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The clothing industry is not solely based on the design and production of products; 

rather, brand identity and personality play an important role in consumers’ 

purchasing decisions and behavior. Among the various elements of visual brand 

identity, logo color can influence consumers’ perceptions of brand personality. 

Therefore, this study aimed to investigate the degree of congruence between the 

concepts perceived from colors independently and the perceived personality of 

clothing brands using the same colors in their logos. The study employed a field-

based, descriptive-analytical approach. Data were collected using a researcher-made 

questionnaire consisting of color concepts and brand personality dimensions. The 

reliability of the questionnaire was confirmed with a Cronbach’s alpha coefficient of 

0.867. The statistical population comprised students of the Faculty of Arts and 

Literature at Alzahra University, from whom 49 participants were selected as the 

sample. The findings showed that 61.2 % of the students were aware of the 

relationship between logo color and brand personality, while 91.8% were aware that 

colors convey implicit meanings or can be associated with specific symbolic concepts. 

Although no statistically significant difference was found in the participants’ 

recognition of color concepts, a statistically significant difference was observed in 

their perception of the relationship between logo color and brand personality. 

Accordingly, red was most strongly associated with sophistication, orange with 

excitement, blue with sincerity, green with competence, black with ruggedness, purple 

with sophistication, yellow with excitement, and white with sincerity. The results 

indicated that logo color plays an important role in shaping consumers’ perceptions 

of brand personality, although such perceptions may also be influenced by 

consumers’ prior knowledge and familiarity with the brand. Therefore, the deliberate 

selection of color in logo design can contribute to strengthening brand personality 

and creating a desirable brand image in consumers’ minds. 
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صنعت پوشاک تنها بر طراحی و توليد محصولات استوار نيست، بلکـه هویـت و شخصـيت 
کنـد  کنندگان ایفـا میگيری و رفتار خرید مصرفنيز نقش مهمی در تصميم پوشاک برند

تواند برند، می دیداریعناصر اصلی هویت  عنوان یکی ازدر این ميان، رنگ نشان تجاری به
رو، پژوهش حاضر با هدف بررسـی بر ادراک مخاطبان از شخصيت برند اثرگذار باشد  ازاین

صــورت مســتقش و شخصــيت هــا بهشــده از رنگ راکميــزان همخــوانی ميــان مفــاهيم اد
 د کننـشده برندهایی انجام شد که از همان رنگ در نشان تجاری خود اسـتفاده میادراک

هـا از طریـ  این پژوهش به روش ميدانی و با رویکرد توصيفی ـ تحليلی انجـام شـد  داده
ایی بـا ضـریپ پایـ ها و ابعاد شخصـيت برنـد،ساخته شامش مفاهيم رنگنامه محق پرسش

و  دانشـجویان دانشـکده هنـر ،گردآوری شد  جامعه آماری پژوهش 867/0 آلفای کرونباخ
ها د  یافتـهعنوان نمونه انتخاب شـدننفر به 49که از ميان آنان  استادبيات دانشگاه الزهرا 

ناخت رصد از دانشجویان از ارتباط رنگ نشان تجاری با شخصيت برند شد 2/61نشان داد 
دادن هـا یـا نسـبتاز مخاطبين از وجود معنای ضـمنی بـرای رنگدرصد  8/91شتند و دا

خاطبـان از مفـاهيم همچنين، اگرچه ميزان شـناخت م  ها آگاه بودندنمادی خاص به رنگ
ها تفاوت آماری معناداری نداشت، اما درک آنان از ارتباط ميان رنگ نشان تجـاری و رنگ

مـه بـا معنادار بود  بر این اساس، رنگ قرمز بـيش از ه شخصيت برند دارای تفاوت آماری
بـنفش بـا  دلفریبی، نارنجی با هيجان، آبی با صداقت، سبز با شایستگی، سياه با استحکام،

نشـان  نتایج پژوهش نشان داد رنگ د دلفریبی، زرد با هيجان و سفيد با صداقت تداعی ش
قش مـثثری دارد  هرچنـد ایـن يت برند نگيری ادراک مخاطبان از شخصتجاری در شکش

زمينه ذهنی و آشنایی قبلی مخاطپ با برند نيز قرار گيرد  تواند تحت تأثير پيشادراک می
تواند به تقویت شخصيت برنـد و بنابراین، انتخاب آگاهانه رنگ در طراحی نشان تجاری می

 د ایجاد تصویر ذهنی مطلوب در مخاطبان کمک کن
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 ـ مقدمه۱

