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Abstract 

Objective  

The layout design and atmosphere of online retail websites are strong drivers to attract visitors. One of 

the important aspects of website designing is the website color because it calls forth various responses 

from visitors and has a big impact on their intention and buying behaviors. The main purpose of this 

study is to measure the effect of the background color of electronic retailers on the affective and 

cognitive responses of consumers. 

 

Methodology  

This is a piece of applied, quantitative and causal research. It was conducted online based on the post-

test design including test and control groups. First, a retailing website was designed with the intended 

saturation, hue, and lightness of background color. Then, they were randomly visited by visitors. After 

visiting the website, the visitors received a questionnaire link and were asked to report their cognitive 

and emotional reactions. Data analysis was performed using ANOVA and the SPSS software. 

 

Findings 

The background color of retail websites, considering its type, saturation level, and brightness can 

produce different cognitive reactions and feelings in different visitors, but it does not affect their 

satisfaction. 
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Conclusion 

Color is an important component to create a cognitive reaction in people. Designers of retail websites 

should combine color types with other dimensions such as saturation level and brightness and choose a 

pattern that has the most positive effect. The human eye plays an important function in receiving color 

stimuli. The eyes would be attracted and different emotions would be created. Colors with a high 

degree of saturation or inappropriate brightness can be considered annoying for the eye. A retail 

website should be designed in a way to evoke feelings of excitement and satisfaction in the visitors. 
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  چكيده
 رنگ است سايت وبهاي محيط  عامليكي از . فروشي آنلاين، محركي قوي براي جلب بازديدكنندگان است هاي خرده سايت وبمحيط  :هدف
رنـگ   تـأثير سـنجش   ،ي ايـن پـژوهش  هـدف اصـل   .ايجاد كندو واكنش شناختي و احساسي مثبت  كندرا جلب  كننده توجه مصرف تواند كه مي
  .كنندگان است هاي آنلاين بر واكنش احساسي و شناختي مصرف فروشي زمينه خرده پس

روش آزمـايش مبتنـي بـر طـرح تجربـي      . ي و از نوع آزمايشي استپژوهش حاضر، از نظر هدف كاربردي و از منظر شيوه پژوهش، كم :روش
بـا      تـاپ  لـپ فروشـي   خـرده  هـاي  سايت وبابتدا  ،براي انجام آزمايش. شدصورت آنلاين انجام  رل بهگروه آزمايش و كنتدو با  بود كه آزمون پس

صـورت تصـادفي از ايـن     هـاي آمـاري بـه    نمونـه و نوع، سطح اشباع و درخشندگي طراحـي شـد    زمينه بر اساس هاي مختلف رنگ پس وضعيت
هاي شناختي و احساسي خـود را گـزارش    واكنش ،نامه پرسشلينك  و دريافت سايت وبمشاهده  ها پس از آزمودني. ها بازديد كردند فروشي خرده
  .گرفتم تحليل آنوا انجا ها از طريق تجزيه و تحليل داده. دندكر

توانـد   مـي اشـباع و درخشـندگي   ، سـطح  نوعهاي آنلاين بر اساس  فروشي زمينه خرده رنگ پسكه  دادهاي پژوهش حاضر نشان  يافته :ها يافته
  .كند متفاوتي ايجاد نمي احساس خشنودياما  ايجاد كند؛در افراد  يمتفاوت و احساس برانگيختگي ش شناختيواكن

بايد نـوع   ،فروشي هاي خرده سايت وبطراحان . مهمي براي ايجاد واكنش شناختي و احساس برانگيختگي افراد است مؤلفهرنگ  :گيري نتيجه
با توجه . و الگويي را انتخاب كنند كه بيشترين اثرگذاري مثبت را داشته باشد كردهدرخشندگي تركيب يعني سطح اشباع و  ،رنگ را با ابعاد ديگر

ها بـا درجـه اشـباع     دارد و رنگنقش مهمي در جلب توجه، پردازش و ايجاد احساسات مختلف  ،به اينكه عملكرد چشم در دريافت محرك رنگ
بـه بيشـترين سـطح پـردازش و     تـا  طوري انتخاب شود  ، بايدسايت وبزمينه  الگوي رنگ پس دهد، را آزار ميبالا يا درخشندگي نامناسب، چشم 

  .برانگيزانداحساس هيجان، برانگيختگي و خشنودي را  در افرادو  منجر شود يادآوري اطلاعات و درك از محصول و محيط
  

  .ختگي، احساس خشنوديواكنش شناختي، احساس برانگيفروشي آنلاين،  خردهزمينه،  رنگ پس :ها كليدواژه
  

ي و شـناخت آنلايـن بـر واكـنش    هاي  فروشي زمينه خرده پسآيا رنگ ). 1401( زاده، فروغ نبويپور، مجيد و  زاد، منيژه؛ اسماعيل بحريني: استناد
   .299 -276، )2(14، مديريت بازرگاني .دارد؟ مطالعه آزمايشي تأثير كنندگان مصرف احساسي

 
  11/06/1400 :افتيدرتاريخ   299 -276. صص ،2، شماره 14دوره  ،1401مديريت بازرگاني، 

 03/11/1400 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  14/12/1400 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  15/05/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.328792.4186
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  مقدمه
سـياميونوا، سـليويچ و   ( دارد تـأثير كننـده     رنگ يكي از ابعاد بصري كليدي محيط است كه بر رفتـار و احساسـات مصـرف   

و همچنـين در زمينـه بازاريـابي     شناختي روانهاي فيزيولوژيكي و    ها بسيار مهم هستند و در زمينه   رنگ). 2018، 1توماس
هاي مختلف زندگي روزمـره اثرگـذار    جنبه اطلاعات حاصل از ادراك رنگ بر ).2003، 2مورامي( گيرند   مورد مطالعه قرار مي

، 3فيرفيلـد  مامارلا، دي دمينيكـو، پـالومبو و  ( كنند ميهاي مختلفي را منتقل  و پيام دارندها اهداف مختلفي    زيرا رنگ ؛است
؛ امـا گـاهي   شود   آرامش و رضايتمندي مي ه موجبك آورد وجود مي به احساساتيو  گذارد مي تأثيررنگ روي ذهن  ).2016

بازاريابان بر اهميت رنگ  و رنگ عنصر مهم طراحي محيطي است. كند ي ايجاد ميو افكار مزاحم هم برعكس عمل كرده
و  هـا    كـار رفتـه در فروشـگاه    هبهاي    رنگ. ندهست هاي مختلف براي جلب توجه افراد واقف   ها و مكان   در طراحي فروشگاه

به همان اندازه كه رنگ در طراحي داخلـي  . شوند   مي منجر هاي مختلفي از سوي افراد   به بروز واكنش ،هاي مختلف   مكان
تواند تا حد زيـادي بـر      كند و استفاده مناسب از آن مي   نيز نقش مهمي ايفا مي سايت وبمحيطي اثرگذار است، در طراحي 

كننـدگان آنلايـن      براي مصرف يرنگ محرك بصري مهم). 2018، 4نمايت و عبدالمهفرحا( بگذارد تأثيرموفقيت طراحي 
ارتبـاط   سـايت  وببا اطلاعات نمايش داده شده و همچنين محتواي  و رود شمار مي به سايت وبزيرا ويژگي كليدي  ؛است
 ). 2012، 5پلت و پاپادوپولو( دارد

هايي چون    دليل مزيت وكارهايي وجود دارد كه به   همچنين كسبو  است مبتنيوكارها بر وب    امروزه بسياري از كسب
اسـتفاده   از ابزارهـاي مبتنـي بـر وب   ، كردن قابليت مقايسه ساده محصـولات  جويي در زمان و فراهم   استفاده آسان، صرفه

نـدگان را بـه خـود    ي است كه توجه بازديدكنسايت وب، طراحي هاي آنلاينوكار   چالش اصلي براي صاحبان كسب .كنند   مي
هـاي   ، محـرك سـايت  وب هـر عناصر جـوي   .خرج كنند سايت وبشود كه آنها زمان و پول بيشتري در  باعثجلب كند و 

عناصـر، رنـگ    در ميـان ايـن  . اسـت هاي مهمي براي خريداران  كه نشانه ، مانند رنگ، صدا، طرح و فضااست آن مختلف
، گـورن  بـه عقيـده   .شـود  مـي و باعث جلب نظر بازديدكنندگان  ي داردشايان توجهاهميت  ،سايت وبزمينه  موجود در پس

ويژه  هب، سايت وبشود، رنگ غالب    ن ديده ميدگرا اولين عناصر جوي كه توسط وب ،)2004( 6چاتوپاديا، سنگوبتا و تريپاتي
ين موضوع بر شـكل پاسـخ   ا. ها با احساسات خاصي ارتباط دارند   رنگ). 2016، 7خروف و فريخا(زمينه آن است    رنگ پس
زمينه بايد با دقت انتخاب شود تا با احساسـاتي كـه نـوع ارائـه        در يك صفحه وب، رنگ پس. گذارد   مي تأثيركننده    مصرف

آبي در مـدت زمـان طـولاني     سايت وببراي مثال مشاهده . )2013، 8لين و ليا(محصول در پي دارد، مطابقت داشته باشد 
گيـري     شود كاربران زمان بيشتري را در صفحه وب باقي بمانند و بـه شـكل     نخواهد بود و باعث ميبراي چشم آزاردهنده 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Siamionava, Slevitch & Tomas 
2. Mimura 
3. Mammarella, Di Domenico, Palumbo, Fairfield 
4. Farahat & Abdel Mohaiman 
5. Pelet & Papadopoulou 
6. Gorn, Chattopadhyay, Sengupta & Tripathi 
7. Khrouf & Frikha 
8. Lin & Lia 



  
 

  278  بحريني زاد و همكاران.../ي و احساسيشناختآنلاين بر واكنشهايفروشي زمينه خرده پسآيا رنگ 

 
زمينـه بـر واكـنش شـناختي افـراد نيـز          رنگ پـس  ،علاوه بر اين). 1396    ،احمدي( شود   ميمنجر حس اعتماد در كاربران 

حـالات شـناختي بـه ايـن موضـوع       ،مينه خريد آنلايندر ز) 2003( 1، ماچليت و داويسطبق گفته اروگلو. گذار استتأثير
ه شده را تفسير كرده، از بين سايت و محصولات موجود چگونـه انتخـاب   ئشود كه مشتري چگونه اطلاعات ارا   مربوط مي

