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 چکیده
 معماری فضاها ودر  رنگشناسی بازاریابی روانر د مؤثرعوامل تعيين حاضر،  پژوهشهدف 
 پيمایشینوع ، توصيفی از. روش پژوهشبودمشهد  شهرهای ایروبيک و آمادگی جسمانی باشگاه

ها، از آورری دادهبرای جمع. ندآوری شدنامه جمعطریق پرسشميدانی و از صورتبهها بود که داده
 ای ليکرتگزینهدر طيف پنج سؤال 24حاوی  که (2010) مورتون و چانگ ولين پژوهش نامةپرسش

ر آماری در دو بخش توصيفی و استنباطی و د افزارهاینرماطلاعات با استفاده از  .استفاده شدبود، 
 عامل پنج که داد نشان اکتشافی عاملی تحليل شدند. نتایج تحليل P ≤ 05/0 داریمعناسطح 
 04/65 ،درمجموع و داشتند ورزشی هایباشگاه بازاریابی دررا  رنگ شناسیروان تبيين توانایی
 تمامی ميانگين نمرة ،همچنين. کردند تبيين را رنگ شناسیروان بازاریابی واریانس از درصد
 به توجه با براین،افزون. بود مطلوبی نسبی وضعيت نشانگر رنگ شناسیروان بازاریابی هایمؤلفه
 قدرت روانی، احساس ذهنی، عوامل مستخرج، عوامل از هریک برای شدهتبيين واریانس سهم

به تحليل  با توجه داشتند. را اولویت بالاترین ترتيببه ،رنگ شخصيت و نفوذ قدرت تشخيص،
توجه به مبانی  خصوصبهها برای باشگاه و جذب مشتریبازاریابی  ها، اهميت زیادیافته
راحی فضاها و اماکن بر ط تأثيرگذار هایمؤلفه شناختضرورت  دهندةنشان ،شناسی رنگروان

های برای جذب مشتری در باشگاهی مثبت و متفاوت تأثيرتواند می. این بررسی ورزشی است
افراد که بر  تأثيریها و توجه به شناخت رنگ .همراه داشته باشدبهآمادگی جسمانی و ایروبيک 

و استقبال جذب مشتریان کار رود و موجب بهبازاریابی  نوین شيوة عنوانبهتواند می ،دنگذارمی
 محيطی ،شناسی رنگروانهای و ایجاد نگرش تبليغاتتوان با می براین،علاوه. ها شودویژة آن

 .کرددر آن باشگاه ایجاد با آرامش و جذابيت متناسب با رشتة ورزشی را  توأم
 

 ورزشی فضای معماری ،مشتریان مصرفی رفتار رنگ، شناسیروان بازاریابی، :واژگان کلیدی

 
                                                                 نویسندة مسئولEmail: Saatchian.vahid@gmail.com 



 1398 خرداد و تير، 45مطالعات مدیریت ورزشی شماره                                                                            34
 

 مقدمه
که در کشورهای پیشرفته به  ستا ها. سالتوجه کمی دارندها به محیط اطرافشان اغلب مواقع انسان

زیادی  یهاو پژوهش اندبرده یپبر کیفیت زندگی نیز میزان انرژی محیط و  و هها بر روحیرنگ ریتأث

دانش  .شده استزمینه ای نیز دراینگستردههای البته پیشرفت اند؛شده انجامزمینه دراین

 مینهزدراین شدهانجام هایپژوهش باشناسان باستان دارد. هزارسالهچندین  ةریششناسی رنگ روان

 ؛اندبردهپی های خاص در مواقع خاص ز رنگامریکای لاتین آمریکا و آقبایل بومی  ةاستفاد ةبه فلسف

از نوعی خاک رس که  آمدهدستبهاز رنگ سرخ ها آن ،وقوع جنگ دربین قبایلهنگام  ،مثال رایب

در وجود حریف با این کار باعث ایجاد ترس کردند و ، استفاده میه استشددر آن مناطق یافت می

در علوم و فنون گوناگون مانند فیزیک،  سوکیاز ،نگر ةدیپد (.15، 2010 ،فلکی) شدندمی

است  گرفته قراربین هنر و علوم  ،دیگرو ازسوی غیرهسی، نورشناسی، مهندسی کیفیت و شناروان

لحاظ لحاظ فیزیکی و چه بهپیوسته چه به انسان (.22، 2012 ریسی، جوادی و نیک قدم،)

-ها و چگونگی تأثیر انسان از رنگبدیهی است که واکنش .ها بوده استتأثیر رنگتحت یشناختروان

 در ،میرمستقیغ طوربه و (1999 ،1میلن) دارندمعانی مختلفی  هارنگ و ردداها ماهیت کاملاً روانی 

 (.15، 2003 حجتی،) ندفرد مؤثر یو رفتارها هاالعملعکس ها،رهنجا

کیفیت نور است که با طول  بلکه ؛(1997 ،2سیویک) ستین، فضاها یا سطوح رنگ خاصیت اشیا

 ،سپس .(23، 2012 ،همکارانو  ریسیدارد )توسط حسگرهای شبکیه مطابقت  شدهادراکامواج 

گردد شود، تبدیل میبه رنگی که دیده می و شودمی منتقلبه مغز  ازطریق سیستم عصبی

که از  یاشدهلیگسچشم از نور  ة، رنگ ازطریق تحریک شبکیگریدعبارتبه(. 1995 ،3مردادین)

 علائم جزو هارنگ کند کهمی بیان( 2016) سمنارشادی ،راستادراین. آیددست میتابد، بهجسم می

زمانی  هارنگ اهمیت .شوندمی بررسی بازار مهم هایپدیده از یکی عنوانبه و هستند غیرکلامی

 و ترکیب و هماهنگی که بینیممی و کنیممی مراجعه بندیبسته و بازاریابی به ما که شودمی مشخص

 ادراک در که مهمی عوامل از یکی و شودمی کنندهمصرف توجه جلب باعث هارنگ چیدمان

 د.شومی گرفته کاربه بندیبسته در که است هاییرنگ نوع ،گذاردمی تأثیر کنندهمصرف

رنگ یکی  ،. همچنینگذاردمیفردی تأثیر  هایهنجارها، واکنش و رفتار بر رنگ ،میرمستقیغ طوربه

-میانتخاب رنگ . مهم تلاش افراد برای ایجاد فضاهای شخصی به میل خودشان استی هااز جنبه

خودشان به دیگران  ةانتخاب رنگ در افراد نوعی ارائ هنکیا ؛اجتماعی نیز داشته باشد تواند جنبة
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د. نکنند، تأثیر بگذاردرک میچگونه فرد را  دیگران کهنیا برها ممکن است و این انتخاب است

