
 مطالعه اثر ویژگی های مرتبط با البسه بر ارزش ویژه برند خانم وآقا
)مطالعه موردی: LC Wikiki  استان مازندران(

Study the Effect of Clothing Related Features on the Brand Equity of Men 
and Woman (CASE STUDY: LC Wikiki of Mazandaran Province)

پیمان ولی پور*، فاطمه آقاجانی

قائم شهر، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد قائم شهر، دانشکده مهندسی نساجی و پوشاک، صندوق پستی163

كلمات كلیدي
برند، 

ارزش ویژه برند، 
وفاداری مشتری، 
طراحی مد لباس،

 LC Wikiki

امروزه ارزش نام تجاري در دنیاي بازاریابي بر هیج كس پوشیده نیست، برند مشهور میتواند ارزشي بیش از ارزش معمول براي سازمان 
 LC Wikiki ایجاد كند. پژوهش حاضر، با هدف بررسی اثر ویژگی های مرتبط با البسه بر ارزش ویژه برند خانم و آقا در فروشگاه های
استان مازندران انجام شد. روش پژوهش حاضر توصیفی از نوع همبستگی است. در فرایند پژوهش متغیرهاي نتایج طرح برای ارزش 
ویژه برند ست خانم و آقا بررسي شده است. پس از آن، روش میدانی به کار گرفته شد و بر اساس داده های جمع آوری شده تجزیه و 
تحلیل نهایی برای تأیید یا رد فرضیه های اصلی پژوهش، با استفاده از نرم افزارهای SPSS22 و LISREL8.54 انجام شد. جامعه آماری این 
پژوهش، فروشگاه های استان مازندران در بابلسر و کلارآباد درنظر گرفته شد. روش نمونه گیری به طور تصادفی طبقه بندی شده و نمونه 
آماری، بین 384 نفر از مشتریان LC Wikiki استان مازندران انجام شد. براي پایایی و اعتبار پرسش نامه از روش روایی محتوا و سازه به 
منظور تأیید اعتبار پرسش نامه و از آلفای کرونباخ برای تأیید پایایی پرسش نامه استفاده شد. روش تحلیل آماری داده ها، آمار توصیفی و 
استنباطی بود و از روش آزمون فرضیه ها معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج حاصل از این پژوهش نشان می دهد، ویژگی های البسه 

بر ارزش ویژه برند اثرگذار است.
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مقدمه 
مطالعــات و  پژوهش هاي پی در پی در طول 20 ســال 
گذشــته ثابت کرده که نقش برندهــا در ارزش آفرینی، 
کاهش خطرپذیري و افزایش عمر کسب و کار انکارناپذیر 
اســت. برندها مزیت های مهــم و ارزشــمندی را برای 
مشتریان و شــرکت ها فراهم می آورند. هر زمان و در هر 
کجا که مشــتریان درصدد انتخاب و تصمیم گیری میان 
چند گزینه باشــند، برندهایی که ارزش ویژه ای در ذهن 
مشــتریان دارند، می توانند در این فرایند نقش مهمی را 
ایفــا کنند]1[. پژوهش حاضر  به این دلیل ضرورت دارد 

که شناسایی ارزش ویژه برند بر ویژگی های البسه اثرگذار 
است و می تواند به بازاریابی و بازارسازی محصول کمک 
زیادی كند. همچنین، با ایجاد اعتماد و اعتبار در برند که 
نقش مهمی بر کنترل مسیر فکری مشتریان در انتخاب 
برنــد دارد، می توان رفتار آینده آ ن ها را پیش بینی کرد و 
در نهایت، مدیران بازاریابی با انجام اقدامات مناسب زمینه 
افزایش وفاداری را در مشــتریان فراهم می كنند. یکی از 
عوامل انتخاب پوشاک به عنوان جامعه آماری این پژوهش، 
آشنا  بودن مصرف کنندگان با آن و درگیری ذهنی آ ن ها 
هنگام تصمیم گیری برای خرید است. افزون بر این، وجود 
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بازار رقابتی امروز در صنعت پوشاک و تبلیغات فراوانی که براي برندهای 
مختلف انجام شده ضرورت بررسی این صنعت را برای پژوهشگر پررنگ‌تر 
كرده ‌اســت. پوشش مجلل و باشــکوه در مراسم رسمی باعث احترام به 
خود و حاضران در جلسات و مهمانی‌های رسمی مي‌شود. بنابراین انتخاب 
مدل لباس، رنگ، برند و ملزوماتی که سبب خوش‌پوشی فرد می‌شود و از 
عوامل اثرگذار در مخاطب است. همچنین، باعث سرعت در تصمیم‌گیری 
برای خریدار و شناخت سلیقه مشتری‌ها و نيز شناخت بازار مي‌شَود و از 
برنامه‌های راهبردی است. افراد ممکن است، همیشه به روش‌های یکسان 
عمل نکننــد و گاه انتخاب و عقیده خویش را تغییــر دهند ]2[. بررسی و 
شناسایی عوامل مؤثر بر مصرف برندهای خارجی مد لباس و اولویت‌بندی 
این عوامل اهمیتی دو چندان یافته و موضوعی است که پژوهش حاضر 
در پی بررسی آن است. با نوآوری در جهت  هماهنگ‌سازی )ست( لباس 
رسمی خانم و آقا براي شرکت در مراسم تشریفاتی، در فروشگاه‌های برند و 
تنوع تولیدات در یک برند فروشــگاهی با تنظیم پرسش‌نامه و آماری که 
به‌دست می‌آید و مشخص می‌شــود، آیا این طرح نیاز مشتریان را برای 

حضور در مراسم رسمی بر‌طرف می‌سازد.

پیشینه نظری پژوهش
برند

هدف از ایجاد برند چیزی فراتر از فروش کالا یا ارائه خدمات است. برند نام 
یا نمادی است که سازمان از آن با هدف ارزش‌آفرینی برای محصولات خود 
استفاده مي‌كند. در بازاریابی بین محصولات و خدمات ارائه شده برندها 
در حال رقابت هستند، به‌گونه‌ای که این موضوع در موفقیت شرکت‌ها و 
سازمان‌های امروزی نقش بسیار مهمی دارد ]3[. به عقیده Kotler، برند 
عبارت اســت از یک نام، اصطلاح، نشانه، علامت، نماد یا ترکیبی از آن‌ها 
که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی اســت که یک فروشنده یا گروهی از 
فروشندگان عرضه می‌کنند و بدین وسیله محصول خود را از محصولات 
شرکت‌های رقیب متمایز می‌سازند]4[. همچنین از دیدگاه Choi، برند راه 
جدید تفکر و مدیریت هویت سازمانی و وسیله‌ای برای ساخت‌و‌ساز هویت 
است]5[. آن گونه که مالملین و هاکالا مطرح کرده‌اند، برندها تنها نماینده 
ملموس محصولات و خدمات شرکت‌ها نیستند، بلکه داخل آ‌ن‌ها عناصر 
ناملموس بسیاری جای گرفته که اندازه‌گیری آ‌ن‌ها دشوارتر است. با توجه 
به تعریف جامع‌تر از برند، روشن می‌شود که برند تنها مفهوم تبلیغاتی یا 
بازاریابی نیست، بلکه مفهومي جامع‌تر از تمام عملیات سازمان و هر چیزی 

است که شرکت انجام می‌دهد]6[. 

