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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 پررنگ تر 
كرده  اســت. پوشش مجلل و باشــکوه در مراسم رسمی باعث احترام به 
خود و حاضران در جلسات و مهمانی های رسمی مي شود. بنابراین انتخاب 
مدل لباس، رنگ، برند و ملزوماتی که سبب خوش پوشی فرد می شود و از 
عوامل اثرگذار در مخاطب است. همچنین، باعث سرعت در تصمیم گیری 
برای خریدار و شناخت سلیقه مشتری ها و نیز شناخت بازار مي شَود و از 
برنامه های راهبردی است. افراد ممکن است، همیشه به روش های 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 اولویت بندی 
این عوامل اهمیتی دو چندان یافته و موضوعی است که پژوهش حاضر 
در پی بررسی آن است. با نوآوری در جهت  هماهنگ سازی )ست( لباس 
رسمی خانم و آقا براي شرکت در مراسم تشریفاتی، در فروشگاه های برند و 
تنوع تولیدات در یک برند فروشــگاهی با تنظیم پرسش نامه و آماری که 
به دست می آید و مشخص می شــود، آیا این طرح نیاز مشتریان را برای 

حضور در مراسم رسمی بر طرف می سازد.

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 ارزش آفرینی برای محصولات خود 
استفاده مي كند. در بازاریابی بین محصولات و خدمات ارائه شده برندها 
در حال رقابت هستند، به گونه ای که این موضوع در موفقیت شرکت ها و 
سازمان های امروزی نقش بسیار مهمی دارد ]3[. به عقیده Kotler، برند 
عبارت اســت از یک نام، اصطلاح، نشانه، علامت، نماد یا ترکیبی از آن ها 
که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی اســت که یک فروشنده یا گروهی از 
فروشندگان عرضه می کنند و بدین وسیله محصول خود را از محصولات 
شرکت های رقیب متمایز می سازند]4[. همچنین از دیدگاه Choi، برند راه 
جدید تفکر و مدیریت هویت سازمانی و وسیله ای برای ساخت و ساز هویت 
است]5[. آن گونه که مالملین و هاکالا مطرح کرده اند، برندها تنها نماینده 
ملموس محصولات و خدمات شرکت ها نیستند، بلکه داخل آ ن ها عناصر 
ناملموس بسیاری جای گرفته که اندازه گیری آ ن ها دشوارتر است. با توجه 
به تعریف جامع تر از برند، روشن می شود که برند تنها مفهوم تبلیغاتی یا 
بازاریابی نیست، بلکه مفهومي جامع تر از تمام عملیات سازمان و هر چیزی 

است که شرکت انجام می دهد]6[. 

ارزش ویژه برند
است.  برخوردار  زیادي  اهمیت  از  شركت  هر  براي  تجاري  نشان  و  نام 
براساس تعریفي كه فاركوهار  ارائــه کرده  اســت، ارزش ویژه نام و نشان 
تجاري عبارت است از ارزش افزوده ایی که یك نام تجاري به یك محصول 
انتقال می دهد. ارزش ویژه نام تجاري مزیت رقابتي به شــمار مي آید، زیرا 
شركت ميتواند بر پایه آن قیمت بیشتري را براي محصولات خود تعیین 
كند، اهرم تجاري بهتري ایجاد كند، حاشیه فروش و سود را افزایش داده و 

آسیب پذیري خود را در رقابت كاهش دهد]7[. 

Kim و همكاران معتقدند، رایج ترین عواملي که بر ارزش برند مشتریان 
اثر می گذارند، عبارت از ارزش هاي فیزیكی، اقتصادی، احساسی، اجتماعی 
و خدمات است ]Aker .]8 و Keller معمـولتـرین ابعـاد را درباره ارزش 
ویژه برند مبتني بر مصرفكننده ارائه كردند. Aaker ابعاد ارزش ویژه برند 

ر مصرفكننده را در عناصر زیر مي داند: مبتنـي بـ
وفاداري به برند )brand loyalty( وجود نگرش مثبت به مواردي چون، 
مـارك، خـدمت، مغـازه و فروشنده و رفتار حمایتگرانه از آن ]9[؛ آگاهي 
از برند )brand awareness( میزاني كه یك برند در میان عموم شناخته 
ميشود، كیفیت ادراك شده )perceived quality( قضاوت ذهني مشتري 
 )brand associations( نسبت به نحوه عملكرد یك محصول، تداعيهاي برند
میزاني كه یك برند ميتواند موارد را در ذهن مصرفكننـده بازیـابيكند، 
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 ویژه برند را شامل مجموعهاي از دارایي هــا و تعهدات 
مرتبط با برند ميداند كه به ارزش ارائه شده به وســیله محصول یا خدمت 
مي افزاید]Aaker .]10 بیان ميكند، ارزش ویژه برند، از دو عامل متأثر 
شده  است: 1. دانش خریداران  دربــاره برند و 2. تداعيهاي مطلوب، 

