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امروزه برندها در بسیاری از جنبه های زندگی انسان راه يافته اند. برندها در سبک زندگی و فرهنگ تأثیر داشته و حتی گاهی اوقات معرف 
آن  ها هستند. با توجه به اهمیت موضوع در اين تحقیق هدف بررسی تأثیر شاخصه های رنگی البسه بر وفاداری مشتريان با نقش واسطه ای 
شخصیت و وجهه ی برند می باشد. از لحاظ هدف کاربردی، روش گردآوری داده ها توصیفی و نمونه گیری به صورت تصادفی ساده 
می باشد. جامعه آماری شامل مشتريان فروشگاه های ال سی وايکیکی استان مازندران است. حجم جامعه از رابطه کوکران، 384 نفر به 
عنوان نمونه انتخاب با پرسشنامه استاندارد پنج طیف لیکرت اطلاعات جمع آوری گرديد. برای تأيید اعتبار پرسشنامه و از آلفای کرونباخ 
استفاده شد. سنجش پايايی با ضريب آلفای کرونباخ 0/813 برای پرسشنامه روايی و پايايی تأيید گرديد. براي تجزيـه و تحلیـل داده هاي 
پرسشنامه در بخش آمار استنباطي از آزمـون هـاي كلومـوگروف- اسـمیرنوف و تحلیـل عاملي تأئیدي و مدل معادلات ساختاري، از 
نرم افزارهای SPSS22 وISREL8.54  استفاده شد. نتايج اين پژوهش نشان داد که شاخصه رنگی البسه تأثیر مستقیم و معنی داری بر 

وفاداری مشتريان دارد. شخصیت برند و هويت برند در رابطه رنگ البسه بر وفاداری مشتريان نقش میانجی گری جزئی دارند.

مقدمه
روانشناسی رنگ يکی از جالب ترين و در عین حال بحث 
برانگیزترين جوانب بازاريابی اســت که نقش مهمی در 
متقاعدسازی مشــتری برای خريد دارد. برخی مطالعات 
نشــان می دهند که مغز ما برندهای قابل شناســايی را 
ترجیح می دهد. اين امر ســبب می شــود رنگ اهمیت 
ويژه ای در برند دارا باشد. حتی پیشنهاد شده که کسب  و 
 کارهای نوپا رنگی را برای لوگو انتخاب کنند که آنها را از 
ساير رقیبان خود متمايز سازد. در واقع می توان گفت بین 
استفاده از رنگی خاص و برداشت مصرف کننده از ويژگی 
برند رابطه ای قطعی وجود دارد. رنگ ها معناها و مفاهیم 
خاصــی دارند، اما اين معانی دائمی نیســتند ]1[. رنگ 
می تواند يک ابزار ارتباط چشمی مهم باشد که می تواند بر 

روان شناسی بیننده در سطحی نیمه هشیار تأثیر بگذارد. 
رنگ يک ابزار روان شناســی کاملًا قوی در طراحی لوگو 
اســت. رنگ می تواند پیام های مثبت و منفی را بفرستد، 
مردم را بــه خريدکردن ترغیب کند يا از خريد منصرف 
ســازد و اعتماد را کم يا زياد کند. رنگ های مختلف در 
جوامع و فرهنگ های گوناگون به يک معنی نمی باشند 
بلکه معانی مختلفی دارند. انتخاب تنها يک رنگ کنترل 
بیشتری در اختیار ما قرار می دهد تا بتوانیم لوگو مورد نظر 
را آن طور که می خواهیم در چشم مردم جلوه داده، و آن 
رنگ را به عنوان مشخصه تجاری خود  قرار دهیم. بنابراين 
رنگ نقشی مهم در به خاطر ماندن برند در ذهن بیننده 
دارد ]2[. برند و برندســازی يکی از مهم ترين مباحث در 
زمینه مفهوم رنگ اســت و رنگ نیز در زمینه شهرت و 
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قدرت برند نقش بســزايی دارد. تعهد مشــتری نتیجه اين است که يک 
سازمان مزايايی را برای مشتريان ايجاد کند به طوری که آنها افزايش خريد 
از آن ســازمان را حفظ کنند. تعهد واقعی مشتری زمانی ايجاد می شود 
که بدون هیچ تشــويقی خودش برای خريد برانگیخته شود. اگر سازمان 
به ارضای نیازهای مشــتری ادامه دهد و خدماتش را به شیوه هايی ارائه 
دهد که همیشه دارای تقاضا باشد، ارزش دو طرفه ای ايجاد شده و هدف 
نهائی که همان وابستگی مشتری يا مديريت استراتژيک روابط با مشتری 
است قابل حصول است ]3[. منظور از اين تحقیق بررسی میزان اثرپذيری 
رنگ البســه که ويژگی مهمی در معرفی اين برند و رســیدن به اهداف 
کسب و کار می باشد. رنگ ها نقش مهمی در شکل گیری نگرش ما دارند. 
دنیا به دلیل افزايش تجارت خارجی، در حال تبديل شــدن به يک بازار 
واحد می باشد. پژوهش های بسیاری وجود دارد که بر روی معیار ارزيابی 
به عنوان متغیرهای مهم در بخش بازار پوشــاک، تأکید دارند. بر اساس 
تعدادی از پژوهش های پیشــین، پر استفاده ترين معیار پوشاک استفاده 
شده شامل مواردی از قبیل قیمت، سبک، کیفیت، اندازه، رنگ، پارچه، نام 