ارزش ویژه برند
اتس.  وخربردار  زايدي  اتيمه  از  تكرش  ره  رباي  اجتري  اشنن  و  انم 
ربااسس يفيرعت هك افراهوكر  ارائــه کرده ‌اســت، ارزش وژيه انم و اشنن 
اجتري ابعرت است از ارزش‌ازفوده‌ایی که كي انم اجتري هب كي وصحمل 
ااقتنل می‌دده. ارزش وژيه انم اجتري تيزم ريتباق به‌شــمار مي‌آيد، زريا 
تكرش وتيمادن ياپ‌ربه آن تميق بيشتري را رباي لاوصحمت خود نييعت 
دنك، ارهم اجتري رتهبي ااجيد دنك، هيشاح رفوش و وسد را ازفاشي داده و 

آريذپ‌بيسي وخد را در رتباق شهاك دده]7[. 

Kim و همكاران معتقدند، رايج‌ترين عواملي که بر ارزش برند مشتريان 
اثر می‌گذارند، عبارت از ارزش‌هاي فیزيكی، اقتصادی، احساسی، اجتماعی 
و خدمات است ]Aker .]8 و Keller معمـولتـنير اعبـاد را درباره ارزش 
وژيه دنرب ينتبم رب رصمفدننكه اراهئ ركددن. Aaker ااعبد ارزش وژيه دنرب 

ر رصمفدننكه را در رصانع زير مي‌داند: نتبمـي بـ
وافداري هب برند )brand loyalty( ووجد رگنش تبثم هب وماردي وچن، 
مـارك، خـتمد، غمـازه و رفودنشه و راتفر رگتيامحاهن از آن ]9[؛ آيهاگ 
از دنرب )brand awareness( زيماين هك كي دنرب در ايمن ومعم هتخانش 
وشيمد، تيفيك ادراك دشه )perceived quality( اضقوت ذينه رتشمي 
 )brand associations( تبسن هب وحنه ركلمعد كي وصحمل، دتااهيعي دنرب
زيماين هك كي دنرب وتيمادن ومارد را در ذنه رصمفننكـده ابزيـدنكيبا، 
ترویج نام و نشــان تجاری كه عبارت است از استفاده از یک نام و نشان 
تجاری برای ورود به یک طبقه محصول جدید و گسترش خط محصول 
شامل استفاده از یک نام و نشان تجاری برای یک محصول در همان طبقه 

است]7[. 
Aaker، ارزش وژيه دنرب را لماش هعومجماي از دارايي‌هــا و دهعتات 
طبترم اب دنرب يمدادن هك به ارزش اراهئ دشه به‌وســيله وصحمل اي تمدخ 
‌يمازفادي]Aaker .]10 ايبن دنكيم، ارزش وژيه دنرب، از دو لماع رثأتم 
دشه ‌اتس: 1. داشن ديرخاران  دربــاره دنرب و 2. دتااهيعي ولطمب، 

د.  د دارنـ وقي و هبرصحنم رفدي هك رصمفاگدننكن اب نـرب
وي داشن دنرب را ربااسس دو زجء فيرعت دنكيم: تسخن آيهاگ از 
دنرب هك هب ايدآوري و تخانش دنرب اب ددين وصحمل هتفگ وشيمد و دوم 
ريوصت دنرب )brand image( هك هب تـداهيعـييا تفگـه مـشيـود كـه 
رصمفدننكه در ذنه وخد اب دنرب ااجيد دنكيم. هب ره احل، ايسبري از 
اعلاطمت ارزش وژيه دنرب را از يرطـق اعبـادي چـون آگـيها از نربـد، 
دنرب، دملاسزي و  هب  دنرب و وافداري  ادراكدشه، دتااهيعي  تيفيك 

ادنازهيگـريكـرده‌انـد ]11-13[. 
آيهاگ از دنرب قابليت صيخشت و ايدآوري دنرب طسوت رتشمي درباه طبقه 
يصاخ از وصحمل یا خدمت است. پژوهش‌ها اشنن داده‌ادن، آيهاگ از دنرب، 
رب اميمصتت ديرخ ايسبر رثؤم اتس. ينايرتشم هك دنرب را دنسانش‌يم، اب 
اامتحل رتشيب آن را ديرخاري مي‌كننــد ]14[. دتايع دنرب هب ره زيچي 
الاطق می‌شود هك به‌طور يتخانش اب دنرب ارابتط دارد. از اني دارايي، رباي 
ااجيد رگنش تبثم اافتسده مي‌شود. رجتبه ايرتشمن از دنرب و واه‌يگژيي 
آن، ببس دتايع دنرب وشيمد ]15[. دتايع دنرب ييانبم را رباي ديرخ و 
وفاداری ایجــاد مــیدنك. تيفيك ادراك دشه، يكي درگي از عبانم ااجيد 
ارزش وژيه دنرب اتس. پژوهش‌هــا اشنن داده‌ادن، هچره ادراك از تيفيك 
بيشتر دشاب، ارزش وژيه دنرب زين رتشيب اتس. تيفيك ادراك دشه، وتيمادن 
ببس رتربي يبسن از دنرب رابق شود. يكي درگي از ازجاي ارزش وژيه دنرب، 
وافداري هب دنرب اتس. ارزش وژيه دنرب اًتدمع از وافداري هب دنرب لصاح 

وشيمد و اني وافداري زين يشان از هبرجت ايرتشمن از برند اتس]16[.

روابط ايمن ااعبد ارزش وژيه دنرب
ايسبري از ژپواهشه هلسلس رمايبت را ‌ربااسس اتيمه ااعبد ارزش وژيه 

دنرب اراهئ يمددنه ]17-19[. 
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اب  رفد  ادتبا  هك  اتس  وبده‌  اهنوگني  ديرخ  هب  تبسن  يتنس  داگديه 
عمجآوري ااعلاطت دربــاره وصحمل، دياقع و ابوراهي وخد را تبسن 
هب آن لكش داده و اب هجوت هب رگنش و ايتاساسح هك از اني راه در او 
ااجيد وشيمد، بــراي يرخـد يـا دعم ديرخ ميمصت ريگيمد ]20[. اام 
دعتاد ايكدن از پـژوهشهـا وطهبر يبرجت، يگنوگچ رواطب دروين اني ااعبد 

اب رگيدكي را ربريس كرده‌اند. 
نبـربااني ااعبد ارزش وژيه دنرب اب رگيدكي در لماعت لباقتم دنتسه، در 
ط واهتسب ايمن ااعبد ارزش وژيه دنرب  هكيلاح يخرب از علاطمـات از روابـ
نخس هب ايمن يمآوردن ]11،12[، دعتاد ايكدن از پژوهشگران رواطب لّعي 
نيب اني اعبـاد را طمـرح مـننكيـد]21،22[. اچريبوچ هك از اني قيرط 
ه ايـن صـورت اتس هك آيهاگ ايرتشمن تبسن هب دنرب،  اراهئ شيمـود، بـ
دنرب  دتايع  و  اداركدشه  تيفيك  دروصخص  رگنشيياه  ااجيد  ببس 
خواهد ‌شد و بنابر‌این در ره دو حالت، وافداري هب دنرب را تحت تـريثأ قـرار 
مـيدنهـد ]23[. در این حالت وماردي هك ايبن دش، وتيمادن اههيضرف را 
ينابيتشپ كند. اغيلبتت نكمم اتس، رب ااعبد ارزش وژيه دنرب هبروشهـاي 
لتخمـف اثر بگــذارد. وتقـي افـراد درباره تيفيك لاوصحمت فلتخم رظن 
يمددنه، رباي اضقوت از شنـه‌هناـاي دالخـي و خـاريج افتمويت اافتسده 
راي  دننك‌يم. دقمار اغيلبتت رصف شـده كيـي از شنـه‌هناـاي خـاريج بـ
يفيكـت وصحمل اتس. ربانباني، ايرتشمن وط‌هبر دمعه اهدنربي اب اغيلبتت 