زمينـه مناسـب منجـر بـه بـروز         بر اين اساس انتخاب رنگ پـس . كند و گرايش وي به فروشگاه مجازي چگونه است   مي
و همچنـين   سـايت  وبخريد و تعـداد دفعـات بازديـد از     فرايندهاي احساسي و شناختي مناسب در فرد شده كه بر       واكنش

را در  49رتبـه   ،كشـور  151بـين   ايـران در  ،2018اساس گزارش آنكتاد در سال  بر. گذار استتأثيرمعرفي آن به ديگران 
، ايالـت  10، دانمـارك  4، انگلستان 1، هلند 38، اسپانيا 34ي كه مالز در حالي ؛دست آورده است شاخص تجارت آنلاين به

از  ،جهـاني فاصـله داريـم    معيـار  با توجه به اينكه از. )2018آنكتاد، ( 2بوده است 42و روسيه  47، تركيه 13آمريكا    متحده    
امروزه بسـياري  . ستمنظر كاربردي اين دغدغه وجود دارد كه چه عواملي سبب بروز عملكرد ضعيف در اين بخش شده ا

وكارهـا از     از آنجا كه اكثر كسـب . كنند   وكارها از ابزارهاي بازاريابي آنلاين جهت معرفي خود استفاده مي   از صاحبان كسب
وكار    كنند، رقابت بين صاحبان كسب   منظور معرفي و فروش خدمات و محصولات خود استفاده مي هاي آنلاين به   سايت وب

بنابراين شناسـايي  . دنبال كسب مزيت رقابتي هستند ايجاد وفاداري در آنها شدت گرفته و به زديدكنندگان وبراي جذب با
ك، اهـا ادر    زيرا رنـگ  ؛به طراحان كمك خواهد كرد ،هاي افراد   هاي آنلاين بر واكنش   فروشي   زمينه خرده   رنگ پس هاياثر

هـاي متفـاوت احساسـي و       و بـه بـروز واكـنش   ) 2013، 3چيماباگچي و (د دهن   قرار مي تأثيراحساسات و عملكرد را تحت 
كننـد     همچنين به تعاملات كاربران و تجربـه خريـد آنلايـن كمـك مـي      .شوند   ميمنجر شناختي از سوي بازديدكنندگان 

ه با رقباي خـود اسـتفاده   توانند از اين عنصر براي ايجاد مزيت رقابتي در مقايس   وكارها مي   صاحبان كسب). 2017، 4اتيس(
ي طراحي كنند كه افراد زمان و پول بيشتري را در آن صرف كنند، دفعات بيشتري بـه آن مراجعـه كننـد،    سايت وبكنند و 

اسـت   مسئلهبنابراين بخشي از دغدغه پژوهشگر پرداختن به اين  .كامنت و لايك بگذارند و آن را به ديگران معرفي كنند
در  جـوي  عناصـر  تـأثير مطالعـات مختلفـي در زمينـه    . اسـت  مربوطوهشي موجود در اين زمينه پژ به خلأ ،و بخش ديگر

 ـ . كنندگان صورت گرفته است   مصرف هاي آنلاين روي رفتار   فروشي   فروشگاه و خرده در ايـن زمينـه،    هبا وجود تعـدد مقال
) 2017(اتـيس   براي مثال،. نيك صورت گرفته استهاي الكترو   فروشي   زمينه خرده   هاي اندكي در زمينه رنگ پس   پژوهش

بررسي كردند كه آيا نوع ) 2017( 5سويستي و آدريانتو .كردو تجربه آن بررسي  هكنند   نوع رنگ را در رابطه با رفتار مصرف
ا در رابطـه  ر رنـگ  نوع و درخشندگي) 2012(پلت و پاپادوپولو  ؟تواند پيوند احساسي در بازديدكنندگان ايجاد كند   رنگ مي
نوع رنگ را در رابطه با تمايل بـه پرداخـت بررسـي    ) 2013(باگچي و چيما . كردو قصد خريد بررسي  وخو   خلق با حافظه،

نوع رنگ، اشباع رنگ و درخشندگي رنگ بر زمان دانلود ادراك شـده و   به بررسي تأثير )2004( و همكاران گورن .كردند
 تـأثير ) 2013(لين و ليـا   .نوع رنگ را بر احساسات بررسي كردند تأثير) 2009( 6نوو و ي ،چنگ .پرداختند آرامشاحساس 
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2. https://unctad.org 
3. Bagchi & Cheema 
4. Ettis 
5. Swasty & Adriyanto 
6. Cheng, Wu & Yen 
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 تـأثير ) 2020( 1، واگاس، زين و كـي انوار. كننده، احساسات و تصوير درك شده بررسي كردند   نوع رنگ را بر رفتار مصرف

   .كردندهاي احساسي بررسي    نوع رنگ را بر رفتار خريد و واكنش
امـا   اسـت؛  صـورت گرفتـه   آنهـا  تـأثير هـاي متعـددي در زمينـه عناصـر طراحـي و         لي نيز پژوهشدر مطالعات داخ

 فقـط بـه دو پـژوهش    تـوان    مي و فقطهاي آنلاين اندك است    زمينه محيط   ويژه رنگ پس ههاي مرتبط با رنگ، ب   پژوهش
گهي اينترنتـي  آزمينه صفحات وب و    با پس رنگ در رابطه و بررسي) 1396 ،احمدي(بررسي رنگ در ارتباط با رفتار خريد 

پژوهش حاضر از اين جهت كه در تلاش اسـت تـا بـه بررسـي      .اشاره كرد )1385 ،دوست وكاري   وظيفه(روي رفتار افراد 
هاي آنلاين بر هر دو واكنش احساسي و شناختي بپردازد، از مطالعات قبـل متمـايز      فروشي   زمينه خرده   همه ابعاد رنگ پس

هـاي     بـر سـاير واكـنش    )نـوع رنـگ، درخشـندگي رنـگ، اشـباع رنـگ      ( مطالعات پيشين با متغير مستقل مشابه. شود   مي
برخي ديگر فقط نوع رنگ را بـر  ). 2017اتيس،  ؛2004 ،و همكاران براي مثال، چاتوپاديا(اند    كنندگان متمركز بوده   مصرف

رنگ بر واكنش شناختي در مطالعات پيشـين   تأثير). 2020، و همكاران نوارابراي مثال، (اند    دهكرواكنش احساسي تحليل 
نـوع،  ( زمينـه    ابعـاد رنـگ پـس   ة هم ،در اين است كه در يك مطالعه حاضر پژوهشنوآوري  ،بنابراين. بررسي نشده است
  .شده است بررسي يتجربة و به شيو شناختي و احساسي هاي بر واكنشهاي آنلاين    فروشي در خرده )اشباع، درخشندگي

 پژوهشنظري  ةپيشين

رنـگ داراي سـه   ). 2015، 2پـارك، جئـون و سـاليوان   ( دارد شناختي روانرنگ يك محرك بصري شناختي است و معاني 
غنا يا عمق رنگ  اشباع،. است آن هاي مربوط به   دانه رنگ، نوع رنگ و اشباع است؛ نوع رنگ، )ارزش( ويژگي درخشندگي

به درجه تيرگي و روشني رنگ نسـبت  ) درخشندگي( ارزش. هاي بيشتري دارند   دانه رنگ ،شده يار اشباعهاي بس   رنگ. است
در بين اين ). 1993، 3گورن، چاتوپاديايي و يي( به مقياس خنثي اشاره دارد و طيف آن از سياه خالص تا سفيد خالص است

 كنـد    هاي گرم يا سرد توصـيف مـي     موج، به رنگ    وجه به طولعد است كه رنگ را با تترين ب   ها، تنوع رنگ محبوب   ويژگي
 ،هـاي سـرد   رنـگ و  هاي بلند موج  طول، هاي قرمز، نارنجي و زرد رنگ مانند ،هاي گرم رنگ ).2019، 4چنگ، وو و لاينر(

طريـق ايجـاد   توانـد عملكـرد حافظـه و توجـه را از      رنگ مـي ). 2017اتيس، ( هاي كوتاه دارند ، طول موجسبزو  مثل آبي
دهنـد كـه      هاي محيطي مانند رنگ اطلاعات عاطفي را ارائـه مـي     نشانه ).2019، 5كيم( افزايش دهدبرانگيختگي عاطفي 

رنـگ بـر    تـأثير  ،)2007( 6اليـوت و مـاير  بر اسـاس ديـدگاه    .دهد   قرار مي تأثيركننده را تحت    گيري مصرف   تصميم فرايند
رغـم   گيرد و علي   صورت خودكار است، بدون قصد و آگاهي صورت مي به) اسات و رفتارهايعني احس( شناختي روانعملكرد 
، 7كوسـتوپولوس  ريزومايليتيس، كانستنتولاكي و( سازگار است كاملاًاست كه   هاي فردي و فرهنگي، مشخص شده تفاوت
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1. Anwar, Waqas, Zain & Kee 
2. Park, Jeon & Sullivan 
3. Gorn, Chattopadhyay & Yi 
4. Cheng, Wu & Leiner 
5. Kim 
6. Elliot & Maier 
7. Rizomyliotis, Konstantoulaki & Kostopoulos 
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و مفاهيم خاص در طول زندگي روزمره ها  معاني مرتبط دارند، تداعي معاني بين رنگ شناختي روانها از نظر  رنگ). 2018

مفاهيم  كه شود   با مفاهيم موجود در حافظه همراه باشند، تماس با رنگ باعث مي طور عميق بهها    گيرد؛ اگر رنگ شكل مي
از رنـگ بـراي بيـان احساسـات     ) 2005( 2گونزالز به اعتقاد). 2019 ،1تادو اوكاي و نومازاكي، شيا( مرتبط با آن فعال شود

كيـد بـر كيفيـت كـالا و چيزهـاي ديگـر اسـتفاده        أدم، جلب توجه، شناسايي يك محصول يا يك شركت و همچنين تمر
خارجي / هاي مناسب به موفقيت يك كمپين تبليغاتي، يك محصول، خدمات يا حتي فضاي داخلي  بنابراين رنگ .شود مي

  ). 2009، 3يوكل( اي است اشتباه پرهزينه هاي نامناسب استفاده از رنگ) 2005( طبق نظرگونزالز. كنند كمك مي