برند و کشور اصلی می باشد ]4[.

پیشینه نظری پژوهش
رنگ

اغلــب از رنگ به عنوان فروشــنده خاموش ياد می شــود و در نگاه اول 
مشــتری را به خود جذب کرده و اين پیــام را القاء می کند که محصول 
در چه زمینه ای است و در عین حال برای شرکت تجاری يا تولیدکننده، 
هويت ســاز بوده و از همه مهم تر به فروش کالا يا خدمات کمک می کند. 
چشــم هر مصرف کننده به طور متوسط 0/3 ثانیه روی کالای مورد نظر 
ثابت می شود ]3[. رنگ باعث فروش محصولات می شود و ابزاری قدرتمند 
برای بازاريابی اســت که بر تمايل مشتريان به خريد، نفوذ و تأثیر فراوانی 
دارد ]5[. برای اندازه گیری تأثیر رنگ، هیچ مکانی بهتر از بازار نیست. بازار 
جايی است که در آن رنگ، حکم کلیدی، حیاطی و اساسی را در برقراری 
ارتباط ايفا می کند که بسیار مثبت، جذاب و در عین حال، استفاده از آن 
برای يک محصول اجتناب ناپذير است ]3[. جايی که کلام به کار نمی آيد و 
درک نمی شود، رنگ يک زبان جهانی است که کرانه های فرهنگی ملت ها 
را در دهکده جها نی به شیوه الکترونیکی و با استفاده از فناوری جديد و 

ماهواره به هم وصل می کند.
شناخت رنگ در فرهنگ: معانی مختلف رنگ ها در تحقیقات بازاريابی و 
تجاری سازی بطور مفصل مورد بررسی قرار گرفته است. در فرهنگ های 
مختلف رنگ های مختلفی را ترجیح می دهند. درتحقیقی درجه محبوبیت 
رنگ ها در فرهنگ های مختلف در 11 کشــور مورد بررسی قرار گرفت. 
درمجموع رنگ آبی در 8 کشــور بیشترين محبوبیت را داشت. به همین 
دلیل است که در شرکت های آمريکايی، رنگ آبی بیشترين کاربرد را در 
طراحی آرم شــرکت ها، برندها و بسته بندی ها دارد. بر اساس اين تحقیق 
رنگ ها در کشورهای مختلف دارای معانی متفاوتی می باشند به طور مثال 
رنگ قرمز در نیجريه و آلمان نشانه بدشانسی اما در چین و دانمارک نشانه 

خوش شانسی، در ژاپن و کره علامت عشق می باشد ]5[.
کاربــرد رنگ در برند: هنگامی که شــرکتی درصدد معرفی محصول يا 

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

می کند ]6[.

رنگ و زندگی حرفه ای:
الف( رنگ و لباس های اداری: لباســی به رنگ خاکستری تیره، مشکی يا 
آبی سیر شخص را موفق، آگاه و جدی نشان می دهد. پیراهن سفید و ساده 

احترام و رسمیت را به ارمغان می آورد.
ب( رنگ و دفترکار: ديوارهای آبی کمرنگ نسبت به سفید بیشتر تولید 
آرامش کرده و بیشتر جلب توجه می کند، اسباب و اثاثیه زرشکی يا ارغوانی 

تیره محیط کار را مجلل جلوه می دهد ]7[.
در میان انواع پیام ها، رنگ به شــدت با تمام ا حساسات آدمی در ارتباط 
اســت و هم زمان بیانگر سرخوشی، آرزوی تکامل و يادآور زمان و مکانی 
ديگر است که باعث ايجاد حس زيبائی شناسی و يا واکنش های احساسی 
در انســان می شود. رنگ می تواند معنای شگرفی را به ارتباطات بیافزايد، 
چون به لحاظ پیام تصويری، عنصری مهم و حیاتی است و می تواند تأثیری 
آنی از خود بر جای گذارد که در همه جای دنیا قابل درک و فهم اســت. 
بخصوص اين موضــوع در مورد ا لقاء يک حالت يــا ايده می تواند مورد 

استفاده قرار گیرد ]1[.