د ]24[. زايد را يياهدنرب اب تيفيك درظنـمرـنـريگي

دیدگاه مشتریان نسبت به کالاهای خارجی
امروزه صنعت نساجی و پوشاک در جهان با بهره‌مندی از فناوري، طراحی، 
تنوع در تولید، تنوع‌طلبی مصرف‌کنندگان، تبلیغات، فرهنگ‌ســازی و 
فروش گسترده با ارزش افزوده شايان توجه، از موقعیت ممتازی برخوردار 
اســت. نگرش مصرف‌کننده به پوشــاک ترکیه بر کیفیت دریافتی او از 
برند پوشــاک ترکیه اثر مثبت و مســتقیم دارد. کیفیت دریافتی از برند 
پوشاک ترکیه بر تمایل مصرف‌کننده به خرید پوشاک ترکیه اثر مثبت و 
مستقیم دارد. همچنین، ارزش هیجانی دریافتی از برند پوشاک ترکیه بر 

تمایل مصرف‌کننده به خرید پوشاک ترکیه نیز اثر مثبت و مستقیم دارد. 
همچنین، زنان تمایل بیشتری نسبت به مردان به خرید پوشاک ترکیه 
دارند و همین طور ســطح درآمد، اثری بر تمایل به خرید پوشاک ترکیه 
ندارد]25[. در حال حاضر بازار پوشاک ایران مملو از کالاهای ساخت ترکیه 
است که عموماً در طبقه کالاهای با قیمت متوسط و باکیفیت رتبه‌بندی 
می‌شــود. با بررسی سطحی از بازار پوشــاک و نظرات مصرف‌کنندگان 
می‌توان به این نتیجه رســید که کالاهای ایرانی با وجود قیمت كمتر در 
برابر کالاهای ترک جایگاه مناسبی ندارند. برای بررسی دلایل این موضوع 
باید ابتدا نگرش مصرف‌کنندگان را نسبت به پوشاک ایرانی در برابر پوشاک 
ترک سنجید و سپس عوامل مؤثر بر شکل‌گیری این نگرش بررسی كرد. بنا 
بر گزارش گمرک جمهوری اسلامی ایران در سال 87، کشورهاي امارات، 
چین، ایتالیا، ســوئیس، ترکیه،  هند، جمهوری کره، انگلستان و آلمان و 
منطقه آزاد کیش عمده صادرکنندگان پوشاک به ایران محسوب می‌شوند. 
در سال86 نیز امارات، چین، سوئیس، ایتالیا، ترکیه، آلمان، اتریش، هند، 
انگلســتان و منطقه آزاد کیش عمده صادرکننده پوشاک به ایران بودند. 
نتایج  پژوهش به این شــكل بود که متغیرهای، آگاهی نســبت به برند، 
کیفیت ادراک شــده و ارزش احساسی بر تمایل به خرید پوشاک ترک 
اثرگذار هستند. همچنین متغیرهای جمعیت‌شناختی نیز بر متغیرهای 

گفته‌شده  اثرگذارند]26[.
از منظر مصرف‌کنندگان عواملی همچون کیفیت لباس، دوخت، تنوع، 
رنگ‌ها و مدل‌ها اولین عواملی هستند که در مرحله اول به هنگام خرید 
توجه آ‌ن‌ها را به خود جلب می‌کنند. آ‌ن‌ها به دنبال این هستند که در قبال 
هزینه گزافی که پرداخت می‌کنند، محصولی با‌کیفیت دریافت کنند که 
اعتماد آ‌ن‌ها را افزایش دهد و موجبات خرید آ‌ن‌ها در مراجعات بعدی را 
فراهم كند. به‌طور عمده موضوعی که مغفول می‌ماند کیفیت و عناصری 
است که در تولیدات لباس خارجی مورد توجه قرار گرفته در حالی که در 
حوزه مصرف داخلی، صرفاً بر عامل فرهنگی که عامل بیرونی است، تأکید 
می‌شــود. در حالی که باید برحسب  نیاز و سلیقه مصرفی مصرف‌کننده 

لباس برند تولید و عرضه شود ]27[.

شکل1- مدل مفهومی]11[.
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اچروچب يموهفم ژپوشه 
دملاهي دعتمدي دربــاره ارزش وژيه دنرب ووجد دارد. در پژوهش حاضر 
بیــن  رواطب  ربريس  و   Aker داگديه  از  د  نـرب ويـژه  ارزش  ههفلؤمـاي 
ارزش ویژه برند و ویژگی‌های البسه بر ایجاد برند ست خانم و آقا بررسی 
ین وعامـل  شده اســت. ربانباني، ‌ربااسس ینابم رظنی پژوهش، رواطب بـ
سانشـایی شـده و با کمک چارچوب پیشــنهادی Yoo و همکاران ]11[ 

دمل هفمـیمو پژوهش با توجه به شکل 1 رطاحی شده است.

فرضیه های پژوهش
با توجه به اهداف پژوهش و بر‌اســاس مدل مفهومی )شــکل 1(، شش 
فرضیه اصلی  زير در این پژوهش مطرح شــده ‌است كه روی ارزش ویژه 

برند LC Wikiki اثر دارد:
فرضیه اول: تنوع اکسسوری هنگام فروش؛

فرضیه دوم: استفاده از رنگ و پارچه؛ 
فرضیه سوم: شيوه يا سبك )style( مناسب؛ 

فرضیه چهارم: قیمت مناسب؛ 
فرضیه پنجم: تأسیس شعب در مکان‌های ويژه و

فرضیه ششم: تبلیغ  توسط مشتری. 

روش پژوهش 
روش ژپوشه رضاح، يفيصوت از ونع يگتسبمه بــوده هك هب ربريس و 
ليلحت يگتسبمه رواطب نيب اهريغتمي ویژگی‌های البســه اب ارزش ویژه 
ر ایجاد برند ســت خانم آقا، رپداهتخ اســت.  دنرب اب رگيدكي و اثر آن‌ها بـ
هـدف این ژپوشه كـارربدي اتس. وصحمل ربريس شده اشوپك ريمس 
د  خانم‌ها و آياقـان براي شــرکت در جلسات و مراســم‌ مهم بوده و نـرب
ختنمـب ينـز LC Wikiki بــود. دليل ااختنب LC Wikiki از ميان سـريا 
اـك ريمس اب هجوت هب يجنسرظن ربتعم و پیشــینه پژوهش  اهدي شوپ نـرب
رضازاده ]25[، دربین ]26[، طغرایی]27[، سمیعی نصر]28[ و رادپور ]29[؛ 
نســبت به علایق افراد به پوشــاک خارجی ترک بوده و از آنجا که این 
د از میان پوشاک ترک در ایران محبوبیت خوب و جایگاه ويژه‌اي بین  نـرب
خانواده‌ها دارد و جزو برترین برندهای ترک معرفی شــده است. تکمیل 
پرسش‌نامه از میان مشتریان فروشــگاه LC Wikiki در استان مازندران 
)بابلســر و کلارآباد( انجام شد. در این پژوهش، با توجه به نامحدودبودن 

حجم جامعه از فرمول کوکران )معادله 1( استفاده شد:  

 )1(
                       

در اين معادله، z مقدار متغیر نرمال اســتاندارد در ســطح %95 و برابر با 
p ،1/96 نســبتی از افراد جامعه که ویزگی مدنظر را دارند و برابر با 0/5 
درنظر گرفته می‌شود، q نسبتی از افراد جامعه که ویژگی مدنظر را ندارند 
و با 0/5 در نظر گرفته می‌شود و d مقدار اشتباه مجاز و برابر با 0/05 است. 
با توجه به معادله )1( حجم نمونه به شكل معادله )2(  محاسبه شده‌ است: 

)2(

حجم نمونه لازم برای پژوهش حاضر 384 نفر و روش نمونه‌گیری به‌طور 
تصادفــی در دســترس اســت. ربانباین، در ومجمع اکر زجتیه و لحتیل 
ااعلاطت اب این دعتاد پرسش‌نامه ااجنم دش. لحتیل داده‌ها با رنم ازفاراهی 

SPSS22 و LISREL8.54 انجام دش. 