د.  د دارنـ قوي و منحصربه فردي كه مصرفكنندگان با برنـ
وي دانش برند را براساس دو جزء تعریف ميكند: نخست آگاهي از 
برند كه به یادآوري و شناخت برند با دیدن محصول گفته ميشود و دوم 
تصویر برند )brand image( كه به تـداعيهـایي گفتـه مـيشـود كـه 
مصرفكننده در ذهن خود با برند ایجاد ميكند. به هر حال، بسیاري از 
مطالعات ارزش ویژه برند را از طریـق ابعـادي چـون آگـاهي از برنـد، 
برند، مدلسازي و  به  برند و وفاداري  ادراكشده، تداعيهاي  كیفیت 

اندازهگیـريكـرده انـد ]11-13[. 
آگاهي از برند قابلیت تشخیص و یادآوري برند توسط مشتري درباه طبقه 
خاصي از محصول یا خدمت است. پژوهش ها نشان داده اند، آگاهي از برند، 
بر تصمیمات خرید بسیار مؤثر است. مشتریاني كه برند را مي شناسند، با 
احتمال بیشتر آن را خریداري مي كننــد ]14[. تداعي برند به هر چیزي 
اطلاق می شود كه به طور شناختي با برند ارتباط دارد. از این دارایي، براي 
ایجاد نگرش مثبت استفاده مي شود. تجربه مشتریان از برند و ویژگي هاي 
آن، سبب تداعي برند ميشود ]15[. تداعي برند مبنایي را براي خرید و 
وفاداری ایجــاد مــیكند. كیفیت ادراك شده، یكي دیگر از منابع ایجاد 
ارزش ویژه برند است. پژوهش هــا نشان داده اند، هرچه ادراك از كیفیت 
بیشتر باشد، ارزش ویژه برند نیز بیشتر است. كیفیت ادراك شده، ميتواند 
سبب برتري نسبي از برند رقبا شود. یكي دیگر از اجزاي ارزش ویژه برند، 
وفاداري به برند است. ارزش ویژه برند عمدتاً از وفاداري به برند حاصل 

ميشود و این وفاداري نیز ناشي از تجربه مشتریان از برند است]16[.

روابط میان ابعاد ارزش ویژه برند
بسیاري از پژوهشها سلسله مراتبي را بر اساس اهمیت ابعاد ارزش ویژه 

برند ارائه ميدهند ]17-19[. 
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با  فرد  ابتدا  كه  است  بوده   اینگونه  خرید  به  نسبت  سنتي  دیدگاه 
جمعآوري اطلاعات دربــاره محصول، عقاید و باورهاي خود را نسبت 
به آن شكل داده و با توجه به نگرش و احساساتي كه از این راه در او 
ایجاد ميشود، بــراي خریـد یـا عدم خرید تصمیم ميگیرد ]20[. اما 
تعداد اندكي از پـژوهشهـا بهطور تجربي، چگونگي روابط دروني این ابعاد 

با یكدیگر را بررسي كرده اند. 
بنـابراین ابعاد ارزش ویژه برند با یكدیگر در تعامل متقابل هستند، در 
ط وابسته میان ابعاد ارزش ویژه برند  حاليكه برخي از مطالعـات از روابـ
سخن به میان ميآورند ]11،12[، تعداد اندكي از پژوهشگران روابط علّي 
بین این ابعـاد را مطـرح مـيكننـد]21،22[. چارچوبي كه از این طریق 
ه ایـن صـورت است كه آگاهي مشتریان نسبت به برند،  ارائه ميشـود، بـ
برند  تداعي  و  اداركشده  كیفیت  درخصوص  نگرشهایي  ایجاد  سبب 
خواهد  شد و بنابر این در هر دو حالت، وفاداري به برند را تحت تـأثیر قـرار 
مـيدهنـد ]23[. در این حالت مواردي كه بیان شد، ميتواند فرضیهها را 
پشتیباني كند. تبلیغات ممكن است، بر ابعاد ارزش ویژه برند بهروشهـاي 
مختلـف اثر بگــذارد. وقتـي افـراد درباره كیفیت محصولات مختلف نظر 
ميدهند، براي قضاوت از نشـانه هـاي داخلـي و خـارجي متفاوتي استفاده 
راي  مي كنند. مقدار تبلیغات صرف شـده یكـي از نشـانه هـاي خـارجي بـ
كیفیـت محصول است. بنابراین، مشتریان به طور عمده برندهاي با تبلیغات 