تاريخچه و تعريف برند
کلمه برند از واژه اسکانديناوی، برندر ، به معنی داغ زدن گرفته شده است. 
در واقع اين علامت ها توسط دامداران برای مشخص کردن حیوانات شان 
به کار برده می شود. بر طبق نظر انجمن بازاريابی آمريکا )AMA(، برند 
عبارت است از اسم، عبارت، طرح و يا از اين موارد که هدف آن شناسايی 
کالا و خدمات از يک فروشــنده يا ســازمان و تفکیک آنها از يکديگر در 
رقابت های اقتصادی می باشد. به عبارتی ديگر امروزه برند، کلکسیونی از 
تصاوير و ايده هايی است که يک تولیدکننده را به نمايش می گذارد. امروزه 
اهمیت مفهوم برند در خريد مشتريان به حدی است که برخی از محققان 
از آن بــه عنوان يک محصول کامل ياد کرده و معتقدند بســیاری اوقات 
مشتريان در عوض آنکه محصولی را خريداری نمايند، برندها را می خرند. 
از اين رو شناخت عوامل مؤثر بر اين انتخاب و بررسی ويژگی های خاص 

برند اهمیتی دو چندان يافته است ]8[.

شخصیت برند
ويژگی های شخصیتی انسانی توسط عوامل چندبعدی مانند رفتار فردی، 
ظاهر، نگرش، اعتقادات و خصوصیات وابسته به آمارگیرى نفوس  مشخص 
می شود. بر اساس نظريه صفت، مشاهده می شود که پنج بعد شخصیتی 
پايدار وجود دارد. همچنین اين ابعاد شخصیت انسان را "پنج بزرگ " نامیدند 
]9[. پنج بزرگ ابعاد شخصیتی انسانی، برون گرايی، درون گرايی، سازگاری، 
آگاهی )هوشیاری(، ثبات عاطفی )استواری هیجانی( و فرهنگ هستند. 
بر اســاس اين ابعاد شخصیت انســان، اگر ابعاد جديد پنج بزرگ مربوط 
به نام های تجاری را شناســايی کرد. اين ها صداقت، هیجان، شايستگی، 
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پیچیدگی )دلفريبی( و ناهمواری )پستی و بلندی( هستند. اين الگو نشان 
ر  می دهد که اين ابعاد شخصیتی برند ممکن است به روش هاي مختلف بـ
اولويت مصرف کننده به دلايل مختلف عمل کنند يا تاثیر بگذارند. صداقت، 
هیجان و شايستگی بخشی ذاتی از شخصیت انسانی را نشان می دهند، در 
حالی که پیچیدگــی و ناهمواري ابعادي از تمايلات فردي هسـتند ]10[. 
نگرش و رفتار مشتريان نسبت به برند، در شخصیت برند منعکس خواهد 
شد که ممکن است بر تمايل مشتريان در رابطه با برند و در نهايت احتمال 

خريد آنها تأثیر بگذارد ]11[.

هويت برند
هويت برند چیســت؟ هويت برند ملموس است و به واسطه حواس ادراك 
میشود. می توانیم آن را ببینیم، لمس کنیم، در دست بگیريم، بشــنويم 
و حتی جابجايــی را نظاره کنیم. هويت برند شناخت را تحريک، تمايز را 
تقويت، و ايده ها و معانی عظیم را دست يافتی میکند. هويت برند عناصر 
ناسازگار را گرفته، آنها را به معانی يک پارچه براي تمام سیســتم ها تبديل 