ابزار گردآوری اطلاعات
بر‌اساس الگوی پرســش‌نامه Aker ]7[، شخب اول لماش سؤایتلا درباره 
لئاسم عمجییتخانش‌ت رتشمیان از هلمج سنجیت، نس، درآدم و  ســاير 
نكات ديگر، شخب دوم پرســش‌نامه دارای 30 سؤال، ربای شجنس شش 
غتمیر شامل ادنازهگ‌یری ویژگی‌های البسه غتمیر، اکسسوری‌، ویژگی‌های 
البسه )رنگ وطرح(، تبلیغات، تأسیس شعب در مکان‌های ويژه، سبك و 
قیمت اافتسده دشه ‌است. در بخش سوم،  از 17سؤال، ربای شجنس پنج 
غتمیر به منظور ادنازهگ‌یری ارزش ویژه برند غتمیر، وفاداری برند، کیفیت 
ادراک شده برند، تداعی برند، آگاهی برند و تمایل به قبول گسترش برند 
اافتسده دش هک ‌ربااسس طیف لیرکت از امشره 5 )لاًماک وماقف( ات امشره 

)لاًماک فلاخم( اتمیازدنبی شدند.
 

وتصیف هنومن  
‌ربااسس ااعلاطت رگدآوري دشه 53/91 دردص از ارفاد هعلاطم شــده را 
زنان و 46/09 دردص را مردان کشتیل داده‌ادن. سن اکثر افراد پاسخ‌دهنده 
بین 36 تا 45 ســال بود و کمترین آ‌ن‌ها بیشــتر از 45 سال داشتند. از 
لحاظ سطح درآمد اکثر افراد پاسخ‌دهنده52/60 درصد متوسط و کمترین 
آ‌ن‌هــا 25درصد زیاد اســت. از رظن دمرك صحتییل، بیرتشین رفاواین هب 
ارفاد اکهقبطریسانش اب 42/19 دردص و رتمکین رفاواین وبرمط هب هقبط 

درتکي اب 3/13 دردص بود.

آزمون آلفای کرونباخ در SPSS )آزمون قابليت اعتماد پرسش‌نامه(
رکوابنخ  آافلی  از  اافتسده  اامتعد،  لباقیت  هبساحم  روشاهی  از  ییک 
اتس. این روش برای محاســبه همگني درونی ابزار اندازه‌گیری از جمله 
پرســش‌نامه‌ها یا آزمون‌هایی به‌کار می‌رود کــه ويژگي‌‌های مختلف را 
اندازه‌گیری می‌کنند]30[. در پژوهش حاضر، براي ارزيابي پايايي از ضريب 
آلفاي كرونباخ و براي محاسبه آن از  نرم‌افزار SPSS 22 استفاده شد. برای 
محاســبه ضریب آلفای کرونباخ، ابتدا واریانس نمره‌های هر زیرمجموعه 
سؤالات پرســش‌نامه و واریانس کل را محاسبه و سپس با استفاده از 

معادله )3( مقدار ضریب آلفا محاسبه شد ]30[:  

  )3(

 S2 ام و J واریانس زیر آزمون S2j تعداد پرســش‌نامه؛ J ،در اين معادله
واریانس کل آزمون اســت. هر قدر ضریب آلفای به‌دســت آمده به 1 
نزدیک‌تر باشد، بیانگر قابلیت اعتماد بیشتر پرسش‌نامه است. همچنین، 
ضریب آلفای کمتر از 0/7معمــولًا ضعیف و دامنه بيش از 0/7 خوب 
تلقی می‌شود. البته هر چه قدر ضریب پایایی به عدد 1 نزدیک‌تر باشد، 

بهتر است. 
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برای بررســی پایایی پرســش‌نامه از نمونه اوليه با حجم 30 استفاده 
شــد. همان‌طور که در جدول 1 مشاهده می‌شود، مقدار ضرايب آلفاي 
كرونباخ محاسبه شده در تمام موارد بزرگ‌تر از 0/7 بوده، كه حاكي از 
اعتبار زياد هر دو پرسش‌نامه است. بنابراین از دید پاسخگویان شاخص 
ویژگی‌های البســه برای 6 متغیر و شــاخص ارزش ویژه برند برای 5 

متغیر نرمال بوده ‌است.

بررسی نرمال‌بودن متغیرها
براي نرمال‌بودن متغیرها از آزمون K-S اختصار كولموگروف-اسميرنوف 
استفاده شد که در آن ســطح معناداری مهم است. با توجه به جدول 2 
سطح معنی‌داری برای تمام متغیرهای مستقل و وابسته بزرگ‌تر از سطح 

آزمون )0/05( بوده و توزیع داده‌ها نرمال است.

بررسی اثر جنسیت و سن بر ارزش ویژه برند
 T-Student برای بررســی مقدار اثر جنسیت بر ارزش ویژه برند از آزمون
گروه مستقل استفاده شــد. با توجه به جدول 3 سطح معناداری برابر با 
0/021 و کوچک‌تر از مقدار 0/05 است. بنابراین، در سطح اطمینان 95% 
جنســیت بر ارزش ویژه برند اثرگذار است. با توجه به مقادیر میانگین‌ها 

مشخص شد، ارزش ویژه برند در مردان بيشتر از زنان است.
برای بررسی اثر سن بر ارزش ویژه برند از آزمون تحلیل واریانس استفاده 
شد. با توجه به جدول 4 سطح معناداری برابر با 0/276 و بزرگ‌تر از مقدار 
0/05 است. بنابراین در ســطح اطمینان %95 نتیجه‌گيري شد، سن بر 

ارزش ویژه برند اثرگذار نیست.

نتايج تحليل عاملي تأييدي پرسش‌نامه 
قدرت رابطه بين عامل )متغير پنهان( و متغير قابل مشــاهده به‌وسيله 
بار عاملي نشــان داده‌ مي‌شود. اگر بار عاملي کمتر از 0/5 باشد، رابطه 
ضعيف درنظر گرفته شــده و از آن صرف‌‌نظر شده و حذف مي‌شود. بار 
عاملي بين 0/5 تا 0/7 قابل قبول اســت و اگر بزرگ‌تر از 0/7 باشــد، 
بسيار مطلوب است]31[. زماني که همبستگي متغيرها شناسايي شد 
بايد آزمون معناداري انجام شــود. براي بررسي معنادار‌بودن رابطه بين 

آلفای کرونباختعداد سؤالاتشاخص

اکسسوری

استفاده از رنگ و پارچه و ..

تبلیغات

تأسیس شعب در مکا‌ن‌های ويژه

سبك 

قیمت

3

6

6

3

4

7

0/783

0/823

0/818

0/792

0/799

0/829

0/835مقدار آلفای کرونباخ برای کل پرسش‌نامه ویژگی‌های البسه

وفاداری برند

کیفیت ادراک شده برند

تداعی برند

آگاهی برند

تمایل به قبول گسترش برند

2

3

2

4

6

0/756

0/779

0/867

0/809

0/814

0/827مقدار آلفای کرونباخ برای کل پرسش‌نامه ارزش ویژه برند

جدول 1- جدول مقادیر آلفای کرونباخ برای شاخص‌های پژوهش.