د ]24[. زیاد را برندهایي با كیفیت درنظـرمـيگیرنـ

دیدگاه مشتریان نسبت به کالاهای خارجی
امروزه صنعت نساجی و پوشاک در جهان با بهره مندی از فناوري، طراحی، 
تنوع در تولید، تنوع طلبی مصرف کنندگان، تبلیغات، فرهنگ ســازی و 
فروش گسترده با ارزش افزوده شایان توجه، از موقعیت ممتازی برخوردار 
اســت. نگرش مصرف کننده به پوشــاک ترکیه بر کیفیت دریافتی او از 
برند پوشــاک ترکیه اثر مثبت و مســتقیم دارد. کیفیت دریافتی از برند 
پوشاک ترکیه بر تمایل مصرف کننده به خرید پوشاک ترکیه اثر مثبت و 
مستقیم دارد. همچنین، ارزش هیجانی دریافتی از برند پوشاک ترکیه بر 

تمایل مصرف کننده 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 رتبه بندی 
می شــود. با بررسی سطحی از بازار پوشــاک و نظرات مصرف کنندگان 
می توان 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 مصرف کنندگان را نسبت به پوشاک ایرانی در برابر پوشاک 
ترک سنجید و سپس عوامل مؤثر بر شکل گیری 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 می شوند. 
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 جمعیت شناختی نیز بر متغیرهای 

گفته شده  اثرگذارند]26[.
از منظر مصرف کنندگان عواملی همچون کیفیت لباس، دوخت، تنوع، 
رنگ ها و مدل ها اولین عواملی هستند که در مرحله اول به هنگام خرید 
توجه آ ن ها را به خود جلب می کنند. آ ن ها به دنبال این هستند که در قبال 
هزینه گزافی که پرداخت می کنند، محصولی با کیفیت دریافت کنند که 
اعتماد آ ن ها را افزایش دهد و موجبات خرید آ ن ها در مراجعات بعدی را 
فراهم كند. به طور عمده موضوعی که مغفول می ماند 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 
می شــود. در حالی که باید برحسب  نیاز و سلیقه مصرفی مصرف کننده 

لباس برند تولید و عرضه شود ]27[.

شکل1- مدل مفهومی]11[.
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چارچوب مفهومي پژوهش 
مدلهاي متعددي دربــاره ارزش ویژه برند وجود دارد. در پژوهش حاضر 
بیــن  روابط  بررسي  و   Aker دیدگاه  از  د  برنـ ویـژه  ارزش  مؤلفههـاي 
ارزش ویژه برند و ویژگی های البسه بر ایجاد برند ست خانم و آقا بررسی 
ین عوامـل  شده اســت. بنابراین، بر اساس مبانی نظری پژوهش، روابط بـ
شناسـایی شـده و با کمک چارچوب پیشــنهادی Yoo و همکاران ]11[ 

مدل مفهـومی پژوهش با توجه به شکل 1 طراحی شده است.

فرضیه های پژوهش
با توجه به اهداف پژوهش و بر اســاس مدل مفهومی )شــکل 1(، شش 
فرضیه اصلی  زیر 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: شیوه یا سبك )style( مناسب؛ 

فرضیه چهارم: قیمت مناسب؛ 
فرضیه پنجم: تأسیس شعب در مکان های ویژه و

فرضیه ششم: تبلیغ  توسط مشتری. 

روش پژوهش 
روش پژوهش حاضر، توصیفي از نوع همبستگي بــوده كه به بررسي و 
تحلیل همبستگي روابط بین متغیرهاي ویژگی های البســه با ارزش ویژه 
ر ایجاد برند ســت خانم آقا، پرداخته اســت.  برند با یكدیگر و اثر آن ها بـ
هـدف این پژوهش كـاربردي است. محصول بررسي شده پوشاك رسمي 
د  خانم ها و آقایـان براي شــرکت در جلسات و مراســم  مهم بوده و برنـ
منتخـب نیـز LC Wikiki بــود. دلیل انتخاب LC Wikiki از میان سـایر 
اـك رسمي با توجه به نظرسنجي معتبر و پیشــینه پژوهش  دهاي پوش برنـ
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 ویژه اي بین  برنـ
خانواده ها دارد و جزو برترین برندهای ترک معرفی شــده است. تکمیل 
پرسش نامه 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 این 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 می شود، q نسبتی از افراد جامعه که ویژگی مدنظر را ندارند 
و با 0/5 در نظر گرفته می شود 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 نمونه گیری به طور 
تصادفــی در دســترس اســت. بنابراین، در مجموع کار تجزیه و تحلیل 
اطلاعات با این تعداد پرسش نامه انجام شد. تحلیل داده ها با نرم افزارهای 

SPSS22 و LISREL8.54 انجام شد. 