  آنلاين هاي   فروشي   ها و خرده   فروشگاهعملكرد  بررنگ  تأثير
گـذاري بـر   تأثيرعنـوان ابـزار بازاريـابي بـراي      بـه  ،عناصر فضاي داخلي فروشـگاه  1970از دهه ) 1973( 4طبق نظر كاتلر

 تـأثير هـاي هيجـاني و رفتـار     هاي محيطي بر حالـت    محرك. ه استهاي احساسي، شناختي و رفتاري شناخته شد   واكنش
عناصـرجوي  ). 2019، 5منگلـو و دراگـومير  (تجربه مثبتي را براي مشتري تضمين كـرد   آنهاتوان از طريق    و مي گذارند مي

انتخـاب  گيـري خريـداران در      اي را بـراي تصـميم     فروشگاهي مانند رنگ، روشنايي، دكوراسيون داخلي يا موسيقي زمينـه 
 كننـد    هـا افـراد را در فروشـگاه جـذب مـي        رنگ. بسزايي در تصوير فروشگاه دارند تأثيراحتمالا  و كند   فروشگاه فراهم مي

زيادي بـر   تأثيرو اقتصادي است و  مؤثرانتخاب رنگ داخلي يك استراتژي بازاريابي ). 2019، 6رجبهاندري و اينتراويزيت(
كند كه رنگ بر    بيان مي) 2016( 8سينگ). 2018، 7تانتاناتوين و اينكارجريت( مشتريان داردتوجه بصري، ادراكات و رفتار 

 بـراي نمونـه،   ).2019، 9ريزوانـا و احمـد  ( ارزيابي شناختي خريداران از كيفيت، كارايي و قيمـت فروشـگاه اثرگـذار اسـت    
صد خريد را در شرايط نارنجي و روشـن گـزارش   ترين ارزيابي، هيجان، انصاف قيمتي، حمايت و مقا كنندگان پايين   مصرف
هـاي سـرد      هاي فروشگاهي بـا رنـگ     دهد كه محيط   تحقيقات تجربي نشان مي). 2003، 10بابين، هاردستي و سوتر( دادند

به نقل  1983 ،12هايتبليزي و ؛ 1993 ،11كراولي(شوند    هاي گرم ترجيح داده مي   هاي فروشگاهي با رنگ   نسبت به محيط
ها رنگ آبي    فروشي   اند كه مشتريان در خرده   گزارش كرده) 1992(نمونه بليزي و هايت  براي). 2003 ،و همكاران ز بابينا

، 13اسـپنس و همكـاران  (شـود     زيرا باعث احساس آرامش بيشتر و ترويج قصد خريد مي ؛دهند   را نسبت به قرمز ترجيح مي
تري به    هاي فعال   كار رفته است، محيط هب) بي و قرمزآ( هاي با طول موج بلندتر   رنگ اآنههايي كه در    يفروش   خرده). 2014
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7. Tantanatewin & Inkarojrit 
8. Singh 
9. Rizwana & Ahmad 
10. Babin, Hardesty & Suter 
11. Crowley 
12. Bellizzi & Hite 
13. Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen 
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فـروش   آنهـا كـه هـدف    شـود  اي پيشنهاد مي فروشي   هاي خرده   مثال استفاده از رنگ قرمز براي محيط برايآيند؛    نظر مي

 .ر درك كالاهاي موجود در فروشـگاه اثرگـذار باشـد   تواند ب   همچنين رنگ مي .ناگهاني كالاهاي مد روز به مشتريان است
  . )1993كراولي، ( شوند   ك مياروز ادربعنوان كالاهاي  كالاهاي موجود در محيط قرمز به براي مثال،
كه منجر به ايجاد پاسخ مثبت و جلب توجـه   چرا ؛فروشان آنلاين بايد به اهميت طراحي بصري وب توجه كنند   خرده

هـاي     سـايت  وبدر  ،)2003( ، ماچليت و داويساروگلومطابق با نظر . )2017، 1پوتري و بالقيا( واهد شدكنندگان خ   مصرف
دهند كه بر حالات احساسي و    فروشي ارائه مي   اطلاعاتي در خصوص خرده ،فروشگاهي، عناصر جوي آنلاين از قبيل رنگ

عناصـر جـوي   . )2018، 2برويدر و شرپ( است مؤثرداران آنلاين گذارد و اين نيز بر روي رفتار خريد خري   مي تأثيرشناختي 
اولـين عامـل مهـم     .)2009، 3منگاناري، سيومكوس و ورشوپولوس( گذارد   به ديگران اثر مي سايت وببر احتمال پيشنهاد 

رنـگ در   ت؛هاي اينترنتـي اس ـ    ترين عامل هنگام كار در فروشگاهمؤثر اتمسفر مجازي، رنگ و طرح رنگ است و احتمالاً
 هـاي مختلـف اسـت      زمينه، الگوي رنگ مورد استفاده در كل سايت و تفاوت بين تب فروشي آنلاين شامل رنگ پس   خرده

شـناختي كـاربر باشـد تـا احسـاس         بايد مطابق با سبك زندگي و سليقه زيبايي سايت وبطراحي رنگ ). 2017، 4اوتراينن(
از يك رنگ غالب سـرد   آنهاهايي كه در طراحي    سايت وب). 2018، 5و جيانگ لي( راحتي، حس كمال و زيبايي ايجاد كند

پـوتري و بالقيـا،   ( كننـد    ايجـاد مـي   سـايت  وبتري نسبت به    انگيزانند و نگرش مثبت   شود، احساسات را بر مي   استفاده مي
ات متفاوت يا حتي متضـاد بـر   أثيرتزمينه مختلف  هاي پس دهند كه رنگ مطالعات نظري در زمينه رنگ نشان مي). 2017

زمينـه آبـي هسـتند، باعـث        هـايي كـه داراي پـس      سايت وب). 2018، 6يو و ژو( كنندگان دارند   ادراك و احساسات مصرف
، و همكـاران  اسـپنس (تـري را ادراك كننـد      شوند كه مشتريان آرامش بيشتري داشته باشند و سرعت بارگيري سـريع    مي

زمينه سرد نمايش    بيان كردند كه احتمال خريد محصولات گران قيمت زماني كه در پس) 2005( 7چاردزبيرز و ري). 2014
جـو،     توانند بر انتظارات كـاربر در مـورد جسـت و      ها مي   رنگ). 2009، و همكاران منگاناري(يابد    شوند، افزايش مي   داده مي
هاي متفاوت احساسي    منجر به بروز واكنش، و )1998، 8باربر و بدر( باشندها، محتوا و همچنين رضايت آنان اثرگذار    لينك

بـا   يي كهها   رنگ) 2016(خروف و فريخا به اعتقاد . ) 2017اتيس، ( شوند   مي سايت وب و شناختي از سوي بازديدكنندگان
طـور واضـحي    ند كـه بـه  واضـح و مثبـت هسـت    شـناختي  روانقادر بـه ايجـاد تصـاوير     ،سازگار هستند سايت وبمحتواي 
نشان داد ) 2014( 9، چيل، ليو و هوآنگچنگي مطالعه ها   يافته .دهد   قرار مي تأثيرها را تحت    خوان   هاي متقابل وب   واكنش

طـور غيرمسـتقيم بـر خشـنودي از طريـق ايجـاد        كنتـرل بـه  . معنادار و مثبتي بر كنتـرل دارد  تأثيرشناسي وب    كه زيبايي
 تواننـد    مـي  هـا    رنگ. اثر مثبت بر رفتار خريد دارد ،سايت وبكردن و خشنودي در وجو جستگذارد و  مي أثيرتبرانگيختگي 
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كـه كـدام    ني ـارتباط با ا در يمتفاوت هاي   دو گروه قضاوت نيدر درك كاربران و طراحان داشته باشند و ا يمختلف اتتأثير

 يهافراينـد بـر رفتارهـا و    تواند   يمرتبط باشد، م يخاص يكيزيف دمانيبا چ سايت وبرنگ  يوقت. رنگ جذاب است، دارند
بر اساس چارچوب ادبيات نظري و پيشينه پـژوهش،   ).2011 ،1گوتيب يو ل ولاتيبناردل، پ( بگذارد تأثيركاربران  يشناخت
  :شود   صورت ذيل بيان مي ها و مدل نظري پژوهش به   فرضيه

  .شود   ميواكنش شناختي افراد در  هاي آنلاين باعث تفاوت   فروشي   زمينه خرده   پس نوع رنگتفاوت در  .1
 .شود   مياحساس برانگيختگي افراد  در هاي آنلاين باعث تفاوت   فروشي   زمينه خرده   پس نوع رنگتفاوت در  .2

 .شود   مياحساس خشنودي افراد در  باعث تفاوت هاي آنلاين   فروشي   زمينه خرده   پس نوع رنگتفاوت در  .3

 .شود   ميواكنش شناختي افراد در  باعث تفاوت هاي آنلاين   فروشي   زمينه خرده   پساشباع رنگ تفاوت در  .4

 .شود   مياحساس برانگيختگي افراد  در باعث تفاوت هاي آنلاين   فروشي   زمينه خرده   پس اشباع رنگتفاوت در  .5

 .شود   مياحساس خشنودي افراد در  باعث تفاوت آنلاينهاي    فروشي   زمينه خرده   پساشباع رنگ تفاوت در  .6

 .شود   ميواكنش شناختي افراد در  باعث تفاوت هاي آنلاين   فروشي   زمينه خرده   پسدرخشندگي رنگ تفاوت در  .7

 .شود   مياحساس برانگيختگي  در باعث تفاوت هاي آنلاين   فروشي   زمينه خرده   پس درخشندگي رنگتفاوت در  .8

 .شود   مياحساس خشنودي افراد در  باعث تفاوت هاي آنلاين   فروشي   زمينه خرده   پس درخشندگي رنگت در تفاو .9

 

  
  پژوهش مدل مفهومي. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
روش تحقيق آزمايشي يكي . پژوهش حاضر، از نظر هدف كاربردي و از منظر شيوه پژوهش، كمي و از نوع آزمايشي است

از و مسائل سازماني بوده و اسـتفاده از آن در علـوم اجتمـاعي و رفتـاري      قيق مهم جهت بررسي و بهبودهاي تح از روش
، از آن ها در رشتة مديريت، مزاياي زيادي دارنـد    آزمايش .داشته است شايان توجهيهاي اخير رشد  در سال مديريتجمله 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bonnardel, Piolat & Le Bigot 
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جهان واقعي كه تمايل بـه   هاي   ابل مشاهده و تابعي را برخلاف دادههاي واضح، ق   ها و اندازه   ها مقياس   آزمايشجمله اينكه 