داشته  یشناختروان ةرنگ جنب ةاندازبهتوان در طبیعت نمودی را یافت که می ندرتبه ،دیتردیب

دهد و مغز تقسیم کیفیت خاص نوری که چشم تشخیص می ةلیوسبه است کهباشد. رنگ ادراکی 

 رنگ با دارای ارتباط درونی مختلفهای پس لایهشود. این تفسیر کلی که ازجاد میکند، ایمی

 کهصورتبدین شود. استفادهنیز  هیدوسوصورتی به تواندیم، گیردقرار میمورداستنباط ذهن 

 ،1سیویکد )شونبیانگر وضعیت رفتاری و شخصیت فرد نیز قلمداد  ینوعبهرنگ،  دربارة هاترجیح

، 2001 ،2خوباشند )افراد هماهنگ  تیشخص باهای پیرامونی باید زیستن، رنگبرای بهتر(. 1997

 .شوندعامل مؤثری در ترجیح رنگ افراد محسوب می یتیشخص هایویژگی ،درواقع (.3

 هایدر ترجیح افراد شخصیتی هایویژگیکه  کردندبیان( 2016) طلب عالمفرزان و  فر،مرتضوی

 محصولات بازار از توجهیقابل بخش ورزشی پوشاک کهییازآنجا دارند. نقش ورزشی پوشاک رنگ

 تولیدکنندگان و بازاریابان برای تواندمی پژوهش این نتایج است، اختصاص داده خود به را ورزشی

 که شودمی محسوب تتبلیغا ناپذیرجداییو  مهم عناصر از یکی رنگ ؛ زیرا،باشد مفید صنعت این

اهمیت  به توجه با و کندمی معرفی انسان ناخودآگاه مادری زبان عنوانبه را نآ 3(2003) یونگ

تا  کنندمی اجرا بسیاری هایطرح و برنامه بازاریابان کنندگان،مصرف خرید رفتار ایجاد در ناخودآگاه

 انتخاب در مؤثر بسیار اصلی عوامل از یکی رنگ ،همچنین .کنند آشکار را آن پنهان هایلایه

 انتخاب از ناشی زیان ،ابراین. بنشودمی محسوب کنندگاندربین مصرف خرید درهنگام محصول

 شود بازار سهم و سود رفتن فروش،ازدست سبب تواندمی سادگیبه نامتعادل رنگ ای ازمحدوده

 ورزشی پوشاک تولید و افراد شخصیتی هایویژگی به توجه ،درنتیجه ،(؛2001 ،و همکاران ویلسون)

 بعد از د.نباش داشته کارایی بازار از بخش این در دنتوانمی هاآن رنگ ترجیحی بینیپیش با متناسب

 رنگ مشاهدة با کهایگونهبه. است هاآن شخصیت نوع معرف افراد انتخابی رنگ نیز شناسیروان

 ارتباطات اجتماعی گیریشکل باعث و شودمی او شخصیت از درستی بینیپیش شخص، یک پوشش

 اتفاق راحتیبه لباس یک رنگ روی از شخصیتی هایویژگی بارةدر بینیپیش لبتها ؛گرددمی درست

 برای و( 2002 ،4پاتل) بپوشند متفاوت هایرنگ با هاییلباس است افراد ممکن زیرا، افتد؛نمی

 و گرم سرد، هایرنگ گروه کدام در افراد انتخابی هایرنگ که کرد بررسی باید بهتر بینیپیش

 ریتأثبررسی »با عنوان  یامقاله( در 2016ی )رحمان و باشیزارعی، ملکی مین .گیرندمی قرار خنثی

مورد ) عوامل منتخب جمعیت شناختی یگرلیتعدبر نقش  دیتأکبا  ترجیح محصول بر رنگترجیح 
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است و  مؤثرمحصول  حرنگ بـر ترجی که ترجیح بیان کردند «(مطالعه: خریداران کفش ورزشی

د. نکنیمحصول را تعدیل م حرنگ و ترجی بـین ترجیح ةتحصـیلات رابطـ سـن، جنسـیت و

است.  مؤثرکفـش ورزشی( محصـول )و انتخـاب  حتـرجی در های متفاوترنگانتخاب  ،گریدانیببه

لوگو به  فونت و فرم رنگ، بر تأکید با کنندگانمصرف نگرش بر لوگو اثر در بررسی( 2017) اکبرپور

 ها نقش بسزایی در تسخیرها و نوشته، رنگهاکه در دنیای بازاریابی امروز، شکلاین نتیجه رسید 

انتخاب محصول ندارند و منطقی برای  یکنندگان دلایلاز مصرف یبسیار ند.نکذهن مشتری ایفا می

 نتایج کنند.ن را خریداری می، آرا جلب کند هانمختلف برند متفاوتی نظر آ برندهایمیان چنانچه از

 مشخص اشکال برخی و قرمز مثل گرم هایرنگ معنی بین انطباقی که است داده نشان هاپژوهش

 کاملاً اشکال با آبی مثل سرد هایرنگ معنی بین انطباقی ،همچنین و الماس و ضلعیپنج مثلث، مانند

 .ددار وجود مستطیل و دایره مانند ثابت

 تیبر موفقن تأثیر آ شناسی رنگ در بازاریابی وکاربرد روان»ای با عنوان ( در مقاله2015) حمیداوی

د و نگذارجای میی قوی از خود برآثارها رنگ کهبه این نتیجه رسید « تبلیغات و طراحی برند

ها را ها مفهوم اشیا و موقعیتند. رنگنکبر غرایز و روابط اجتماعی را تحریک میمبتنی العملعکس

کند  ینیبشیپتواند رفتار مشتری را و اولویت رنگ می دهندهستند، تغییر می در ارتباط آنچهبا 

 ده از رنگ در بازاریابی، تبلیغات و(. او به این نتیجه رسید که استفا10، 2010 ،1اکایل و سان)

استفاده و  مکان ن، فرهنگ مشتریان،جنسیت مخاطبا ازجملهموارد  برند به همة یبندبسته یطراح

. همچنین، تا بتوان ارتباط با مشتری را بهبود بخشید رنگ در بازار مقصد توجه کافی داردمفهوم 

پژوهش حمیداوی نشان نتایج دیگر . مختلف متفاوت است یهارفتار مغز انسان در ترجیح بین رنگ

 د.نگذارمی ریتأثها رنگ یاثربخشکه اخلاق و سن نیز در  داد

 میزان کنندگانمصرف برای وسیع یمفاهیم با بصری که پدیدة( بیان کردند 2017) 2هنریک و آدام

 با آزمایش شش نتایجها، در مطالعة آن. بستگی دارد هاآن رنگ اشباع به محصولات شدةدرک

 افزایش رنگ اشباع افزایش که داد نشان مختلف هایرنگ و اشکال در محصولات و اشیا از استفاده

