع نيز همراای را بازی میفرهنگی( نقش برجسته

کنندگان نيز حرکتی مصرف -های فيزيولوژيک يا حسیهای رفتاری، پاسخعلاوه بر پاسخ

های مختلف محصولات است که در اين تحقيق شناسايی گرديد. از پيامدهای انتخاب رنگ

گيری و انتخاب های مغز انسان و در نتيجه فرآيند تصميمها روی امواج و فعاليترنگ

های حاصل از الکتروانسفالوگرافی فعاليت نواحی ثير دارند. بر اساس خروجیأمحصولات ت

های مختلف محصولات دچار تغيير کنندگان در هنگام مواجهه با رنگمختلف مغز مصرف

 .(Aprilianty, Purwanegara & Suprijanto, 2016) شود می

ه راحتی آن را ديده و تشخيص باشد که مشتريان بای میاز آنجاکه رنگ اولين مشخصه

شود. رنگ شناختی و  طراحی محسوب میعد زيبايیدهند، عامل مهمی در انتقال بُمی

. (Labrecque et al., 2013) باشداشباع می و ارزش عد تم يا تناژ رنگ،محصولات دارای سه بُ

گان و کنندهای سرد و گرم( بر رفتار خريد مصرفتناژ يا تم رنگ محصول )يعنی رنگ

دهنده معانی و ثيرگذار است. ميزان روشنايی و نور رنگ محصول انتقالأترجيحات آنها ت

دهد. ثير قرار میأکنندگان در مورد محصولات را تحت تاطلاعاتی است که قضاوت مصرف

دهد و در  قرار تأثير تحت را شده محصولادراک اندازه تواندمحصول می درجه اشباع رنگ

. اسامی (Wang, Qian & Li, 2020)ثير گذارد أکننده تح و خريد مصرفنهايت روی ترجي
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کننده  ها نيز از ديگر خصايص مربوط به رنگ است که روی نگرش و رفتار خريد مصرفرنگ

 .(Chou, Chu & Chiang, 2020) است ثيرگذارأت

عد ن بُکنندگاثيرگذار در انتخاب رنگ محصولات و در نهايت رفتار مصرفأيکی از ابعاد ت

کننده است. لفه سن و جنسيت مصرفؤکننده است که شامل دو ممصرف شناختیجمعيت

شناختی همچون سن، جنسيت، قوميت، ميزان درآمد در کنار انواع و طبقات متغيرهای جمعيت

مختلف محصول )محصولات سودمندگرايانه يا کاربردی( در انتخاب رنگ محصول از سوی 

اند. زنان و دختران برای رنگ محصول اهميت بيشتری قائل بودهثيرگذار أکنندگان تمصرف

 ثير چشمگيری نداشته است و رنگ برای محصولاتأباشند. قوميت در ترجيح رنگ محصول ت می

جويانه و اجتماعی کاربردی و سودمندگرايانه اهميت بسيار ناچيزی در برابر محصولات لذت

های جنسيتی حاکم بر محصول بر کاهش کليشه . رنگ(Akcay, Sable & Dalgin, 2012) دارد

ثيرگذار است و قابليت کاربرد به عنوان ابزار مهمی برای کاهش موانع ناشی از أفرد و جامعه ت

 مردم به ها کليشه اين .(Gill & Lei, 2018)باشد ای را دارا میاستفاده از محصولات غير کليشه

ای، محصولات رنگی ند. در محصولات کليشهباش بايد چگونه حتی و هستند چگونه گويند می

ای ابزار ساختمانی برای آبی برای مردان و رنگ صورتی برای زنان و در محصولات غير کليشه

 توان نام برد.زنان و لوازم آرايشی برای مردان را می

شده ثيرگذار بر کيفيت ادراکأرنگ محصول به عنوان يک خصيصه ذاتی محصول عامل ت

به دليل تمايل به يک رنگ  (.Espejel & Fandos, 2009) نندگان بوده استکتوسط مصرف

کننده تمايل به پرداخت مبالغ بيشتری برای خريد خاص برای کسب وجهه اجتماعی، مصرف

‐Ha)محصول دارد  Brookshire & Norum, 2011) از نظر .Zebal and Jackson (2019) 

)روشنی و تيرگی( و حرارت  و زرد(، اشباع رنگآبی  )قرمز، ترکيبات رنگی از قبيل تم رنگ