توانـد بـراي      كنتـرل اضـافي مـي   همچنين  .سردرگمي طراحي شوند بدون هرگونه توانند   ميو  كنند   آشوب دارد، فراهم مي
را بازتوليـد و   اننـد آزمـايش  تو   ها تكرارپذيرند و محققان ديگر مـي    آزمايشدر ضمن، . ساخت شرايط آزمايشي استفاده شود

  ).1399احمدي، هنديجاني و عليخانزاده، ( كنند تأييدمستقل طور به هاي آن را   يافته
. شـده اسـت   كاري دستدرخشندگي  و، اشباع زمينه، متغير مستقل است كه با توجه به نوع   پس رنگدر اين مطالعه، 

متغير وابسته مطالعه  عنوان بهنگيختگي و احساس خشنودي را گذاري رنگ، واكنش شناختي، احساس براتأثيربراي تببين 
بر اسـاس  . كننده است   پاسخ در مطالعات رفتار مصرف ـ  ارگانيسم ـ  دليل انتخاب اين متغيرها، كاربرد مدل محرك. كرديم

گـي، خشـنوي و   بر احساسات انساني شـامل برانگيخت ...) رنگ، موسيقي، بو، نورپردازي و(هاي فيزيكي    محرك ،اين مدل
 شنهاديپ شيآزما روش در .استدر دسترس از نوع  اين پژوهشدر  گيري   روش نمونه). 2012يوون، (اثرگذار است ، تسلط
كه ايـن شـرط در    )2011، 1سيمونز، نلسون و سيمونز( شود دهيد دهنده پاسخ 20 تعداد حداقل طيشرا هر در كه است شده

   .برقرار است حاضر مطالعه

  و الگوي انتخاب رنگطرح آزمايش  روش اجرا و
طـرح آزمايشـي   . آزمون، انجام شده اسـت    متغيرهاي مستقل، با استفاده از طرح آزمايشي پس كاري دستروش آزمايش و 

گيرد و دومي  اولي در معرض نوعي آزمون قرار مي .شوند   از يك گروه آزمايش و يك گروه كنترل تشكيل مي پس آزمون،
در ايـن  ). يعني نمرات پس آزمون گروه آزمايش و كنترل(شود    با ارزيابي تفاوت در نتايج مشخص مي آزمون هاياثر. خير
هـاي گـرم      از آنجايي كه در اغلب مطالعات گذشته از رنگ). 1392فرد، الواني و آذر،    دانايي(آزموني وجود ندارد  پيش ،طرح

هاي آنلاين استفاده شده است و توصيه اين مطالعـات بـه بررسـي       فروشي   زمينه خرده   گذاري رنگ پستأثيربراي سنجش 
بـراي  همچنـين از آنجـايي كـه    . استفاده نموديم سايت وبهاي سرد براي طراحي    ها، ما در اين مطالعه از رنگ   ساير رنگ

، 2لـي و همكـاران  ( شود   مياستفاده بيشتر ) سبز، آبي قرمز،( RGBهاي رنگي از الگوي    توليد رنگ در مانيتور رايانه و فيلم
  . ، با مستثني كردن رنگ قرمز كه رنگ گرم است، رنگ سبز و آبي در طيف رنگ سرد جهت طراحي انتخاب شد)2000

 يعنـي نـوع رنـگ، سـطح     ،سه ويژگـي ها بر اساس  درباره توصيف رنگ) 1993( و همكاران با الهام از ديدگاه گورن
متغير رنـگ   كاري دستمتغير مستقل براي  عنوان به    پژوهش از اين سه ويژگي درجه اشباع، در اين و )ارزش( درخشندگي

درخشـندگي  ( 2 ×) آبي و سـبز  هاي رنگ( 2است كه ) 2×2×2( تركيب صورت بهاز اين رو طرح آزمايش . استفاده نموديم
در مجمـوع بـراي دو    .اسـت  شـده  كـاري  دست )اشباع رنگ در دو سطح بالا و پايين( 2 × )رنگ در دو سطح بالا و پايين

كم تعريف شـده اسـت و هـر    /پايين و درخشندگي زياد/ بر اساس سطح اشباع بالا تاپ   لپفروشي  خرده سايت وب 8رنگ، 
با رنگ سفيد را كـه رنگـي خنثـي     سايت وبگروه كنترل نيز . آزمايش قرار گرفت يك گروه در معرض نمايش سايت وب

  ). 2و  1 هاي شكل(يكسان بوده است  آنهازمينه    ها به جز رنگ پس   سايت بوهاي    ويژگية هماست، مشاهده كردند 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Simmons, Nelson & Simons 
2. Lee et al. 
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  هاي با كد سبز   سايت وبتصاوير . 2 شكل

 

  آبيهاي با كد    سايت وبتصاوير .3 شكل

در معرض  كشي دستي در چهار گروه مساوي   و قرعه سايت وباز طريق اختصاص كد به آدرس لينك  گروه آزمايش
رنـگ  خنثي و درخشندگي رنگ ، اشباع )سفيد( رنگ خنثينوع گروه كنترل در معرض . رنگ سبز قرار گرفتندرنگ آبي و 

بودنـد، بـراي    محققـان هاي عضويت    هاي اجتماعي كه در گروه   گروه آزمايش و كنترل از طريق شبكه .خنثي قرار گرفتند



  
 

  2، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني،   285

 
هـاي طراحـي شـده را       سـايت  وبورت تصـادفي لينـك   ص صورت داوطلبانه اعلام آمادگي نموده و به شركت در مطالعه به

از طريـق   آنهـا نظـر   ،شـوندگان    توسـط آزمـايش   سـايت  وبپـس از مشـاهده   . ها بازديد نمودند   دريافت و از خرده فروشي
گيري    تري را براي تصميم   سطح درگيرانهتري دارند،  محصولاتي كه تكنولوژي پيشرفته معمولاً. آوري شد   جمع    نامه پرسش

بـراي نمـايش در    تـاپ  خصصـان ايـن حـوزه، محصـول لـپ     با نظـر مت به همين دليل ند، نك   كننده ايجاد مي خريد مصرف
كننده بسيار زياد است و محصول پركـاربردي بـراي    ؛ زيرا سطح درگيري اين محصول براي مصرفانتخاب شدسايت  وب

  .شود اغلب افراد تلقي مي
در ايـن پـژوهش بـراي    . گيرد   مورد استفاده قرار مي RGBو  HSL ،HEXهاي رنگي    مدل ،سايت وببراي  معمولاً

به اين دليـل انتخـاب شـده اسـت كـه       HSLالگوي . استفاده شده است HEXو  HSLهاي رنگي    انتخاب رنگ از مدل
 سايت وبنويسي رنگ در     نيز كد رنگ است كه براي برنامه HEX. دهد   تفاوت در اشباع و روشنايي را به خوبي نشان مي

كننـد كـه بـراي       از كدهاي رنگي اسـتفاده مـي   HEXهاي توليد شده توسط مدل رنگي    رنگ. گيرد   مورد استفاده قرار مي
نظر، خان، ( گيرد   هاي خاص مورد استفاده قرار مي   براي ناميدن رنگ 1كد شش رقمي با نشان هش. شناسايي رنگ هستند

؛ #dde9dd: ازسـبز عبـارت بودنـد     رنـگ  هايكـد در ايـن پـژوهش    .)2014، 3و و همكـاران ؛ ه ـ2017، 2پروين و خـان 
؛ #055194؛ #d7ecfe؛  364e63#: آبـــي عبـــارت بودنـــد از رنـــگ و كــدهاي  #597859؛ a8eba8#؛ 135313#
d3dfe9#  و كد رنگ سفيد#ffffff.   

  توصيف آماري متغيرهاي پژوهش
گروه كنتـرل نيـز   نفر و  144شامل  گروه آزمايش. است 1هش به شرح جدول آمار توصيفي نمونه آماري و متغيرهاي پژو

 21در رده سني  آنهاد كه بيشتر نباش   درصد زن مي 2/56درصد مرد و  8/43 آزمايش شامل هاي   گروه .نفر بودند 72شامل 
ه نيز بيشتر افـراد در رده  در اين گرو. درصد زن هستند 4/51درصد مرد و  6/48گروه كنترل نيز شامل . سال هستند 30تا

مشخص است، ميانگين واكنش شـناختي و احسـاس برانگيختگـي     1طور كه در جدول  همان. بودندسال  30تا  21سني 
  .گروه آزمايش از گروه كنترل بيشتر است

 آمار توصيفي نمونه آماري و متغيرهاي پژوهش. 1جدول 

  ها   ميانگين واكنش  *سن  جنسيت  

  خشنودي  برانگيختگي  شناختي  5  4  3  2  1  زن  مرد  ها   گروه

  4664/4  4878/4  3316/4  3  8  34  79  20  81  63  گروه آزمايش
  8102/4  5694/3  4826/3  2  6  17  32  15  37  35  گروه كنترل
        5  14  51  111  35  118  98  مجموع

  سال 51ز بيشتر ا: 5؛  سال 50-41: 4؛  سال 40-31: 3؛ سال 30-21: 2سال ؛  20كمتر يا مساوي : 1* 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hash 
2. Nazar, Khan, Perveen, Khan 
3. Hu et al. 
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  ها   ابزار گردآوري داده روايي و اعتبار سنجش

بـراي  نامـه   پرسـش . استفاده شده است نامه پرسشاز ، ها و سنجش متغيرهاي وابسته   براي گردآوري دادهدر اين پژوهش، 
ارسـال   )آپ واتـس (از طريق شبكه اجتماعي  لينك قراردادن و صورت آنلاين به، سايت وبمشاهده پس از گروه آزمودني، 

   .آمده است 2شيوه سنجش متغيرهاي وابسته در جدول. شده است

  هاي پژوهش   بارهاي عاملي گويه. 2جدول 

  مقياس  متغيرهاي پژوهش
لي
عام

ار 
ب

  

ص 
شاخ

)
K

M
O

ي   )
دار

عنا
ح م

سط
ت
رتل
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ين  
تبي

س 
ريان

وا
 

ده
ش

  

ژه
 وي
دار

مق
اخ  
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ي 
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آ

  