و  شودیم داده توضیح اشباع رنگ تحریک و تحریک با خودنوبةبه کهدهدمی افزایش را ادراکات

 انتخاب بیشتر اشباع با ظرف پرکردن برای را محصول یک از بیشتر کنندگانشرکت براین،علاوه

 گذارد؛می ریتأث اطراف محیط ةشدادراک اندازة بر ءشی یک رنگ اشباع بنابراین، ؛کنندیم

 شود،می استفاده معیار یک عنوان( بهکم درمقابل) زیاد اشباع با محصول یک کهیهنگام کهیطوربه

 ،یشناسییبایز ها، دربارة اثرهایدر پژوهش آنتر است. شده نسبتاً کوچکمحیط درنظر گرفته
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-اسو  3والین ،2شبانآل ،1آمستوس .شده است بحث مرتبط هایموضوع و حسگر بازاریابی طراحی،

-می شکل تکرار الگوها ازطریق مفهوم متداول که این به توجه با( بیان کردند 2015) 4ویستجوک

 مختلف هایزمینه در را خود رنگی معتقد باشند که ترکیب کنندگانمصرفاست  ممکن د،نگیر

 ترکیب مزایای بنابراین، ؛است شده تقویت تضعیف یا قبلاً که نند ک ایجاد رنگ چگونگی براساس

 باشد. ترآسان امر این تحقق در تواندمی رنگی

در ادامه به  های پژوهشگران،یافته یبندجمعمبنای بر مطالعات پیشین و بر یدتأکبا  ،راستادراین

 خود شیوةهر رنگ به که  شایان ذکر است پرداخته خواهد شد. شدهاشاره یهامؤلفهتبیین برخی از 

ذهن  ای تأثیرگذاری بربر مخصوص یارچوبهخود چ رایها بتمامی رنگو  گذاردبر انسان تأثیر می

به این  که (دنشومیمربوط های انسان به خاطرهکه  وجود دارند نیزثناهایی تالبته اس) دارندانسان 

را ایجاد کنید که  اییبرتر قصد داریدحال تصور کنید  شود.گفته می «حالت»ارچوب هچ

باید  برای این کار باشد. نام تجاری یمفهوم براهمراه با  به برقراری ارتباطخواهید قادر می

الحوائجی، باب) دیدهمدنظر قرار نسبت به هر رنگ را  هاآنهای واکنشو ها انسان یوخوخلق

 (.31، 1393 ،اسلامبولچی و پور وکیلیانآصف

ما ازطریق فراد متفاوت است. جهانی که یند احساس در ااحسی و فر هایمیزان تحریک ،همچنین

شناسند، میرا آن حواسشان  وسیلةبههای دیگر موجودات با جهانی که گونه، شناسیمحواسمان می

نوع خاصی از تحریک  های فردی(تفاوت) خودم سهر فردی با توجه به وضعیت ارگانییکسان نیست. 

های حسی ما توانایی یک از اندامکه هر کردحسی باید اشاره  هایاندام باکند. در رابطه را درک می

های شود و نسبت به محرکد که به بقای ما مربوط مینها را دارخاصی از محرک ةدریافت دامن

توانایی مشتریان  ،راستادراین (.2000 ،و همکاران اتکینسون) ندنیستخارج از این دامنه حساس 

ها و بازاریابان از ترکیب رنگ های متنوع است.میان رنگو برقراری ارتباط با یک برند در تشخیص

و بتواند بهترین ارتباط را  باشد دی را طراحی کنند که معرف باشگاهتا برن کنندیمها استفاده شکل

 تشخیص برنداز قدرت درصد  80دهد که نشان می (2010) ونمورت پژوهش با مشتری برقرار کند.

(، وقتی 2010) 5لین چانگ و ، در مطالعةهمچنین وابسته است. نآ در کاررفتهبههای به رنگ

 شدهدادهبرند نشان آناناز  درصد 62 یک تبلیغ را مشاهده کردند، هیثان مدت سهگروهی از افراد به

ها رنگ (.2015 حمیداوی،دادند )تشخیص  ،هایی که دیده بودندرنگ اساسبرفقط  در تبلیغ را
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2. Al-Shaaban 
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5. Chang & Lion 
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ها رسید که رنگتوان به این نتیجه ؛ بنابراین، میبگذارند تأثیربر ادراک افراد از گذر زمان  توانندمی

 بر قدرت تشخیص برند،علاوه هارنگ .گذارندما می ناخودآگاهضمیر بر  غیرمستقیمتأثیری 

 «برند تصویر»که به آن  کنندو شخصیت باشگاه را منعکس میدهندة ویژگی باشگاه هستند نشان

، حمیداوی) دهندارتباط باشگاه با رفتار مصرفی مشتریان را نشان می برند هایرنگ گویند.می

مثبت  ریتأثها در مواقع ضروری گیرینوع تصمیمکه رنگ سبز بر اند مطالعات نشان داده .(2015

یک  ،دانیدکه میطورهمانگذارد. نامطلوب می ریتأثمیزان خشونت سربازان رنگ قرمز بر و  اردگذمی

تسلط زیادی  گیرد،میکه  هاییو تصمیمخود عملکرد ید در شرایط بسیار بحرانی بر ای باسرباز حرفه

 صورتگسترده است که به قدرنآاین زمینه  د.خواهد شدچار مشکل صورت، ؛ درغیراینداشته باشد

شناسی هایی با گرایش روانرشته ،های پیشرفتهکشور یدانشگاههای پژوهشای در بخش حرفه

به منظور کارایی بهتر رنگ ها در  حاضر در پژوهش ،حال. دنوجود دار یها در مقاطع دکتررنگ

اجمالی به  صورتبهدلیل گستردگی این بحث هبباشگاه ها و تاثیر گذاری بیشتر آن بر روی افراد و 

 .پرداخته خواهد شد یورزش هاینیتمرها بر روند کیفیت و راندمان رنگ ریتأث

 افراد بیشتر کنند،می استفاده متفاوتی هایرنگ از و دارند متفاوتی سلایق افراد که کنونی جامعة در

 سعی و آورندمی روی رنگ شناسیروان به خود کار به بهبودبخشیدن برایمانند طراحان و پزشکان 

آن خصوصیات به و کنند شناسیروان رنگ روی هستند، از در ارتباط هاآن با که را افرادی کنندمی

 یافت نخواهید را محصولی شما دیگر کهاست  کرده پیشرفت جایی تا رنگ شناسیروان .ببرند پی ها

 این اثر به کالاها فروشندگان .باشد نشده استفاده شناسی رنگروان از آن بندیبسته طراحی در که