ابزار گردآوری اطلاعات
بر اساس الگوی پرســش نامه Aker ]7[، بخش اول شامل سؤالاتی درباره 
مسائل جمعیت شناختی مشتریان از جمله جنسیت، سن، درآمد و  ســایر 
نكات دیگر، بخش دوم پرســش نامه دارای 30 سؤال، برای سنجش شش 
متغیر شامل اندازه گیری ویژگی های البسه متغیر، اکسسوری ، ویژگی های 
البسه )رنگ وطرح(، تبلیغات، تأسیس شعب در مکان های ویژه، سبك و 
قیمت استفاده شده  است. در بخش سوم،  از 17سؤال، برای سنجش پنج 
متغیر به منظور اندازه گیری ارزش ویژه برند متغیر، وفاداری برند، کیفیت 
ادراک شده برند، تداعی برند، آگاهی برند و تمایل به قبول گسترش برند 
استفاده شد که بر اساس طیف لیکرت از شماره 5 )کاملًا موافق( تا شماره 

)کاملًا مخالف( امتیازبندی شدند.
 

توصیف نمونه  
بر اساس اطلاعات گردآوري شده 53/91 درصد از افراد مطالعه شــده را 
زنان و 46/09 درصد را مردان تشکیل داده اند. سن اکثر افراد پاسخ دهنده 
بین 36 تا 45 ســال بود و کمترین آ ن ها بیشــتر از 45 سال داشتند. از 
لحاظ سطح درآمد اکثر افراد پاسخ دهنده52/60 درصد متوسط و کمترین 
آ ن هــا 25درصد زیاد اســت. از نظر مدرك تحصیلی، بیشترین فراوانی به 
افراد طبقهکارشناسی با 42/19 درصد و کمترین فراوانی مربوط به طبقه 

دکتري با 3/13 درصد بود.

آزمون آلفای کرونباخ در SPSS )آزمون قابلیت اعتماد پرسش نامه(
کرونباخ  آلفای  از  استفاده  اعتماد،  قابلیت  محاسبه  روشهای  از  یکی 
است. این روش برای محاســبه همگني درونی ابزار اندازه گیری از جمله 
پرســش نامه ها یا آزمون هایی به کار می رود کــه ویژگي  های مختلف را 
اندازه گیری می کنند]30[. در پژوهش حاضر، براي ارزیابي پایایي از ضریب 
آلفاي كرونباخ و براي محاسبه آن از  نرم افزار SPSS 22 استفاده شد. برای 
محاســبه ضریب آلفای کرونباخ، ابتدا واریانس نمره های هر زیرمجموعه 
سؤالات پرســش نامه 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 پرســش نامه؛ J ،در این معادله
واریانس کل آزمون اســت. هر قدر ضریب آلفای به دســت آمده به 1 
نزدیک تر باشد، بیانگر قابلیت اعتماد بیشتر پرسش نامه است. همچنین، 
ضریب آلفای کمتر از 0/7معمــولًا ضعیف و دامنه بیش از 0/7 خوب 
تلقی می شود. البته هر چه قدر ضریب پایایی به عدد 1 نزدیک تر باشد، 

بهتر است. 
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برای بررســی پایایی پرســش نامه از نمونه اولیه با حجم 30 استفاده 
شــد. همان طور که در جدول 1 مشاهده می شود، مقدار ضرایب آلفاي 
كرونباخ محاسبه شده در تمام موارد بزرگ تر از 0/7 بوده، كه حاكي از 
اعتبار زیاد هر دو پرسش نامه است. بنابراین از دید پاسخگویان شاخص 
ویژگی های البســه برای 6 متغیر و شــاخص ارزش ویژه برند برای 5 

متغیر نرمال بوده  است.

