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امروزه برندها در بسیاری از جنبه‌های زندگی انسان راه یافته‌اند. برندها در سبک زندگی و فرهنگ تأثیر داشته و حتی گاهی اوقات معرف 
آن‌‌ها هستند. با توجه به اهمیت موضوع در این تحقیق هدف بررسی تأثیر شاخصه‌های رنگی البسه بر وفاداری مشتریان با نقش واسطه‌ای 
شخصیت و وجهه‌ی برند می‌باشد. از لحاظ هدف کاربردی، روش گردآوری داده‌ها توصیفی و نمونه‌گیری به صورت تصادفی ساده 
می‌باشد. جامعه آماری شامل مشتریان فروشگاه‌های ال سی وایکیکی استان مازندران است. حجم جامعه از رابطه کوکران، 384 نفر به 
عنوان نمونه انتخاب با پرسشنامه استاندارد پنج طیف لیکرت اطلاعات جمع‌آوری گردید. برای تأیید اعتبار پرسشنامه و از آلفای کرونباخ 
استفاده شد. سنجش پایایی با ضریب آلفای کرونباخ 0/813 برای پرسشنامه روایی و پایایی تأیید گردید. رباي يزجتـه و يلحتـل دادهاه‌ي 
همانشسرپ در شخب آامر ايطابنتس از آزمـون هـاي مولكـرگووف- اسـيمرنوف و يلحتـل يلماع ديئأتي و دمل اعمدلات اتخاسري، از 
نرم‌افزارهای SPSS22 وISREL8.54  اافتسده دش. نتایج این پژوهش نشان داد که شاخصه رنگی البسه تأثیر مستقیم و معنی‌داری بر 

وفاداری مشتریان دارد. شخصیت برند و هویت برند در رابطه رنگ البسه بر وفاداری مشتریان نقش میانجی‌گری جزئی دارند.

مقدمه
روانشناسی رنگ یکی از جالب‌ترین و در عین حال بحث 
برانگیزترین جوانب بازاریابی اســت که نقش مهمی در 
متقاعدسازی مشــتری برای خرید دارد. برخی مطالعات 
نشــان می‌دهند که مغز ما برندهای قابل شناســایی را 
ترجیح می‌دهد. این امر ســبب می‌شــود رنگ اهمیت 
ویژه‌ای در برند دارا باشد. حتی پیشنهاد شده که کسب ‌و 
‌کارهای نوپا رنگی را برای لوگو انتخاب کنند که آنها را از 
سایر رقیبان خود متمایز سازد. در واقع می‌توان گفت بین 
استفاده از رنگی خاص و برداشت مصرف‌کننده از ویژگی 
برند رابطه‌ای قطعی وجود دارد. رنگ‌ها معناها و مفاهیم 
خاصــی دارند، اما این معانی دائمی نیســتند ]1[. رنگ 
می‌تواند یک ابزار ارتباط چشمی مهم باشد که می‌تواند بر 

روان‌شناسی بیننده در سطحی نیمه‌هشیار تأثیر بگذارد. 
رنگ یک ابزار روان‌شناســی کاملًا قوی در طراحی لوگو 
اســت. رنگ می‌تواند پیام‌های مثبت و منفی را بفرستد، 
مردم را بــه خریدکردن ترغیب کند یا از خرید منصرف 
ســازد و اعتماد را کم یا زیاد کند. رنگ‌های مختلف در 
جوامع و فرهنگ‌های گوناگون به یک معنی نمی‌باشند 
بلکه معانی مختلفی دارند. انتخاب تنها یک رنگ کنترل 
بیشتری در اختیار ما قرار می‌دهد تا بتوانیم لوگو مورد نظر 
را آن‌طور که می‌خواهیم در چشم مردم جلوه داده، و آن 
رنگ را به عنوان مشخصه تجاری خود  قرار دهیم. بنابراین 
رنگ نقشی مهم در به خاطر ماندن برند در ذهن بیننده 
دارد ]2[. برند و برندســازی یکی از مهم‌ترین مباحث در 
زمینه مفهوم رنگ اســت و رنگ نیز در زمینه شهرت و 
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قدرت برند نقش بســزایی دارد. تعهد مشــتری نتیجه این است که یک 
سازمان مزایایی را برای مشتریان ایجاد کند به طوری که آنها افزایش خرید 
از آن ســازمان را حفظ کنند. تعهد واقعی مشتری زمانی ایجاد می‌شود 
که بدون هیچ تشــویقی خودش برای خرید برانگیخته شود. اگر سازمان 
به ارضای نیازهای مشــتری ادامه دهد و خدماتش را به شیوه‌هایی ارائه 
دهد که همیشه دارای تقاضا باشد، ارزش دو طرفه‌ای ایجاد شده و هدف 
نهائی که همان وابستگی مشتری یا مدیریت استراتژیک روابط با مشتری 
است قابل حصول است ]3[. منظور از این تحقیق بررسی میزان اثرپذیری 
رنگ البســه که ویژگی مهمی در معرفی این برند و رســیدن به اهداف 
کسب و کار می‌باشد. رنگ‌ها نقش مهمی در شکل‌گیری نگرش ما دارند. 
دنیا به دلیل افزایش تجارت خارجی، در حال تبدیل‌شــدن به یک بازار 
واحد می‌باشد. پژوهش‌های بسیاری وجود دارد که بر روی معیار ارزیابی 
به عنوان متغیرهای مهم در بخش بازار پوشــاک، تأکید دارند. بر اساس 
تعدادی از پژوهش‌های پیشــین، پر استفاده‌ترین معیار پوشاک استفاده 
شده شامل مواردی از قبیل قیمت، سبک، کیفیت، اندازه، رنگ، پارچه، نام 

برند و کشور اصلی می‌باشد ]4[.

پیشینه نظری پژوهش
رنگ

اغلــب از رنگ به عنوان فروشــنده خاموش یاد می‌شــود و در نگاه اول 
مشــتری را به خود جذب کرده و این پیــام را القاء می‌کند که محصول 
در چه زمینه‌ای است و در عین حال برای شرکت تجاری یا تولیدکننده، 
هویت‌ســاز بوده و از همه مهم‌تر به فروش کالا یا خدمات کمک می‌کند. 
چشــم هر مصرف‌کننده به طور متوسط 0/3 ثانیه روی کالای مورد نظر 
ثابت می‌شود ]3[. رنگ باعث فروش محصولات می‌شود و ابزاری قدرتمند 
برای بازاریابی اســت که بر تمایل مشتریان به خرید، نفوذ و تأثیر فراوانی 
دارد ]5[. برای اندازه‌گیری تأثیر رنگ، هیچ مکانی بهتر از بازار نیست. بازار 
جایی است که در آن رنگ، حکم کلیدی، حیاطی و اساسی را در برقراری 
ارتباط ایفا می‌کند که بسیار مثبت، جذاب و در عین حال، استفاده از آن 
برای یک محصول اجتناب‌ناپذیر است ]3[. جایی که کلام به کار نمی‌آید و 
درک نمی‌شود، رنگ یک زبان جهانی است که کرانه‌های فرهنگی ملت‌ها 
را در دهکده جها نی به شیوه الکترونیکی و با استفاده از فناوری جدید و 