 یک کردنبندیبسته برای ،مثال برای ؛اندبرده پی محصول فروش با آن مستقیم ةبطرا و موضوع

 رنگ قرمز از یا کنندمی استفاده آن زلالی و پاکی خاطربه روشن آبی رنگ از شوینده مواد و صابون

 این به توجه با ،حال .کنندمی استفاده هستند، بدبو یا تند که محصولاتی برای ایقهوه و تیره

 باشید که داشته توجه موضوع این به .پردازیممی افراد بر هاآن تأثیر و هارنگ ةدربار کمی ،ضرورت

 هاآن از و باشید داشته اطلاع بازاریابی دیگر مراحل ازباید  مطلب این ازه استفادبیشترین  برای

های مختلف از طیف گیریبهره که نوع نکته این نظرگرفتندر با ،بنابراین ؛کنید استفاده درستیبه

علم رنگ در  هر شخصیتی هایتوجه به ویژگی به معرفی شخصیت سازمان بینجامد، تواندمی رنگ

توجه به رفتار  ،مشابه نبود پژوهشی است.ها موضوع اصلی پژوهش حاضر جدید مدیریت سازمان

و ایجاد  هاطراحیضرورت و  جذب مشتری درزمینةعلم روز  کارگیریبه، در ورزش کنندهمصرف

 البته اند؛دادهسوق  ، از عواملی هستند که ما را به انجام این پژوهشتهت معرفی خدماجتنوع در

 . در اینجا به رابطةدنگذارمثبت و منفی می یراتیتأثتمرین روال بر  هموارد بسیار زیادی هستند ک

 شود؛جسمانی پرداخته میمادگییروبیک و آهای ارفتار مصرف مشتریان باشگاه و رنگشناسی روان
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 با کنید،یمفعالیت  یورزش یسالنیا در  دیدار اریاختدیریت سالنی را دراگر شما م کهطوریهب

افزایش در محیط تمرینی خود  یتغییراتایجاد با را سالن  کیفیتتوانید میکردن این موضوع مطرح

 ةارائها در طراحی و رنگ از اصول اولیة یریگبهرهبا  یورزش یهاسالنمدیران باید  ،بنابراین دهید؛

 بردارند.ی مهم شناسی رنگ گامروانتوجه به مباحث و  خدمات به مشتریان

 

 پژوهش یشناسروش
جامعة آماری  .است پیمایشی -توصیفی ،لحاظ نوع، کاربردی است و بههدف حیثاز حاضر مطالعة

 مشهد در شهر جسمانی یآمادگایروبیک و  سطح یک در رشتة باشگاه دوزن  مشتریانپژوهش 

با احتساب تعیین حجم  نمونه 200از تعیین حجم جامعه،  که پس بودند ورزش( )باشگاه احد و خانة

علت  .ندنظر گرفته شددر ،پژوهش در مطالعات همبستگی هایسؤالبرابری تعداد  10 نمونة پنج تا

رنگ در نما و فضای داخلی  یهافیط یریکارگبهو ها آنخاص  یهایطراح ،انتخاب این دو باشگاه

این  یبندرتبهاساس گفتنی است که این انتخاب بر .ندبود که در نوع خود مشابهی نداشت هاآن

ابزار  جوانان استان خراسان رضوی و دریافت لوح کیفیت بوده است.ودر ادارة کل ورزش هاباشگاه

مورتون و چانگ برمبنای پژوهش  بود که از پیشینة مطالعات شدهبرگرفتهای نامهپرسش پژوهش

اساس ، برحاضر ، در پژوهشرونیازا ؛است شده نیتدو ،(سؤال 20اساس )بر 2010در سال  1ولین

 ا پنجت های یکسؤالتنظیم شد:  مؤلفه شد و درقالب پنجطرح  سؤال 24ابتدا ، نظرانصاحبنظر 

 14تا  10 هایسؤالاحساسی روانی،  ةمؤلفبرای  نُه تا های ششسؤالارتباط ذهنی،  ةمؤلفبرای 

برای  24تا  20 هایسؤال ة قدرت نفوذ ومؤلفبرای  19تا  15 هایسؤالقدرت تشخیص،  ةمؤلفبرای 

 کاملاًای لیکرت از گزینهنامه در طیف پنجپرسش هایسؤال .(تصویر برندرنگ )شخصیت  ةمؤلف

شناختی ، از اطلاعات جمعیتند. همچنینشد یگذار( ارزشپنجموافقم ) کاملاً  ( تایکمخالفم )

 استفاده شد.قبیل سن، وضعیت تأهل، شغل، تحصیلات، هدف و انگیزه از حضور در باشگاه ورزشی از

نفر از استادان به تأیید پنج نامه روایی محتوایی پرسششد و سه مرحله ترجمه  نامه درپرسشابتدا، 

نفر و با استفاده از آلفای  30روی  مقدماتی مطالعةپایایی آن نیز پس از انجام  رسید.نظر صاحب

و  پیشینة پژوهش یو بررسای آوری اطلاعات کتابخانه جمع از بعد شد. یدأیت (= r 92/0کرونباخ )

های با انجام هماهنگی ،. سپسنامة نهایی تکمیل شدپرسش ،اساتید ، با توجه به نظرهایینهمچن

به  1396سال  زمانی ها توزیع شدند. پژوهشگر در بازةنامهپرسش، مدنظر یهالازم با مدیریت باشگاه

 نامةپرسش 170های مخدوش، نامهگذاشتن پرسشپس از کنار کرد واقدام نامه پرسش 200توزیع 

 
1. Chang Velin 
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ی شناختتیجمع یهایویژگی) یفیتوصها از آمار برای تحلیل داده شدند. وتحلیلیهتجز شدهیلتکم

استفاده  حصیلی، وضعیت شغلی، هدف و انگیزة، وضعیت تتأهلوضعیت سنی، وضعیت  دربرگیرندة

، آزمون تأییدیتحلیل عاملی اکتشافی و ) یاستنباطآمار ، (ها و جداولقالب شکلاز باشگاه و در

و  2010 2، اکسل22. 1اس.پی.اس.اس یافزارهانرم( و اینمونهآزمون تی تک و طبیعی بودن داده ها

 .شد استفاده P ≤ 05/0 داریامعنسطح  در 8/8 3لیزرل

شترین میزان مراجعه به باشگاه دهد. بیرا نشان می جدول شمارة یک آمار توصیفی نمونة پژوهش

. بودند( درصد 5/53) و بیشتر مراجعان، متأهل بود( درصد 5/48) سال 30 تا 21افراد بالای  بیندر

 31) کارمنداندرصد( بود. بیشتر افراد  5/57) اندام تناسبسلامتی و  ،ناهداف مراجعا ترینمهم