بررسی نرمال بودن متغیرها
براي نرمال بودن متغیرها از آزمون K-S اختصار كولموگروف-اسمیرنوف 
استفاده شد که در آن ســطح معناداری مهم است. با توجه به جدول 2 
سطح معنی داری برای تمام متغیرهای مستقل و وابسته بزرگ تر از سطح 

آزمون )0/05( بوده و توزیع داده ها 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 کوچک تر از مقدار 0/05 است. بنابراین، در سطح اطمینان 95% 
جنســیت بر ارزش ویژه برند اثرگذار است. با توجه به مقادیر میانگین ها 

مشخص شد، ارزش ویژه برند در مردان بیشتر 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 بزرگ تر از مقدار 
0/05 است. بنابراین در ســطح اطمینان %95 نتیجه گیري شد، سن بر 

ارزش ویژه برند اثرگذار نیست.

نتایج تحلیل عاملي تأییدي پرسش نامه 
قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشــاهده به وسیله 
بار عاملي نشــان داده  مي شود. اگر بار عاملي کمتر از 0/5 باشد، رابطه 
ضعیف درنظر گرفته شــده و از آن صرف  نظر شده و حذف مي شود. بار 
عاملي بین 0/5 تا 0/7 قابل قبول اســت و اگر بزرگ تر از 0/7 باشــد، 
بسیار مطلوب است]31[. زماني که همبستگي متغیرها شناسایي شد 
باید آزمون معناداري انجام شــود. براي بررسي معنادار بودن رابطه بین 

آلفای کرونباختعداد سؤالاتشاخص

اکسسوری

استفاده از رنگ و پارچه و ..

تبلیغات

تأسیس شعب در مکا ن های ویژه

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 پرسش نامه ویژگی های 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 پرسش نامه ارزش ویژه برند

جدول 1- جدول مقادیر آلفای کرونباخ برای شاخص های پژوهش.

جدول 2- نتایج آزمون کولموگروف-اسمیرنوف متغیرهاي پژوهش.

نتیجه آزمونسطح معناداریآماره آزمون K-Sانحراف معیارمیانگینحجم 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 مکا ن های ویژه

نرمال است3843/650/7121/0850/094سبك

نرمال است3843/820/7810/0970/160قیمت

نرمال است3843/350/5771/1250/090ویژگی های 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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متغیرها از آماره آزمون t یا همان t-value اســتفاده مي شود. بر اساس 
خروجی این نرم افزار مدل اصلی ارائه  شده براي بررسی پرســش نامه 
ویژگی هــای البســه در شکل 2 نشان داده شده که در آن روابط میان 
متغیرها و ضرایب هر یک از آن هــا ارائه شده  است. اصلاحات شامل 
حذف برخی سؤالات، گروه بندي شاخصهاي ویژگی هــای البســه و 
ایجاد رابطه میان برخی از باقی ماندههاســت. این اصلاحات به افزایش 
شاخصهاي مربوط به روایی همگرا، پایایی ترکیبی و بهینگی برازش 

مدل 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 

پرسش نامه ویژگی های البسه از تحلیل حذف شدند.
بــرآورد هر یک از ضرایب و معناداري آن ها در جدول 5 نشان داده 
گروه بندي شاخصهاي  برخی سؤالات،  شامل حذف  شده  استکــه 

ویژگی های البسه و ایجاد رابطه میان برخی از باقی ماندههاست. 

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

میانگینمیانگینحجم نمونهمنبع تغییرات
 مربعات

مقدار 
F آماره

سطح 
معناداری

بین گروهی

درون گروهی

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

شکل 2- مدل نهایی پژوهش براي بررسی پرسش نامه ویژگی های البسه: )الف( آماره معناداري تحلیل عاملي و )ب(  بار عاملي استاندارد تحلیل عاملی.



مطالعه اثر ویژگی های مرتبط با البسه بر ... پیمان ولی پور و فاطمه آقاجانی

21 مجله علمي - ترویجي علوم و فناوري نساجي و پوشاک،  دوره جدید، شماره 4، زمستان 1396

افزایش شاخصهاي مربوط به روایی همگرا، پایایی  این اصلاحات به 
ترکیبی و بهینگی برازش مدل منجر 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.
همان طور 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  سازه ها بیش از 0/7 است که اعتبار همگرایی 
زیادي را نشان می دهد. همچنین بیان مي كند، سازه ها )متغیرهاي پنهان( 
از اعتبار زیادي براي برازش مدل برخوردار هستند. همچنین، مقادیر پایایی 
ترکیبی )CR( برای تمام سازه ها بیشتر از مقدار 0/7 گزارش شده که نشان 

می دهد، سازه ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند.