 803/0  542/2  549/63  000/0 617/0      واكنش شناختي

  سايت وبكيفيت كلي 

Q1  754/0  عالي / ضعيف            

Q2  ـ  خيلــي بهتــر از  / دتر از ســطح انتظــارب
           780/0  سطح انتظار

Q3  873/0  .مفيد / غيرمفيد            

Q4  777/0  ضروري / رضروريغي            

 احساسي واكنش
 761/0  332/2  311/58  000/0 660/0      )برانگيختگي(

را  سايت وبوقتي 
  .شوم مي........ ،بينم   مي

Q10  786/0  آرام /برانگيخته           

Q11  771/0  خاطر   آسوده / زده   هيجان           

Q14  793/0  هوشيار / لودآ   خواب           

Q15  701/0  باانگيزه و فعال  /انگيزه و غيرفعال   بي           

   واكنش احساسي
 )خشنودي(

    923/0 000/0  168/75  510/4  933/0 

را  سايت وبوقتي 
  .شوم مي ........،بينم   مي

Q16  852/0  شاد /ناراحت            

Q17  770/0  خرسند /خاطر   آزرده           

Q18  886/0  يضار /يضانار           

Q19  904/0  خشنود /غمگين           

Q20  900/0  اميدوار /نااميد           

Q21  882/0  آسوده /كلافه           
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بخش  و است شناختي   هاي جمعيت   بخش نخست شامل پرسش. پژوهش از دو بخش تشكيل شده است نامه پرسش
ايي مقياس تمايز معن ـگيري احساس خشنودي از    براي اندازه. باشد   ميالاتي براي سنجش متغيرهاي وابسته ؤدوم شامل س

 غمگين؛ رضايت ـنارضايتي  ؛ خرسند ـخاطر   آزرده ؛شاد ـ  ناراحت :استفاده شده است ها براي اين مؤلفه تايي هفت مقياسبا 
بـراي ايـن    تـايي  هفـت مقياس تمايز معنايي  از ،براي احساس برانگيختگي نيز .آسوده ـ  كلافه؛ اميدوار ـ  نااميد؛ خشنود ـ

خمـود و   ـ  عصبي و متلاطم؛ كسل ـآشفته  ؛ خاطر   آسوده ـ  زده   هيجان ؛آرام ـ  رانگيختهب: استفاده شده استها  جفت مؤلفه
  . باانگيزه و فعال ـ انگيزه و غيرفعال   بي ؛هوشيار ـ لودآ   خواب؛ كرخت

مربـوط بـه احسـاس خشـنودي      21Qتا  16Q هاي   مربوط به احساس برانگيختگي و گويه 15Qتا  10Q هاي گويه
اقتباس شده است كه لين و ليا ) 2013(هاي متعلق به احساس خشنودي و برانگيختگي از مطالعات لين و ليا    گويه. هستند

   .است 9Qتا  1Qهاي  واكنش شناختي نيز شامل گويه. اند   برگرفته) 1974( ها را از مطالعه محرابيان و راسل   نيز اين گويه
روايي محتواي اين پژوهش با . روايي سازه استفاده شده استبراي سنجش روايي در اين پژوهش از روايي محتوا و 

براي سنجش روايـي سـازه نيـز از روش تحليـل عـاملي      . قرار گرفت تأييدمورد نظران    متخصصان بازاريابي و صاحبنظر 
بـراي واكـنش شـناختي و حـذف      9و  8 ،7 ،6 ،5هـاي     بعد از حـذف پرسـش   ،در اين پژوهش. ي استفاده شده استتأييد

ي تأييـد آزمـون تحليـل عـاملي     2در جـدول  .تأييد شـد مربوط به احساس برانگيختگي، روايي سازه  13و 12 هاي   پرسش
گونـه كـه مشـخص اسـت شـاخص كفايـت        همـان . ها نشـان داده شـده اسـت      متغيرهاي پژوهش پس از حذف پرسش

 05/0عناداري آزمون بارتلت نيـز كمتـر از   سطح م .درصد است و مناسب است 50گيري براي هر سه متغير بيشتر از    نمونه
براي بار عاملي، بيانگر مقدار مناسـبي بـراي    5/0دهد كه مقادير بيشتر از    هاي انجام شده نشان مي   بررسي پژوهش. است

هاي مربوط به سنجش بار عاملي، مقـدار مطلـوبي را نشـان       پرسش 2جدول  با توجه به نتايج مندرج در. روايي سازه است
  . دهد   يم

مشـاهده   2دول طور كه در ج همان. در اين پژوهش براي سنجش پايايي از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است
مطلـوب و  پايـايي   دهنـده    و نشـان  دست آمده اسـت  هب7/0آلفاي كرونباخ براي كليه متغيرهاي پژوهش بيشتر از  ،شود   مي

  .مناسب متغيرهاي پژوهش است

  پژوهشهاي    فرضيهآزمون 
. شـده اسـت  انجام  اس اس پي اس افزار با استفاده از نرمو  1عاملي   هاي پژوهش، با روش تحليل واريانس تك   آزمون فرضيه

آرمسـترانگ،  (هاي حاصـل از آزمـايش اسـت       ترين روش پارامتري موجود براي تجزيه و تحليل دادهمؤثرتحليل واريانس 
يك متغير وابسته و يك متغير مستقل وجـود  در هر آزمون، ، عاملي   تحليل واريانس تكدر ). 2002، 2اپرجسي و گيلمارتين

متغير مستقل داراي مقيـاس اسـمي يـا ترتيبـي و متغيـر وابسـته داراي مقيـاس         هستند؛قل از يكديگر ها مست   دارد؛ نمونه
ايـن   در اين پـژوهش كه  )2003، 3برانتمير(است ها نرمال    توزيع متغير وابسته در هر يك از گروه ؛اي يا نسبي باشد   فاصله

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Univariate Analysis of Variance 
2. Armstrong, Eperjesi & Gilmartin 
3. Brantmeier 
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كـه بـا   بررسي شـود  ها،    برابري واريانس درون گروهي داده بايد در آزمون تحليل واريانس ابتدا. ها برقرار است   فرض   پيش

برابـري  شـود و اگـر      اسـتفاده مـي   Fبرابـري واريـانس از آزمـون     تأييـد گيرد، در صورت    آزمون لون مورد بررسي قرار مي
هـا     بين گـروه  نمودن تفاوت براي آزمونهاي تعقيبي مناسب    توان با توجه به حجم نمونه، از آزمون   مي ها رد شود   واريانس

هـاي يـك      تواند در اكثر طرح   ها برابر يا نابرابر است، مي   بدون توجه به اينكه اندازه گروه) 1951( 1آزمون ولچ. استفاده كرد
بنـابراين در   .)1996، 2ليكس، كسلمن و كسـلمن ( طرفه كه در آن ناهمگوني واريانس وجود دارد، مورد استفاده قرار گيرد

ها رد شده است از آزمون ولچ كه حساسيتي به حجم نمونه ندارد، براي    ين پژوهش در جاهايي كه فرض برابري واريانسا
شاخص  .جهت انجام اين تحليل، نرمال بودن داده ها ضروري است. ها، استفاده شده است   آزمون نمودن تفاوت بين گروه

در حالـت كلـي    ).2013، 3هيـر و همكـاران  (رود    مي كار بهز توزيع نرمال ها ا   چولگي و كشيدگي براي بررسي انحراف داده
بيشـينه   قدر مطلـق در اين پژوهش . ها از توزيع نرمال برخوردارند باشد، داده) -2، +2(چنانچه چولگي و كشيدگي در بازه 

   .نرمال است ها   بنابراين توزيع داده ،قرار دارد+ 2و  -2در بازه  متغيرهاي پژوهش چولگي و كشيدگي

 ها   و بررسي تفاوت ميان ميانگين گروه ها   براي بررسي فرض برابري واريانس ، ولچ و افخروجي آزمون لون .3جدول 

 نتيجه معناداري  Df1 Df2  مقدار  نوع آزمون  وابسته متغير  متغير مستقل  ها   فرضيه

  000/0 322/137  2 870/11 آزمون ولچ تأييد 001/0  213  2 973/6 آزمون لون  واكنش شناختي  نوع رنگ  1فرضيه 

واكنش احساسي   نوع رنگ  2فرضيه 
  برانگيختگي

  000/0 915/136  2 927/18 آزمون ولچ  تأييد  002/0  213  2 413/6 آزمون لون

واكنش احساسي   نوع رنگ  3فرضيه 
  خشنودي

  103/0 987/140  2 309/2 آزمون ولچ  رد  044/0  213  2 168/3 آزمون لون

  000/0 242/137  2 539/11 آزمون ولچ  تأييد  001/0  213  2 914/6 آزمون لون  واكنش شناختي  اشباع رنگ  4فرضيه 

واكنش احساسي   اشباع رنگ  5فرضيه 
  برانگيختگي

  000/0 283/137  2 985/21 ولچآزمون  تأييد  012/0  213  2 540/4 آزمون لون

 واكنش احساسي  اشباع رنگ  6فرضيه 
  خشنودي

  F 755/2 2  213  066/0آزمون  رد  288/0  213  2 251/1 آزمون لون
  7فرضيه 
  

 درخشندگي
  000/0 222/137  2 700/11 ولچآزمون  تأييد  001/0  213  2 783/6 آزمون لون  واكنش شناختي  رنگ

 درخشندگي  8فرضيه 
  رنگ

واكنش احساسي 
  برانگيختگي

  000/0 900/136  2 180/19 ولچآزمون  تأييد  008/0  213  2 919/4 آزمون لون

 درخشندگي  9فرضيه 
  رنگ

واكنش احساسي 
  خشنودي

  F047/2 2  213  132/0آزمون  رد  662/0  213  2 413/0 آزمون لون

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Welch 
2. Lix, Keselman & Keselman 
3. Hair et al. 
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لـون در دو متغيـر واكـنش شـناختي و احسـاس       چـون سـطح معنـاداري   ، )3جدول( با توجه به خروجي آزمون لون

در ايـن   هـا    درصد است، لذا فرض برابـري واريـانس   5كمتر از متغير مستقل،  كاري دستبرانگيختگي در هر سه وضعيت 
مقـدار  . شـده اسـت  ها استفاده    تفاوت بين گروهبررسي معناداري براي لچ، اين رو از آزمون تعقيبي و از ،شود   رد مي ها   گروه