جدول 2- نتایج آزمون كولموگروف-اسميرنوف متغيرهاي پژوهش.

نتیجه آزمونسطح معناداریآماره آزمون K-Sانحراف معیارميانگينحجم نمونهمتغیر

نرمال است3843/050/9191/0630/065اکسسوری

نرمال است3842/840/7621/2110/107رنک و پارچه و...

نرمال است3843/200/6841/0030/059تبلیغات

نرمال است3843/430/8091/0050/078تأسیس شعب در مکا‌ن‌های ويژه

نرمال است3843/650/7121/0850/094سبك

نرمال است3843/820/7810/0970/160قیمت

نرمال است3843/350/5771/1250/090ویژگی‌های البسه

نرمال است3843/131/0720/8650/425وفاداری برند

نرمال است3843/191/0471/0070/058کیفیت ادراک شده برند

نرمال است3842/921/2151/0040/067تداعی برند

نرمال است3843/010/9531/0750/085آگاهی برند

نرمال است3843/081/0321/0360/082تمایل به قبول گسترش برند

نرمال است3843/070/8651/0030/060ارزش ویژه برند
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متغيرها از آماره آزمون t يا همان t-value اســتفاده مي‌شود. ‌ربااسس 
رخویج این رنم‌ازفار دمل ایلص اراهئ دش‌ه رباي ربریس پرســش‌نامه 
ویژگی‌هــای البســه در لکش 2 اشنن داده دشه هک در آن رواطب میان 
غتمیاهر و رضایب ره یک از آن‌هــا اراهئ دشه ‌اتس. ااحلاصت لماش 
ذحف یخرب ؤسالات، رگوهدنب‌ي اهصخاشي ویژگی‌هــای البســه و 
ایاجد راهطب میان یخرب از ابقی‌ماندهاهســت. این ااحلاصت هب ازفایش 
اهصخاشي وبرمط هب روایی رگمها، اپیایی کرتییب و هبییگن ربازش 

دمل منجر شد. 
با توجه به شکل 2، مشخص شد، بار عاملی سؤالات سوم )0/39( و چهارم 

)0/46( از شــاخص رنگ و پارچه...، ســوال پنجم )0/40( از شاخص 
تبلیغــات و ســؤالات دوم )0/43(، پنجم )0/36( و ششــم )0/43( از 
شــاخص قیمت کمتر از مقدار 0/5 نیســت. بنابراین این ســؤالات از 

پرسش‌نامه ویژگی‌های البسه از تحلیل حذف شدند.
بــرآورد ره یک از رضایب و انعمداري آناه‌ در دجول 5 اشنن داده 
رگوهدنب‌ي اهصخاشي  یخرب ؤسالات،  لماش ذحف  دشه ‌اتسکــه 

ویژگی‌های البسه و ایاجد راهطب میان یخرب از ابقی‌ماندهاهست. 

جدول 4- نتایج آزمون تحلیل واریانس برای مقایسه ارزش ویژه برند بر حسب سن.

میانگینميانگينحجم نمونهمنبع تغییرات
 مربعات

مقدار 
F آماره

سطح 
معناداری

بین‌گروهی

درون‌گروهی

13/614

274/015

3

380

4/538

7216/2930/276

-287/629383جمع کل

جدول3- نتایج آزمون T-Student برای مقایسه ارزش ویژه برند بر حسب جنسیت.

مقدار انحراف معیارمیانگینتعدادجنسیت
t آماره

درجه 
آزادی

سطح 
معناداری

مرد

زن

177

207

3/18

2/98

0/753

0/945
2/3093820/021

لکش 2- دمل اهنیی پژوهش براي ربریس پرسش‌نامه ویژگی‌های البسه: )الف( آماره معناداري تحليل عاملي و )ب(  بار عاملي استاندارد تحلیل عاملی.
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ازفایش اهصخاشي وبرمط هب روایی رگمها، اپیایی  این ااحلاصت هب 
کرتییب و هبییگن ربازش دمل رجنم شــد. بار عاملی سؤالات 3 و 4 از 
شــاخص رنگ و پارچه...، سؤال 5 از شاخص تبلیغات و سؤالات 2، 5 و 
6 از شاخص قیمت کمتر از مقدار 0/5 نیست و از تحلیل حذف شدند.
همان‌طور که در جدول 6 نشان داده شده ‌است، بار عاملی و آماره معناداری 
هیچ سوالی کمتر از مقدار 0/5 نیست. بنابراین هیچ سؤالی از تحلیل حذف 

نشدند. 
آلفای کرونباخ برای همه‌ سازه‌ها بيش از 0/7 است که اعتبار همگرایی 
زيادي را نشان می‌دهد. همچنين بيان مي‌كند، سازه‌ها )متغيرهاي پنهان( 
از اعتبار زيادي براي برازش مدل برخوردار هستند. همچنین، مقادیر پایایی 
ترکیبی )CR( برای تمام سازه‌ها بيشتر از مقدار 0/7 گزارش شده که نشان 

می‌دهد، سازه‌ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند.

مدل اندازه‌گیری پرسش‌نامه‌های پژوهش
برای اطمینان از مناسب‌بودن پرسش‌نامه، از مدل اندازه‌گیری یا تحلیل 
عاملی تأییدی در نرم‌افزار لیزرل استفاده شد. براي بررسي مناسب‌بودن 
تعداد داده‌هاي موجود در تحليل از شاخص‌هاي KMO و آزمون بارتلت 

استفاده شد. 
KMO براي مشخص‌كردن كفايت تعداد نمونه‌ها به‌كار مي‌رود. اگر بيش 
از 0/6 باشــد، مناسب و اگر كمتر از 0/6 باشد، مناسب نيست. با توجه به 
جدول 7 شاخص KMO در پژوهش حاضر، در هر حالت بزرگ‌تر از مقدار 

0/6 است که رقم قابل قبولی است. 
شاخص بارتلت، در بررســی کفایت ماتریس در هر دو پرسش‌نامه در 
ســطح 0P/01 ≥ معنادار بود كه حاکی از آن بود که نمونه انتخابی برای 

اجرای تحلیل عاملی کافی است 

جدول5- مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پايايي تركيبي و جذر میانگین واریانس پرسش‌نامه ویژگی‌های البسه )اعداد داخل پرانتز پس از حذف سؤالات با بار عاملی 
کمتر از 0/5 محاسبه شده‌ است(.	

AVEپایایی ترکیبیآلفای کرونباخآماره معناداریبار عاملیآیتمسازه

)ACC( اکسسوری
ACC1
ACC2
ACC3

0/60
0/81
0/67

11/35
15/38
12/72

0/7340/7380/518

)CF( ...رنگ و پارچه

CF1
CF2
CF3
CF4
CF5
CF6

0/84
0/73
0/39
0/46
0/85
0/83

19/46
15/85
7/64
9/02
20/04
19/38

0/838
)0/869(

0/849
)0/887(

0/502
)0/662(

)ADV( تبلیغات

ADV1
ADV2
ADV3
ADV4
ADV5
ADV6

0/88
0/92
0/76
0/80
0/40
0/82

21/47
23/19
17/08
18/72
7/92
19/14

0/886
)0/917(

0/900
)0/921(

0/612
)0/702(

تأسیس شعبه در 
)BE( مکان‌های ويژه

BE1
BE2
BE3

0/79
0/89
0/81

17/72
20/92
18/15

0/8670/8700/691

)STY( سبك
STY1
STY2
STY3
STY4

0/82
0/87
0/87
0/87

19/11
20/91
20/98
21/02

0/9020/9180/736

)PRI( قیمت

PRI1
PRI2
PRI3
PRI4
PRI5
PRI6
PRI1

0/64
0/43
0/98
0/63
0/36
0/43
0/94

13/93
8/75
26/04
13/66
7/15
8/74
24/30

0/832
)0/880(

0/835
)0/883(

0/450
)0/663(
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جدول6- مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پايايي تركيبي و جذر میانگین واریانس پرسش‌نامه  ارزش وِیژه برند.