 .بود( درصد 5/39) کارشناسی ،درک تحصیلی بیشتر افرادم و بودند( درصد

 
 شناختیهای جمعيتتوصيف آماری ویژگی -1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سطوح شناختینام متغير جمعيت

 سن

 0/12 24 سال 20زیر 

 5/48 97 سال 30تا  21

 28 56 سال 40تا  31

 5/11 23 سال به بالا 41

 تأهلوضعیت 
 5/46 93 مجرد

 5/53 107 متأهل

 تحصیلات

 5/18 37 دیپلم و دیپلمزیر 

 5/32 65 کاردانی

 5/39 79 کارشناسی

 5/9 19 تحصیلات تکمیلی

 شغل

 0/28 56 آزاد

 0/31 62 کارمند

 5/20 41 آموز و دانشجودانش

 5/20 41 دارخانه

 

 

 

 
1. SPSS 

2. Excel 

3. LISREL 
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 شناختیهای جمعيتتوصيف آماری ویژگی -1جدول ادامه 

 درصد فراوانی فراوانی سطوح شناختینام متغير جمعيت

 باشگاهاستفاده از  هدف/ انگیزة

 0/9 18 تندرستی

 0/19 38 شادی و نشاط

 5/57 115 اندام تناسبسلامتی و 

 5/14 29 قهرمانی

 6/37 64 ایمن و آسان ییجاجابه

 

استفاده  تأییدی، از روش تحلیل عاملی اکتشافی و سازة ابزار پژوهشبررسی روایی  برای ،در ادامه

اصلی و مقادیر ویژة بیشتر از یک، پنج  هایمؤلفه. در این تحلیل، با استفاده از روش تحلیل شد

 یدو تأیتعیین  رت نفوذ، قدرت تشخیص و شخصیت رنگ،ارتباط ذهنی، روانی احساسی، قد عامل

 شده اشباع دارمعناشناسی رنگ از چند عامل بازاریابی روان نامةپرسش کهاین. برای تعیین شدند

نیز  وسیلة هر عاملبهشده نس تبییندو شاخص عمده؛ یعنی مقادیر ویژه و نسبت واریا است،

شناسی درصد از واریانس بازاریابی روان 04/65 گانهپنجعوامل  ند. درمجموع،قرار گرفت موردتوجه

 .ندداشت تأکیدبودن ابزار در ورزش چندبعدیو بر  رنگ را تبیین کردند

 
 اوکلين و یرمی -کيسر و بارتلت آزمون نتایج -2 جدول

 مقدار پيش فرض

 881/0 )کفایت حجم نمونه( 1اوکلین و یرمی -مقدار کیسر

 آزمون کرویت بارتلت

 608/2629 دویکا آمارةمقدار 

 276 آزادی ةجرد

 001/0 سطح معناداری

 

است و سهم  قبولقابل هالسؤاکه بار عاملی تمامی  دادنشان  هاسؤالنتایج بار عاملی  ،همچنین

 .()جدول شمارة سه است شده ارائهتفکیک عوامل، بهواریانس هریک از 

 
 

 

 

 

 
1. KMO 
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 در بازاریابی شناسی رنگروان یعاملپنجدر مدل  هاعاملیک از نتایج سهم واریانس هر -3 جدول

 ةشمار

 عامل
 نام عامل

 شدهاستخراجمربعات بارهای 

 درصد واریانس تجمعی درصد واریانس واریانس کل

1 

 
 00/14 00/14 360/3 (یذهن ةمؤلف) یک عامل

2 

 
 65/27 65/13 278/3 (ی)احساس روان دو عامل

3 

 
 84/40 18/13 165/3 (صی)قدت تشخ سه عامل

 08/53 23/12 937/2 )قدرت نفوذ( چهار عامل 4

 04/65 96/11 871/2 )شخصیت رنگ( پنجعامل  5

 

،  2، از شاخص تناسب تطبیقی1آزادی دو به درجةیبر نسبت کاتناسب مدل، علاوه گیریاندازهبرای 

 5و جذر برآورد واریانس خطای تقریب 4برازندگی شدة، شاخص نرم 3شاخص تناسب برازندگی

 برای 90/0، مقدار بیشتر از کمتر از سهدو به درجة آزادی کایاستفاده شد. حد مطلوب نسبت 

برای  1/0کمتر از  وگی شدة برازندشاخص نرم شاخص تناسب تطبیقی و شاخص تناسب برازندگی،

شناسی رنگ با توجه به زیابی بازاریابی روانبنابراین، ابزار ار است؛جذر برآورد واریانس خطای تقریب 

   .موارد ذکرشده، دارای روایی مناسب است
  

 
1. x2/df 

2. CFI 

3. GFI 

4. NFI 

5. RMSEA 
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 استاندارد حالت در بازاریابی در رنگ شناسیروان ارزیابی ابزار یيدیتأ عاملی تحليل -1 شکل

 

 پژوهش در جامعة هایمؤلفهبررسی نقش و اهمیت  برایها، بودن توزیع دادهتوجه به طبیعیبا 

مشاهده طورکه در جدول شمارة چهار نمونه ای استفاده شد. همان، از آزمون تی تکموردبررسی

رنگ نشانگر وضعیت نسبی مطلوبی  شناسیبازاریابی روان هایمؤلفهمیانگین تمامی  ، نمرةشودمی

اساس میانگین بر ،بنابراین ؛گزارش شد ها بیشتر از عدد سهمیانگین آن که نمرةطوریهب ؛است
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در وضعیت  شناسی رنگبازاریابی روان هایمؤلفه میانگین نمرةکه  بیان کرد توانمی آمدهدستهب

 د.مطلوبی قرار دار

 
شناسی رنگ در گروه بازاریابی روانهای لفهنمونه ای برای تعيين نقش نمرة مؤتک تی آزمون -4 جدول

 سهبرش  نمونه با نمرة

 سطح معناداری آمارة تی ميانگين متغير

 001/0 689/8 55/3 ارتباط ذهنی

 001/0 080/11 68/3 احساسی روانی

 001/0 249/10 82/3 قدرت نفوذ

 001/0 695/14 60/3 قدرت تشخیص

 001/0 930/12 74/3 شخصیت رنگ

 

 گیرینتیجهبحث و 
های باشگاه مشتریان زن در بازاریابیشناسی رنگ روانر د مؤثرعوامل  نییتب هدف بااین پژوهش 

توجه به  ،رویکردهای نوین علم بازاریابی ورزشی ازجمله .ه استانجام شد جسمانیمادگیایروبیک و آ

 با توانمیراستا دراین .ستا هاشناسی رنگ بر رفتار مصرفی مشتریان باشگاهمباحث روانتأثیر 