مدل اندازه گیری پرسش نامه های پژوهش
برای اطمینان از مناسب بودن پرسش نامه، از مدل اندازه گیری یا تحلیل 
عاملی تأییدی در نرم افزار لیزرل استفاده شد. براي بررسي مناسب بودن 
تعداد داده هاي موجود در تحلیل از شاخص هاي KMO و آزمون بارتلت 

استفاده شد. 
KMO براي مشخص كردن كفایت تعداد نمونه ها به كار مي رود. اگر بیش 
از 0/6 باشــد، مناسب و اگر كمتر از 0/6 باشد، مناسب نیست. با توجه به 
جدول 7 شاخص KMO در پژوهش حاضر، در هر حالت بزرگ تر از مقدار 

0/6 است که رقم قابل قبولی است. 
شاخص بارتلت، در بررســی کفایت ماتریس در هر دو پرسش نامه 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، پایایي تركیبي و جذر میانگین واریانس پرسش نامه ویژگی های 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( مکان های ویژه

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(



پیمان ولی پور و فاطمه آقاجانی مطالعه اثر ویژگی های مرتبط با البسه بر ...

مجله علمي - ترویجي علوم و فناوري نساجي و پوشاک،  دوره جدید، شماره 4، زمستان 221396

جدول6- مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایي تركیبي و جذر میانگین واریانس پرسش نامه  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

برازش مدل نهایی براي بررسی پرسش نامه
براي مقایسه مقــدار اثرگذاري از ضرایب استاندارد شده استفاده میشود. 
هر چه اینضریب بزرگ تر باشد، اثرگذاري بیشتري را نشان میدهد. یکی 
از بهترین شــاخص هاي برازندگی مدل هاي معادلات ساختاري شاخص 
برازندگی ریشــه میانگین مجذورات تقریب خطا )RMSEA( است. این 
مقدار همان آزمون انحراف هر درجه آزادي است. مدل هایی 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 پرســش نامه ویژگی های البسه مقدار
3263/711 و درجه آزادي300 محاسبه شد. مقدار حاصل تقسیم χ2 بر 
درجه آزادی برای ویژگی های 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 می دهد. با توجه به جدول 8 دو شــاخص 
مطرح شــده در بالا و نیز باقی شاخص های برازندگی از برازش مناسبی 

برخوردار است.

 χ2 شاخص
کای اسکوئر عمومی ترین و پرکاربردترین شاخص برازش در مدل سازی 
معادلات ساختاری تلقی مي شود. هر چه مقدار آن کوچک تر باشد، برازش 
داده ها به مدل بهتر است تا جایی که مقدار صفر برای آن نشان از برازش 
کامل است. برای بررسی مناسب بودن 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 باقی مانده قرار دارد. بر خلاف سایر 
شاخص های در مدل ســازی که تنها دارای برآورد نقطه ای 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 میانگین مجذور باقي مانده ها
این شاخص بر اساس ماتریس باقی مانده محاسبه می شود و مقادیر کمتر 
از 0/05 آن نشانگر مناسب بودن 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 فزاینده

مقادیر بیش از  0/9 هر یک از شــاخص های برازش گفته شــده مؤید 
مناسب بودن برازش مدل است. با توجه به اینکه در مدل پژوهش تمام 
مقادیر به دســت آمده برای این شاخص ها بزرگ تر از 0/9 هستند، در 

جدول 7- آزمون KMO و بارتلت برای سؤالات پرسش نامه  ها.

آزمون KMOپرسش نامه
آزمون بارتلت

χ2درجه آزادیSig

0/8663263/7113000/001ویژگی های البسه

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

بررسی روایی و پایایی مدل
براي بررسی روایی و پایایی مدل لازم است، معیار روایی همگرا و پایایی 
ترکیبی ارزیابی شــود. روایی همگرا بررسی میکند که آیا معرفهاي 
مربوط به هر سازه مفهوم یکسانی را اندازه گیري میکنند 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 بزرگ تر باشــند. با 
توجه به جدول هاي 9 و 10، آلفای کرونباخ برای همه سازه ها بیش از 
0/7 اســت که اعتبار همگرایی زیادي را نشان می دهد. همچنین بیان 
مي كند، ســازه ها )متغیرهاي پنهان( از اعتبار زیادي براي برازش مدل 
برخوردارند. هر ســه شرط گفته شده برقرار بوده، بنابراین پرسش نامه 
ویژگی های 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 بررسی پایایی، از شاخص پایایی ترکیبی استفاده 

میشود. 
برداشت  مطالعه  مورد  پاسخ دهندگان  که  است  معنا  این  به  پایایی 
یکسانی از سؤالات داشته باشند. در مدل سازي معادلات ساختاري از 
ضریب پایایی ترکیبی )construct reliability, CR( استفاده میشود 
که مقادیر بیش از 0/7 براي هر سازه نشانگر پایایی مناسب است. پایایی 

ترکیبی شاخصها مطلوب هستند]33[.