می نمايد ]12[.
هويت برند در واقع جوهره اصلی برند اســت. هر شرکت با تعريف هويت 
برند خود اين پیام را به شرکای تجاری و مشتريان و کارکنان سازمان خود 
می دهد که ما چگونه ســازمانی و با چه اهدافی هستیم. به عبارت ديگر 
هويت برند، تصوير ذهنی مطلوب خود برای شکل گیری در ذهن مشتری 
در آينده ترسیم می کند. مهم ترين و منحصر به فردترين خصوصیات برند 
در هويت برند نمايان می شــود. جین کاپفرر  معتقد است "داشتن يک 
هويت، يعنی بودن شما همان طور که هستید، تبعیت از طرح ثابت ولی 
فردی خودتان". برندها توســط هويت، خود را به مشتريان شناسانده و از 
ســاير رقبا متمايز می شوند. در مجموع می توان گفت هويت برند تعیین 
کننده ی فرديت، آرمان ها و اهداف، ارزش ها و علائم شناسايی برند است. 
بخشی از هويت برند در جلوه های ظاهری آن نظیر رنگ و طرح برند نمود 

پیدا می کند ]13[.

وفاداری مشتری
امروزه بازاريابی در ســیر تکامل خود در مرحله ای قرار دارد که سازمان ها 
ديگر تنها در انديشــه يافتن مشتريان جديد نیستند. بقای سازمان ها در 
گرو داشتن مشتريان وفادار است. توجه به موضوع وفاداری مشتريان در 
بحث بازاريابی به تلاش های کوپلند و چرچیل باز می گردد ]14[. آنها در 
پژوهشي نشان دادند رابطه مثبتي بین رضايت مشتريان با وفاداري آن ها 
وجود دارد. بدون كسب رضــايت مشتري، كسب وفاداري او امكان پذير 
از خريد  پیش  مقايسه  از  كه  است  نتیجه  يك  مشتري  رضايت  نیست. 
هزينه  و  شده  ادراك  واقعي  عملكرد  با  انتظار  مورد  عملكرد  از  مشتري 
پرداخت شده به دست می آيد ]15[. داده برخي از مطالعات نشان داده اند 
کــه ارتباط مستقیمي میان رضايت مشتريان و وفاداري آن ها وجود دارد، 
يعني مشترياني كه راضي شوند، وفادار خواهند ماند و مشترياني كه ناراضي 
از  يكي  مشتري  رضايت  مي كنند.  رجوع  ديگر  فروشندگان  به  هستند، 
عوامل مهم تأثیرگذار بر وفاداري مشتري است ]16[. نخستین بار وفاداری 
به برند با عنوان "رفتار مؤثر خريد مشتری از يک برند، که طی زمان تکرار 

شود و توسط تعهد شديد وی به برند تقويت گردد" تعريف گرديد ]14[. در 
مجموع براساس مطالعات دو رويکرد عمده شامل رويکرد رفتاری و رويکرد 

نگرشی در خصوص وفاداری مشتريان وجود دارد.

رويکرد رفتاری
در بحث برند رويکرد رفتاری، رفتار واقعی خريد مصرف کننده را اندازه گیری 
می کند. اين رويکرد بیان می کند که وفاداری پديده ای به شــکل همه يا 
هیچ نیســت. وفاداری بايد به شکل پیوســته در نظر گرفته شود که از 
وفاداری کامل تا، بی تفاوتی کامل به برند گســترده اســت. بر اساس اين 
رويکرد، مشتری هنگامی که به طور متداوم برندی را خريداری کند، وفادار 

تلقی می شود ]14[.

رويکرد نگرشی
از ســوی ديگر در رويکرد نگرشی وفاداری مشتری به عنوان يک نگرش 
تعريف می شــود. وفاداری نگرشی بر اساس بیان ترجیحات، تعهد و قصد 
خريد تعريف می شــود؛ اما در واقع عمل خريد اتفــاق نمی افتد. در اين 
رويکرد، مشتری هنگامی وفادار تلقی می شود که حس تعهد نسبت به برند 
را داشته باشد. در مجموع وفاداری زمانی ايجاد می شود که يک مشتری 
بر اين باور باشــد که يک برند برخی از جنبه های برداشت وی از خود را 
منعکس يا تقويت می کند. همچنین وفاداری می تواند از طريق عملکردی 
بالاتر از انتظار خريدار به دســت آيد. به نحوی که خريدار از ارزشــی که 
کسب کرده احساس شــگفتی کند و آن را فراتر از انتظارات خود بداند. 
مطالعات مختلف نشان می دهند که مشتريان وفادار بیشتر خريد می کنند. 
کمتر به قیمت حساس هستند و توجه کمتری به تبلیغات رقبا می کنند، 

به طور کلی خدمت رسانی به مشتريان فعلی ارزان تر است ]17 ،13[.