، دندهفرد دست میبه که هایی هیجان و احساساتبا  ها،ترکیب رنگو خصوصیات  ،تب شناسایی

داد که بیشتر، افراد  شناختی نشانیج حاصل از تحلیل متغیرهای جمعیتتان .کردکامل پیدا  آشنایی

بین این قشر بودن مراجعان دردهندة جواننشانکنند که ها استفاده میسال از باشگاه 30تا  21 بین

از باشگاه افراد با تحصیلات  کنندگاناستفادهنتایج نشان داد که بیشتر  ،از جامعه بود. همچنین

بوده است. در بررسی متغیر شغل مشخص شد که  اندام تناسبهدفشان  عمدتاً دانشگاهی بودند که 

درست و  بندیزمان توان. علت این امر را میکنندا میهکارمندان بیشترین استفاده را از باشگاه

براساس  اثرگذار هایمؤلفهیک از ، به تحلیل نقش هردر ادامه .این افراد دانست جایب ریزیبرنامه

 .شودمیشده پرداخته بیشتریان سهم واریانس تبیین

ای بر مخصوص یارچوبهخود چ رایها بتمامی رنگمفهوم که بدینذهنی  که مؤلفةنتایج نشان داد 

مربوط های انسان به خاطرهکه  نیز وجود دارندثناهایی تالبته اس) دارندذهن انسان  تأثیرگذاری بر

در  با توجه به آنچه پژوهشگران (.15، 2014 و همکاران، الحوائجیباباشاره دارد ) (دنشومی

 موردبررسیعوامل  ترینمهمعنوان یکی از کردند، عامل ارتباط ذهنی نیز به های خود عنوانپژوهش

خوانی ( هم2010) ( و سابل و آکای13920154. این موضوع با مطالعات حمیداوی )شودمیمطرح 

 یطراح و غاتیتبل ،یابیدر بازار رنگ از استفادهکه  کرد بیان( 2015) حمیداویکه طوریهب دارد؛
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مکان استفاده و مفهوم  ان،یفرهنگ مشتر ن،امخاطب تیموارد ازجمله جنس همةبرند به  بندیبسته

 دریافت ،همچنین .دیرا بهبود بخش یتا بتوان ارتباط با مشتر اردد یرنگ در بازار مقصد توجه کاف

 و اخلاق که داد نشان گرید جینتا ت.اس متفاوت مختلف یهارنگ بین ترجیح در انسان مغز رفتار

 ؛پندارندیم زنانه رنگ را یصورت رنگ افراد شتریب. دنگذاریم تأثیر هارنگ اثربخشی رب زین سن

 درصد و است بوده یآب زناناز  درصد 35 موردعلاقة رنگ ،شدهانجام هایپژوهش در کهدرحالی

راستا دراین .(،2010 سابل و اکای،) اندخود برگزیده موردعلاقة رنگ عنوانبه را یصورت رنگ یکم

ای باشگاه باعث جذب افراد به رشتة آمادگی جسمانی هکه توجه به رنگ دستگاه بیان کرد توانمی

حس  داخل باشگاه باعث ایجاد حس آرامش و ها وها، سرامیکدیواره هایرنگ ،و همچنین شودمی

ارتباط ذهنی خاصی را  تواندمی. این عامل شوندمیهای آمادگی جسمانی هیجان برای انجام فعالیت

هر رنگ  ،ارتباط ذهنی با توجه به تعریف مؤلفة کند؛ بنابراین،در فرد ایجاد  نفساعتمادبهنظیر حس 

های ورزشی شاید بتوان گفت مدیران باشگاه رو،ازاین ؛گذاردانسان تأثیر میخودش بر  شیوةبه 

، نفساعتمادبهکه بتوانند ارتباط ذهنی هر مخاطب خود را با توجه به حس هیجان، انگیزه، درصورتی

طراحی رنگ در خوانی ی نزدیک باعث هماندهیآدر این امر کنند، ایجاد در افراد  نشاط و غیره

افراد  ناخودآگاهضمیر نشده بر کنترل صورتبه ،شدهگرفتهکارهای بهشود و دیدن رنگها میباشگاه

قبیل ترکیب رنگ دستگاه با شناسی رنگ و نکاتی ازمدیران با آگاهی از روان ،رونیازا؛ گذاردمی تأثیر

ها که انعکاس آن در آینه سرامیکانجام شود یا استفاده از رنگ دیوار و  خواهدیمفعالیت ورزشی که 

رنگی ملایم و انست ، خواهند توکندرا برای مراجعان ایجاد می یتریداشتندوستترکیب 

برای ها آنتسکین ملایمی برای مراجعان در زمان ورود  تواندیم. این اقدام ایجاد کنند بخشآرامش

ها القا کند و در مراجعان آنخاص را به  یو آرامشآسایش  ،خروجباشد و در زمان روان  یسازآماده

برای باشگاه  هاآنبه تبلیغات شفاهی  شدهگرفتهکارههای باین ترکیب رنگکه نحوی نفوذ کند به

 .منجر شود

های معین، ها به رنگانسان یابیعلاقهدنبال که به روانی است -متغیر احساسی ،دومین عامل

و  ها، گرایشتها و دستکاری طیف احساساروانی آنهای و آشفتگی های کیفیتتشخیص زمینه

 غیرکلامی علائم جزو هارنگکند می بیان (2015) سمنارشادی ،راستادراین مشتریان است.شناخت 

-می مشخص زمانی هارنگ . اهمیتشوندمی بررسی بازار مهم هایپدیده از یکی عنوانبه که هستند

 چیدمان و ترکیب، هماهنگی که بینیممی و کنیممی مراجعه بندیبسته و بازاریابی به ما که شود

برقراری ارتباط احساسی و روانی با  شود؛ بنابراین، برایمی کنندهمصرف توجه جلب باعث هارنگ

 که است هاییرنگ نوع ،گذاردمی تأثیر کنندهمصرف ادراک در که مهمی عوامل از یکی ،مخاطب

 هارنگ .ندنکمی برقرار ارتباط کنندگانمصرف با هارنگ ،همچنین د.شومی گرفته کاربه بندیدربسته
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 ،گذشته این از .کند القا کنندهمصرف به را کیفیت از نوع یک تواندمی رنگ هر و دارند ارتباط هابرند با

 هارنگ . همچنین،هاآن طعم از ادراک و موادغذایی مانند دارند؛ ارتباط نیز اصلی محصول با هارنگ

 ،رونیازا ؛(6199 ،1دهولاکیان) باشند داشته تأثیر برند یک انتخاب و برندها ارزیابی در توانندمی

ه از رنگ مخصوص کردن بعد روانی و احساسی افراد با استفاددرگیر ازجمله با پیشنهادهایی توانیم