ماهواره به هم وصل می‌کند.
شناخت رنگ در فرهنگ: معانی مختلف رنگ‌ها در تحقیقات بازاریابی و 
تجاری‌سازی بطور مفصل مورد بررسی قرار گرفته است. در فرهنگ‌های 
مختلف رنگ‌های مختلفی را ترجیح می‌دهند. درتحقیقی درجه محبوبیت 
رنگ‌ها در فرهنگ‌های مختلف در 11 کشــور مورد بررسی قرار گرفت. 
درمجموع رنگ آبی در 8 کشــور بیشترین محبوبیت را داشت. به همین 
دلیل است که در شرکت‌های آمریکایی، رنگ آبی بیشترین کاربرد را در 
طراحی آرم شــرکت‌ها، برندها و بسته‌بندی‌ها دارد. بر اساس این تحقیق 
رنگ‌ها در کشورهای مختلف دارای معانی متفاوتی می‌باشند به طور مثال 
رنگ قرمز در نیجریه و آلمان نشانه بدشانسی اما در چین و دانمارک نشانه 

خوش‌شانسی، در ژاپن و کره علامت عشق می‌باشد ]5[.
کاربــرد رنگ در برند: هنگامی که شــرکتی درصدد معرفی محصول یا 

خدمتی اســت که یکی از ویژگی‌های اصلی آن بر خاصیت روانی یکی از 
رنگ‌ها سازگاری دارد در نامگذاری آن میتواند از رنگ متناسب استفاده 
کند مثلا شرکت کوکاکولا با رنگ قرمز خود مفهوم انرژی فراوان را منتقل 

می‌کند ]6[.

رنگ و زندگی حرفه‌ای:
الف( رنگ و لباس‌های اداری: لباســی به رنگ خاکستری تیره، مشکی یا 
آبی سیر شخص را موفق، آگاه و جدی نشان می‌دهد. پیراهن سفید و ساده 

احترام و رسمیت را به ارمغان می‌آورد.
ب( رنگ و دفترکار: دیوارهای آبی کمرنگ نسبت به سفید بیشتر تولید 
آرامش کرده و بیشتر جلب توجه می‌کند، اسباب و اثاثیه زرشکی یا ارغوانی 

تیره محیط کار را مجلل جلوه می‌دهد ]7[.
در میان انواع پیام‌ها، رنگ به شــدت با تمام ا حساسات آدمی در ارتباط 
اســت و هم‌زمان بیانگر سرخوشی، آرزوی تکامل و یادآور زمان و مکانی 
دیگر است که باعث ایجاد حس زیبائی‌شناسی و یا واکنش‌های احساسی 
در انســان می‌شود. رنگ می‌تواند معنای شگرفی را به ارتباطات بیافزاید، 
چون به لحاظ پیام تصویری، عنصری مهم و حیاتی است و می‌تواند تأثیری 
آنی از خود بر جای گذارد که در همه جای دنیا قابل درک و فهم اســت. 
بخصوص این موضــوع در مورد ا لقاء یک حالت یــا ایده می‌تواند مورد 

استفاده قرار گیرد ]1[.

تاریخچه و تعریف برند
کلمه برند از واژه اسکاندیناوی، برندر ، به معنی داغ‌زدن گرفته شده است. 
در واقع این علامت‌ها توسط دامداران برای مشخص کردن حیوانات‌شان 
به کار برده می‌شود. بر طبق نظر انجمن بازاریابی آمریکا )AMA(، برند 
عبارت است از اسم، عبارت، طرح و یا از این موارد که هدف آن شناسایی 
کالا و خدمات از یک فروشــنده یا ســازمان و تفکیک آنها از یکدیگر در 
رقابت‌های اقتصادی می‌باشد. به عبارتی دیگر امروزه برند، کلکسیونی از 
تصاویر و ایده‌هایی است که یک تولیدکننده را به نمایش می‌گذارد. امروزه 
اهمیت مفهوم برند در خرید مشتریان به حدی است که برخی از محققان 
از آن بــه عنوان یک محصول کامل یاد کرده و معتقدند بســیاری اوقات 
مشتریان در عوض آنکه محصولی را خریداری نمایند، برندها را می‌خرند. 
از این رو شناخت عوامل مؤثر بر این انتخاب و بررسی ویژگی‌های خاص 

برند اهمیتی دو چندان یافته است ]8[.

شخصیت برند
ویژگی‌های شخصیتی انسانی توسط عوامل چندبعدی مانند رفتار فردی، 
ظاهر، نگرش، اعتقادات و خصوصیات وابسته به آمارگيرى نفوس  مشخص 
می‌شود. بر اساس نظریه صفت، مشاهده می‌شود که پنج بعد شخصیتی 
پایدار وجود دارد. همچنین این ابعاد شخصیت انسان را "پنج بزرگ " نامیدند 
]9[. پنج بزرگ ابعاد شخصیتی انسانی، برون‌گرایی، درون‌گرایی، سازگاری، 
آگاهی )هوشیاری(، ثبات عاطفی )استواری هیجانی( و فرهنگ هستند. 
بر اســاس این ابعاد شخصیت انســان، اگر ابعاد جدید پنج بزرگ مربوط 
به نام‌های تجاری را شناســایی کرد. این‌ها صداقت، هیجان، شایستگی، 



بررسی تأثیر شاخصه‌های رنگی البسه بر وفاداری مشتریان با ... پیمان ولی‌پور و مریم شکارچی

49 مجله علمي - ترويجي علوم و فناوري نساجي و پوشاک،‌ دوره 7، شماره 2، تابستان 1397

پیچیدگی )دلفریبی( و ناهمواری )پستی و بلندی( هستند. این اوگل اشنن 
ر  ‌یمدده هک این ااعبد شخصیتی دنرب نکمم اتس هب روشاه‌ي فلتخم بـ
اولویت رصمفدننک‌ه هب دلایل فلتخم لمع دننک یا تاثیر ذگباردن. دصاتق، 
هیجان و شایستگی‌بخشی ذایت از شخصیت انسانی را نشان می‌دهند، در 
یلاح هک پیچیدگــی و ومهاناري ااعبدي از تمایلات رفدي سهـتند ]10[. 
نگرش و رفتار مشتریان نسبت به برند، در شخصیت برند منعکس خواهد 
شد که ممکن است بر تمایل مشتریان در رابطه با برند و در نهایت احتمال 

خرید آنها تأثیر بگذارد ]11[.