 در دنيای معاصر، انتخاب و خرید محصولات تنها بر اساس کيفيـت و

د شود، بلکه ابعاد نمادین و هویتی نيز در ایـن فرآینـکاربرد انجام نمی

 گاهیکنندگان ای دارند  در صنعت پوشاک، مصرفکنندهنقش تعيين

کننـد و از برندها برای بيان شخصيت و طرز فکـر خـود اسـتفاده می

برنـد را افـزایش داده  دیداریيت طراحی و هویت همين موضوع اهم

ر با توجه به افزایش تعداد برندها و شـباهت زیـاد محصـولات د  است

حـوزه مــد و پوشــاک، متمــایز سـاختن یــک برنــد از رقبــا ضــرورتی 

ی انکارناپذیر است  در این ميان، شخصيت برند یکی از عوامـش کليـد

شـود  گان محسـوب میکننددر ایجاد تمایز و تقویت وفاداری مصـرف

گيری شخصـيت برنـد، رنـگ نشـان یکی از مثثرترین عناصر در شکش

اطفی عـمهـم در ادراک و ارتبـاط  یتوانـد نقشـتجاری است کـه می

 کننده با برند ایفا کند  مصرف

های متعددی درباره روانشناسی های اخير پژوهشاگرچه در سال

طـور  ا مطالعـاتی کـه بـهرنگ و کاربرد آن در بازاریابی انجام شده، ام

خاص بر رابطه رنگ نشان تجاری و شخصيت برند در صنعت پوشـاک 

ایران متمرکز باشند بسيار محدود است  این خـ  پژوهشـی ضـرورت 

ها و یـا د تا مشخص شود چـه شـباهتسازبررسی بيشتر را آشکار می

پژوهش حاضر، رابطه بين رنگ  در ارد هایی با سایر نقاط دنيا دتفاوت

ای صورت مقایسهبهخاطبين صيت برند از دیدگاه مشان تجاری و شخن

  شد ميان چند رنگ اصلی بررسی 

ــه،  ــن مطالع ــاهيم  تعيــينهــدف ای ــان مف ــزان همخــوانی مي مي

شـده صورت مستقش و شخصيت ادراکی منتسپها بهرنگ شدهادراک

به برندهایی است کـه از همـان رنـگ در نشـان تجـاری خـود بهـره 

جهت مقایسه و بررسی درک شـناخت مخـاطبين از ارتبـاط   برندمی

های قرمز، سياه، نارنجی، آبـی، مفهوم رنگ با رنگ نشان تجاری، رنگ

)قرمـز( بـه عنـوان برنـد  1سبز، بنفش و سفيد و زرد و برند اچ انـد ام

 3)سـياه(، مـارال چـرم )نـارنجی(، جـين وسـت 2اصلی و برنـدهای زارا

)بنفش( بـه عنـوان برنـدهای بـا  4ووگلهپوش )سبز( و )آبی(، نيکو تن

رنگ مشخص و دو رنگ سفيد و زرد نيز بدون ذکر برند جهت مقایسه 

بدین منظور پس از بررسی مطالعات پيشين  مورد بررسی قرار گرفت 

ای نامهانجام شده و چهارچوب نظری آکر در شخصيت برنـد، پرسـش

قایی رنگ و شناختی و سوالاتی درمورد مفهوم الدارای بخش جمعيت

ميان دانشجویان دانشکده هنر و ادبيـات  شخصيت برند، طراحی و در

 تری داشتند توزیع شد دانشگاه الزهرا که مشارکت فعال

گيری شخصـيت برنـد و اهميت رنگ در شـکش ،مطالعات پيشين

د  بـرای انطور گسترده تأیيد کردهکننده را بهتأثير آن بر رفتار مصرف

                                                                 
1. H&M 

2. Zara 

3. Jeanswest 

4. Vögele 

کارگيری ( نشان دادند کـه بـهم 2022) نشمکارانمونه، سوریادی و ه

اصول روانشناسی رنگ در طراحـی نشـان تجـاری، نقـش مهمـی در 

کنندگان محصـولات محلـی تثبيت شخصيت برنـد در ذهـن مصـرف

اندونزی دارد  این یافته بيانگر آن است که حتی در بازارهـای بـومی، 

تن برنـد عمـش برای متمـایز سـاخ ثرعنوان ابزاری مثتواند بهرنگ می

کند، اما مطالعه یادشده بيشتر بـر برنـدهای محلـی تمرکـز داشـته و 

  (1) المللی محدود استقابليت تعميم آن به صنعت پوشاک بين

ــن ) ــار م ( 2018رن و چ ــگ در رفت ــش رن ــی نق ــا بررس ــز ب ني

عنوان محرک اوليـه خریـد تواند بهکننده دریافتند که رنگ میمصرف

 عمش کرده و تمایش به انتخاب یک محصول خاص را افزایش دهد  این

کننده نشـان گيری مصـرفنتایج اهميت رنـگ را در فرآینـد تصـميم

طور مستقيم بـه مفهـوم شخصـيت دهد، هرچند مطالعه مذکور بهیم

  (2) برند نپرداخته است

بـه بررسـی درک م ( 2018ریجـویی و مـایرز ) ،در پژوهشی دیگر

کاررفتـه در نشـان تجـاری برنـدهای هـای بهکنندگان از رنگمصرف

ای بازاریابان در تـشش بـرشد در این پژوهش بيان پوشاک پرداختند  

بندی و نشـان ساخت شخصيت برند از طری  عناصـری چـون بسـته

کنندگان این عناصر را بـر اسـاس تجاری هستند، در حالی که مصرف

العـه بـر اسـاس مط کننـد  تجربيات و تداعيات ذهنی خود تفسير می

کنندگان هشت رنگ نشان تجاری تایج بيانگر آن بود که مصرفآنها، ن

ای کـه بـا کننـد  یافتـههای شخصيتی متفاوت تداعی میرا با ویژگی

زیرا بر نحوه انتقال شخصيت ت مسئله اصلی پژوهش حاضر همسو اس

طور محـدود بـر یـک صـنعت و برند از طری  رنگ تأکيد دارد، اما به

   (3) جمعيت خاص متمرکز بوده است

ای تجربی بيان کردند در مطالعهم ( 2013جون و همکارانش )یونگ

های شخصيتی هيجـان و صـداقت و رنـگ که رنگ زرد بيشتر با ویژگی

ست  این تحقيـ  اشایستگی و دلفریبی همراه  هایی مانندقرمز با ویژگی

دهد، امـا تمرکـز آن بـر ها را نشان میاهميت تداعی معانی خاص رنگ

عنوان عنصـر هویـت تبليغات بوده و کمتر بـه نشـان تجـاریی برنـد بـه

ای تجربـی م ( مطالعه2011  لابرک و ميلنه )(4)ت دیداری پرداخته اس

و یادگيری انجمنی اسی، روانشناسی رنگ های زیبایی شنبرمبنای نظریه

اثير درمورد ارتباط فام رنگ و شخصيت برند انجام دادنـد و نتـایج بـر تـ

   (5) کنندگان از شخصيت برند تاکيد داشترنگ بر ادراکات مصرف

رسد، امـا در واقعيـت برند در نگاه نخست مفهومی ساده به نظر می

ز ا( پس م 2012) شمایورا و همکاران و پيچيده دارد  تعریفی چندبعدی

« دارایـی مشـروط، نامشـهود و قـانونی»مرور مطالعات متعدد، برنـد را 

ــی می ــرای معرف ــوی ب ــادی و هــم ارزش معن ــه هــم ارزش م ــد ک کنن

دهد برند صرفاً یک نـام نماید  این تعریف نشان میسهامداران ایجاد می

هاسـت کـه در راهبردی بـرای شرکتیا نشان نيست، بلکه یک سرمایه 

گيـرد و بستر شرایط سياسی، اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی شـکش می

 یابد تکامش می
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  مطالعات انجام شده پيشين )نگارندگان(: ۱ جدول

Table 1: literature review (Authors). 

Author Year Title Result 

Suriadi et al. 2022 
The concept of color psychology and logos to strengthen brand 

personality of local products 

Paying attention to color psychology 

in logo design strengthen brand 
personality. 

Ren & Chen 2018 Influence of Color Perception on Consumer Behavior 

Color plays an important role in 

marketing and it can be the first 

motivator for consumers. 

Ridgway & Myers 2018 
A study on brand personality: consumers’ perceptions of colours used 

in fashion brand logos 
Logo color affects consumers 

perception of brand personality. 

Yongjun et al. 2013 The Effects of Colors on Brand Personality in Advertising 

Certain colors in advertisements lead 

to the generation of a particular brand 
personality. 

Labrecque & Milne 2011 
Exciting red and competent blue: The importance of color in 

marketing 

Color plays an important 

part in driving brand perceptions such 

as brand personality 

 

 
قـی از یک نام، اصطشح، عشمت، نشانه، طرح یا تلفيدر واقع، برند 

نفعان مختلف و تشش آنان نتيجه تعامش مستمر ميان ذیهاست و آن

ازاریـابی، از منظـر مـدیریت ب  (8-6) برای خل  ارزشی مشترک است

ون تبليغـات، ی چـگيـری از ابزارهـایکوشـند بـا بهرهمدیران برند می

تصویرسازی و طراحی هویـت دیـداری )نـام، نشـان تجـاری، رنـگ و 

کننده منتقش کنند  این بخش شعار(، تصویری خاص از برند به مصرف

« هویـت برنـد»شـود، از برند که از سوی شرکت طراحی و کنترل می

کنندگان بـر اسـاس تجربـه و ادراک نام دارد  در مقابش، آنچه مصـرف

 شـودشـناخته می« شخصـيت برنـد»عنوان کنند، بهخود دریافت می

اهميت این تمایز در ارتباط با موضوع تحقي  حاضر آن است که   (9)

نشـان تجـاری( توسـط  هرچند هویت دیداری برنـد )از جملـه رنـگ

کننده شود، اما شخصيت برنـد از دیـدگاه مصـرفمدیران طراحی می

آنچه برند قصد انتقـال »ای ميان گيرد  بنابراین شکاف بالقوهشکش می

وجود دارد  مرور « کندکننده برداشت میآنچه مصرف»و « آن را دارد

 دهد که درک این شـکاف بـرای مـدیران برنـدتعاریف فوق نشان می

ویژه در صنعت پوشـاک کـه رقابـت شـدید و شـباهت محصـولات به

بالاست، حياتی است  پژوهش حاضر دقيقاً بر همـين نقطـه متمرکـز 

برنـد  نشـان تجـاریگ کند نشان دهـد چگونـه رنـاست و تشش می

ــه ــت ب ــر برداش ــداری، ب ــت دی ــدی هوی ــر کلي ــی از عناص عنوان یک

 ت اثرگذار اس کنندگان از شخصيت برندمصرف

نشان تجاری یکی از عناصر کليدی هویت برند است که با ایجـاد 

هـای مثبـت، نقشـی اساسـی در تداعيات ذهنی و برانگيختن واکنش

ــدن از  ــایز ش ــر متم ــا میدیگ ــا ایف ــدرقب ــه  (10، 11) کن های یافت

رنگ ، فرم، اندازهشامش های دیداری دهد ویژگیپژوهشگران نشان می

نـاداری بـر ادراک و شخصـيت برنـد به شکش مع 1ینگارنویسهو حتی 

                                                                 
هنــر و دانــش انتخــاب، طراحــی، چيــدمان و  (Typography) تــایپوگرافی. 1

بازارهــای رقــابتی کــه تمــایز محصــول دشــوار اســت،  دراثرگذارنــد  

کننده در جذب و نگهداشت مشتری دارد شخصيت برند نقشی تعيين

(12)   