برند ال سی وايکیکی و علاقه مشتريان داخلی به پوشاک خارجی
برند ال ســی وايکیکی  در سال ۱۹۸۵ در فرانسه شروع به کار کرد و 
در سال 1988 اين شرکت مشارکت خود را با يک کمپانی ترک به نام 
منســوجات تاها  آغاز کرد. در حقیقت در سال ۱۹۸۸ توسط خانواده  
ديزدار ، کوچوک  وکیساکیک  ايجاد شد. در حال حاضر اين خانواده ها 
از سهامداران عمده شــرکت ال سی وايکیکی هستند. در سال 1997 
اين شــرکت ترکیه ای تصمیم گرفت اين برند را از فرانسوی ها بخرد و 
امتیازش را از آن خود کند. ال ســی وايکیکی در سال ۲۰۱۳ به عنوان 
شــرکت محبوب در صنعت »آماده برای پوشیدن« ترکیه انتخاب شد. 
در طی اين ســال ها بارها به عنوان تولیدکننده نمونه لباس شــناخته 
شده و از اين رو در کشورهای مختلف از جمله کشور خودمان ايران از 
محبوبیت خاصی به دلیل کیفیت بالای تولید محصولات برخودار است. 
از ســال 2000 اين برند فقط فروشگاه های انحصاری خود را افتتاح و 
مصرف کننــدگان محصولات اين برند جديدترين محصولات مورد نیاز 
خود را با اطمینان خاطر از اين فروشــگاه ها تهیه کنند که تعداد آن ها 
هر روز بیشــتر می شد. امروزه با ۵۶۹ فروشگاه در 28 کشور جهان و با 
شعار »هرکسی شايسته 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 آن ها، بودن در زمرة ســه فروشگاه اول اروپا تا سال 
2023 می باشــد ]18[. ادراك مصرف كننــده از كیفیت نیز معمولا با 
كشور تولیدكننده يك برند مرتبط است. مصرف كنندگان در كشورهاي 
در حال توســعه تصور مي كنند كه برندهاي خارجي كیفیت بیشتري 
نسبت به برندهاي داخلي دارند. مصرف كنندگاني كه از سطح هوشیاري 
بالاتري نسبت به برند برخوردارند نسبت به افرادي كه تمايلي به خريد 
برندهاي معروف ندارند، اهمیت بیشتري براي ويژگي هايي از قبیل نام 
تجاري و كشور تولیدكننده قائل هستند. بر اين اساس به نظر مي رسد 
كه مصرف كنندگان هوشیار نسبت به برند، تمايل به خريد محصولات 
خارجي بالايي دارند و در ايران مي توان گفت اينگونه مصرف كنندگان 
تمايل بیشــتري به خريد پوشاك ترك در مقابل پوشاك ايراني دارند. 
صنايع نساجي كشور به دلیل برخي مسايل فرهنگي و اقتصادي، كمتر 
به سرمايه گذاري درتولید پوشاك تمايل نشان داده است. كم توجهي به 
مد و مدگرايي از يك ســو و سرمايه بر بودن احداث يك كارخانه تولید 
پوشــاك مجهز به بخش طراحي پارچه و بافت و دستگاه هاي دوخت 
در مقايســه با میزان ســرمايه مورد نیاز براي رشته هاي ديگر صنعت 
نســاجي، موجب شده تا مسیر ورود ســرمايه ها به صنعت نساجي در 
طول چند ســال گذشته اغلب در رشته هايي غیر از تولید البسه باشد. 
اين جهت گیري موجب شده تا بازار مصرف البسه در ايران كه به دلیل 
جمعیت جوان كشــورمان از پتانســیل بالايي برخوردار است، نگاه به 
واردات را سرلوحه كار خود قرار دهد. در حال حاضر بازار پوشاك ايران 
مملو از كالاهاي ساخت تركیه مي باشد كه عموما در طبقه كالاهاي با 
قیمت متوسط و كیفیت بالا رتبه بندي مي گردد. با يك بررسي سطحي 
از بازار پوشــاك و نظرات مصرف كنندگان مي توان به اين نتیجه رسید 
كــه كالاهاي ايراني علي رغم قیمت پايین تــر در مقابل كالاهاي ترك 
جايگاه مناسبي ندارند. براي بررســي دلايل اين موضوع بايستي ابتدا 
نگرش مصرف كنندگان را نســبت به پوشاك ايراني در مقابل پوشاك 
ترك سنجید و سپس به بررسي عوامل موثر بر شكل گیري اين نگرش 
پرداخت. اين پژوهش به دنبال اين است كه با شناسايي عوامل اثرگذار 
بر شكل گیري نگرش مصرف كنندگان نسبت به كالاهاي ترك به ايجاد 
نگرش مثبت تر مصرف كنندگان نسبت به كالاهاي ايراني كمك نمايد 