هويت برند
هويت دنرب چیســت؟ هويت دنرب وملمس اتس و هب واهطس وحاس ادراك 
وشیمد. می‌توانیم آن را ببینیم، سمل کنیم، در دتس بگیریم، بشــنویم 
و یتح جابجایــی را اظنره کنیم. هویت دنرب تخانش را تحریک، تمایز را 
تقویت، و ایده‌ها و یناعم عظیم را دستی‌افتی دنکیم. هویت دنرب رصانع 
اسانزاگر را هتفرگ، آاهن را هب یناعم یک‌پارچه رباي امتم سیســتم‌ها تبدیل 

می‌نماید ]12[.
هویت برند در واقع جوهره اصلی برند اســت. هر شرکت با تعریف هویت 
برند خود این پیام را به شرکای تجاری و مشتریان و کارکنان سازمان خود 
می‌دهد که ما چگونه ســازمانی و با چه اهدافی هستیم. به عبارت دیگر 
هویت برند، تصویر ذهنی مطلوب خود برای شکل‌گیری در ذهن مشتری 
در آینده ترسیم می‌کند. مهم‌ترین و منحصر به فردترین خصوصیات برند 
در هویت برند نمایان می‌شــود. جین کاپفرر  معتقد است "داشتن یک 
هویت، یعنی بودن شما همان‌طور که هستید، تبعیت از طرح ثابت ولی 
فردی خودتان". برندها توســط هویت، خود را به مشتریان شناسانده و از 
ســایر رقبا متمایز می‌شوند. در مجموع می‌توان گفت هویت برند تعیین 
کننده‌ی فردیت، آرمان‌ها و اهداف، ارزش‌ها و علائم شناسایی برند است. 
بخشی از هویت برند در جلوه‌های ظاهری آن نظیر رنگ و طرح برند نمود 

پیدا می‌کند ]13[.

وفاداری مشتری
امروزه بازاریابی در ســیر تکامل خود در مرحله‌ای قرار دارد که سازمان‌ها 
دیگر تنها در اندیشــه یافتن مشتریان جدید نیستند. بقای سازمان‌ها در 
گرو داشتن مشتریان وفادار است. توجه به موضوع وفاداری مشتریان در 
بحث بازاریابی به تلاش‌های کوپلند و چرچیل باز می‌گردد ]14[. آنها در 
ژپويشه اشنن داددن راهطب يتبثم نيب رتياض ايرتشمن اب وافداري آناه‌ 
ووجد دارد. دبون بسك رضــاتي رتشمي، بسك وافداري او ااكمنريذپ‌ 
از ديرخ  شيپ  هسياقم  از  هك  اتس  هجيتن  كي  رتشمي  رتياض  تسين. 
هنيزه  و  دشه  ادراك  وايعق  ركلمعد  اب  ااظتنر  ومرد  ركلمعد  از  رتشمي 
رپداخت دشه هب دتس می‌آدي ]15[. داده يخرب از اعلاطمت اشنن داده‌ادن 
کــه ارابتط يميقتسم ايمن رتياض ايرتشمن و وافداري آناه‌ ووجد دارد، 
ينعي ينايرتشم هك رايض شوند، وافدار وخادنه دنام و ينايرتشم هك انرايض 
از  يكي  رتشمي  رتياض  دننك‌يم.  روجع  درگي  رفواگدنشن  هب  دنتسه، 
وعالم مهم تأذگريثار رب وافداري رتشمي است ]16[. نخستین بار وفاداری 
به برند با عنوان "رفتار مؤثر خرید مشتری از یک برند، که طی زمان تکرار 

شود و توسط تعهد شدید وی به برند تقویت گردد" تعریف گردید ]14[. در 
مجموع براساس مطالعات دو رویکرد عمده شامل رویکرد رفتاری و رویکرد 

نگرشی در خصوص وفاداری مشتریان وجود دارد.

رویکرد رفتاری
در بحث برند رویکرد رفتاری، رفتار واقعی خرید مصرف‌کننده را اندازه‌گیری 
می‌کند. این رویکرد بیان می‌کند که وفاداری پدیده‌ای به شــکل همه یا 
هیچ نیســت. وفاداری باید به شکل پیوســته در نظر گرفته شود که از 
وفاداری کامل تا، بی‌تفاوتی کامل به برند گســترده اســت. بر اساس این 
رویکرد، مشتری هنگامی که به طور متداوم برندی را خریداری کند، وفادار 

تلقی می‌شود ]14[.

رویکرد نگرشی
از ســوی دیگر در رویکرد نگرشی وفاداری مشتری به عنوان یک نگرش 
تعریف می‌شــود. وفاداری نگرشی بر اساس بیان ترجیحات، تعهد و قصد 
خرید تعریف می‌شــود؛ اما در واقع عمل خرید اتفــاق نمی‌افتد. در این 
رویکرد، مشتری هنگامی وفادار تلقی می‌شود که حس تعهد نسبت به برند 
را داشته باشد. در مجموع وفاداری زمانی ایجاد می‌شود که یک مشتری 
بر این باور باشــد که یک برند برخی از جنبه‌های برداشت وی از خود را 
منعکس یا تقویت می‌کند. همچنین وفاداری می‌تواند از طریق عملکردی 
بالاتر از انتظار خریدار به دســت آید. به نحوی که خریدار از ارزشــی که 
کسب کرده احساس شــگفتی کند و آن را فراتر از انتظارات خود بداند. 
مطالعات مختلف نشان می‌دهند که مشتریان وفادار بیشتر خرید می‌کنند. 
کمتر به قیمت حساس هستند و توجه کمتری به تبلیغات رقبا می‌کنند، 

به طور کلی خدمت‌رسانی به مشتریان فعلی ارزان‌تر است ]17 ،13[.