ایجاد کرد و  ی راتغییراتها در احساسات آن ،گ با ترتیب خاصیا ترکیب چندرنرنگ صورت تکبه

 شد. تقویت بعد روانی مشتریان احساس فرد و توجه جلبباعث 

 یبرقرار و صیتشخ یبرا انیمشتر ییتوانا شناسایی دنبالبه که است تشخیص قدرت ،عامل سومین

 با مطابق ،(2014) جرمنیبه عقیدة راستا، نیادر. است متنوع یهارنگ انیدرم برند کی با ارتباط

 به ظاهری شکل و رنگ ی مثلاًظاهر یژگیو دو کهیهنگام شودیم ینیبشیپ 2یتجانس صف نظریة

-یم شیافزا یطورکلبه محصول تیفیک ادراک شوند،یم بیترک محصول برچسب در سازگار یروش

 ،شوند بیترک هم با نامتناقض و ناسازگار طوربه ظاهری شکل و رنگ کهیهنگام ،نیهمچن. ابدی

 جادیا یهنگام ظاهری شکل و رنگ از سازگار و داریپا یبیترک .شودیم فیضع محصول تیفیک ادراک

که شاید بتوان گفت  ،نیبنابرا ؛باشند یمشابه و کسانی یمعان دارای ظاهری شکل و رنگ که شودیم

 شده در باشگاه وکارگرفتهباشگاه، رنگ خاص بهبرند، محیط بیرونی و داخلی  یرنگ لوگوتوجه به 

ایجاد توانایی یادآوری اسم باشگاه  بر، علاوهیندی در ذهن باشدیادآور واقعة خوشا جذابیت باشگاه که

با  توانمیآورد. همچنین میهای خاص فراهم های دیگر، ارتباط خاصی را در موقعیتدر موقعیت

بیت در های دیگر و تقویت جذابه بررسی توانایی تشخیص اسم باشگاه حتی در مکان هاییادپیشنه

کنند تا برندی را ها استفاده میها و شکلبازاریابان از ترکیب رنگرنگ و طراحی آن اشاره کرد. 

 حمیداوی،کند )و بتواند بهترین ارتباط را با مشتری برقرار  باشد طراحی کنند که معرف باشگاه

خود، در محیط داخلی، محیط خارجی و  برند دریی را هارنگمدیران شاید بتوانند  ،نیبنابرا؛ (2015

ه و دهندنشانطوری طراحی کنند که افراد بتوانند آن رنگ را ی خود حتی ساختار نوشتاری لوگو

 بتواند آن باشگاه را برای مراجعان تداعی کند.همچنین، آن رنگ معرف آن باشگاه بدانند و 

شناسی بین بازاریابی روانقدرت نفوذ از بالاترین اولویت درحاضر نشان داد که  های پژوهشیافته

 هایپژوهش شناسی رنگ باهای پژوهش، بازاریابی روانبراساس یافته رنگ در ورزش برخوردار است.

حمیداوی  (،2015و همکاران ) 5آمستوس (،2014و اکای )سابل  ،(2006) 4نگیس(، 1996) 3هائو

 
1. Dholakian 

2. Cue Consistency 

3. Haloo 

4. Sing 

5. Amestos 
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با توجه به تعریف قدرت نفوذ،  دارد.خوانی هم (2015ی )رحمان و زارعی، ملکی مینباشی (،2105)

توان رسید به این نتیجه نیز می بر ادراک افراد از گذر زمان تأثیر بگذارند؛ بنابراین، توانندها میرنگ

دربارة  ،رواین(؛ از2015 گذارند )حمیداوی،میبر ضمیر ناخودآگاه ما  ی غیرمستقیمثیرتأها که رنگ

ها و آینه، دستگاه، دیواره هاینظیر رنگ که عواملی ان کردبی توانیممتغیر عامل قدرت نفوذ  تیاهم

برای  انگیزهبیانگر ایجاد  هرکدامداخلی باشگاه،  ها و محوطةها و دیوارها، کمدترکیب سرامیک

، داشتنیدوستتلاش برای ایجاد فضایی  ،. همچنینهستندهای جسمانی فعالیت مشارکت مداوم در

حس  خوب در رختکن، بخش وحس آرامش القای و شادابی و نشاط داخل باشگاهتوجه به 

 د.نآورمی فراهم مراجعان به سایر دوستانآن توسط  تبلیغرا برای  زیادی نفوذپذیری

طریق عواملی چون ایجاد پویایی رنگ باشگاه، است که از( تصویر برند) رنگشخصیت  ،پنجم مؤلفة

نیز تداعی حس کردن، حس جوانی و طراوت و مندعلاقه انرژی و قدرت، شخصیت منضبط،

 بر قدرت تشخیص، علاوههاتوجه به تعریف شخصیت رنگ . باشودمی بررسین شناسی مسئولاوظیفه

ارتباط  های برندگویند. رنگبرند میکه به آن تصویر  کندشخصیت باشگاه را منعکس میبرند، 

که شاید بتوان گفت  ،بنابراین ؛(2015 حمیداوی،) دهندباشگاه با رفتار مصرفی مشتریان را نشان می

گرفتن مشتریان و مراجعان خود هایی که باعث الهامد خود از رنگمدیران باید برای تصویر برن

ریان طراحی کنند طوری در ذهن مشترا سازی های برندنند و تبلیغات و روشاستفاده ک ،دنشومی

رنگ لوگو و طراحی آن  مراجعان آن باشگاه تداعی شود. همچنین،ای آن رنگ بر محض تماشاکه به

 مربوط شود. پذیری، انضباط و غیرهکه به مضمون مسئولیتباشد  هاییرنگنیز برگرفته از 

شناسی رنگ روان در نفوذقدرت با توجه به اهمیت پیشنهاد داد که توان اساس نتایج میبر ،نهایتدر

جذب  باعثرنگی  نورهایرقص و  هاچراغنظیر استفاده از  راهکارهایی ارائةتوان با می ،نزد شهروندان

های اصلی در مراکز شهر و خیابان ، بیشترعمومی هایباشگاه کهییازآنجا. شدافراد به سمت باشگاه 

 ،با این طیف رنگ هاباشگاهتوان با استقرار می کنند،هستند و طیف خاصی از مخاطبان را جذب می

 ،. همچنینترغیب کرد باشگاهنقاط شهر، شهروندان بیشتری را به استفاده از  تمامییشتر در ب

، باعث ترویج استفاده از هاباشگاهبرای  شناسی رنگجدید بازاریابی روان روش توان با ارائةمی

ها باشگاهشناسی رنگ در بازاریابی روان کهییازآنجافراغت و تفریح و ورزش شد. در اوقات هاباشگاه