AVEپایایی ترکیبیآلفای کرونباخآماره معناداریبارعاملیآیتمسازه

LOY )وفاداری برند(  
LOY1
LOY2

0/88
0/73

16/06
13/620/7800/7890/654

QU )کیفیت ادراک شده( 
QU1
QU2
QU3

0/66
0/92
0/80

13/66
20/74
17/38

0/8340/8400/641

BAS )تداعی برند(  
BAS1
BAS2

0/91
0/83

18/93
17/080/8580/8620/759

BAW )آگاهی برند(   

BAW1
BAW2
BAW3
BAW4

0/77
0/76
0/81
0/75

16/67
16/59
18/10
16/10

0/8500/8560/597

EXT )تمایل به قبول گسترش برند( 

EXT1
EXT2
EXT3
EXT4
EXT5
EXT6

0/61
0/62
0/75
0/65
0/88
0/93

12/75
13/03
16/89
13/80
21/56
23/34

0/8740/8830/563

ربازش دمل اهنیی رباي ربریس پرسش‌نامه
رباي اقمیهس مقــدار اذگرثاري از رضایب ادناتسارد دشه اافتسده وشیمد. 
ره هچ ایرضنیب زبرگرت‌ دشاب، اذگرثاري بیرتشي را اشنن یمدده. یکی 
از بهترین شــاخص‌هاي برازندگی مدل‌هاي معادلات ساختاري شاخص 
برازندگی ریشــه میانگین مجذورات تقریب خطا )RMSEA( است. این 
مقدار همان آزمون انحراف هر درجه آزادي است. مدل‌هایی که برازندگی 
خوبی داشته باشــند، باید مقداری کمتر از 0/08 باشد و شاخص دیگر 
برازندگی حاصل تقسیم مقدار χ2 بر درجه آزادی است. که این مقدار باید 

کمتر از ‌3  باشد ]32[. 
  χ2 با توجه به خروجی لیزرل در پرســش‌نامه ویژگی‌های البسه مقدار
3263/711 و درجه آزادي300 محاسبه شد. مقدار حاصل تقسیم χ2 بر 
درجه آزادی برای ویژگی‌های البســه برابر با 2/919 است که مقدار قابل 
قبولی است. همچنین، برای ارزش ویژه برند مقدار χ2، 1826/688 و درجه 
آزادي210 برابــر با 1/129 بوده که مقدار قابل قبولی اســت. همچنین، 
خروجی مدل مقدار شاخص برازندگی ریشه میانگین مجذورات تقریب 
خطا را برابر با 0/072 نشــان می‌دهد. با توجه به جدول 8 دو شــاخص 
مطرح شــده در بالا و نيز باقی شاخص‌های برازندگی از برازش مناسبی 

برخوردار است.

 χ2 شاخص
کای اسکوئر عمومی‌ترین و پرکاربردترین شاخص برازش در مدل‌سازی 
معادلات ساختاری تلقی مي‌شود. هر چه مقدار آن کوچک‌تر باشد، برازش 
داده‌ها به مدل بهتر است تا جایی که مقدار صفر برای آن نشان از برازش 
کامل است. برای بررسی مناسب‌بودن این شاخص حاصل تقسسیم کای 
اسکوئر بر درجه آزادی باید کمتر از مقدار 3 باشد که در مدل ما این مقدار 

برابر 2/475 محاسبه شد. 
 

)RMSEA( ریشه میانگین مربعات خطای برآورد
این شاخص بر مبنای تحلیل ماتریس باقی‌مانده قرار دارد. بر‌خلاف ساير 
شاخص‌های در مدل‌ســازی که تنها دارای برآورد نقطه‌ای هستند، برای 
فواصل اطمینان مختلف نیز قابل محاسبه ‌است. مقدار کمتر از 0/08 برای 
این شاخص نشان از برازش مناسب مدل دارد. مقدار این شاخص برای مدل 

پژوهش برابر 0/074محاسبه شد که نشان از برازش مناسب مدل دارد.

 )RMR( شاخص ميانگين مجذور باقي مانده‌ها
این شاخص بر‌اساس ماتریس باقی‌مانده محاسبه می‌شود و مقادیر کمتر 
از 0/05 آن نشانگر مناسب‌بودن برازش مدل است. در مدل پژوهش این 

مقدار برابر 0/040 شده که مناسب ‌است. 

 ،)GFI( نیکویی برازش ،)NFI(شــاخص نرم شــده برازندگي
)CFI( و برازش تطبیقی )IFI( برازندگي فزاينده

مقادیر بيش از  0/9 هر یک از شــاخص‌های برازش گفته‌شــده مؤيد 
مناسب‌بودن برازش مدل است. با توجه به اینکه در مدل پژوهش تمام 
مقادیر به‌دســت آمده برای این شاخص‌ها بزرگ‌تر از 0/9 هستند، در 

جدول 7- آزمون KMO و بارتلت برای سؤالات پرسش‌نامه‌‌ها.

آزمون KMOپرسش‌نامه
آزمون بارتلت

χ2درجه آزادیSig

0/8663263/7113000/001ویژگی‌های البسه

0/8871826/6882100/001ارزش ویژه برند 
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نتیجه مدل برازش داده شده به داده‌ها مناسب است. 

بررسی روایی و پایایی مدل
رباي ربریس روایی و اپیایی دمل لازم اتس، عمیار روایی رگمها و اپیایی 
کرتییب ارزییبا شــود. روایی رگمها ربریس دنکیم هک آیا رعمفاهي 
وبرمط هب ره اسزه وهفمم ییناسک را ادنازهگ‌یري دننکیم یا خیر. برای 
 average(  بررسی روایی همگرا شاخص میانگین واریانس استخراج شده
variance extracted, AVE( محاســبه شده‌ است. روایی همگرا زمانی 
وجود دارد که پایایی ترکیبی از 0/7 و AVE از 0/5 بزرگ‌تر باشــند. با 
توجه به جدول‌هاي 9 و 10، آلفای کرونباخ برای همه سازه‌ها بيش از 
0/7 اســت که اعتبار همگرایی زيادي را نشان می‌دهد. همچنين بيان 
مي‌كند، ســازه‌ها )متغيرهاي پنهان( از اعتبار زيادي براي برازش مدل 
برخوردارند. هر ســه شرط گفته شده برقرار بوده، بنابراین پرسش‌نامه 
ویژگی‌های البسه و ارزش ویژه برند از روایی همگرا برخوردار است. جذر 
میانگین واریانس اســتخراج شده برای هر متغیر بیشتر از همبستگی 
آن متغیر با سایر متغیرهاست. بنابراین روایی تشخیصی متغیرها مورد 
تأیید اســت. بــراي ربریس اپیایی، از صخاش اپیایی کرتییب اافتسده 

وشیمد. 
ربداتش  هعلاطم  ومرد  ‌خساپداگدنهن  هک  اتس  انعم  این  هب  اپیایی 
ییناسک از سؤالات داهتش دنشاب. در دملاس‌زي اعمدلات اتخاسري از 
رضیب اپیایی کرتییب )construct reliability, CR( اافتسده وشیمد 
هک اقمدیر يبش از 0/7 رباي ره اسزه اشننگر اپیایی بسانم اتس. اپیایی 

کرتییب اهصخاش ولطمب هستند]33[.