.]19[
بديهی اســت افراديکه در يک ســرزمین جغرافیايی زندگی می کنند، 
خصوصیات مشــابهی دارند. پوشــش و آب و هوای هر اقلیم می تواند 
بطور جدی در روحیات و سلايق افراد آن مرز و بوم اثر بگذارد. به طور 
مثال شمال ايران به علت دارا بودن جنگل، دريا، آسمانی پاک، داشتن 
رنگ های خالص، شــفاف و طبیعی توانسته سلیقه مردم را تحت تاثیر 
خود قرار دهد و روحیه مردم را به ســمت رنگ های شاد و روشن سوق 
دهــد. از آنجايی که افراد اين رنگ هــا را در فعالیت های روزمره خود، 
خواســته يا نا خواســته خواهند ديد، ناگزير سلیقه وخواسته رنگی در 
ضمیر ناخودآگاه آنان ذخیره و به يک دانش ديداری تبديل خواهد شد. 
رنگ های شاد و رنگارنگ بودن البســه سنتی اين مردمان نیز گواهی 
ديگر بر اين ادعا می باشد. با پیشرفت صنعت مد، مدرن شدن و جهت دار 
شــدن اين صنعت، اين نوع سلیقه نیز بطور مداوم رشد کرده و پا برجا 

مانده است. در واقع با هم آمیخته شده اند و پايه و مبنای سلیقه مردم، 
روی محور رنگ های شاد و روشن ثابت مانده است. با پیشرفت فناوری، 
رشــد پديده ايجاد برند و تمايل مردم برای به پوشــی، برندی در بازار 
موفق است که سلیقه مردم ساحل نشین را لحاظ کند. و از طرفی برای 
رنگ های ديگر نیز جای نگرانی نیســت، به علت گردشگری بودن اين 
خطه، مردمانی از ديگر بافت های جغرافیايی اين سرزمین نیز خريداران 
خوبی خواهند بود. برای همه پالت های رنگی. پوشــاک برند ال ســی 
وايکیکی بخاطر شناسايی و گردآوری سلیقه مصرف کنندگان براساس 
شــاخصه رنگ و طراحی لباس با اســتفاده از رنگ های متنوع و شاد، 
موجب جذب مصرف کنندگان ايرانی بسوی اين برند شده، همانطور که 

از نتايج پرسشنامه ها بدست آمده است.

چارچوب مفهومی پژوهش
بــا توجه به جمع بندي پیشــینه نظري و پیشــینه تجربي و با کمک 
چارچــوب پیشــنهادی اورث، گرين ]20[ و جنیفر آکــر ]21[ مدل 

مفهـومی تحقیق طبق شکل 1 طراحی شد. 

فرضیه ها 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 هويت برند تأثیر دارد.

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

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

فرضیه هفتم هويت برند در تأثیرگذاری رنگ البسه بر وفاداری مشتری 
نقش میانجی گری دارد.

روش تحقیق
در پژوهش حاضر روش تحقیق توصیفي از نوع هم بســتگی مي باشد؛ 
كه به بررسي و تحلیل هم بستگی روابط بین متغیر شاخصه های رنگی 
البســه با متغیر وفاداری مشــتريان پرداخته خواهد  شد. اين پژوهش 
از لحاظ هـدف يـك تحقیـق كـاربردي است. دراين تحقیق پوشــاک 
برند ال سی وايکیکی انتخاب شــده است. بخاطرعلاقه مردم ايران به 
پوشــاک ترک اين برند برای آزمون فرضیه ها در نظر گرفته شــد. به 

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش.
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اين خاطر پرسشــنامه ای به مشتريان فروشــگاه های ال سی وايکیکی 
استان مازندران )کلارآباد و بابلسر( داده شد. در اين 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 ويژگی مورد نظر هستند که برابر 
با 0/5 در نظر گرفته شد، q نسبتی از افراد جامعه که داری ويژگی 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 نمونه گیری 
به صورت تصادفی در دســترس است. در مجموع کار تجزيه و تحلیل 
اطلاعات با ايــن تعداد پرسشنامه انجام شد. تحلیــل داده ها توســط 

نرم افزارهای SPSS 22 و LISREL 8.54 انجام شد.