، روز هایروشباشگاه با این های بر ویژگی تأکیدتوان با انجام تبلیغات و می ،است نشده انجام

-می ورزشی هایباشگاهمدیران  ،بین شهروندان ترویج داد. در پایانرا در هاباشگاهفرهنگ استفاده از 

 ازتوجه شهروندان را به استفاده  رنگ شناسیروان بازاریابی هایآمیخته کارگیریبهد با نتوان

برندینگ  هایباشگاهافراد به  مراجعة کاهش و هاباشگاهتعدد های اخیر، در سال د.نلب کنج هاباشگاه

شود تا پیشنهاد می به سایر پژوهشگراناند. ها ایجاد کردههایی را برای انجام پژوهشمحدودیت
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بررسی جوانب  ای فراتحلیلی با هدفمطالعه شناسی رنگروانبازاریابی  هایمؤلفهنقش  دربارة

مطالعات تطبیقی انجام  صورتبهو  هاباشگاه ازمختلف هریک از عناصر در ترویج فرهنگ استفاده 

 .دهند

 ،هامحدودیت این ازجملة کرد. بیان را هاییپیشنهاد توانمی احتمالی هایمحدودیت براساس

 تواندمی هارنگ ترجیح بارةدر زنان نگرش کهییازآنجا .بود هاباشگاه در بانوان نظرهای از گیریبهره

 یشناختییبایز ازجمله ییهامؤلفه فیبا تعر توانیم(، 2014، یاکا و سابل) باشد مردان از متفاوت

هر دو  یبرا هاباشگاه فتیدوش فیتعر ،نیهمچن. متمایزی را ارائه کردخدمات  ،تیاساس جنسبر

 هایپژوهشدر  طورکههمان .داشتخواهد  یادراک از رنگ متفاوت یهاچالش، گروه زن و مرد

 رنگکه  شودیم گمان و است زنانه یرنگ صورتیرنگ  ،شناسیروان علم در ،است شده انیب گذشته

 رنگداد که  نشان (2010هالوک ) مطالعة کهیدرحال ؛است صورتی زنان بیشتر ةموردعلاق

 علاقةمورد رنگ عنوانبه را صورتی آنان از کمی درصد تنها و است آبی ،زنان درصد از 35 ةعلاقمورد

 .دندار قرار درصد 14 با سبز ودرصد  23 با بنفشهای رنگ آن از پس و اندکرده انتخاب خود

 را خاکستری رنگ درصد 17 و ایقهوه درصد رنگ 20 نارنجی، رنگ زنان درصد از 33 ،همچنین

 ترتیببه مردان ،(2010) هالوک پژوهش در .اندکرده انتخاب خودهای موردعلاقة رنگ کمترین جزو

 بنفش، یهارنگ ،نیو همچن کردند اعلام خود ةموردعلاق رنگ عنوانبه را سیاه و سبز آبی، هایرنگ

 .ندکرد انتخاب خود ةموردعلاقغیر هایرنگ عنوانبه را یاقهوه و نارنجی

را به  جینتا تعمیم ییتوانا ،گرید یتیمحدود عنوانبهنیز  یموردبررس یهاباشگاهبودن یخصوص

پژوهش شده در مراجعه یهابه نوع خاص باشگاه توجهبا ،رونیااز ؛نخواهد داد یدولت یهاباشگاه

 کی جینتااز  یریگبهره برعلاوهتا ها از این نتایج استفاده کنند باشگاه ریشود سایم شنهادیپ حاضر،

 .کرد برقرار انیمشتر با یبهتر ارتباط بتوان ،یواقع یتجرب طیمح

 ؛بود ورزشی زن کنندگانمشارکت از استفاده ،حاضر پژوهش هایمحدودیت ازدیگر  یکیهمچنین، 

 که هاییباشگاه در را پژوهش این ویژه صورتبه در آینده پژوهشگران شودمی توصیه ،روازاین

 کنند. مقایسه حاضر مطالعة با را نآ نتایج و دهند انجام ،دارند مرد کنندگانمراجعه

 ایجامعه هر در. ندارد وجود رنگ از استفاده برای جهانی الگوی هیچ ،پژوهش این نتایج به توجه با

 بازاریابی در رنگ شناسیروان کاربرد در زیادی عوامل. هستند متفاوتی و خاص معانی دارای هارنگ

 .کرد توجه عوامل این تمامیزمان به طور همبه باید موفق کاری ارائة برای. ثرندمؤ تبلیغات و

 جنسیت، برند درزمینة طراحی و بندیبسته تبلیغات، در مورداستفاده هایرنگ مفاهیم به توجهیبی

 را هدف بازار محصول کل فروش تواندمی مخاطبان زندگی جغرافیایی شرایط و مذهب ،فرهنگ سن،

 که کشورهایی در .آورد وارد هاشرکت بهرا  ناپذیریجبران خسارات و کند مواجه شکست با
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 المللیبین برندهای. دارند زیادی اهمیت هانشانه و هانماد ایجاد در هارنگ دارد، عمومیت سوادیبی

 هایاشارهنیز  و قانونی و فرهنگی ملاحظات معنایی، تلفظی، زبانی، مشکلات با اغلب تلامحصو نام و

 المللیبین هایبرند یکارای و سریع جاافتادن در زیادی اهمیت رنگ ،درنتیجه ؛اندمواجه غیرگفتاری

 دارد.
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Abstract 

The aim of this study was to investigate the factors affecting the definition 

of the marketing of color psychology on the architecture of physical and 

fitness clubs in Mashhad. The research method is a descriptive survey of 

which the required data were collected through a questionnaire. The 

questionnaire from the research background (Morton, Chang velin, 2010) 

was used with 24 questions in the 5 Likert option spectrums. Data were 

analyzed using descriptive and inferential statistics and statistically 

significant (P ≤ 0.05). The results of exploratory factor analysis showed 

that 5 factors had the ability to identify, and in total, 65.04% of the 

marketing variance explained the psychology of color. Also, due to the 

explained contribution of variance for each of the factors, the mental 

factors, psychological sensation, detection power, penetration power and 

color personality were the highest priority respectively. According to the 

analysis of the findings, the importance of marketing and customer 

attraction for the clubs, in particular the consideration of the psychological 

principles of color indicates the need to recognize the factors that influence 

the design of spaces and sports facilities. This review could have a positive 

and different impact on customer acquisition in fitness and aerobics clubs. 
Understanding colors and paying attention to the impact on people can be 

a new way of marketing and attract customers and be particularly 

welcomed by customers. On the other hand, advertising and creating 

psychological attitudes can create a peripheral color with the relaxation or 

attractiveness of the corresponding sports field in that club. 
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