آزومن ضرفیاهه
برای آزمودن مقدار اثرگذاري عوامل بر يكديگر و برازش مدل مفهومی 

از معادلات ساختاری استفاده می‌شود.

مدل‌سازی معادلات ساختاری
مدل‌ســازی معادلات ســاختاری رویکرد آماری جامع بــرای آزمون 
فرضیه‌هایی درباره روابط بین متغیرهای مشــاهده شده و متغیرهای 
مکنون اســت، که گاه تحلیل ســاختاری کوواریانس، مدل‌یابی علّی و 
 linear structural relationships( گاه نیز روابط ســاختارهای خطی
,LISREL( نامیده شــده ‌اســت. در این مرحله مدل روابط علّی بین 
متغیرها را توصیــف می‌كند. ارتباطات بین متغیرهــا می‌تواند مبین 
فرضیه‌هایی باشد که روابط علّی بین متغیرهای مشهود و مکنون را از 
فضای نظريه اســتنتاج كرده‌اند. مرحله بعدی آزمون برازندگی و مقدار 
انطبــاق این نظریه‌ها با داده‌های تجربی اســت که از جامعه‌ای معین 

گرد‌آوری شده‌اند.  

آزمون برازش مدل مفهومی
هدف از ارزیابی برازش کل مدل این اســت که مشــخص شود تا چه 
حد کل مدل با داده‌های تجربی اســتفاده شده سازگاری و توافق دارد. 
 )goodness of fit( مجموعه گسترده از معیارها و شاخص‌های برازندگی
وجود دارند که می‌توانند برای اندازه‌گیری برازش کل مدل اســتفاده 
شــوند. زیرا یک شــاخص برازندگی خاص بسته به حجم نمونه، روش 
تخمین، پیچیدگی مدل، مفروضات مربوط به نرمال‌بودن یا ترکیبی از 

جدول8- شاخص‌های برازش مدل اندازه‌گیری پرسش‌نامه.

شاخص برازشنام شاخصمقدار مطلوب نتیجه پرسش‌نامه ارزش ویژه برندنتیجه پرسش‌نامه ویژگی‌های البسه

2/919
0/92
0/064
0/041
0/95
0/93
0/93

1/129
0/91
0/072
0/040
0/93
0/93
0/92

>3/00
<0/90
>0/08
>0/05
<0/90
<0/90
<0/90

 χ2 شاخص
شاخص نیکویی برازش

ریشه میانگین مربعات خطای برآورد
شاخص ميانگين مجذور باقي‌مانده‌ها  

شاخص نرم شده برازندگي
شاخص برازندگي فزاينده 

شاخص برازش تطبیقی

Chi-square/df
GFI

RMSEA
RMR
NFI
IFI
CFI

جدول 9- جذر AVE و همبستگی بین شاخص‌های پرسش‌نامه ویژگی‌های البسه.

ACCCFADVBESTYPRIشاخص‌ها
ACC )اكسسسوري(  

CF )رنگ و پارچه...(   

ADV )تبلیغات( 

BE )تأسیس شعب در مکان‌های  ويژه( 

STY )سبك( 

PRI )قیمت( 

0/720

0/38

0/20

0/27

0/26

0/29

-

0/814

0/40

0/32

0/25

0/18

-
-

0/838
0/40

0/39

0/12

-
-
-

0/831

0/22

0/37

-

-

-

-

0/858

0/40

-
-
-
-
-

0/814
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شرایط گفته‌شده به‌طور متفاوت عمل می‌کند. از این‌رو، افراد مختلف 
بسته به شرایط مدل ممکن است، از شاخص‌های مختلفی برای برازش 

مدل استفاده كنند ]34[. 
یک مدل کامل معادلات ساختاری در حقیقت بیانگر آمیزه‌ای از نمودار 
 )confirmatory factor analysis, CFA( مســیر و تحلیل عاملی تأییدی
است. شکل 3، ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش و شکل 4، 

اعداد معنی‌داری مدل ساختاری پژوهش از این نرم‌افزار تولید شده‌اند.
  

 ارزیابی مدل ساختاری
برای آزمون معنی‌داری، ضرایب مســیر بین متغیرها از خروجی نرم‌افزار 
استفاده مي‌شــود. نتایج به‌دست آمده در جدول 11نشان می‌دهد، تمام 
فرضیه‌ها تأیید شدند. در معادلات ساختاری 6 متغير روی ارزش ویژه برند 

اثرگذار هستند.

نتیجه گیری 

دمل يموهفم اراهئ دشه در اني هعلاطم هب وظنمر شجنس رواطب لباقتم 
نيب ویژگی‌های البســه و ااعبد ارزش وژيه نربـد در ایجاد برند ســت 
آقــا و خانــم اراهئ دشه ‌اتس. در آزومناهي ااجنم‌ دشه، دهف ربریس 
راهطب بین ااعبد ویژگی‌های البســه و ارزش ویــژه برند وبده‌ و با توجه 
به نتایج جــدول 11، رواطب بین آن‌ها انعمدار وبده ‌اتس. طبق فرضیه 
اول تنوع اکسســوری هنگام فروش با ارزش ویژه برند رابطه مستقیم 
دارد. بنابراین، متغیر تنوع اکسسوری هنگام فروش بر ارزش ویژه برند 
اثرگذار است و در رتبه سوم قرار دارد. همچنین سبب وفاداری مشتری 
به برند در ایجاد برند ســت خانم و آقا می‌شــود. زیرا، مشتریان وفادار 
می‌توانند با تبلیغات مثبت دهان به دهان )توصیه به دیگران(، مشتریان 
جدیــد را جذب كنند و با انجام خریدهای مکرر به افزایش خرید برند و 

جدول AVE -10 و همبستگی بین شاخص‌های پرسش‌نامه ارزش وِیژه برند.

LOYQUBASBAWEXTشاخص‌ها
 LOY (وفاداری برند)   

QU (کیفیت ادراک شده)
BAS (تداعی برند)
BAW (آگاهی برند)

EXT (تمایل به قبول گسترش برند)

0/809
0/30
0/57
0/34
0/23

-
0/801
0/30
0/31
0/27

-
-

0/871
0/33
0/22

-
-
-

0/773
0/46

-
-
-
-

0/750

شکل4- اعداد معنی‌داری مدل ساختاری پژوهش.شکل 3- ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش.                          
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در نتیجــه ارتقای ارزش ویژه برند منجر شــوند. در این پژوهش، یکی 
از عواملی که به عنوان عامل مؤثر بر افزایش وفاداری به برند شــناخته 
شده ‌اســت، آگاهی از برند است. بنابراین پیشنهاد می‌شود، با افزایش 
سطح آگاهی مشتریان از برند، براي افزایش و حفظ وفاداری مشتریان 
تــاش كنند. در فرضیه دوم رنــگ و پارچه و ..، موجب افزایش ارزش 
ویژه برند می‌شــود. بنابراین متغیر رنگ و پارچه و... از لحاظ اثرگذاری 
بر ارزش ویژه برند در رتبه دوم قرار دارد. افزایش کیفیت ادراک شــده 