رنگ یک ابزار بازاریابی قدرتمند در خلـ  و تقویـت هویـت برنـد 

توانـد مشـتری را دهـد و میاست که ادراکات مشـتریان را شـکش می

جذب یا از خرید منصرف کند  رنگ در مقایسه بـا کلمـات و تصـاویر 

احساســات مشــتریان دارد  مطالعــات نشــان داده  تــاثير بيشــتری بــر

رنگ توجه مشتریان پيش از خواندن متن یا تحليش عوامش دیداری به 

بنابراین اهميت بسيار بالایی در درک مشتریان از شخصـيت  کنندمی

ــد دارد ــویر برن ــازی و تص ــد، اعتمادس ــی و (5، 7، 13-16) برن   مغرب

ــاران ــان می2024) شهمک ــه م ( بي ــد ک ــهکنن ــگ در ب کارگيری رن

ــتفاده از طراحی ــا اس ــه ب ــازی، در مقایس ــای برندس ــای راهبرده ه

شـود و درصدی تعامش مشـتریان می 42وسفيد، موجپ افزایش سياه

کنندگان تصميم خرید خـود را بـر اسـاس درصد از مصرف 85حدود 

  (17)د کننـرنگ و تأثير آن بر ادراکشان از محصول یا برند اتخاذ می

شود زیرا در مرحله نيمه خاموش نيز ناميده می گاهی رنگ، فروشنده

  در (18)خودآگاه، قدرت متقاعدکنندگی برای مصرف کننـده را دارد 

واس پنجگانه مصـرف کننـده بازاریابی حسی که مبتنی بر تحریک ح

کننده بسـيار کند و بر رفتار مصـرفاست رنگ نقش مهمی را ایفا می

رنـگ مفـاهيمی را منتقـش، هویـت  وسـيلهه تاثيرگذار است  برنـد بـ

دیداری موثری را ایجاد، ارتباط مسـتحکمی بـا بـازار هـدف برقـرار و 

ل (  بـرای مثـا14، 17) کنـدجایگاه خود را درميان رقبا مشخص می

با تغيير رنگ برنـد خـود از قرمـز بـه آبـی و صـرف  1کولاشرکت کوکا

 2هزینه بالا برای معرفی رنـگ جدیـد بـه مشـتریان خـود را از پپسـی

                                                                                                     
ای است که متن عشوه بـر خوانـایی، از گونهها بهدهی حروف و نوشتهسازمان

 د پيام نيز مثثر باششناختی و انتقال نظر زیبایی
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های دیگری نيز وجود دارند کـه بـرای متمـایز متمایز ساخت  شرکت

ساختن خود، از شيوه تغيير رنگ یـا طراحـی مجـدد نشـان تجـاری 

از رنـگ در  5و نـایکی 4، اپـش3ی ماننـد دل،انـد  برنـد هـایاستفاده کرده

  رنـگ برنــد (5)انـد سـازی انبـوه اسـتفاده کردهشـگردهای سفارشی

تواند به عنوان یـک راهنمـای ريرکشمـی عمـش کنـد و مفهـوم و می

  باید در نظر داشـت کـه (5، 15)جایگاه برند را در بازار منعکس کند 

هــا تــابعی از مفــاهيم ادراکــی و احساســات برانگيختــه شــده از رنگ

هـای جمعيـت شــناختی و تغييـرات زمــانی اسـت و در ميــان ویژگی

 ( 2، 15، 19، 20) های مختلف متفاوت استفرهنگ

انتخـــاب رنـــگ نشـــان تجـــاری فرآینـــدی بســـيار پيچيـــده، 

حساس،کليدی و تاثيرگذار است چراکه رنگ باید هویت دیداری برند 

ــن  ــر آن را در ذه ــورد نظ ــویر م ــد، تص ــنعکس کن ــوبی م ــه خ را ب

  (10)کنندگان تداعی کند و همچنين باعث معرفی برند شـود مصرف

رنگ مانند نامی که با دقت بسيار بـالا بـرای برنـدی انتخـاب شـده و 

دارای یک معنی ضمنی است، نـه تنهـا معرفـی بـرای یـک برنـد یـا 

و نـوع  محصول است، بلکه دارای بار معنایی در مورد قيمت، کيفيـت

م ( ثابت کرد بين معنی ضـمنی 2011محصول است  لابرک و ميلنه )

رنگ نشان تجاری و شخصيت برند ارتباط وجود دارد و رنـگ نقشـی 

مهم در ادراکات بدست آمـده از برنـد از جملـه شخصـيت برنـد ایفـا 

گيـرد در کند  عشوه بر این، زمانی که رنگ در کنار فـرم قـرار میمی

ز طریــ  نشــان تجــاری تــاثير افزایشــی دارد  درک شخصــيت برنــد ا

بينـد هنگامی که مصرف کننده، نشان تجاری را به صـورت رنگـی می

درک او از ابعاد شخصيت برند متفاوت از زمانی است که نشان تجاری 

رنـگ برنـد یکـی از بينـد  را به صورت سياه و سفيد با همان فرم می

های ت برند به تداعیعناصر هویت دیداری برند است، اما رنگ شخصي

های شخصيتی اشاره دارد که رنگ در ذهن مخاطـپ نمادین و ویژگی

م ( معتقدند رنگ 2007  باتملی و دویش )(5) کندبرای برند ایجاد می

کنـد و اطشعات محصول و تصویر برند را به مصرف کننده منتقـش می

ویژه در گيری مشتری در زمان خرید به نقش قابش توجهی در تصميم

  (3)کند مواقعی که مشتری با کمبود زمان مواجه است ایفا می

ها، حـالات و رفتارهـای ها، ایـدهروانشناسی رنگ به ادراکات، حس

وی رلعــه بــر شــود  مطافيزیولــوکیکی مــرتبط بــا هــر رنــگ اطــشق می

های روانشناختی رنگ از یک سو، به دليش عدم ثبات احساسـات ویژگی

دیگر  در یک فرد و تفاوت ساختار روانی از فردی به فرد دیگر و از سوی

دشوار است  با این وجود مفاهيم  ها بر مفهوم رنگتاثير همنشينی رنگ

  در (19، 21و نمادهای مشترکی نيز برای هر رنگ تعریف شده اسـت )

هــای اســتفاده شــده در مطالعــه ای از مفــاهيم رنگخشصــه 2جــدول 

 ها و مطالعات بررسی شده ارائه شده است براساس کتاب

رنگ نشان تجاری برند ارلپ براساس هویت برنـد، سـير تکـاملی 

ها و همخوانی برند یا نشان تجاری، مفاهيم ادراکی و روانشناسی رنگ

 شود تخاب میرنگ با دسته محصول یا خدمت ان

                                                                 
1. Coca-Cola 

2. Pepsi  

3. Dell 

4. Apple  

5. Nike 

 