 05/0( اسـت  دار   در دو متغير واكنش شناختي و احساس برانگيختگـي معنـي   آزمون ولچمعناداري  بـين   ؛ از ايـن رو )>
تفـاوت   درخشـندگي رنـگ   در انواع رنگ، اشباع رنگ و كاري دستهاي مختلف    ها با حالت   گروهميانگين واكنش شناختي 

در انـواع رنـگ، اشـباع     كـاري  دستهاي مختلف    ها در حالت   همچنين بين واكنش احساس برانگيختگي گروه. وجود دارد
آزمون لون در ايـن   چون سطح معنادارياما در مورد متغير احساس خشنودي،  .تفاوت وجود دارد رنگ و درخشندگي رنگ

 05/0( درصد است 5از  متغير در وضعيت انواع رنگ، كمتر داري    شود و چـون سـطح معنـي      ، برابري واريانس رد مي)>
. دار نيست   ها معني   درصد است، تفاوت ميانگين واكنش احساس خشنودي بين گروه 5آزمون ولچ در اين وضعيت بيشتر از 

 درصد است، 5از خشنودي، بيشتر اشباع رنگ و درخشندگي رنگ، مقدار آزمون لون متغير احساس  كاري دستدر وضعيت 
هـا     داري تفـاوت بـين گـروه      راي بررسي معنيب Fن و از آزمو شود   مي تأييد در اين متغير ها   فرض برابري واريانسبنابراين 

و در حالـت  ) F=  55/2 و= p 066/0(در اشـباع رنـگ    كـاري  دسـت در ايـن متغيـر بـا حالـت      Fمقدار . شود   استفاده مي
بـين  شـود كـه      بيشتر است، نتيجـه مـي   05/0مقدار معناداري از  چون. است )=047/2F و = p 132/0(گ درخشندگي رن

 .وجود ندارد داريمعنا درخشندگي رنگ تفاوتاشباع و  ها از نظر   ميانگين احساس خشنودي گروه

هايي كه تفاوت ميانگين معنادار است، يعني متغير واكنش شـناختي و احسـاس      روشن نماييم در وضعيتاكنون بايد 
بايـد از   ،هـا رد شـده اسـت      با توجه بـه اينكـه فـرض برابـري واريـانس     . ها است   يختگي، اين تفاوت بين كدام گروهبرانگ

در اين پـژوهش از  . ها استفاده كنيم   ها هستند، براي مقايسه گروه   كه براي فرض عدم برابري واريانس تعقيبي هاي   آزمون
  . زه نمونه حساس نيستكه به اندا آزمون گيمزهول استفاده شده است

هاي آبي  رنگكه  هايي   گروه ميانگين بيندر مورد واكنش شناختي، ، )4جدول (ه خروجي آزمون گيمزهول با توجه ب
ܲ 05/0( تفاوتي وجود ندارد ،اند   را ديده و سبز  انـد تفـاوت وجـود دارد      ي كه رنگ آبي و خنثي را ديدههاي   گروه، اما بين )<

)05/0 ܲ ، ميانگين واكنش شناختي گروهي كه رنگ آبـي  )690/0( مثبت است ها   توجه به اينكه اختلاف ميانگينو با  )>
05/0ܲ(دارد تفاوت وجود  ،اند   كه رنگ سبز و خنثي را ديده هايي   بين گروههمچنين . بيشتر است ،اند   را ديده توجـه   با. )>

در  .اند، بيشتر اسـت    بز را ديده، ميانگين واكنش شناختي گروهي كه رنگ س)006/1( آنهابه مثبت بودن اختلاف ميانگين 
ܲ 05/0(انـد، تفـاوتي وجـود نـدارد        را ديده هاي آبي و سبز رنگي كه هاي   هگروبين  ،احساس برانگيختگيمورد  بـين   ،)<
ܲ 05/0(اند، تفـاوت وجـود دارد      ي كه رنگ آبي و خنثي را ديدهايه   هگرو  هـا مثبـت اسـت      و چـون اخـتلاف ميـانگين    )>

ي كـه رنـگ   ايه ـ   هبين گرو. بيشتر است ،اند   بنابراين ميانگين احساس برانگيختگي گروهي كه رنگ آبي را ديده ،)847/0(
ܲ 05/0( اند، تفاوت وجود دارد   سبز و خنثي را ديده ميانگين احساس  ،)989/0( ها مثبت است   و چون اختلاف ميانگين )>

  .يشتر استب ،اند   برانگيختگي گروهي كه رنگ سبز را ديده
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در حالت  ها   گروه و احساس برانگيختگي براي مقايسه ميانگين واكنش شناختي گيمزهول خروجي آزمون .4جدول 

   نوع رنگ تغيير

اختلاف   نوع رنگ  متغير
  ميانگين

خطاي 
 استاندارد

سطح 
 معناداري

 )95درصد(سطح اطمينان 

 حد بالا حد پايين

  واكنش شناختي

  283/0  -915/0  253/0427/0-315/0 سبز  آبي
  195/1  186/0  004/0 212/0 690/0 خنثي

  915/0  -283/0  427/0 253/0 315/0 آبي  سبز
  536/1  477/0  000/0 2233/0 006/1 خنثي

  -186/0  -195/1  004/0 212/0 -690/0 آبي  خنثي
 -477/0  -536/1  000/0 223/0 -006/1سبز

احساس 
  تگيبرانگيخ

  343/0  -649/0  784/0 213/0 -142/0 سبز  آبي
  259/1  434/0  000/0 174/0 847/0خنثي

  649/0  -364/0  784/0 213/0 142/0آبي  سبز
  445/1  533/0  000/0 192/0 989/0خنثي

  -434/0  -259/1  000/0 174/0 -847/0آبي  خنثي
  -533/0  -445/1  000/0 192/0 -989/0سبز

  
  

  زمينه   پس اشباع رنگدرجه  در حالت تغيير ها   گروه براي مقايسه ميانگينگيمزهول خروجي آزمون  .5 جدول

اختلاف   نوع رنگ  متغير
  ميانگين

خطاي 
 استاندارد

سطح 
 معناداري

 )95درصد(سطح اطمينان 

 حد بالا حد پايين

  
  واكنش شناختي

  بالا
  389/0  -812/0  068/0 253/0 -511/0  پايين
  251/1  235/0  002/0  214/0  743/0  خنثي

  پايين
  812/0  -389/0  068/0  253/0  511/0  بالا
  483/1  426/0  000/0  222/0  954/0  خنثي

  خنثي
  -235/0  -251/1  002/0  214/0  -743/0  بالا
 -426/0  -483/1  000/0  222/0  -954/0 پايين

واكنش احساس 
  برانگيختگي

  بالا
  037/0  -960/0  046/0  210/0  -461/0  نپايي

  123/1  251/0  001/0  183/0  687/0 خنثي

  پايين
  960/0  -037/0  046/0  210/0  461/0 بالا
  574/1  724/0  000/0  179/0  149/1 خنثي

  خنثي
  -251/0  -123/1  001/0  183/0  -687/0 بالا
  -724/0  -574/1  000/0  179/0  -149/1 پايين
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اشـباع  در حالت رنگ  ها   تفاوت ميانگين واكنش شناختي گروه دهد كه نشان مي )5جدول (يمرهول گ خروجي آزمون

ܲ 05/0( بالا و پايين ܲ 05/0( اشباع بالا و خنثـي حالت ، )ܦ=  -511/0؛ > و حالـت اشـباع پـايين و    ) ܦ=  743/0؛ >
ܲ 05/0( خنثي شود كه ميانگين شناختي در حالت    ها روشن مي   با توجه به تفاوت ميانگين .دار استامعن) ܦ=  954/0؛ >

اما رنگ با اشباع بالا نسبت به رنگ با اشباع خنثي  ؛رنگ اشباع پايين نسبت به رنگ اشباع بالا و اشباع خنثي بيشتر است
 .كند مي واكنش شناختي بيشتري ايجاد

ܲ 05/0( بالا و پـايين  اشباعرنگ با  هاي   گروه، تفاوت ميان ميانگين احساس برانگيختگي براي ) ܦ=  -461/0؛ >
ܲ 05/0( اشباع بالا و خنثيرنگ با  هاي   ميانگين گروهو تفاوت  رنـگ بـا    هـاي    روهگ ـميانگين و تفاوت ) ܦ=  687/0؛ >

ܲ 05/0( اشباع پايين و خنثي  شـود كـه ميـانگين      ها روشن مي   با توجه به تفاوت ميانگين .دار استامعن) ܦ=  149/1؛ >
اما رنگ با اشباع بالا نسـبت   باع بالا و اشباع خنثي بيشتر است؛احساس برانگيختگي رنگ اشباع پايين نسبت به رنگ اش

زمينـه     رسد اشباع پـايين در رنـگ پـس      طور كلي به نظر مي به. كند   به رنگ با اشباع خنثي برانگيختگي بيشتري ايجاد مي
  .كند   تي و برانگيختگي بيشتري را ايجاد ميهاي سرد، واكنش شناخ   در رنگ سايت وب

  زمينه   پس اشباع رنگدرجه  در حالت تغيير ها   گروه براي مقايسه ميانگينگيمزهول خروجي آزمون  .6جدول 

اختلاف   رنگ درخشندگي  متغير
  ميانگين

خطاي 
 استاندارد

سطح 
 معناداري

 )95درصد(سطح اطمينان 

 حد بالا حد پايين

  ختيواكنش شنا

  بالا
  424/0  -778/0  0765/0 253/0 -477/0  پايين
  287/1  233/0  002/0  222/0  760/0  خنثي

  پايين
  778/0  -424/0  076/0  253/0  477/0  بالا
  447/1  427/0  000/0  214/0  937/0  خنثي

  خنثي
  447/1  427/0  000/0  214/0  937/0  بالا
 -233/0  -287/1  002/0  222/0  -760/0 پايين

نش احساس واك
  برانگيختگي

  بالا
  676/0  -336/0  070/0  213/0  670/0  پايين
  441/1  565/0  000/0  184/0  003/1 خنثي

  پايين
  336/0  -676/0  070/0  213/0  -670/0 بالا
  264/1  402/0  000/0  181/0  833/0 خنثي

  خنثي
  -565/0  -441/1  000/0  184/0  -003/1 بالا
  -402/0  -264/1  000/0  181/0  -833/0 پايين

  
در وضعيت تغيير درجـه درخشـندگي، تفـاوت ميـان ميـانگين       دهد كه نشان مي )6جدول( خروجي آزمون گيمزهول