باعث افزایش وفاداری مشتریان می‌شود. 
در نتیجه با خرید محصول با کیفیت و مورد اطمینان موجب ارتقای 
ارزش ویژه برند و تمایل به ایجاد برند ســت براي هماهنگ‌شدن خانم و 
آقا بــا یکدیگر و طبق آخرین روش مد روز طراحی می‌شــود. فرضیه 
سوم پژوهش تأیید می‌شود که سبك مناسب با ارزش ویژه برند رابطه 
مســتقیم دارد. بنابراین، متغیر سبك از لحاظ اثرگذاری بر ارزش ویژه 
برنــد در رتبه اول قــرار دارد. چنانچه تداعی مثبتــی از برند در ذهن 
مشتریان ایجاد شــود، وفاداری آن‌ها به برند نیز افزایش خواهد یافت. 
نتایج نشــان می‌دهد، تداعی برند، شــخصیت برند )احساس افتخار و 
پرستیژ( و تصویر برند در ایجاد ست خانم و آقا اثرگذارند. فرضیه چهارم 
تأیید می‌کند، قیمت مناســب با ارزش ویژه برند رابطه مستقیم دارد. 
همچنین، متغیر قیمت مناســب از لحاظ اثرگذاری بر ارزش ویژه برند 

در رتبه چهارم قرار دارد. 
با توجه به نتایج به‌دســت آمــده و کیفیت ادراک شــده و آگاهی 
مشتریان از برند، تداعی برند با توجه به تجربه خرید قبلی، باعث ایجاد 
برند ســت خانم و آقا و ارتقای ارزش ویژه برند شــده و جلب مشتری 
بیشتر مي‌شود. طبق فرضیه پنجم، تأسیس شعب در مکان‌های ويژه با 

ارزش ویژه برند رابطه مستقیم دارد. 
بنابرایــن، این متغیر نیز از لحاظ اثرگذاری بــر ارزش ویژه برند در 
رتبه ششم قرار دارد. اب اکمن‌ییبا بسانم و تأسیس شعبه‌های مختلف 
در مراکز ويژه‌اي مانند فرودگاه‌ها، مراکز تجاری و گردشــگري، سبب 
آگاهی بیشتر افراد برای ایجاد برند ست خانم و آقا مي‌شود. همچنین، 
نیاز مشتریان براي شرکت در مراسم رسمی و سهولت انتخاب در بازه 
زمانی کوتاه، باعث فروش بیشتر و ارتقای ارزش ویژه برند مي‌شود. طبق 
فرضیه ششم، تأیید می‌شــود، تبلیغ از راه مشتری با ارزش ویژه برند 
رابطه مستقیم دارد. بنابراین، از لحاظ اثرگذاری بر ارزش ویژه برند در 
رتبه پنجم قرار دارد. مدیران بازاریابی باید شــیوه‌های مناسبی را براي 
افزایش آگاهی مشــتریان از ایجاد برند ست خانم و آقا اقدام كنند تا از 

این راه بتوانند وفاداری مشــتریان را که یکــی از عوامل ارتقای ارزش 
ویژه برند است، افزایش دهند. یکی از روش‌های افزایش سطح آگاهی 
افراد، انجام تبلیغات گســترده در ایجاد ست خانم و آقا است. در ایران 
تبلیغات بر‌پایه روش‌های پیشرفته امروزی بسیار ضعیف است. بنابراین 
پیشــنهاد می‌شود، با استفاده از رســانه‌ها، بیلبوردها و فضای مجازی 
تبلیغات گســترده‌ای در این زمینه انجام دهند. در‌ضمن، می‌توان این 
تبلیغات به‌طور مداوم شــعار برند خــود را همراه نمایش نماد آن برند 
تکرار کنند، تا از این راه افزون بر اینكه سطح آگاهی افراد )به‌یادسپاری 
برند( را افزایش می‌دهند ماهیت ناملموس ایجاد برند ست خانم و آقا را تا 

حدودی برای افراد عینی كنند. 
نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد، ایجاد برند ست خانم وآقا از راه 
متغیرهای ویژگی‌های البسه می‌تواند بر ارزش ویژه برند اثرگذار باشد. 
بنابراين، سرمایه‌گذاری روي این متغیرها و تلاش براي کسب و ایجاد 

آ‌ن‌ها اثر بسزایی در موفقیت شرکت‌های تولید‌کننده پوشاک دارد.
به پژوهشــگران توصیه می‌شــود، این پژوهش را در مطالعات ميداني 
دیگري انجام داده و نتایج آن را با نتایج این پژوهش بررسي كنند. جياتن 

هبدتس آدمه اب اعلاطمت Aaker، افراهوكر اسزاگر اتس. 
Aaker و لكـر ]7[ ندقتعمـد، بـني اعبـاد ارزش وژيه دنرب يگتسبمه 
زيادي ووجد دارد. علاطمه وي و داوتن ]11[ ووجد ارابتط نيب ااعبد ارزش 
وژيه دنرب را تأییــد می‌کند. آاه‌ن ايبن ركددن، تـدايع دنرب و آيهاگ دنرب 
هب ااجيد تيفيك ادراك دشه يمادماجن و تيفيك ادراكدشه هب وافداري 
هب دنرب رجنم وشيمد. صيصخت بسانم عبانم نيب ااعبد ارزش دنرب هب 
ااجيد اعتدل نيب اعبـاد آن رجنم مـيشــود و ااكمن ارزيباي ره كي از 

ااعبد در تيقفوم اي تسكش ارزش دنرب را رفامه اسيمزد. 
Tong و Hawley ]12[ در علاطمه وخد هب اني هجيتن دتس دنتفاي 
هك آيهاگ از دنرب بـر وفـاداري از نربـد و تـدايع نربـد اذگرثار اتس. 
نام و نشــان تجاری می‌تواند در ایجاد ســت خانم و آقا اثرگذار باشند. 
طبــق یافته‌هــای پژوهــش، دامتعا هجيتن تياضر يطابترا تسا هك 
بـيار شمـيرت صاحـل هدش تسا. برنــد LC Wikiki به‌ دليل اعتبار و 
اعتمادی که مشــتریان نسبت به آن دارند، ایجاد برند ست خانم و آقا 
برای مشــتریان رضایت بخش بوده‌ است. هطبار نيب ليامت يرتشم هب 
همادا ديرخ و دهعت يطابترا، بـنيد نعمـي كـه شمـنايرت شورفـاگه‌هاي 
LC Wikiki  دادعت تاعفد ديرخ يرتشيب، زا نيا هاگشورف تبسن هب 
ســاير اگشورفه‌ها نهاوخـد تشاد. این نتیجــه با پژوهش صمدی نیز 

مطابقت است ]35[. 

جدول11- نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری.

شماره فرضیه
مسیر

)β( ضریب مسیر)t-value( رتبه اثرگذارینتیجه فرضیهعدد معنی‌داری
به متغیراز متغیر

1 
2
3
4
5
6

اکسسوری
رنگ و پارچه و ...

تبلیغات
تأسیس شعب 

سبك
قیمت

ارزش ویژه برند

0/39
0/41
0/36
0/25
0/43
0/37

4/02
4/21
3/54
2/14
4/62
3/79

تأیید
تأیید
تأیید
تأیید
تأیید
تأیید

3
2
5
6
1
4
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Abstract
The value of brands is quite well-known in the world of marketing. Any organization can benefit and 
receive so much credit for a famous brand. The purpose of this study is to investigate the effect of 
clothing-related attributes on the special value of the brand for men and woman in LC Wikiki stores of 
Mazandaran province , located in Babolsar and Kelarabad. The variables of the project for the brand 
value of men and women's clothes were examined in the research process. To test the main research 
hypotheses, LISREL8.54 and spss22 software were used to analysis of the collected data. A stratified 
sampling random method was used to interview and gather information from 384 customers. The 
content validity and Cronbach's alpha methods were used to validate and to confirm the reliability of 
the questionnaire, respectively. The statistical data analysis was based on descriptive correlational and 
inferential methods. The structural equation modeling was used in this study to test the hypothesis. 
The results showed that there is a meaningful relation between the brand features and the brand equity.
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