  ها )نگارندگان(روانشناسی رنگ :2جدول 

Table 2: color psychology (Authors). 

color Concept and symbol refrences 

White Purity, Cleanliness, Youth, Simplicity, Peace, Hygiene, Joy  Labrecque and Milne (2012) 

 Birren (1980) (22) 

 Yongjun and Soojin (2013) 

 Suriadi et.al (2022) 

 Mortazavi-Far et. Al (2016) 

 Batra (2016) (23) 

 Song et.al (2022) (11) 

 Maghraby et.al (2024) (17) 

Blue 
Trust, Efficiency, Reason and Logic, Security, Tameness, 

Communication, Faith, Sadness, Obedience 

Yellow 
Optimism, Extraversion, Warmth, Happiness and Vitality, Inspirational, 

Life, Divinity, Distrust 

Red 
Love, Passion, Power, Anger, Strength, Excitement and Stimulation, 

Active 

Orange 
Exciting and Stimulating, Lively and Energetic, Extraverted, Sociable, 

Cheerful, Vibrant, Powerful 

Black Power, Stability, Dignity, Wealth, Depressing, Death 

Purple 
Dignity, Majesty, Quality, Sadness, Loneliness and Despair, Piety, 

Mysterious 

Green 
Nature, Safety, Calming, Peace, New Beginnings, Compassion and 

Empathy 
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 بخش تجربی ـ2
 شخصیت برند آكر ـ۱ـ2
هـای انسـانی کـه ای از ویژگیم ( شخصيت برند را مجموعه1997) 1آکر

(  محققـان 8، 24، 25کنـد )توان به برند منتسـپ کـرد تعریـف میمی

توانـد، اند که چگونه مشـتری میتمرکز خود را بر این موضوع قرار داده

خود آرمانی یا بعُد خاصی از خود را با استفاده از یک برنـد بيـان کنـد  

کليدی برای متمایز ین حوزه شخصيت برند را به عنوان شاهمتخصصان ا

خاصـی از محصـولات، محـرک مرکـزی  ساختن یـک برنـد در دسـته

بيننـد ترجيحات و استفاده مصرف کننده و به عنوان وجه مشـترکی می

کـه ها استفاده شـود  درحالیتواند برای بازاریابی برند در فرهنگکه می

ــه ویژگی ــش ب ــول تمای ــای محص ــرای ه ــودمند ب ــارکردی س ــه ک ارائ

کارکردی نمادین یا  کنندگان دارند، شخصيت برند تمایش به ارائهمصرف

  پيش از ارائه توضيحات بيشتر در مورد شخصـيت (26)خودبيانگر دارد 

کـه شـود  در حالی تمایز آن با تصـویر برنـد شـرح داده برند لازم است

تصویر برند بيانگر ارتباطات فيزیکی و کـارکردی برنـد اسـت شخصـيت 

دهنده ارتباطات احساسی آن است  شخصـيت برنـد در گـذر برند نشان

شـود  از آنجـایی گذارد و موجپ ثبات آن میزمان بر تصویر برند اثر می

کنند، دانستن ندگان برای آن انتخاب میکنکه شخصيت برند را مصرف

  (27)ادراکات مشتریان از آن برند بسيار مهم است 

ــار، ویژگیدرک  هــای جســمانی، شخصــيت انســانی براســاس رفت

شود  شناختی افراد استنباط میهای جمعيتها و عقاید و شاخصهنگرش

های شخصيتی برنـد متـاثر از هـر نـوع ارتبـاط مسـتقيم یـا اما ویژگی

هـا کنندگان با برند اسـت و از طریـ  ایـن رویاروییريرمستقيم مصرف

شـود دارای که بـه برنـد داده می یهای شخصيتگيرد  ویژگیشکش می

ارتباطی مستقيم با افراد مـرتبط بـا آن برنـد اسـت  ایـن افـراد شـامش 

کنندگان، کارمندان یا مدیرعامش برند و تأیيدکنندگان محصولات مصرف

هــای شخصــيتی یــک برنــد بــه صــورت شــود  بعــشوه، ویژگیبرنــد می

ی دسـته هـای مـرتبط بـا محصـول،ريرمسـتقيم نيـز از طریـ  ویژگی

های محصولات، نام و نشان تجاری برند، نوع تبليغـات، قيمـت و شـبکه

گویند عشوه بـر   محققان می(28)شود توزیع برند به آن نسبت داده می

های جمعيـت های شخصـيتی، شخصـيت برنـد شـامش شاخصـهویژگی

ها نيـز شود که این ویژگیشناختی مانند جنسيت، سن و دسته نيز می

های شخصيتی به طور مستقيم ناشی از تصویرسازی ذهنی مانند ویژگی

اشی کنندگان، کارمندان یا تأیيدکنندگان محصول و ريرمستقيم نمصرف

از موارد دیگر مرتبط با برند است  پيش از آکر و نظریه شخصـيت برنـد 

وی، برای بررسی این موضوع که چگونه ارتباط بـين برنـد و شخصـيت 

دهی کنـد، دو نـوع از کننده را جهتبرند ممکن است ترجيحات مصرف

های شخصيت برند وجود داشت که هرکدام دارای نواقصی بودند  مقياس

                                                                 
1. Jennifer Aaker (1967-) دانشـمند علـوم رفتـاری آمریکـایی و اسـتاد

وکار دانشگاه استنفورد، دانشکده کسپ«جنرال آتشنتيک»کرسی   

ا عليررم مفيد بودن در ذات فاقد مبنای نظری بود و دیگری هیکی از آن

های شخصيتی انسانی است و نظری اما بيشتر مختص به انسان و ویژگی

کنـد م ( سعی می1997  آکر )(26)برند معتبر نبود  بهدرصورت تعميم آن 

سی را برای شخصيت برند مشخص کند که نواقص دو مـورد قبلـی را مقيا

های متفـاوت بـه از بين ببرد و بتوان آن را برای انواع محصولات در دسته

ــرد  او براســاس نظریــه شخصــيت  ــورمن 2پــنج عــاملی بــزر کــار ب  3ن

م ( معيار موث ، معتبر و قابش تعميمی برای ابعـاد شخصـيت برنـد 1963)

و  7، دلفریبـی 6، شایسـتگی5، هيجـان4ابعاد شـامش صـداقت معرفی کرد  این

ــتحکام  ــت   8اس ــه از ویژگی  (26، 29)اس ــورد اول برگرفت ــه م ــای س ه

روانشناختی انسان براساس مطالعه پـنج عـاملی بـزر  اسـت و دو مـورد 

  (27)بعدی را افراد لزوما ندارند اما طالپ آن هستند 

ستانه صداقت: این بعد بيانگر برندی صادق، قابش اعتماد، گرم و دو

 ارد داست و ارلپ با مفاهيمی مانند طبيعت، خانواده و سشمتی پيوند 

شـود کـه جـوان، هيجان: شخصيت هيجانی بـه برنـدی داده می

ا پيشبينی دیده و درک شـود  ایـن بعـد بـ پرانرکی، خشق و رير قابش

نوآوری، جسارت و عشقه به آزمودن تجربيات جدید در ذهن مصـرف 

 کننده نقش بسته است 

کنندگان شایستگی: این بعد بيانگر برندهایی است که از نظر مصرف

ت هایی که در این برندها بارز اسباشند  ویژگی موف ای، قابش اتکا و حرفه

 کنندگان است کيفيت و توانایی برند در برآورده ساختن نياز مصرف

هـا حـس شود کـه از آنخبرگی: این بعُد به برندهایی اطشق می

ــودن درک می ــاز ب ــوکس و ممت ــاعی و ل ــاه اجتم ــا جایگ ــود و ب ش

 پيوند دارد انحصارطلبی در مصرف  وشناسی سطح بالا زیبایی

استحکام: این شخصيت به برندهای قـوی، مردانـه، ماجراجویانـه و 

شود و معمولا با طبيعـت، قـدرت فيزیکـی و دوام در سرسخت داده می

  (27)ارتباط است 

هایی هر یـک از ابعـاد شخصـيت برنـد آکـر دارای زیـر مجموعـه

(  مدل شخصيت برند آکر در ارلپ مطالعات مـرتبط 1شکش هستند )