ابزار گردآوری داده ها
ابزار گردآوری در اين پژوهش به روش میدانی با استفاده از پرسشنامه 
اســت. با توجه به اينکه پرسشنامه يکی از ابزار های رايج و روشی برای 
کسب داده ها است، در اين تحقیق به منظور توزيع 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 
جمعیت شناختی )جنسیت، سن، ســطح درآمد، میزان تحصیلات( و 
بخش دوم ســوالاتی در مورد متغیرهای پژوهش )وفاداری مشــتری، 
هويت برند، شــخصیت برند، رنگ البســه( که درمجموع 21 سوال را 
تشــکیل می داد. براي طراحي اين پرسشنامه از طیف 5 درجه لیکرت 
استفاده گرديده است که يکي از رايج ترين مقیاس های اندازه گیري به 
شــمار مي رود. شــکل کلي و نحوه امتیازدهي طیف لیکرت به صورت 

خیلی کم، کم، متوسط، زياد و خیلی زياد بود.

توصیف نمونه
از نظر جنســیت افراد پاســخ دهنده ، 53/67% مرد و 46/33% را زنان 
تشــکیل می دادند. سن اکثر افراد پاســخ دهنده 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 درنرم افــزار SPSS )آزمــون قابلیت اعتماد 

پرسشنامه(
يكــي از متداول ترين روش هاي اندازه گیــري اعتمادپذيري و يا پايائي 
پرسشنامه ها است. يکی از روش های محاسبه پايايی، استفاده از رابطه 
آلفای کرونباخ اســت. از آنجا که آلفای کرونباخ معمولًا شاخص کاملًا 

مناســبی برای ســنجش قابلیت اعتماد ابزار اندازه گیری و هماهنگی 
درونی میان عناصر آن اســت، بنابراين قابلیت اعتماد پرسشنامه ها به 

کمک آلفای کرونباخ ارزيابی گردد. 
ضريب آلفای کرونباخ بین صفر و يک است که در واقع همان همبستگی 
داده ها در زمان های مختلف می باشد؛ عدد 1، بیشینه هم بستگی و عدد 
صفر، کمینه هم بســتگی را نشان می دهد. برای محاسبه ضريب آلفای 
کرونباخ، ابتدا بايد واريانس نمره های هر زيرمجموعه سوالات پرسشنامه 
و واريانس کل را محاســبه و سپس با استفاده از رابطه 3 مقدار ضريب 

آلفا محاسبه شود ]22[.

          )3(
 

 ،S2 ام و J واريانس زيرآزمون ، که در رابطه J ،3، تعداد پرسشنامه ها، 
واريانس کل آزمون اســت. هر قدر ضريب آلفای به دست ضعیف تلقی 
می شود، دامنه بالای 0/7 خوب تلقی می شود. البته هر چه قدر ضريب 
پايايی به عدد يک نزديک تر باشد، بهتر است. پايايي سوالات پرسشنامه 

توسط اطلاعات جمع آوري شده از نمونه مورد بررسي قرار مي گیرد. 
برای بررســی پايايی پرسشنامه از يک نمونه اولیه با حجم 30 استفاده 

شده است. 
در جدول زير ضريب آلفاي كرونباخ توسط نرم افزار SPSS22 محاسبه 
شــده اســت. با توجه به جدول 1 از داده ها مشــخص است که میزان 
ضرايب آلفاي كرونباخ محاســبه شده در تمامی موارد بزرگ تر از 0/7 

است كه از اعتبار بالاي پرسشنامه حكايت دارد.

آمار توصیفی متغیرهای پژوهش
از ديد پاسخگويان با توجه به جدول 2، میزان چولگی و کشیدگی درهمه 
بازه ها بین 2+ و 2- قرار دارد که می توان به طور تقريبی نتیجه گرفت که 

توزيع کلیه متغیرها نرمال است.

بررسی نرمال بودن داده ها
ســطح معنی داری در آزمون k-s )کلموگروف- اسمیرنوف( نرمال بودن 
توزيع متغیرها را مشــخص می کند .اگر ســطح معنی داری برای کلیه 
متغیرهای مستقل و وابسته بزرگ تر از سطح آزمون )0/05( باشد توزيع 
داده ها نرمال می باشــد. همانطورکه در جدول 3 مشخص است، متغیرها 

دارای توزيع نرمال می باشند.