ܲ 05/0( بالا و پايين رنگ با درخشندگي هاي   گروهشناختي  رنـگ بـا    هـاي    ميـانگين گـروه  تفاوت و ) ܦ=  -477/0؛ >
ܲ 05/0( بالا و خنثي درخشندگي   پـايين و خنثـي   رنـگ بـا درخشـندگي    هـاي    روهگ ـميانگين تفاوت و  )ܦ=  760/0؛ >

)05/0 ܲ شود كه ميانگين احساس شناختي رنـگ     ها روشن مي   با توجه به تفاوت ميانگين. معنادار است) ܦ=  937/0؛ >
سبت به رنـگ بـا   اما رنگ با درخشندگي بالا ن ؛با درخشندگي پايين نسبت به رنگ با درخشندگي بالا و خنثي بيشتر است
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زمينه    رسد درخشندگي پايين در رنگ پس   طور كلي به نظر مي به. كند   درخشندگي خنثي واكنش شناختي بيشتري ايجاد مي

 .كند   هاي سرد، واكنش شناختي و برانگيختگي بيشتري را ايجاد مي   در رنگ سايت وب

وضعيت تغيير درجه درخشـندگي، تفـاوت ميـان     دردهد كه  نشان مي) 6جدول (خروجي آزمون گيمزهول همچنين  
ܲ 05/0( بـالا و پـايين   رنگ با درخشندگي هاي   گروهميانگين احساس برانگيختگي  ميـانگين  تفـاوت  ، )ܦ=  670/0؛ >

ܲ 05/0( بالا و خنثي رنگ با درخشندگي هاي   گروه  رنـگ بـا درخشـندگي    هاي   روهگميانگين تفاوت و ) ܦ=  003/1؛ >
ܲ 05/0( نثيپايين و خ شود كه ميانگين احسـاس     ها روشن مي   با توجه به تفاوت ميانگين. معنادار است) ܦ=  833/0؛ >

طور كلي به نظر  برانگيختگي در حالت رنگ با درخشندگي بالا نسبت به رنگ با درخشندگي پايين و خنثي بيشتر است، به
رنگ هاي سرد، واكنش شناختي كمتر اما احساس برانگيختگـي   در سايت وبرسد درخشندگي بالا در رنگ پس زمينه    مي

  .كند   بيشتري ايجاد مي

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
فروشـي   زمينـه خـرده     هاي مختلف بر اساس انواع رنگ پس   گروه كه بين واكنش شناختيداد نشان  1    آزمون فرضيهنتايج 

 و همكاران بابين و )2013( ، لين و ليا)2011( و همكاران بناردل هاي هيافت نتيجه اين فرضيه با. آنلاين، تفاوت وجود دارد
ها به واكنش شناختي متفـاوتي     رنگ كه دنددر پژوهش خود نشان دا) 2011(و همكارانش  بناردل. راستا است هم )2003(

زمينه سبز و آبي به اندازه    سها روشن ساخت كه بين واكنش شناختي بازديدكنندگان پ   مقايسه بيشتر گروه .دنشو   ميمنجر 
بـه انـدازه كـافي    هاي سبز و خنثي    رنگ ورنگ آبي و خنثي هاي    اما بين ميانگين شناختي گروه ؛كافي تفاوت وجود ندارد

 .انـد از رنـگ خنثـي بيشـتر اسـت        را ديـده  هاي آبي و سبز رنگي كه ايميانگين واكنش شناختي گروه. تفاوت وجود دارد
شوند، از ايـن رو     به يك گونه برداشت مي شوند، تقريباً هاي سرد تلقي مي هاي آبي و سبز چون از رنگ رنگ توان گفت مي

زمان تنـوع در   يكسان برخوردار باشند و هم اگر بخواهند گروه بازديدكنندگان آنها از يك سطح واكنش تقريباًطراحان وب 
هـاي غيرخنثـي در كـل       هاي سرد استفاده كننـد و اسـتفاده از رنـگ      توانند از انواع رنگ طراحي رنگ را هم اجرا كنند، مي

  .تواند منجر به سطح بيشتري از پردازش شناختي گردد   مي

اند، احساس برانگيختگـي     زمينه قرار گرفته   افرادي كه در معرض انواع رنگ پسنشان داد كه  2نتايج آزمون فرضيه 
، تفاوت چنداني وجود اند   را ديدهسبز را هاي آبي و    ساس برانگيختگي افرادي كه رنگبين احاما در مقايسه . متفاوتي دارند

ي    هـا    اند و همچنين برانگيختگي افرادي كـه رنـگ     هاي آبي و خنثي را ديده   برانگيختگي افرادي كه رنگ ندارد، در مقابل
انـد از     قـرار گرفتـه   هاي آبي و سبز رنگي كه در معرض احساس برانگيختگي افراد .متفاوت است ،اند   سبز و خنثي را ديده

پـژوهش بـا   بخـش  هـاي ايـن      يافتـه . اند، بيشتر اسـت    احساس برانگيختگي افرادي كه در معرض رنگ خنثي قرار گرفته
ش و همكاران چنگ. هماهنگ است) 2017( ، پوتري و بالقيا)2018( 1، ويلمز و اوبرفلد)2009(  و همكاران مطالعات چنگ

انـد،     ديـده  هـاي مختلفـي را     در مطالعات خود به اين نتيجه رسيدند كه بين احساس برانگيختگي افرادي كه رنگ) 2009(
و نشان دادند از  بي، سبز و قرمز را درنظر گرفتندآهاي    نيز در پژوهش خود رنگ) 2018( ويلمز و اوبرفلد .تفاوت وجود دارد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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انـد     نشـان داده ) 2017( پوتري و بالقيا .تفاوت وجود دارد ،اند   هاي مختلف را ديده   كه رنگهايي    نظر برانگيختگي بين گروه

يابد و اين احساس برانگيختگي    احساس برانگيختگي افزايش مي ،شود   استفاده مي سايت وبهاي سرد در    كه وقتي از رنگ
 هـاي پيشـينيان     هاي مطالعه حاضر و پـژوهش    از يافته. گذارد   مي سايت وبمثبتي بر نگرش و قصد خريد افراد از آن  تأثير

هـاي مختلـف احساسـات       رنـگ  .گـذار اسـت  تأثيرزمينه بر احسـاس برانگيختگـي افـراد       مشخص است كه نوع رنگ پس
شـود     يكنند كه اين احساسات به نوبه خود منجر به ايجاد هيجان و تحريك در افـراد م ـ    برانگيختگي متفاوتي را ايجاد مي

گردد كـه     پيشنهاد مي سايت وبوكارهاي آنلاين و طراحان    لذا به صاحبان كسب .است مؤثركه بر نيت و قصد خريد افراد 
و هـدفي كـه دارد دسـته مناسـبي از      سـايت  وبمتناسـب بـا نـوع     سايت وببه نوع رنگ توجه داشته باشند و در طراحي 

 . بگذارند تأثيررا در نظر بگيرند تا بر احساس برانگيختگي و واكنش شناختي افراد  آنهاهاي گرم يا سرد يا تركيبي از    رنگ

هـاي     هاي با رنگ   سايت وبكه بين ميانگين احساس خشنودي افرادي كه داد نشان  3آزمون فرضيه نتايج حاصل از 
 و همكـاران  ، چنـگ )2010( 1و و جـو بـا مطالعـات ك ـ   فرضـيه اين  نتيجة. تفاوت وجود ندارد ،اند   آبي، سبز و خنثي را ديده

هاي گرم را در مقايسـه     هاي خود رنگ   اين محققان در پژوهش. مغايرت دارد) 2016( 2چن و وو و )2017( ، اتيس)2019(
هاي سرد نسبت بـه     نشان داد كه رنگ آنهاهاي    و نتايج حاصل از پژوهش هاي سرد در معرض آزمايش قرار دادند   با رنگ
هـاي حاصـل از مطالعـات       بـا يافتـه   نتيجه اين فرضـيه . كنند   ي گرم احساس مثبت و خشنودي بيشتري ايجاد ميها   رنگ

راسـتا   در زمينـه محـيط آنلايـن هـم    ) 2013( لين و لياهاي  يافتهبا  ؛ امانيز مغايرت دارد )2018( تانتاناتوين و اينكارجريت
بلكه اثر متقابل رنگ و ارائه محصول  ؛يي بر احساس خشنودي اثر نداردنشان داد كه رنگ به تنها آنهانتايج مطالعه . است

نـوع محـيط و انتخـاب رنـگ      ،طور كه از پيشينه پژوهش مشخص است بنابراين اين. بر احساس خشنودي اثرگذار است
با طول مـوج   يها   رنگ از يكي از دلايل رد اين فرضيه استفادهشايد . است مؤثرمتناسب با آن بر احساس خشنودي افراد 

هـا     گيـرد، بنـابراين ايـن رنـگ       هاي سرد قرار مي   در دسته رنگ ،و رنگ سفيد نيز كه رنگي خنثي است باشدكوتاه و سرد 
 ،انـد    گاني كه اين سه رنگ را ديدهددهن   كنند و تفاوتي بين احساس خشنودي پاسخ   احساس خشنودي مشابهي را ايجاد مي

  .وجود ندارد
و  ، پـايين اشباع بالا اي مختلف باكه بين واكنش شناختي گروه دادنشان  4ج حاصل از آزمون فرضيه همچنين نتاي

واكنش شناختي در حالت رنگ اشـباع  . ها هم مشهود است ن تفاوت در مقايسه دو به دو گروهتفاوت وجود دارد و اي خنثي
ا اشباع بالا نسبت به رنگ بـا اشـباع خنثـي واكـنش     پايين نسبت به رنگ اشباع بالا و اشباع خنثي بيشتر است، اما رنگ ب

 آنهـا . راسـتا اسـت   هـم  )2016( 3اسكولوموسكي و همكارانبا مطالعات  نتيجة اين فرضيه .كند شناختي بيشتري ايجاد مي
 .ندتـري داشـت     اثرگذار است و افراد در شرايط اشباع پايين ارزيابي مثبـت  سايت وببر درك از  رنگ، اشباعكه نشان دادند 

شـود و از ايـن رو    شود، دريافت محرك بصري بـراي چشـم آزاردهنـده مـي     دليل اينكه وقتي اشباع رنگ زياد مي شايد به
  . گردد   مراحل بعدي پردازش اطلاعات كامل نمي
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، هاي بـا اشـباع بـالا      سايت وبكه بين ميانگين احساس برانگيختگي افرادي كه داد نشان  5تجزيه و تحليل فرضيه 