تنها ابعـاد ایـن نظریـه نـه  کننده استفاده شـده اسـتبا رفتار مصرف

کنـد، عمليـاتی ارائـه می ت منسجم وصورمختلف شخصيت برند را به

تری های پيشين، هـم از پشـتوانه نظـری قـویبلکه نسبت به مقياس

پـذیری بيشـتری دارد  بـر همـين برخوردار است و هم قابليت تعميم

های رویکردهـای قبلـی، ارچوب آکـر بـا رفـع محـدودیتهـاساس، چ

ــد در صــنایع و  ــرای تحليــش شخصــيت برن ــا ب مقياســی معتبــر و پای

   رده استهای محصول مختلف فراهم کتهدس

                                                                 
2. Big five 

3. Norman 

4. Sincerity  

5. Excitement 

6. Competence  

7. Sophistication  

8. Ruggedness  
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 (26) شخصيت برند آکر: ۱شکل 

Figure 1: Aaker brand personality (26). 

 

جنبه توصيفی ندارد،  فقطارچوب در پژوهش حاضر هانتخاب این چ

کنندگان از رنگ و ها )ادراک مصرفخوانی ماهيت دادهبلکه به دليش هم

های دیداری برند( با ابعاد شخصيت برند آکر صورت گرفته اسـت  نشانه

طور مسـتقيم ابعاد پيشنهادی آکر مانند صداقت، هيجان و شایستگی به

حی نشان گ و طراکنندگان از رنادین مصرفهای ذهنی و نمبا برداشت

خوبی نقــش رنــگ در تواننــد بــهبنــابراین میهســتند   تجــاری مــرتبط

گيری ادراک و شخصـيت برنـد را تبيـين کننـد  افـزون بـر ایـن، شکش

مشــابه رفتــار  ،اســتفاده گســترده و مکــرر از ایــن مــدل در تحقيقــات

کننده، امکان مقایسه نتایج مطالعه حاضر با مطالعـات گذشـته را مصرف

 د کنها کمک میسازد و به استحکام اعتبار یافتهمیفراهم 

 

 روش پژوهش ـ2ـ2
انجام گرفت به لحاظ هـدف،  1404پژوهش پيش رو که در بهار سال 

با  وتحليلی است  -وه توصيفیميدانی و شي -کاربردی و از نوع موردی

 انجام شده اسـت  جهـت ارزیـابی شـناخت جمعيـت نامهپرسشابزار 

ای بـر نامهپرسشنشان تجاری با شخصيت برند،  هدف از ارتباط رنگ

اطشعـات  نامهپرسـشاساس مطالعات پيشين طراحـی شـد  در ایـن 

مفاهيم رنگ و شخصيت برند بر اساس نظریه شخصيت برنـد آکـر بـا 

فریبـی و پنج محور اصـلی شـامش صـداقت، هيجـان، شایسـتگی، دل

های خنثی نگهای اصلی )آبی، زرد، قرمز(، راستحکام و در مورد رنگ

) سبز، بنفش و نارنجی( مورد سوال  های ثانویه)سفيد و سياه( و رنگ

ی قرار گرفت  ميزان شناخت مخاطبين از ارتباط بين رنگ نشان تجار

با شخصيت برند در مفاهيم ذکـر شـده در مـورد برنـدهای اچ انـد ام 

ن کو تـ)قرمز(، زارا )سياه(، مارال چرم )نارنجی(، جين وست )آبی(، ني

 پوش )سبز( و ووگله )بنفش( بررسی شد 

 

 نامهپیش آزمون و ارزیابی روایی و پایایی پرسش ـ3ـ2
 اسـتفاده دلفـی روش از نامهپرسشبه منظور ارزیابی روایی محتوایی 

تهيه شده بـه سـه نفـر از متخصصـين حـوزه  نامهپرسششده است  

طراحی پارچه و لباس ارائـه و نظـرات دریافـت شـد  پـس از اعمـال 

 نامهپرسشها قرار گرفت و در اختيار آن نامهپرسشاصشحات، مجدد 

و سـنجش  نامهپرسـشپيش آزمون جهت ارزیابی پایـایی نهایی شد  

خـاطبين در نفـر از م 10درک مخاطبين از سوالات طراحی شـده در 

دسترس انجام گرفت  جهت ارزیابی پایایی، آلفای کرونبـاخ محاسـبه 

 بود   نامهپرسشدهنده پایایی نسبتاً بالای و نشان 876/0شد که برابر 

 

 هاآوری دادهانجام مصاحبه و جمع ـ4ـ2
لف نفر از دانشجویان رشته های مخت 50جامعه آماری در این مطالعه 

لی که و انتخاب حجم نمونه بر اساس مطالعات قبدانشگاه الزهرا بودند 

تـوان انجـام داد، صـورت گرفـت  پـس از بررسـی آمـاری را بحداقش 

 های هنـر و، با مراجعه حضوری بـه دانشـکدهنامهپرسششدن نهایی

رتصادفی در ها به صورت رينامهپرسشادبيات دانشگاه الزهرای تهران، 

داشتند،  نامهپرسشتکميش  ميان دانشجویانی که تمایش به مشارکت و

توزیع شد و به صورت حضوری و با مصاحبه و یا توسـط دانشـجویان 

تکميش گردید  در این تحقي  بخـش عمـده دانشـجویان، مربـوط بـه 

هـا دارنـد  دانشکده هنر هستند که شناختی اوليه از مفاهيم پایه رنگ

 به از سوی دیگر، در گروه سنی مورد مطالعه توجه به پوشش و لباس

ــات و  عنــوان موضــوعی مهــم مطــرح اســت کــه بــا توجــه بــه امکان

رو، مطالعه در تعداد محدودی از دانشجویان یک های پيشمحدودیت

 دبيات،ادانشگاه ) الزهرا( انجام گرفت  دليش انتخاب دانشجویان هنر و 

و  انجام پژوهشعشوه بر مفاهيم مربوط به رنگ تمایش به همکاری در 

 اخت برندهای پوشاک بوده است تجربه خرید و شن

 

 هاتحلیل داده ـ5ـ2
هـای مربوطـه وارد اکسـش شـده و ها، دادهنامهپس از تکميش پرسـش

هـا منتقش و تجزیه و تحليـش داده 26نسخه  SPSSسپس به نرم افزار 

توصـيفی بـرای بيـان اطشعـات عمـومی افـراد  تحليشصورت گرفت  

ختلف و علش موثر در خریـد شرکت کننده و تمایش آنها به برندهای م

ها برای بيان ارتباط شناخت مخاطبين از از یک پوشاک و تحليش داده

هـا و ارتبـاط بـين رنـگ نشـان تجـاری بـا ارتباط بين مفـاهيم رنگ
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شخصيت برند استفاده شـد  در تحليـش توصـيفی فراوانـی و فراوانـی 

نسبی هر یک از متغيرهای بررسی شده بيان گردید  نسبت بـين هـر 

یک از فراوانی هـای بيـان شـده بـا آزمـون مربـع کـای و رگرسـيون 

عنوان به 05/0 لجستک مورد ارزیابی قرار گرفت  سطح آماری کمتر از

 داری آماری در نظر گرفته شد مبنای معنی
 

 پژوهش هایمحدودیت ـ6ـ2
در این مطالعه به دليش عدم شناخت بسياری از دانشجویان از موضوع 