برند ال سی وایکیکی و علاقه مشتریان داخلی به پوشاک خارجی
برند ال ســی وایکیکی  در سال ۱۹۸۵ در فرانسه شروع به کار کرد و 
در سال 1988 این شرکت مشارکت خود را با یک کمپانی ترک به نام 
منســوجات تاها  آغاز کرد. در حقیقت در سال ۱۹۸۸ توسط خانواده‌ 
دیزدار ، کوچوک  وکیساکیک  ایجاد شد. در حال حاضر این خانواده‌ها 
از سهامداران عمده شــرکت ال سی وایکیکی هستند. در سال 1997 
این شــرکت ترکیه‌ای تصمیم گرفت این برند را از فرانسوی‌ها بخرد و 
امتیازش را از آن خود کند. ال ســی وایکیکی در سال ۲۰۱۳ به عنوان 
شــرکت محبوب در صنعت »آماده برای پوشیدن« ترکیه انتخاب شد. 
در طی این ســال‌ها بارها به عنوان تولیدکننده نمونه لباس شــناخته 
شده و از این رو در کشورهای مختلف از جمله کشور خودمان ایران از 
محبوبیت خاصی به دلیل کیفیت بالای تولید محصولات برخودار است. 
از ســال 2000 این برند فقط فروشگاه‌های انحصاری خود را افتتاح و 
مصرف‌کننــدگان محصولات این برند جدیدترین محصولات مورد نیاز 
خود را با اطمینان خاطر از این فروشــگاه‌ها تهیه کنند که تعداد آن‌ها 
هر روز بیشــتر می‌شد. امروزه با ۵۶۹ فروشگاه در 28 کشور جهان و با 
شعار »هرکسی شایسته خوب پوشیدن است«، مردم را برای لذت بردن 
از مد با محصولات باکیفیت و قیمت مناســب توانمند کرده است و از 
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اهداف بلند مدت آن‌ها، بودن در زمرة ســه فروشگاه اول اروپا تا سال 
2023 می‌باشــد ]18[. ادراك مصرف‌كننــده از كيفيت نيز معمولا با 
كشور توليدكننده يك برند مرتبط است. مصرف‌كنندگان در كشورهاي 
در حال توســعه تصور مي‌كنند كه برندهاي خارجي كيفيت بيشتري 
نسبت به برندهاي داخلي دارند. مصرف‌كنندگاني كه از سطح هوشياري 
بالاتري نسبت به برند برخوردارند نسبت به افرادي كه تمايلي به خريد 
برندهاي معروف ندارند، اهميت بيشتري براي ويژگي‌هايي از قبيل نام 
تجاري و كشور توليدكننده قائل هستند. بر اين اساس به نظر مي‌رسد 
كه مصرف‌كنندگان هوشيار نسبت به برند، تمايل به خريد محصولات 
خارجي بالايي دارند و در ايران مي‌توان گفت اينگونه مصرف‌كنندگان 
تمايل بيشــتري به خريد پوشاك ترك در مقابل پوشاك ايراني دارند. 
صنايع نساجي كشور به دليل برخي مسايل فرهنگي و اقتصادي، كمتر 
به سرمايه‌گذاري درتوليد پوشاك تمايل نشان داده است. كم توجهي به 
مد و مدگرايي از يك ســو و سرمايه‌بر بودن احداث يك كارخانه توليد 
پوشــاك مجهز به بخش طراحي پارچه و بافت و دستگاه‌هاي دوخت 
در مقايســه با ميزان ســرمايه مورد نياز براي رشته‌هاي ديگر صنعت 
نســاجي، موجب شده تا مسير ورود ســرمايه‌ها به صنعت نساجي در 
طول چند ســال گذشته اغلب در رشته‌هايي غير از توليد البسه باشد. 
اين جهت‌گيري موجب شده تا بازار مصرف البسه در ايران كه به دليل 
جمعيت جوان كشــورمان از پتانســيل بالايي برخوردار است، نگاه به 
واردات را سرلوحه كار خود قرار دهد. در حال حاضر بازار پوشاك ايران 
مملو از كالاهاي ساخت تركيه مي‌باشد كه عموما در طبقه كالاهاي با 
قيمت متوسط و كيفيت بالا رتبه‌بندي مي‌گردد. با يك بررسي سطحي 
از بازار پوشــاك و نظرات مصرف‌كنندگان مي‌توان به اين نتيجه رسيد 
كــه كالاهاي ايراني علي‌رغم قيمت پايين‌تــر در مقابل كالاهاي ترك 
جايگاه مناسبي ندارند. براي بررســي دلايل اين موضوع بايستي ابتدا 
نگرش مصرف‌كنندگان را نســبت به پوشاك ايراني در مقابل پوشاك 
ترك سنجيد و سپس به بررسي عوامل موثر بر شكل‌گيري اين نگرش 
پرداخت. اين پژوهش به دنبال اين است كه با شناسايي عوامل اثرگذار 
بر شكل‌گيري نگرش مصرف‌كنندگان نسبت به كالاهاي ترك به ايجاد 
نگرش مثبت‌تر مصرف‌كنندگان نسبت به كالاهاي ايراني كمك نمايد 

.]19[
بدیهی اســت افرادیکه در یک ســرزمین جغرافیایی زندگی می‌کنند، 
خصوصیات مشــابهی دارند. پوشــش و آب و هوای هر اقلیم می‌تواند 
بطور جدی در روحیات و سلایق افراد آن مرز و بوم اثر بگذارد. به طور 
مثال شمال ایران به علت دارا بودن جنگل، دریا، آسمانی پاک، داشتن 
رنگ‌های خالص، شــفاف و طبیعی توانسته سلیقه مردم را تحت تاثیر 
خود قرار دهد و روحیه مردم را به ســمت رنگ‌های شاد و روشن سوق 
دهــد. از آنجایی که افراد این رنگ‌هــا را در فعالیت‌های روزمره خود، 
خواســته یا نا خواســته خواهند دید، ناگزیر سلیقه وخواسته رنگی در 
ضمیر ناخودآگاه آنان ذخیره و به یک دانش دیداری تبدیل خواهد شد. 
رنگ‌های شاد و رنگارنگ بودن البســه سنتی این مردمان نیز گواهی 
دیگر بر این ادعا می‌باشد. با پیشرفت صنعت مد، مدرن شدن و جهت‌دار 
شــدن این صنعت، این نوع سلیقه نیز بطور مداوم رشد کرده و پا برجا 

مانده است. در واقع با هم آمیخته شده‌اند و پایه و مبنای سلیقه مردم، 
روی محور رنگ‌های شاد و روشن ثابت مانده است. با پیشرفت فناوری، 
رشــد پدیده ایجاد برند و تمایل مردم برای به‌پوشــی، برندی در بازار 
موفق است که سلیقه مردم ساحل‌نشین را لحاظ کند. و از طرفی برای 
رنگ‌های دیگر نیز جای نگرانی نیســت، به علت گردشگری بودن این 
خطه، مردمانی از دیگر بافت‌های جغرافیایی این سرزمین نیز خریداران 
خوبی خواهند بود. برای همه پالت‌های رنگی. پوشــاک برند ال ســی 
وایکیکی بخاطر شناسایی و گردآوری سلیقه مصرف‌کنندگان براساس 
شــاخصه رنگ و طراحی لباس با اســتفاده از رنگ‌های متنوع و شاد، 
موجب جذب مصرف‌کنندگان ایرانی بسوی این برند شده، همانطور که 

از نتایج پرسشنامه‌ها بدست آمده است.

چارچوب مفهومی پژوهش
بــا توجه به جمع‌بندي پيشــينه نظري و پيشــينه تجربي و با کمک 
چارچــوب پیشــنهادی اورث، گرین ]20[ و جنیفر آکــر ]21[ دمل 

هفمـیمو تحقیق طبق شکل 1 رطاحی شد. 

فرضیه‌ها با توجه به اهداف تحقیق و مدل مفهومی
فرضیه اول- رنگ البسه بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.

فرضیه دوم- رنگ البسه بر شخصیت برند تأثیر دارد.
فرضیه سوم- رنگ البسه بر هویت برند تأثیر دارد.

فرضیه چهارم- شخصیت برند بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.
فرضیه پنجم- هویت برند بر وفاداری مشتری تأثیر دارد.

فرضیه ششم- شــخصیت برند در تأثیرگذاری رنگ البسه بر وفاداری 
مشتری نقش میانجی‌گری دارد.

فرضیه هفتم هویت برند در تأثیرگذاری رنگ البسه بر وفاداری مشتری 
نقش میانجی‌گری دارد.