اما احساس برانگيختگي رنگ اشباع پايين نسبت به رنگ اشباع بـالا و اشـباع   . تفاوت وجود دارد ،اند   و خنثي را ديده نپايي
كننـده احسـاس هيجـان يـا      برانگيختگي ميزاني است كـه يـك مصـرف    ،)2012(  1خنثي بيشتر است، به اعتقاد زيمرمن

در رنـگ هـاي سـرد،     سـايت  وباع پايين در رنگ پس زمينـه  طور اشب و بر اساس نتيجه اين پژوهش، به كند تحريك مي
ويلمـز و  و ) 2018( و همكـاران  بـا مطالعـات سـياميونوا    نتيجة اين فرضيه. كند احساس برانگيختگي بيشتري را ايجاد مي

كـه  طـور   همـان . اسـت  مـؤثر در پژوهش خود دريافتند كه اشباع بر برانگيختگي  آنهاراستا است،  نيز هم) 2018( اوبرفلد
هـاي     اشباع با احساس برانگيختگي مرتبط است و سطوح متفاوت اشباع منجـر بـه بـروز احسـاس     ،دهد   ها نشان مي   يافته

گرفتن اشباع توجه كرد، انتخاب كار بهيكي از مسائلي كه بايد به آن در هنگام . شود   برانگيختگي متفاوتي از سوي افراد مي
 مسـئله ده بايد به طريقي اتخاب شود كه موجب خستگي و زدگي چشم نشـود، ايـن   گرفته شكار بهاشباع . نوع رنگ است

درستي انتخاب شود تـا   هباشباع  ،سايت وبكند بايد هنگام طراحي    هاي آنلاين اهميت زيادي پيدا مي   خصوص در محيط هب
خاطب زمان بيشـتري را  و هم موجب خستگي چشم نشود و باعث شود كه مهم احساس هيجان را در افراد تقويت كرده 

مدنظر صرف نمايد، آنان بايد توجه كنند كه اشباع را همراه با سطوح متناسـب نـوع و درخشـندگي رنـگ در      سايت وبدر 
 .تواند موجب خستگي افراد شود   زيرا گاهي اوقات اشباع زياد مي ؛لحاظ كنند سايت وب

 ،هاي با اشباع بـالا    سايت وبن احساس خشنودي افرادي كه كه بيداد نشان     6فرضيه وتحليل    نتايج حاصل از تجزيه
هماهنـگ  ) 2018( و همكـاران  با مطالعـات سـياميونوا   فرضيههاي اين    يافته. اند، تفاوت وجود ندارد   پايين و خنثي را ديده

  .اند   در پژوهش خود، ارتباطي بين اشباع و احساس خشنودي مشاهده نكردهنيز  آنهااست، 
و  ، پـايين ي كه درخشندگي بالاهاي   كه بين واكنش شناختي گروهداد نشان     7فرضيه صل از تجزيه و تحليل نتايج حا

، تفاوت وجود دارد و ميانگين احساس شناختي رنگ با درخشندگي پـايين  مشاهده كردند سايت وبدر رنگ هاي خنثي را 
ا درخشندگي بالا نسبت به رنـگ بـا درخشـندگي خنثـي     نسبت به رنگ با درخشندگي بالا و خنثي بيشتر است، اما رنگ ب

طور كـه   همان. دارد مطابقت) 2012( با مطالعه پلت و پاپادوپولو فرضيهنتايج اين . كند   واكنش شناختي بيشتري ايجاد مي
در  سـئله مايـن  . دارد تـأثير آيد، درخشندگي رنگ بر واكنش شناختي افراد    برميو مطالعات گذشته از نتايج پژوهش حاضر 

ي در ايجـاد واكـنش شـناختي    مؤثررسد درخشندگي رنگ عامل    كلي به نظر مي طور به .محيط آنلاين اهميت زيادي دارد
زيرا وضعيت خنثي واكنش شناختي كمتري نسبت به دو وضعيت ديگر ايجاد نمود، اما ميزان درخشندگي اگر بـيش   ؛است

بايـد  معكـوس خواهـد داشـت، از ايـن رو      تـأثير تيجه پردازش اطلاعـات  از حد زياد باشد بر عملكرد گيرنده بصري و در ن
دهنده يا فروشگاهي است، درجه درستي از درخشـندگي     رسان و آگاهي    كه از نوع اطلاع سايت وبهدف و متناسب با نوع 

 ـ   تأثيرد نگرفت كه بتوا كار بهرا  ادآوري محتـواي  خاطرسـپاري و ي ـ  هي عميق در واكنش شناختي افـراد بگـذارد و باعـث ب
  .توسط بازديدكنندگان شود سايت وبو دركي مناسب از محصول و محتواي  سايت وب

، احساس برانگيختگي افرادي كه درخشندگي بـالا در كه داد نشان  8فرضيه وتحليل    نتايج حاصل از تجزيههمچنين 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zimmerman 
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و  با مطالعات سياميونوا اين فرضيه نتيجه .تفاوت وجود داردمشاهده كردند،  سايت وبدر رنگ پس زمينه و خنثي را  پايين

كه با افزايش سطح درخشندگي، احساس برانگيختگـي نيـز   دريافتند در مطالعه خود آنها . راستا است هم )2018( همكاران
در . اسـت  مـؤثر نيز در پژوهش خود دريافتند كـه درخشـندگي بـر برانگيختگـي     ) 2018( ويلمز و اوبرفلد. يابد   افزايش مي

ه حاضر روشن شد كه ميانگين احساس برانگيختگي در حالت رنگ با درخشندگي بالا نسبت به رنگ با درخشندگي مطالع
در رنگ هـاي سـرد،    سايت وبرسد درخشندگي بالا در رنگ پس زمينه    كلي به نظر مي طور بهپايين و خنثي بيشتر است، 

احساس     نشان داد كه 9تجزيه و تحليل فرضيه  اما كند؛   واكنش شناختي كمتر اما احساس برانگيختگي بيشتري ايجاد مي
احساس خشنودي افرادي كـه  گيرد و بين  رنگ در وضعيت درخشندگي متفاوت قرار نمي تأثيرتحت  تأثيرخشنودي تحت 
) 2018( همكارانو  سياميونوا هاي يافتهبا  نتيجة اين فرضيه. اند، تفاوتي وجود ندارد   پايين و خنثي را ديده ،درخشندگي بالا

  . اند   در پژوهش خود ارتباطي بين درخشندگي و احساس خشنودي مشاهده نكرده آنها. خوان است هم

  هاي پژوهش، تحقيقات آينده و نوآوري محدوديت
برخـي   تـأثير  نـد ا   نتواسـته  انمحقق ـاول اينكـه  . استه اين پژوهش نيز مانند هر پژوهش ديگري خالي از محدوديت نبود

يك محيط آزمايشگاهي يكساني در ها    مودنيدليل اينكه آز به ،دنرا كنترل كن مثل عوامل محيط فيزيكي ي مزاحممتغيرها
آزمايشـگاهي كـه مجهـز بـه سيسـتم       هـاي    در محيط را اين آزمايششود كه    به محققان آينده پيشنهاد مي. قرار نگرفتند

هاي مختلـف را     نور و تفاوت رنگ در سيستم، اثرات دما در آن وانت   هستند و مي) رنگ خنثي( وسيطكاليبره و ديوارهاي 
اسـت، بـه محققـان        گرفته شده كار به) سبز و آبي( هاي سرد   دوم اينكه در اين آزمايش تنها رنگ. ، انجام دهندكنترل كرد

محـدوديت  . ا هم مقايسـه نماينـد  نتايج را بو نموده  كاري دسترا و سرد هاي گرم    طيفي از رنگشود كه    آينده توصيه مي
اسـت، از   مؤثرها و برانگيختگي    است كه بر سطح واكنش سايت وبسوم در اين پژوهش ناديده گرفتن ساير عوامل جوي 

متغيرهـاي ديگـري نظيـر ارائـه تصـاوير،       كاري دستاين آزمايش را همراه با  شود كه   اين رو به محققان آينده توصيه مي
 حاضـر،  پـژوهش اين است كه در محدوديت ديگر  .هندو ساير عناصر جوي محيطي انجام د سايت وب زمينه   موسيقي پس

و جا دارد محققان آينده  نشداثر تعاملي نوع رنگ، سطح درخشندگي و اشباع بر واكنش شناختي و احساسي تحليل آماري 
انجـام  ) تاپ پل( محصول روي يكين آزمايش ا. كنندها را با تحليل واريانس چند عاملي بررسي  اثر هر يك از اين عامل

محـدوديت  . فروشـي انجـام داد     هـاي خـرده     سايت وبتوان با تركيب محصولات مختلف در    ، مشابه اين آزمايش را ميشد
سنجش واكنش شـناختي و احساسـي    نامه براي استفاده از پرسش نتايج پژوهش را تحت تأثير قرار دهد، شايدديگري كه 
هاي فرافكني يا با استفاده    نظير روش ،ها   هاي ديگر سنجش واكنش   گران آينده اگر چنين آزمايشي را با شيوهاست، پژوهش

  .تري استخراج نمايند   توانند نتايج مطمئن   از روش بازاريابي عصبي انجام دهند، مي

  منابع
 فصـلنامه مطالعـات مـديريت و   . نلايـن آكننـدگان     رفدر رفتار خريد مص سايت وبعنصر رنگ  تأثيربررسي ). 1396( ينباحمدي، ز

 .52-39، )2(3 ،كارآفريني
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فصلنامه . تيريمد دانش ةتوسع در آن كاربرد و يشيآزما قيتحق). 1399( ليرضا، عخانزادهيعل ي، رزا وجانيهند، محمد ميلاد؛ ياحمد

  .49-5، )9( 3 ي،سازمان دانش تيريمد

: تهـران  .رويكـردي جـامع  : شناسـي پـژوهش كمـي در مـديريت     روش). 1392( ادلو آذر، ع ـ يد مهديالواني، س سن؛دانايي فرد، ح
  .انتشارات صفار

تحقيقي در مورد عملكرد چند رنگ مختلف در آگهي اينترنتـي و رنـگ پـس زمينـه     ). 1385( هرزادو كاري، م سيندوست، ح وظيفه
  .81-61، )1(1، مجله مديريت بازاريابي. صفحات وب در شرايط معين
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