آزمون فرضیهها
برای آزمودن مقدار اثرگذاري عوامل بر یكدیگر و برازش مدل مفهومی 

از معادلات ساختاری استفاده می شود.

مدل سازی معادلات ساختاری
مدل ســازی معادلات ســاختاری رویکرد آماری جامع بــرای آزمون 
فرضیه هایی درباره روابط بین متغیرهای مشــاهده شده و متغیرهای 
مکنون اســت، که گاه تحلیل ســاختاری کوواریانس، مدل یابی علّی و 
 linear structural relationships( گاه نیز روابط ســاختارهای خطی
,LISREL( نامیده شــده  اســت. در این مرحله مدل روابط علّی بین 
متغیرها را توصیــف می كند. ارتباطات بین متغیرهــا می تواند مبین 
فرضیه هایی باشد که روابط علّی بین متغیرهای مشهود و مکنون را از 
فضای نظریه اســتنتاج كرده اند. مرحله بعدی آزمون برازندگی و مقدار 
انطبــاق این نظریه ها با داده های تجربی اســت که از جامعه ای معین 

گرد آوری شده اند.  

آزمون برازش مدل مفهومی
هدف از ارزیابی برازش کل مدل این اســت که مشــخص شود تا چه 
حد کل مدل با داده های تجربی اســتفاده شده سازگاری و توافق دارد. 
 )goodness of fit( مجموعه گسترده از معیارها و شاخص های برازندگی
وجود دارند که می توانند برای اندازه گیری برازش کل مدل اســتفاده 
شــوند. زیرا یک شــاخص برازندگی خاص بسته به حجم نمونه، روش 
تخمین، پیچیدگی مدل، مفروضات مربوط به نرمال بودن یا ترکیبی از 

جدول8- شاخص های برازش مدل اندازه گیری پرسش نامه.

شاخص برازشنام شاخصمقدار مطلوب نتیجه پرسش نامه ارزش ویژه برندنتیجه پرسش نامه ویژگی های 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 میانگین مجذور باقي مانده ها  

شاخص نرم شده برازندگي
شاخص برازندگي فزاینده 

شاخص برازش تطبیقی

Chi-square/df
GFI

RMSEA
RMR
NFI
IFI
CFI

جدول 9- جذر AVE و همبستگی بین شاخص های پرسش نامه ویژگی های البسه.

ACCCFADVBESTYPRIشاخص ها
ACC )اكسسسوري(  

CF )رنگ و پارچه...(   

ADV )تبلیغات( 

BE )تأسیس شعب در مکان های  ویژه( 

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 گفته شده به طور متفاوت عمل می کند. از این رو، افراد مختلف 
بسته به شرایط مدل ممکن است، از شاخص های مختلفی برای برازش 

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

اعداد معنی داری مدل ساختاری پژوهش از این نرم افزار تولید شده اند.
  

 ارزیابی مدل ساختاری
برای آزمون معنی داری، ضرایب مســیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار 
استفاده مي شــود. نتایج به دست آمده در جدول 11نشان می دهد، تمام 
فرضیه ها تأیید شدند. در معادلات ساختاری 6 متغیر روی ارزش ویژه برند 

اثرگذار هستند.

نتیجه گیری 

مدل مفهومي ارائه شده در این مطالعه به منظور سنجش روابط متقابل 
بین ویژگی های البســه و ابعاد ارزش ویژه برنـد در ایجاد برند ســت 
آقــا و خانــم ارائه شده  است. در آزمونهاي انجام  شده، هدف بررسی 
رابطه بین ابعاد ویژگی های البســه و ارزش ویــژه برند بوده  و با توجه 
به نتایج جــدول 11، روابط بین آن ها معنادار بوده  است. 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 می شــود. زیرا، مشتریان وفادار 
می توانند 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 شاخص های پرسش نامه ارزش وِیژه برند.