روش تحقیق
در ژپوشه رضاح روش قيقحت يفيصوت از ونع هم‌بســتگی دشاب‌يم؛ 
هك هب ربريس و ليلحت هم‌بستگی رواطب نيب ريغتم شاخصه‌های رنگی 
البســه اب متغیر وفاداری مشــتریان رپداهتخ وخاده دش‌. اني ژپوشه 
از احلظ هـدف يـك يقحتـق كـارربدي اتس. دراین تحقیق پوشــاک 
برند ال سی وایکیکی انتخاب شــده است. بخاطرعلاقه مردم ایران به 
پوشــاک ترک این برند برای آزمون فرضیه‌ها در نظر گرفته شــد. به 

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش.
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این خاطر پرسشــنامه‌ای به مشتریان فروشــگاه‌های ال سی وایکیکی 
استان مازندران )کلارآباد و بابلسر( داده شد. در این پژوهش با توجه به 

نامحدود بودن حجم جامعه، از رابطه کوکران )رابطه 1( استفاده شد.

       )1(
                                         

که در رابطه z ،1 مقدار متغیر نرمال استاندارد در سطح 95 درصد و برابر با 
p ،1/96  نسبتی از افراد جامعه که داری ویژگی مورد نظر هستند که برابر 
با 0/5 در نظر گرفته شد، q نسبتی از افراد جامعه که داری ویژگی مورد 
نظر نیستند که برابر با 0/5 در نظر گرفته شد و d مقدار اشتباه مجاز و برابر 

با 0/05 است. حجم نمونه از رابطه 2 محاسبه شد.

     )2(
      

حجــم نمونه لازم برای پژوهش حاضر 384 نفــر و روش نمونه‌گیری 
به صورت تصادفی در دســترس است. در ومجمع اکر تجزیه و تحلیل 
ااعلاطت اب ایــن دعتاد همانشسرپ ااجنم دش. تحلیــل داده‌ها توســط 

رنم‌ازفاراهی SPSS 22 و LISREL 8.54 انجام دش.

ابزار گردآوری داده‌ها
ابزار گردآوری در این پژوهش به روش میدانی با استفاده از پرسشنامه 
اســت. با توجه به اینکه پرسشنامه یکی از ابزار‌های رایج و روشی برای 
کسب داده‌ها است، در این تحقیق به منظور توزیع و اجرای پرسشنامه 
مورد نظر در جامعه آزمودنی به صورت مراجعه مستقیم، از روش میدانی 
استفاده شد. پرسشنامه شامل دو بخش بود، بخش اول درباره اطلاعات 
جمعیت‌شناختی )جنسیت، سن، ســطح درآمد، میزان تحصیلات( و 
بخش دوم ســوالاتی در مورد متغیرهای پژوهش )وفاداری مشــتری، 
هویت برند، شــخصیت برند، رنگ البســه( که درمجموع 21 سوال را 
تشــکیل می‌داد. براي طراحي اين پرسشنامه از طيف 5 درجه ليکرت 
استفاده گرديده است که يکي از رایج‌ترین مقیاس‌های اندازه‌گيري به 
شــمار مي‌رود. شــکل کلي و نحوه امتيازدهي طيف ليکرت به صورت 

خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد بود.

توصیف نمونه
از نظر جنســیت افراد پاســخ‌دهنده ، 53/67% مرد و 46/33% را زنان 
تشــکیل می‌دادند. سن اکثر افراد پاســخ‌دهنده بین 25 تا 35 سال، 
ســطح درآمد اکثر آنها متوسط )49/74%( و در اقلیت سطح درآمدی 
کم )22/92%( و میزان تحصیلات اکثر افراد کارشناســی )37/50%( و 

دکتری )2/34%( در اقلیت بود.
آزمــون آلفای کرونبــاخ درنرم‌افــزار SPSS )آزمــون قابلیت اعتماد 

پرسشنامه(
يكــي از متداول‌ترين روش‌هاي اندازه‌گيــري اعتمادپذيري و يا پايائي 
پرسشنامه‌ها است. یکی از روش‌های محاسبه پایایی، استفاده از رابطه 
آلفای کرونباخ اســت. از آنجا که آلفای کرونباخ معمولًا شاخص کاملًا 

مناســبی برای ســنجش قابلیت اعتماد ابزار اندازه‌گیری و هماهنگی 
درونی میان عناصر آن اســت، بنابراین قابلیت اعتماد پرسشنامه‌ها به 

کمک آلفای کرونباخ ارزیابی گردد. 
ضریب آلفای کرونباخ بین صفر و یک است که در واقع همان همبستگی 
داده‌ها در زمان‌های مختلف می‌باشد؛ عدد 1، بیشینه هم‌بستگی و عدد 
صفر، کمینه هم‌بســتگی را نشان می‌دهد. برای محاسبه ضریب آلفای 
کرونباخ، ابتدا باید واریانس نمره‌های هر زیرمجموعه سوالات پرسشنامه 
و واریانس کل را محاســبه و سپس با استفاده از رابطه 3 مقدار ضریب 

آلفا محاسبه شود ]22[.

          )3(
 

 ،S2 ام و J واریانس زیرآزمون ، که در رابطه J ،3، تعداد پرسشنامه‌ها، 
واریانس کل آزمون اســت. هر قدر ضریب آلفای به دست ضعیف تلقی 
می‌شود، دامنه بالای 0/7 خوب تلقی می‌شود. البته هر چه قدر ضریب 
پایایی به عدد یک نزدیک‌تر باشد، بهتر است. پايايي سوالات پرسشنامه 

توسط اطلاعات جمع‌آوري شده از نمونه مورد بررسي قرار مي‌گيرد. 
برای بررســی پایایی پرسشنامه از یک نمونه اوليه با حجم 30 استفاده 

شده است. 
در جدول زیر ضريب آلفاي كرونباخ توسط نرم افزار SPSS22 محاسبه 
شــده اســت. با توجه به جدول 1 از داده‌ها مشــخص است که ميزان 
ضرايب آلفاي كرونباخ محاســبه شده در تمامی موارد بزرگ‌تر از 0/7 

است كه از اعتبار بالاي پرسشنامه حكايت دارد.

آمار توصیفی متغیرهای پژوهش
از دید پاسخگویان با توجه به جدول 2، میزان چولگی و کشیدگی درهمه 
بازه‌ها بین 2+ و 2- قرار دارد که می‌توان به طور تقریبی نتیجه گرفت که 

توزیع کلیه متغیرها نرمال است.

بررسی نرمال بودن داده‌ها
ســطح معنی‌داری در آزمون k-s )کلموگروف- اسمیرنوف( نرمال بودن 
توزیع متغیرها را مشــخص می‌کند .اگر ســطح معنی‌داری برای کلیه 
متغیرهای مستقل و وابسته بزرگ‌تر از سطح آزمون )0/05( باشد توزیع 
داده‌ها نرمال می‌باشــد. همانطورکه در جدول 3 مشخص است، متغیرها 

دارای توزیع نرمال می‌باشند.

آلفای کرونباختعداد سوالاتمتغیر

50/753وفاداری

60/776هویت برند

50/752شخصیت برند

50/769رنگ البسه

0/813آلفای کرونباخ برای کل سوالات پرسشنامه

جدول 1- جدول مقادیر آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش.



پیمان ولی‌پور و مریم شکارچی بررسی تأثیر شاخصه‌های رنگی البسه بر وفاداری مشتریان با ...