، در نهایـت نامهپرسـشیا عدم تمایش آنها جهت همکاری در تکميـش 

 بود  نامهپرسش 49های تکميش شده و قابش استناد، نامهپرسشتعداد 
 

 نتایج و بحث ـ3
 های توصیفییافته ـ۱ـ3

 نفـر 49مون شرکت کردنـد  نفر در پيش آز 10 در این مطالعه تعداد

س نهـایی را تکميـش کردنـد  تحليـش نتـایج بـر اسـا نامهپرسـشنيز 

مـدرک  نفـر دارای 22نفر انجام گرفته است   49نهایی و  نامهپرسش

ر نفـ 44فر دکتری بودند  ننفر کارشناسی ارشد و یک  26کارشناسی، 

ميـانگين سـن شــرکت   نفـر متاهــش بودنـد 5از مخـاطبين مجـرد و 

کنندگان از دانشکده هنر نفر از شرکت 34سال بود   35/24گان کنند

   ( 3ادبيات بودند )جدول نفر از دانشکده  15و 

نفـر از اسـتان  4کنندگان ساکن استان تهـران، نفر از شرکت 28

هـای شـرقی و رربـی، قـزوین، های آذربایجانالبرز و بقيـه از اسـتان

 ووزستان، فـارس، کرمـان مازندران، گيشن، چهارمحال و بختياری، خ

 مرکزی بودند  

نفـر  10نفر از مخاطبين ترجيح بر خرید از برند نداشتند امـا  39

ترجيح خرید از برند داشتند  در مورد اولویت خرید محصولات حـوزه 

کنندگان کيفيـت محصـول بـه از شـرکت درصـد 2/61مد و پوشاک 

انتخاب کردند که فراوانی نسبی آن دارای اخـتشف عنوان اولویت اول 

ها )مدل لبـاس، رنـگ و قيمـت( بـود داری با سایر مولفهآماری معنی

(P<0.001 همچنين  )درصد  5/77درصد از مخاطبين، کيفيت،  8/89

درصـد رنـگ پوشـاک را  8/44درصـد قيمـت و  3/47از آنها مدل و 

درصـد از  6/28ده و تنهـا های مد نظر بيان کرعنوان یکی از اوليتبه

 ( 4ها بود)جدول های آنمخاطبين، نام برند یکی از اولویت
 

  دانشجویان )نگارندگان( دانشکده و رشته :3جدول 

Table 3: Audiences faculty and field (Authors). 

Faculty Field Number 
Percent 

(%) 

Literature English Literature 6 12.2 

Literature French Literature 3 6.1 

Literature History 2 4.1 

Literature Russian 1 2.0 

Literature Arabic Literature 1 2.0 

Literature Persian Literature 1 2.0 

Literature Arabic translation 1 2.0 

Art 
Textile and fashion 

design 
14 28.6 

Art painting 7 14.3 

Art Graphic 3 6.1 

Art 
Visual 

communication 
4 8.2 

Art Handicrafts 2 4.1 

Art Industrial design 2 4.1 

Art Fashion design 1 2.0 

Art Textile design 1 2.0 

Sum 49 100.0 
 

 

  خرید پوشاک )نگارندگان( برایهای مورد نظر مخاطبين اولویت: 4 جدول

Table 4: Consumers’ Priorities in Clothing Purchases (Authors). 

Priority First Second Third Forth Fifth P-Value 

Brand name 
2 

(% 4.1) 
% 0 

1 
(% 2) 

3 
(% 6.1) 

8 (% 16.3)  

Quality 30 (% 61.2) 8 (% 16.3) 
4 

(% 8.2) 
2 

(% 4.1) 
% 0 

<0.001 

Price 3 (% 6.1) 18 (% 16.7) 9 (% 18.4) 
3 

(% 6.1) 
% 0 

Design 12 (% 24.5) 11 (% 22.4) 12 (% 24.5) 
3 

(% 6.1) 
% 0 

Color 
2 

(% 4.1) 

3 
(% 6.1) 

6 (% 12.2) 9 (% 18.4) 
2 

(% 4.1) 

Total 49 (% 100) *40 (% 80) *32 (% 64) *20 (% 40) *10 (% 20)  

 درصد شده است  100های دوم به بعد را انتخاب نکرده و لذا تعداد کمتر از *برخی مخاطبين اولویت
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کنندگان خریـد از برنـد از شـرکت درصـد 3/67بر اساس نتـایج 

ها تفاوتی نداشته است  در مـورد تشـخيص داخلی یا خارجی برای آن

 از مخاطبين در تشخيص رنگ مشکلی نداشتند  درصد 9/93رنگ نيز 

 اولویت انتخاب برند در بين مخـاطبين، برنـد زارا بـادر خصوص 

 ددرص 2/8کی با وایکی سیبه عنوان اولویت اول، برند ال درصد 4/22

ده ردر  1/4به عنوان اولویت دوم و برندهای مارال چـرم و نـایکی بـا 

 بعدی قرار داشت  

 

 نتایج تحلیلیـ 2ـ3

شناخت کـافی  مخاطبين بيان داشتند که درصد 2/61در این مطالعه 

از ارتباط بين رنگ نشان تجاری و شخصيت برند و شـناخت اخـتشف 

فرادی که در مقایسه با ا بين رنگ برند و رنگ نشان تجاری برند دارند

داری داشــتند کــه ایــن شــناخت را ندارنــد، اخــتشف آمــاری معنــی

(P<0.01 و همچنين )هـا ها نسبت به مفهـوم رنگاز آن درصد 8/91

  بر اساس نتایج آزمون رگرسيون ميـزان (P<0.001)شناخت داشتند 

داری نداشـت شناخت مخاطبين از مفهوم رنگ اختشف آماری معنـی

اما در خصوص شناخت مخاطبين از ارتباط بين رنگ نشان تجـاری و 

 (  5وجود داشت )جدول داری رنگ برند اختشف آماری معنی

نفـر( و  17)  درصـد 7/34 های محبوب، رنگ مشکی بـار رنگد

داری نسبت نفر( با اختشف آماری معنی 13) درصد 5/26رنگ آبی با 

هـای محبـوب اول و ( به ترتيپ به عنوان رنگP<0.05به سایر رنگها )

 درصـد3/14های ريرمحبوب نيز رنگ نارنجی با دوم بود  در بين رنگ

داری بـا د و از نظر آماری اخـتشف معنـینفر( رنگ ريرمحبوب بو 7)