LOYQUBASBAWEXTشاخص ها
 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 معنی داری 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 می شود، با افزایش 
سطح آگاهی مشتریان از برند، براي افزایش و حفظ وفاداری مشتریان 
تــلاش كنند. در فرضیه دوم رنــگ و پارچه و ..، موجب افزایش ارزش 
ویژه برند می شــود. 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 می شود. 
در نتیجه با خرید محصول با کیفیت و مورد اطمینان موجب ارتقای 
ارزش ویژه برند و تمایل به ایجاد برند ســت براي هماهنگ شدن خانم و 
آقا بــا یکدیگر و طبق آخرین روش مد روز طراحی می شــود. فرضیه 
سوم پژوهش تأیید می شود 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 آن ها به برند نیز افزایش خواهد یافت. 
نتایج نشــان می دهد، تداعی برند، شــخصیت برند )احساس افتخار و 
پرستیژ( و تصویر برند در ایجاد ست خانم و آقا اثرگذارند. فرضیه چهارم 
تأیید می کند، 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 به دســت 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 مي شود. طبق فرضیه پنجم، تأسیس شعب در مکان های ویژه با 

ارزش ویژه برند رابطه مستقیم دارد. 
بنابرایــن، این متغیر نیز از لحاظ اثرگذاری بــر ارزش ویژه برند در 
رتبه ششم قرار دارد. با مکان یابی مناسب و تأسیس شعبه های مختلف 
در مراکز ویژه اي مانند فرودگاه ها، مراکز تجاری و گردشــگري، سبب 
آگاهی بیشتر افراد برای ایجاد برند ست خانم و آقا مي شود. همچنین، 
نیاز مشتریان براي شرکت در مراسم رسمی و سهولت انتخاب در بازه 
زمانی کوتاه، باعث فروش بیشتر و ارتقای ارزش ویژه برند مي شود. طبق 
فرضیه ششم، تأیید می شــود، 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 شــیوه های 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 روش های افزایش سطح آگاهی 
افراد، انجام تبلیغات گســترده در ایجاد ست خانم و آقا است. در ایران 
تبلیغات بر پایه روش های پیشرفته امروزی بسیار ضعیف است. بنابراین 
پیشــنهاد می شود، با استفاده از رســانه ها، بیلبوردها و فضای مجازی 
تبلیغات گســترده ای در این زمینه انجام دهند. در ضمن، می توان این 
تبلیغات به طور مداوم شــعار برند خــود را همراه نمایش نماد آن برند 
تکرار کنند، تا از این راه افزون بر اینكه سطح آگاهی افراد )به یادسپاری 
برند( را افزایش می دهند 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 ویژگی های البسه می تواند بر ارزش ویژه برند اثرگذار باشد. 
بنابراین، سرمایه گذاری روي این متغیرها و تلاش براي کسب و ایجاد 

آ ن ها اثر بسزایی در موفقیت شرکت های تولید کننده پوشاک دارد.
به پژوهشــگران توصیه می شــود، این پژوهش را در مطالعات میداني 
دیگري انجام داده و نتایج آن را با نتایج این پژوهش بررسي كنند. نتایج 

بهدست آمده با مطالعات Aaker، فاركوهار سازگار است. 
Aaker و كلـر ]7[ معتقدنـد، بـین ابعـاد ارزش ویژه برند همبستگي 
زیادي وجود دارد. مطالعه یو و دانتو ]11[ وجود ارتباط بین ابعاد ارزش 
ویژه برند را تأییــد می کند. آن ها بیان كردند، تـداعي برند و آگاهي برند 
به ایجاد كیفیت ادراك شده ميانجامد و كیفیت ادراكشده به وفاداري 
به برند منجر ميشود. تخصیص مناسب منابع بین ابعاد ارزش برند به 
ایجاد تعادل بین ابعـاد آن منجر مـيشــود و امكان ارزیابي هر یك از 

ابعاد در موفقیت یا شكست ارزش برند را فراهم ميسازد. 
Tong و Hawley ]12[ در مطالعه خود به این نتیجه دست یافتند 
كه آگاهي از برند بـر وفـاداري از برنـد و تـداعي برنـد اثرگذار است. 
نام و نشــان تجاری می تواند در ایجاد ســت خانم و آقا اثرگذار باشند. 
طبــق یافته هــای پژوهــش، اعتماد نتیجه رضایت ارتباطي است كه 
بـراي مشـتري حاصـل شده است. برنــد LC Wikiki به  دلیل اعتبار و 
اعتمادی که مشــتریان نسبت به آن دارند، ایجاد برند ست خانم و آقا 
برای مشــتریان رضایت بخش بوده  است. رابطه بین تمایل مشتري به 
ادامه خرید و تعهد ارتباطي، بـدین معنـي كـه مشـتریان فروشـگاه هاي 
LC Wikiki  تعداد دفعات خرید بیشتري، از این فروشگاه نسبت به 
ســایر فروشگاه ها خواهنـد داشت. 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 معنی داری
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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