مجله علمي - ترويجي علوم و فناوري نساجي و پوشاک،‌ دوره 7، شماره 2، تابستان 521397

قدرت رابطه بين عامل )متغير پنهان( و متغير قابل مشاهده به وسيله بار 
عاملي نشان داده مي‌شود که مقداري بين صفر و يک است. اگر بار عاملي 
کمتر از 0/5 باشد رابطه ضعيف و از آن صرف‌نظر مي‌شود. بار عاملي بين 
0/5 تا 0/7 قابل قبول اســت و بزرگ‌تر از 0/7 خيلي مطلوب است ]23[. 
زمانيکه هم‌بستگي متغيرها شناسائي گرديد بايد آزمون معنی‌داري صورت 
گيرد. جهت بررسي معنی‌دار بودن رابطه بين متغيرها از آماره آزمون t يا 
همان t-value استفاده مي‌شود. چون معنی‌داري در سطح خطاي 0/05 
بررسي مي‌شود بنابراين اگر ميزان بارهاي عاملي مشاهده شده با آزمون 

t-value از 1/96 کوچک‌تر محاسبه شود، رابطه معنی‌دار نيست.

مدل اندازه‌گیری پرسشنامه تحقیق
 برای صحت پرسشــنامه از تحلیل عاملی تاییــدی از نرم افزار لیزرل 
)بخاطر بالا بودن حجم نمونه بالاتر از 200( اســتفاده شــده اســت. 
براي بررســي مناسب بودن تعداد داده‌هاي موجود در تحليل عاملی از 
شاخص‌هاي KMO و آزمون بارتلت استفاده مي‌شود. با توجه به جدول 
4 شــاخص KMO در پژوهش حاضر، بالاتر از مقدار 0/6 است که رقم 
قابل قبولی اســت و حاکی از آن اســت که نمونه انتخابی برای اجرای 
تحلیل عاملی کافی می‌باشد. شاخص بارتلت، در بررسی کفایت ماتریس 
P معنی‌دار می‌باشد. به این معنا که ماتریس به‌ دست  در سطح 0/01≥
‌آمده کفایت لازم را دارد و داده‌های این پژوهش توانایی عاملی شدن را 

دارند. این امر ما را به ادامه اجرای تحلیل عاملی مجاز می‌سازد.
مقدار χ2 با توجه به خروجی لیزرل 446/60 و درجه آزادي 183 محاسبه 
شده است. مقدار حاصل تقســیم χ2 بر درجه آزادی برای مدل مفهومی 
پژوهش برابر با 2/441 می‌باشد که مقدار قابل قبولی است. Sig یا سطح 
معنی‌داری آزمون بارتلت از 0/05 کمتر شــده بنابراین داده‌ها مناســب 
می‌باشد. همچنین خروجی مدل مقدار شاخص برازندگی ریشه میانگین 
مجذورات تقریب خطا را برابر با 0/061 نشان می‌دهد که مقدار قابل قبولی 
اســت. دو شاخص مطرح شده درجدول 5 و دیگر شاخص‌های برازندگی 

باقیمانده، مقدار قابل قبولی را نشان می‌دهند.

χ2 شاخص
کای اســکوئر را می‌توان به عنوان عمومی‌ترین و پرکاربردترین شاخص 
برازش در مدل‌ســازی معادلات ســاختاری تلقی کرد. هر چه مقدار آن 
کوچک‌تر باشــد، برازش داده‌ها به مدل بهتر است. تا جاییکه مقدار صفر 
برای آن نشان از برازش کامل است. یک معیار رایج برای بررسی مناسب 
بودن این شاخص این اســت که حاصل تقسسیم مقدار کای اسکوئر بر 
درجه آزادی بایستی کمتر از 3 باشد. که در مدل ما این مقدار برابر 2/609 

محاسبه شده است. بنابراین مدل از برازش مناسبی برخوردار است.

)RMSEA( ریشه میانگین مربعات خطای برآورد
این شــاخص بر مبنــای تحلیل ماتریس باقیمانده قــرار دارد. بر خلاف 
شــاخص‌های دیگر در مدل‌سازی که تنها دارای برآورد نقطه‌ای هستند، 
این شاخص برای فواصل اطمینان مختلف نیز قابل محاسبه است. مقدار 
کمتر از 0/08 برای این شاخص نشان از برازش مناسب مدل دارد. مقدار 
این شــاخص برای مدل پژوهش برابر 0/065 محاسبه شده که نشان از 

برازش مناسب مدل دارد.

)PMR( شاخص ميانگين مجذور باقي‌مانده‌ها
این شاخص بر اساس ماتریس باقیمانده محاسبه می‌شود و مقادیر کمتر 
از 0/05 آن نشان‌دهنده مناسب بودن برازش مدل است. در مدل پژوهش 

این مقدار برابر 0/043 بدست آمده که مناسب می‌باشد.

شاخص نرم‌شــده برازندگي )NFI(، نیکویی برازش )GFI(، برازندگي 
)CFI( و برازش تطبیقی )IFI( فزآينده

مقادیر بالاتر از 0/9 هر یک از شاخص‌های برازش بالا موید مناسب بودن 
برازش مدل است. با توجه به اینکه در مدل پژوهش تمامی مقادیر به دست 
آمده برای این شــاخص‌ها بزرگ‌تر از 0/9 هستند در نتیجه مدل برازش 

داده شده به داده‌ها مناسب می‌‌باشد.

بيشينهکمينهکشيدگيچولگيمدميانهانحراف معيارمیانگینمقادير توصيفي

0/6701/05015-3/300/7143/403/40متغیر وفاداری مشتریان

0/2620/8031/505-3/420/6453/333/33متغیر هویت برند

0/5220/6981/405-3/550/6423/603/60متغیر شخصیت برند

0/5601/6481/405-3/400/5663/503/60متغیر رنگ البسه

.)n=384( جدول 2- مقادير توصيفي در خصوص متغیر وفاداری مشتریان

نتیجه آزمونسطح معنی‌داریآماره‌ی آزمون K-Sانحراف معیارميانگینحجم نمونهمتغیر

نرمال است3843/300/7151/2820/074وفاداری مشتریان

نرمال است3843/420/6451/1890/137هویت برند

نرمال است3843/550/6431/2530/087شخصیت برند

نرمال است3843/400/5661/3080/059رنگ البسه

جدول 3- نتایج آزمون كولموگروف اسميرنوف متغيرهاي پژوهش.
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برای درک بهتر نتایج تحلیل عاملی تائیدی بارهای عاملی، آماره معنی‌داری، 
آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده برای هر 

شاخص در جدول 6 آورده شده است.