 ( P<0.05داشت )ها سایر رنگ

بر اساس نتایج مطالعه در خصوص ارتبـاط بـين مفهـوم رنـگ و 

نشان داده  8و  6،7همچنين مفهوم رنگ یک نشان تجاری در جداول 

 مخـاطبين، دلفریبـی و درصـد 1/45در مورد رنگ قرمـز  شده است 

درصـد  3/67د اچ اند ام با رنگ قرمـز درصد هيجان و برای برن 5/46

درصد دلفریبی را انتخـاب کردنـد کـه نتـایج، بيـانگر  6/30هيجان و 

بين مفهوم رنـگ و  (P<0.001 )داری د ارتباط آماری بسيار معنیوجو

)نتـایج در جـدول  کنندگان از شخصيت برند فوق اسـتدرک مصرف

ر محصولات نيز   در مطالعات بازارهای سایاست( آورده شده 6شماره 

های دلفریپ و جذب مخاطـپ مـورد رنگ قرمز به عنوان یکی از رنگ

  بر اسـاس نتـایج مطالعـه، مخـاطبين (31, 30)نظر قرار داشته است

هيجان را انتخـاب کردنـد درصد  3/67ام با رنگ قرمز اندبرای برند اچ

داری بين مفهوم رنگ که نتایج بيانگر وجود ارتباط آماری بسيار معنی

کنندگان از شخصيت برند فوق است  لابرک و ميلنـه و و درک مصرف

(  5، 7)دیگنيوال و گوپتا نيز رنگ قرمز را بيانگر هيجان اعشم کردنـد 

 شو همکـاران جوناین در حالی است که رنگ قرمز در مطالعه یونـگ

، در (2)ویژگی شخصيتی شایستگی، دلفریبی و استحکام  دهندهنشان

و در مطالعــه جبــار  (3)مطالعــه ریجــوی و مــایرز بيــانگر شایســتگی 

   (32)صداقت معرفی شده است 

 8/25از مخاطبين، هيجـان و  درصد 1/58در مورد رنگ نارنجی 

دلفریبی را انتخاب کردند و بـرای برنـد مـارال چـرم بـا رنـگ  درصد

 هيجان را انتخاب کردند که درصد 2/8شایستگی و درصد  51نارنجی 

م رنگ و و( بين مفهP>0.05دار )نتایج بيانگر عدم ارتباط آماری معنی

کنندگان از شخصيت برند بود  جبار نيز رنگ نـارنجی را درک مصرف

  (32)بود  نشان دهنده هيجان معرفی کرده

 درصد 1/31از مخاطبين صداقت و درصد 6/48در مورد رنگ آبی

 7/36 شایستگی را انتخاب کردند و برای برند جين وست با رنگ آبی

درصد صداقت را انتخاب کردنـد کـه نتـایج  4/28شایستگی و  درصد

رنـگ و  ( بين مفهومP<0.05دار اما نسبی )بيانگر ارتباط آماری معنی

 6/48درک مصرف کنندگان از شخصيت برند بود  این رنگ با دیدگاه 

سو از مخاطبين درمورد صداقت با مطالعه دیگنيوال و گوپتا هم درصد

 ،بـرک و ميلنـهرنگ آبی در مطالعه لا   برخشف نتایج مطالعه،(7)بود 

 (  4ریجوی و مایرز و جبار بيانگر شایستگی بود )

 8/32از مخـاطبين شایسـتگی و  درصد 9/35در مورد رنگ سبز 

پوش با رنگ سـبز صداقت را انتخاب کردند و برای برند نيکوتن درصد

صـداقت را انتخـاب کردنـد کـه  درصـد 5/26شایستگی و درصد  51

( بـين مفهـوم P<0.05دار اما نسبی )نتایج بيانگر ارتباط آماری معنی

کنندگان از شخصـيت برنـد اسـت  در مطالعـات رنگ و درک مصـرف

 دهندهلابرک و ميلنه، ریجوی و مـایرز و جبـار رنـگ سـبز در نشـان

و دیگنيوال و گوپتـا شخصـيت اسـتحکام و  (3، 5، 32)استحکام بود 

  (7)صداقت را به این رنگ داد 

 

  شناخت مخاطبين از مفهوم رنگ، ارتباط بين رنگ نشان تجاری و شخصيت برند و ارتباط بين رنگ نشان تجاری و رنگ برند )نگارندگان(: 5جدول 

Table 5: Audiences’ knowledge about color meaning, the relationship between the color of brand logo and the brand personality, and the relationship 

between the color of the brand logo and the brand color. 

Sig ( P-Value) CI 95 % ExpB Exp(B) B variable 

.010 0.04-0.64 .16 -1.820 Difference between brand color and brand logo 

color 

.999 0.00 .00 -21.674 concept of color 
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تـحکام و  1/56در مورد رنگ سياه  اـطبين اس درصـد  2/18درصـد از مخ

ستحکام و ادرصد  8/40شایستگی را انتخاب کردند و برای برند زارا با رنگ سياه 

دار عنـیمدرصد شایستگی را انتخاب کردند که نتایج بيانگر ارتباط آماری  8/40

کنندگان از شخصيت برنـد ( بين مفهوم رنگ و درک مصرفP<0.05) اما نسبی

يـت  که در مطالعه لابرک و ميلنه رنگ سياه را القاکنندهباشد  درحالیمی شخص

   (5)دانند دلفریبی می

 5/26از مخـاطبين دلفریبـی و  درصد 8/30در مورد رنگ بنفش 

با رنگ بنفش  شایستگی را انتخاب کردند و در مورد برند ووگله درصد

صـداقت را انتخـاب کردنـد کـه درصد  5/26هيچکدام و  درصد 7/36

( بـين مفهـوم  P>0.05داری )آمـاری معنـی نتایج بيانگر عدم ارتباط 

برنـد ووگلـه  باشـد کنندگان از شخصيت برند میرنگ و درک مصرف

ای از زمينهیک برند پوشاک ناشناخته برای مخاطبين بود و هيچ پيش

دهد که یهای محصولات این برند نداشتند این موضوع نشان مویژگی

ممکن است آشنایی با برند در درک مفهوم رنـگ برنـد تـأثير مثبـت 

های زمينـهداشته باشد  نتایج مطالعه لاکی نيز بـه تـأثير مثبـت پيش

  (19)فردی، فرهنگی و اجتماعی در مواجهه با رنگ اشاره کرده است 

شخصـيت  رنگ بنفش در لابرک و ميلنه و ریجوی و مایرز القا کننده

دلفریبی و در دیگنيوال و گوپتا شخصيت هيجان معرفی شـده اسـت 

(7  ،5 ،3  ) 

 3/18از مخـاطبين هيجـان و  درصد 55رنگ زرد، در مواجهه با 

از مخـاطبين  درصـد 5/56دلفریبـی و در مـورد رنـگ سـفيد  درصد

شایستگی را انتخاب کردند  برای رنگ سفيد و  درصد 4/30صداقت و 

جون و بــود  نتــایج مطالعــات یونــگ تجــاری ارائــه نشــده زرد نشــان

ــرک و ميلنــه و رنــگ زشهمکــاران ه هيجــان و دهندرد را نشــان، لاب

دیگنيـوال و گوپتـا و  ،و ریجـوی و مـایرز( 4، 5) بيان کردندصداقت 

که نتایج مطالعه نيز با  (3، 7، 32) اندجبار زرد را برابر هيجان دانسته

دهد برخی از باشد  این همگرایی نشان میراستا میمطالعات فوق هم

ثـابتی  های مختلف مخاطبين بار معنایی نسـبتاًها در ميان گروهرنگ

های دیگر در کنار هيجان بيانگر آن دارند  با این حال درک شخصيت

 شود است که رنگ زرد تنها به یک بعد محدود نمی

درصد از مخاطبين بيـانگر صـداقت بـود کـه  5/56رنگ سفيد از منظر 

  (5)لابرک و ميلنه در مورد رنگ سفيد است  راستا با نتایج مطالعههم
 

  ارتباط بين شناخت مخاطبين از مفهوم رنگ و مفهوم رنگ در نشان تجاری برند )نگارندگان( : 6 جدول

Table 6: The relationship between the audience's understanding of the color meaning and the meaning of color in a brand logo. 