کننده اصالت محصول بودن( به کار رفته در محصول به عنوان عامل تعيين )گرم يا سرد رنگ

ثير گذاشته و از طريق تحريک أشوند. بدين صورت که در انتخاب مشتری تدر نظر گرفته می

يجاد نموده و منجر به خريد يا عدم کننده در رفتار خريد او تغيير اها و عواطف مصرفخواسته

 گردد.خريد اين محصولات می

 کننده است. به ثير آن بر رفتار مصرفأشناختی رنگ و تعد روانتمرکز مطالعه حاضر بر بُ
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کننده را به خود اختصاص داده است. ثير رنگ بر رفتار مصرفأطوری که اولين عامل در ت

و انتقال معانی خاص به  ارتباط توجه، برقراری جلب به عنوان ابزاری برای کاربرد رنگ

باشد. رنگ و نام رنگ دارای هويت بصری  است و در اولين مواجهه و می کنندگانمصرف

شناختی های روانباشد. به دليل ويژگیيت میؤکنندگان با محصول قابل ررويارويی مصرف

گيری، استفاده از آن به صميمکننده، قضاوت، انتخاب و ترنگ از قبيل ادراک و تفسير مصرف

کنندگان ثيرگذاری را بر مصرفأعنوان يک محرک و عنصر بازاريابی حسی و بصری بيشترين ت

 د.کن و برندهای محصولات استفاده می ها ها برای شناسايی ويژگی مغز از رنگ خواهد داشت.

ن دليل تأثير بيشتری در کنند و به همي به اين معنا که به کمک احساسات با ما ارتباط برقرار می

-شيوه زندگی مصرفاست که رنگ بر  یثيراتأشناختی رنگ تروانبُعد منظور از  د.ترغيب دارن

ها بر  رنگ ثر است.ؤگيری شخصيت او می او دارد و در شکلموقعيت اجتماع و کننده

ای انواع ها را دارد که از آن برگذارند و هر رنگ فهرستی خاصی از ويژگیخريداران تأثير می

 گردد.استفاده میو تبليغ محصولات  استراتژی محتوا بازاريابی مثل بازاريابی محتوا، چيدن

ثير أکننده تهای رنگ محصول مانند روشنی يا تيرگی آن که بر رفتار مصرفبرخی ويژگی

يک فرآيند آگاهانه  مديريت برداشتثيرات بر مديريت برداشت است. أگذارد. يکی از اين تمی

برداشت  برکنند با چيدن و جهت دادن اطلاعات ناخودآگاه است که در آن افراد سعی می يا

 ثير بگذارند.أت ديگران

ثر بر رفتار ؤکننده بيانگر ابعاد مشده نقش رنگ محصول در رفتار مصرفالگوی ارايه

ست. کننده پرداخته اثر بر رفتار مصرفؤکننده است که در سه سطح  به تبيين عوامل ممصرف

گيری کننده موجب شکلشناختی مصرفروانبُعد ثير بر أتواند با ترنگ يا نام رنگ محصول می

نوعی از رفتار مصرف گردد که در بازاريابی و توسعه محصولات بايد مد نظر گيرد. پيامدهای 

ها شناسايی و از آنها در جهت پرورش و اخلاقی و اجتماعی ناشی از استفاده از انواع رنگ

ود رفتارهای اخلاقی و يا بازاريابی اجتماعی و همچنين در بازاريابی عصبی و تبليغات بهب

محيطی محصولات استفاده گردد. محدود بودن نمونه تحقيق و استفاده از اسناد و مطالعات 

ثير قرار دهد. از اين أپذيری نتايج اين مطالعه را تحت تتواند تعميمعلمی در اين پژوهش می

شناختی رنگ در های آزمايشی نيز به بررسی متغيرهای روانگردد تا با روشمیرو پيشنهاد 

 کننده پرداخته شود.رفتار مصرف
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%، 1۵%، روح اله زابلی  2۵%،  کامبيز حيدرزاده هنزايی  ۵0: خانم الناز پهلوانی دانشجو سهم مشارکت نویسندگان
 % 10مريم خليل عراقی 

رساله دکتری تخصصی در رشته مديريت بازرگانی است که در  بخشی از : اين مقاله برگرفته ازسپاسگزاري
دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقيقات تصويب شده است. از جامعه آماری تحقيق در حمايت و 

 نمايم.راهنمايی در تدوين مقاله تشکر می
 ضاد منافع نداشت.نامه و تحقيق حاضر با هيچ موضوع يا سازمانی ت: اجرای اين پايانتضاد منافع
 : اين مقاله از حمايت مالی برخوردار نبوده است.منابع مالی
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