بررسی روایی و پایایی
همانطور که در جدول 6 نشــان داده شده اســت، آلفای کرونباخ برای 
همه سازه‌ها بالای 0/7 است که اعتبار هم‌گرایی بالایی را نشان می‌دهد. 
همچنين بيان مي‌كند كه ســازه‌ها )متغيرهاي پنهــان( از اعتبار بالايي 
جهت برازش مدل برخوردارند. مقادیر پایایی ترکیبی )CR( برای تمامی 
سازه‌ها بالاتر از مقدار 0/7 گزارش شده که نشان می‌دهد، سازه‌ها از پایایی 
ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. رباي ربریس روایی و یاپایی دمل لازم 
اتس هک عمعیــار روایی رگ‌مها  و پایایی ترکیبی  ومرد ارزیابی رقار گیرند. 
روایی هم‌‌گــرا ربریس دنکیم هک آیا رعمفاهي وبرمط هب ره اسزه وهفمم 
یکسانی را اندازه‌گیری دننکیم یا خیر. برای بررسی روایی هم‌گرا شاخص 
میانگین واریانس استخراج شده )AVE( محاسبه شده است. روایی هم‌گرا 
زمانی وجود دارد که پایایی ترکیبی از 0/7 و AVE از 0/5 بزرگ‌تر باشند. 
همچنین پایایی ترکیبی باید از AVE بزرگ‌تر باشد. در این صورت شرط 

روایی هم‌گرا وجود خواهد داشت. با توجه به جدول 6 هر سه شرط فوق 
برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی هم‌گرا برخوردار است. در جدول 7 
جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر متغیر بیشتر از هم‌بستگی 
آن متغیر با سایر متغیرها است. برای روایی تشخیصی باید متغیرها را روی 
سطر و ستون نوشت که اعداد روی قطر اصلی جذر AVE متغیرها هستند 
مثلا AVE رنگ البســه 0/638 را که جذر بگیریم می‌شود 0/799، اعداد 
روی قطر فرعی هم‌بستگی بین متغرها هستند. مثال: رابطه بین وفاداری 
و شــخصیت برند 0/38 بوده اگر عدد روی قطر اصلی از همه اعدادی که 
در سطر و ستونش باشد بزرگ‌تر باشد یعنی روایی تشخیصی برقرار است 

بنابراین روایی تشخیصی متغیر‌های پرسشنامه مورد تایید است.
جهت بررســی پایایی، از شاخص پایایی ترکیبی استفاده می‌شود. یعنی 

KMO 0/863آزمون

آزمون بارتلت

χ22228/855

210درجة آزادی
Sig0/001

جدول 4- آزمون KMO و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه.

شاخص برازشنام شاخصمقدار مطلوبنتیجه

Chi-square/dfشاخص مجذورکاي3/00<2/441

GFIشاخص نیکویی برازش0/90>0/90

RMSEAریشه میانگین مربعات خطای برآورد0/08<0/061

شاخص ميانگين مجذور 0/05<0/035
باقي‌مانده‌ها

RMR

NFIشاخص نرم شده برازندگي0/90>0/92

IFIشاخص برازندگي فزاينده0/90>0/95

CFIشاخص برازش تطبیقی0/90>0/95

جدول 5- شاخص‌های برازش مدل اندازه‌گیری پرسشنامه تحقیق.

AVEپایایی ترکیبیآلفای کرونباخآماره معنی‌داریبارعاملیبخشسازه

)LOY( وفاداری مشتریان

LOY1
LOY2
LOY3
LOY4
LOY5

0/78
0/82
0/84
0/81
0/78

17/73
19/13
19/59
18/61
17/74

0/8690/9030/650

)BI( هویت برند

BI1
BI2
BI3
BI4
BI5
BI6

0/83
0/84
0/76
0/76
0/77
0/79

19/43
19/80
17/06
17/02
17/47
18/22

0/9010/9100/628

)BP( شخصیت برند

BP1
BP2
BP3
BP4
BP5

0/81
0/80
0/80
0/79
0/78

18/74
18/40
18/41
18/07
17/76

0/8710/8960/634

)CLC( رنگ البسه

CLC1
CLC2
CLC3
CLC4
CLC5

0/82
0/78
0/86
0/79
0/74

19/17
17/70
20/51
18/10
16/39

0/8830/8980/638

جدول 6- مقادیر بارعاملی، آماره معنی‌داری، آلفای کرونباخ، پايايي تركيبي و میانگین واریانس استخراج شده.



پیمان ولی‌پور و مریم شکارچی بررسی تأثیر شاخصه‌های رنگی البسه بر وفاداری مشتریان با ...

مجله علمي - ترويجي علوم و فناوري نساجي و پوشاک،‌ دوره 7، شماره 2، تابستان 541397

پاسخ‌دهندگان مورد مطالعه نتیجه‌گیری یکسانی از سوالات داشته باشند. 
در مدل‌سازی معادلات ساختاری ازضریب پایایی ترکیبی استفاده می‌شود 
که در اینجا برای تمامی سازه‌ها بالاتر از 0/7 را نشان داده است و حاکی 

از پایایی ترکیبی مطلوب سازه‌ها می‌باشد ]7[.

آزمون فرضیه‌ها
از روش معادلات ساختاری برای مشــخص نمودن مقدار تاثیرگذاری 

عوامل بر یکدیگر و برازش مدل مفهومی استفاده می‌کنند.

مدل‌سازی معادلات ساختاری
مدل‌ســازی معادلات ســاختاری رویکرد آماری جامع بــرای آزمون 
فرضیه‌هایی درباره روابط بین متغیرهای مشــاهده شده و متغیرهای 
مکنون  است، که گاه تحلیل ســاختاری کوواریانس، مدلی‌ابی علی و 
یا LISREL  نامیده شــده اســت. در این مرحله مدل روابط علی بین 
متغیرهــا را توصیف می‌نماید. ارتباطات بیــن متغیرها می‌تواند مبین 
فرضیه‌هایی باشد که روابط علی بین متغیرهای مشهود و مکنون را از 
فضای تئوری استنتاج نموده‌اند. مرحله بعدی آزمون برازندگی و میزان 
انطبــاق این نظریه‌ها با داده‌های تجربی اســت که از جامعه‌ای معین 

گردآوری شده‌اند.

آزمون برازش الگوی مفهومی
هدف از ارزیابی برازش کل مدل این اســت که مشــخص شود تا چه 
حد کل مدل با داده‌های تجربی مورد اســتفاده سازگاری و توافق دارد. 

مجموعه وســیعی از معیارها و شاخص‌های برازندگی  وجود دارند که 
می‌توانند برای اندازه‌گیری برازش کل مدل مورد اســتفاده قرار گیرند. 
زیرا یک شاخص برازندگی خاص بسته به حجم نمونه، روش تخمین، 
پیچیدگی مدل، مفروضات مربوط به نرمال بودن یا ترکیبی از شرایط 
فــوق به طور متفــاوت عمل می‌کند. از این‌رو افراد مختلف بســته به 
شــرایط مدل ممکن است شــاخص‌های مختلفی را برای برازش مدل 

مورد استفاده قرار دهند ]25[.
یک مدل کامل معادلات ساختاری در حقیقت بیانگر آمیزه‌ای از نمودار 
مســیر و تحلیل عاملی تأییدی )FCA( است. مدل را به همراه داده‌ها 
وارد نرم‌افزار کرده که دو خروجی به ما می‌دهد. خروجی اول )شــکل 
2(، ضرایب مســیر استاندارد مدل ســاختاری پژوهش و خروجی دوم 

)شکل3(، اعداد معنی‌داری مدل ساختاری پژوهش. 
فرضیه‌ها به همراه ضریب مســیرها از شــکل 2 و اعداد معنی‌داری از 
شــکل 3 تایید شدند. زیرا همه اعداد معنی‌داری‌ها یا همان t-valueها 
از 1/96 بزرگ‌تــر بودند. به منظور گویاتر بودن همگی در جدول 8 به 

صورت خلاصه آورده شده است.