P-Value 

Brand Personality 
color 

No idea None Ruggedness Sophistication Competence Excitement Sincerity 

<0.05 % 2.7 % 0 %16.2 % 1.4 % 31.1 % 0 % 48.6 Blue 

  (% 12.2)  
6 

(% 26.5) 
13 

(% 8.2) 
4 

(% 36.7) 
18 

(% 14.3) 
7 

(% 28.6) 
14 

 

<0.001 % 0 %0 %7.0 %45.1 %1.4 % 46.5 (% 0) 0 Red 

  (% 14.3) 
 7 

(% 2) 

1 

(% 30.6) 

15 
(% 8.2) 

8 (% 67.3) 33 (% 8.2) 4 
 

<0.05 % 4.5 % 4.5 %56.1 % 13.6 % 18.2 %1.5 %1.5 Black 

  (% 4.1)  
2 

(% 40.8) 20 (% 22.4) 

11 
(% 40.8) 

20 
(% 16.3) 

8 (% 12.2) 6 
 

<0.05 % 9.4 % 1.6 % 9.4 % 6.3 %35.9 % 4.7 % 32.8 Green 

  (% 26.5) 
 13 

(% 4.1) 

2 
(% 8.2) 

4 
(%26.5) 

13 
(% 2) 

1 (% 51) 25 
 

>0.05 % 9.2 % 4.6 % 18.5 % 30.8 % 20.0 % 13.8 % 3.1 Purple 

  (% 36.7)  
18 

(% 14.3) 
7 

(% 8.2) 
4 

(% 22.4) 
11 

(% 6.1) 
3 

(% 26.5) 
13  

>0.05 % 6.5 % 1.6 % 1.6 % 25.8 % 3.2 % 58.1 %3.2 Orange 

  (% 18.4)  
9 

(% 4.1) 

2 
(% 10.2) 

5 
(% 51) 

25 
(% 8.2) 

4 
(% 18.4) 

9 
 

- % 117 % 6.7 % 3.3 % 18.3 % 1.7 % 55.0 % 3.3 Yellow 

- % 2.9 % 2.9 % 2.9 % 1.4 % 30.4 % 2.9 % 56.5 white 
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  مفهوم همان رنگ در نشان تجاری )نگارندگان(مقایسه نظر مخاطبين درمورد مفهوم یک رنگ به تنهایی و  :7جدول 

Table 7: Comparison of audience opinion about the concept of a color by itself and the concept of the same color in the Logo. 

Color Personality Logo Personality 
Blue 

Sincerity, Competence 
 

Competence Sincerity, 

Red 
Excitement Sophistication, 

 
Excitement Sophistication, 

Black 
Ruggedness Competence, 

 
Ruggedness Competence, 

Green 
Sincerity Competence,  Competence Sincerity, 

Purple 
Sophistication  - 

Orange 
Excitement Sophistication, 

 
Competence Sincerity, 

 

  مقایسه مطالعات انجام شده در مورد ارتباط رنگ و شخصيت برند )نگارندگان(: 8جدول 

Table 8: Comparison of results of studies related to color and brand personality.  

Current Batra 

(2016) 
Jabbar 

(2014) 

Ridgway & Myers 

(2013) 
Labrecque & Milne 

(2010) 
Yongjun & Soojin 

(2013) color 

Sincerity 

Competence - competence Competence Competence - 
Blue 

Excitement 

Sophistication 
- Sincerity Competence Excitement 

Competence 

Sophistication 
Ruggedness 

Red 

Ruggedness 

Competence - - - Sophistication - 
Black 

Competence 
Sincerity Ruggedness Ruggedness Ruggedness Ruggedness - 

Green 

Competence 

Sophistication - Sophistication Sophistication Sophestication - 
Purple 

Sophistication 
Excitement - Excitement - - - 

Orange 

Excitement 

sophistication 
Excitement Excitement Excitement Sincerity 

Excitement 
Sincerity 

Excitement 
Yellow 

Sincerity 

Competence - - - Sincerity - 
white 

 

 گیرینتیجهـ 4
هـا را شـناخته و براساس نتایج مطالعه اکثر مخـاطبين، مفهـوم رنگ

شناخت کافی از ارتباط بين رنگ نشـان تجـاری و شخصـيت برنـد و 

 اینشناخت اختشف بين رنگ برند و رنگ نشان تجاری برند داشتند  

کنندگان شخصـيت برنـد توسـط مصـرف درکپژوهش نشان داد که 

زمينه ذهنی و آشنایی قبلی شبه پي ، بلکهتنها به رنگ نشان تجارینه

ها بيـانگر آن بـود کـه در برنـدهای با برند نيـز وابسـته اسـت  یافتـه

کننده شخصـيت برنـد عمـش عنوان عامش تقویتشده، رنگ بهشناخته

ــدهای کمتــر شناختهکنــد، درحالیمی ــأثير رنــگ کــه در برن شــده ت

  تتر استنهایی کافی نبوده و ادراک شخصيت برند ضعيفبه

ها مبين آن است که به مانند آنچه در نظریه آکر اشاره شـد یافته

و  ا برنـدافراد در رویارویی با برندها با توجه به عوامش مختلف مرتبط ب

های های شخصيتی، فرهنگی و اجتماعی به برند شخصيتزمينهپيش

توان در رالپ پنج شخصيت اصـلی صـداقت، دهند که میمختلفی می

 گيرند  ی، دلفریبی و استحکام قرار هيجان، شایستگ

های ادراکی منتسپ به یـک رنـگ در مطالعـات تفاوت شخصيت

مدیران بازاریـابی و  ی کاربردی برایتواند راهنمایمی پيشين و جاری

و  نشـان تجـاریانتخاب رنـگ بـرای نشان تجاری در فرآیند طراحان 

دهـد در زمـان انتخـاب ها نشان میباشد  یافته دیداریساخت هویت 

هـای گـروه هـدف، رنگ 1رنگ برای نشان تجـاری بایـد بـه پرسـونای
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ویژه برنـدهای موفـ ( هشده در نشان تجاری برندهای فعال )باستفاده

کنندگان و در همان حوزه و شخصيت ادراک شـده از سـمت مصـرف

ویژه ین موضـوع بـه  اداشتنيز توجه  مثبتهای تجربهثبت و تقویت 

دارد، زیـرا  دو چنـدان شده اهميتبرای برندهای نوپا و کمتر شناخته

گيری شخصـيت برنـد برای شکش دیداریاتکا صرف به رنگ یا عناصر 

تبليغاتی و تجربـه مصـرف  های ارتباطی،راهبردو باید با کافی نيست 

ی دهد استفاده از رنگـدر همين راستا مطالعات نشان مید  مکمش شو

شده بر درک شخصيت برند نوپا تاثيرگذار  متعل  به یک برند شناخته

 است 

شود مطالعات آینـده نقـش سـایر از منظر پژوهشی، پيشنهاد می

بندی را در کنـار و بسته شکش، اندازه قلممانند  دیداریعناصر هویت 

متفاوت )رير از  کنندههای مصرفرنگ بررسی کنند و همچنين گروه

و صنایع مختلف را مورد مطالعه قـرار دهنـد تـا قابليـت  دانشجویان(

هـای ترکيبـی ها افـزایش یابـد  افـزون بـر ایـن، پژوهشتعميم یافته

 و رنگ اثرگذاری چگونگی از ترعمي  درک به تواندمی( کيفی–)کمی

 کند  کمک برند شخصيت ادراک بر دیداری هایمحرک سایر
 

 تشکر و قدردانی
و همکــاری و مســاعدت  )س( دانشــگاه الزهــرااز معاونــت دانشــجویی 

 گردد دانشجویانی که در این مطالعه شرکت کردند تقدیر و تشکر می

 

 تعارض منافع
 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بيان نشده است هيچ

                                                                 
برای یک گـروه بـه معنـای نمایـه یـا شخصـيت فرضـی و  )Persona (پرسونا 1

هـا و اهـداف های مشترک، نيازها، رفتارها، انگيزهمحوری است که ویژگیداده

صورت یک الگـوی واحـد و نماینـده توصـيف یک گروه مشخص از افراد را به

 د کنمی
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