ارزیابی مدل ساختاری
برای آزمون معنی‌داری، ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم‌افزار 
استفاده ‌شد. با توجه به جدول 8 نتایج حاصل از تحقیق موجود، تمامی 
فرضیه‌ها مورد تأیید قرار گرفتند. در معادلات ساختاری 5 متغیر روی 

وفاداری مشتریان تأثیر می‌گذارند.

LOYBIBPCLCشاخص‌ها

---LOY0/806 )وفاداری(

--BI0/360/792 )هویت برند(

-BP0/380/430/796 )شخصیت برند(

CLC0/350/360/420/799 )رنگ البسه(

جدول 7- جذر AVE و همبستگی بین شاخص‌های پرسشنامه.

شکل 2- ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش.

شکل 3- اعداد معنی‌داری مدل ساختاری پژوهش.

متغیر
تایید

ضریب مسیر
)β( مسیر

عدد معنی‌داری
)t-value(

نتیجه 
فرضیه به متغیراز متغیر

تایید0/437/61شخصیت برندرنگ البسه1

تایید0/386/81هویت برندرنگ البسه2

تایید0/182/88وفاداری مشتریانرنگ البسه3

تایید0/223/77وفاداری مشتریانشخصیت برند4

تایید0/203/51وفاداری مشتریانهویت برند5

جدول 8- نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری.



نتیجه‌گیری

دمل يموهفم اراهئ دشه در اني هعلاطم هب وظنمر شجنس تأثیر شاخصه‌های 
رنگی البسه بر وفاداری مشــتریان با نقش واسطه‌ای شخصیت و وجهه‌ 
برنــد اراهئ دشه ‌اتس. در آزومناهي ااجنم‌ دشه، دهف ربریس راهطب بین 
شــاخصه رنگی البسه بر وفاداری برند وبده هک‌ راهطب معنی‌داری بین آنها 
وجود دارد. طبق فرضیه اول، رنگ البسه با شخصیت برند رابطه مستقیم 
دارد. بنابراین متغیر رنگ بر شخصیت برند تأثیرگذار است. نگرش و رفتار 
مشتریان نسبت به برند، در شخصیت برند منعکس خواهد شد که دراین 
تحقیق بر تمایل مشــتریان در رابطه با برند ال سی وایکیکی و در نهایت 
خرید آنها تاثیرگذار بوده است. در فرضیه دوم متغیر رنگ البسه از لحاظ 
تأثیرگذاری با هویت برند رابطه مستقیم دارد. در نتیجه با خرید محصول 
طبــق آخرین مد روز و طراحی نو و بــا کیفیت، موجب ارتقای هویت و 
شخصیت برند و تمایل به خرید و جلب مشتری بیشتر خواهد شد. فرضیه 
سوم پژوهش تأیید می‌شود که رنگ البســه با وفاداری مشتریان رابطه 
مستقیم و تأثیرگذار دارد و سبب وفاداری مشتری به برند می‌شود. یکی از 
عوامل مؤثر بر افزایش وفاداری به برند، آگاهی از برند می‌باشد که باید در 
جهت افزایش و حفظ وفاداری مشتریان تلاش نمایند. فرضیه چهارم تأیید 
می‌کند که شخصیت برند بر وفاداری مشتریان تأثیرگذار و رابطه مستقیم 
دارد. چنانچه تداعی مثبتی از برند در ذهن مشتریان ایجاد شود، وفاداری 
آن‌ها به برند نیز افزایش خواهد یافت. طبق فرضیه پنجم، هویت برند بر 
وفاداری مشــتریان تأثیرگذار و رابطه مستقیم دارد. طبق فرضیه ششم، 
تأیید می‌شــود که شخصیت برند در تأثیرگذاری رنگ البسه بر وفاداری 
مشتریان نقش میانجی‌گری جزئی دارد. برای بررسی نقش میانجی‌گری 
متغیر شخصیت برند از خروجی معادلات ساختاری بهره گرفته شده است. 

همینطور طبق فرضیه هفتم، تأیید می‌شود که هویت برند در تأثیرگذاری 
رنگ البسه بر وفاداری مشتریان نقش میانجی‌گری دارد. با تأثیر رنگ لباس 
بر وفاداری مشتریان با در نظر گرفتن شخصیت و هویت برند می‌توان مدلی 
کاربردی برای برندهای پوشاک جهت انتخاب هوشمندانه‌تر شاخصه‌های 
رنگی لباس به منظور جذب و حفظ مشتری و ترغیب مشتریان برای خرید 
مجدد، ارائه داد. با بررسی شخصیتی رنگ‌ها و قرارگیری آنها در جایگاه‌های 
مفهومی و روان شناختی مورد استفاده آنها با تناسب کاربرد اجتماعی کالا، 
تفکیک سنی و لحاظ کردن مسائلی از این قبیل می‌توان امیدی بسیار به 
بازاری موفق داشــت. با توجه به اینکه خرید لباس برند صرفا خرید یک 
محصول با دید کارکردی نیست، باید به جنبه‌های زیبایی شناختی و به 
روزبودن طرح و رنگ‌های محصولات تولیدی نیز توجه بیشــتری شود از 
سویی توجه به کیفیت این محصولات با توجه به رقبای متعدد، بسیار مهم 
اســت. در نهایت از آنجایی که صنعت مد زیرمجموعه‌ای از صنایع خلاق 
است، رشته کارآفرینی فرهنگی به عنوان رشته دانشگاهی نوبنیان در ایران 
در پی یافتن راهکاری برای ورود به عرصه رقابت کالای فرهنگی همچون 
لباس و برند اســت. و نیز با توجه به اینکه با ورود به این عرصه، خلاقیت 
و همچنین ظرفیت‌های بالقوه نیروهای توانمند داخلی بالفعل می‌گردد، 
باید برای گســترش این رشته و تاکید بر نقش مهم آن در توسعه صنایع 
خلاق کشور، بیشــتر تلاش کرد. با توجه به اهمیت حمایت از تولیدات 
داخلی و کمک به برند‌سازی پوشاک داخلی پیشنهاد می‌شود، تحقیقی در 
زمینه بررسی وفاداری مشتری بر برندهای پوشاک داخلی و همچنین در 
زمینه تأثیر اختلاف فرهنگی و محیط زندگی روی انتخاب رنگ البسه در 
بازار ایران صورت گیرد. همینطور انجام پژوهشی منحصرا روی تأثیر رنگ 
البسه روی وفاداری مشتری در بازار ایران و تأثیر هویت برند در پوشاک بر 

بازاریابی و گسترش سهم بازار صورت گیرد.
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