آلفای کرونباختعداد سوالاتمتغیر

۵۰/7۵۳وفاداری

۶۰/77۶هويت برند

۵۰/7۵۲شخصیت برند

۵۰/7۶۹رنگ البسه

۰/۸۱۳آلفای کرونباخ برای کل سوالات پرسشنامه

جدول 1- جدول مقادير آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش.
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قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده به وسیله بار 
عاملي نشان داده مي شود که مقداري بین صفر و يک است. اگر بار عاملي 
کمتر از 0/5 باشد رابطه ضعیف و از آن صرف نظر مي شود. بار عاملي بین 
0/5 تا 0/7 قابل قبول اســت و بزرگ تر از 0/7 خیلي مطلوب است ]23[. 
زمانیکه هم بستگي متغیرها شناسائي گرديد بايد آزمون معنی داري صورت 
گیرد. جهت بررسي معنی دار بودن رابطه بین متغیرها از آماره آزمون t يا 
همان t-value استفاده مي شود. چون معنی داري در سطح خطاي 0/05 
بررسي مي شود بنابراين اگر میزان بارهاي عاملي مشاهده شده با آزمون 

t-value از 1/96 کوچک تر محاسبه شود، رابطه معنی دار نیست.

مدل اندازه گیری پرسشنامه تحقیق
 برای صحت پرسشــنامه از تحلیل عاملی تايیــدی از نرم افزار لیزرل 
)بخاطر بالا بودن حجم نمونه بالاتر از 200( اســتفاده شــده اســت. 
براي بررســي مناسب بودن تعداد داده هاي موجود در تحلیل عاملی از 
شاخص هاي KMO و آزمون بارتلت استفاده مي شود. 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 می باشد. شاخص بارتلت، در بررسی کفايت ماتريس 
P معنی دار می باشد. به اين معنا که ماتريس به  دست  در سطح 0/01≥
 آمده کفايت لازم را دارد و داده های اين پژوهش توانايی عاملی شدن را 

دارند. اين امر ما را به ادامه اجرای تحلیل عاملی مجاز می سازد.
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 می باشد که مقدار قابل قبولی است. Sig يا سطح 
معنی داری آزمون بارتلت از 0/05 کمتر شــده بنابراين داده ها مناســب 
می باشد. همچنین خروجی مدل مقدار شاخص برازندگی ريشه میانگین 
مجذورات تقريب خطا را برابر با 0/061 نشان می دهد که مقدار قابل قبولی 
اســت. دو شاخص مطرح شده درجدول 5 و ديگر شاخص های برازندگی 

باقیمانده، مقدار قابل قبولی را نشان می دهند.

χ2 شاخص
کای اســکوئر را می توان به عنوان عمومی ترين و پرکاربردترين شاخص 
برازش در مدل ســازی معادلات ســاختاری تلقی کرد. هر چه مقدار آن 
کوچک تر باشــد، برازش داده ها به مدل بهتر است. تا جايیکه مقدار صفر 
برای آن نشان از برازش کامل است. يک معیار رايج برای بررسی مناسب 
بودن اين شاخص اين اســت که حاصل تقسسیم مقدار کای اسکوئر بر 
درجه آزادی بايستی کمتر از 3 باشد. که در مدل ما اين مقدار برابر 2/609 

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

)RMSEA( ريشه میانگین مربعات خطای برآورد
اين شــاخص بر مبنــای تحلیل ماتريس باقیمانده قــرار دارد. بر خلاف 
شــاخص های ديگر در مدل سازی که تنها دارای برآورد نقطه ای هستند، 
اين شاخص برای فواصل اطمینان مختلف نیز قابل محاسبه است. مقدار 
کمتر از 0/08 برای اين شاخص نشان از برازش مناسب مدل دارد. مقدار 
اين شــاخص برای مدل پژوهش برابر 0/065 محاسبه شده که نشان از 

برازش مناسب مدل دارد.

)PMR( شاخص میانگین مجذور باقي مانده ها
اين شاخص بر اساس ماتريس باقیمانده محاسبه می شود و مقادير کمتر 
از 0/05 آن نشان دهنده مناسب بودن برازش مدل است. در مدل پژوهش 

اين مقدار برابر 0/043 بدست آمده که مناسب می باشد.

شاخص نرم شــده برازندگي )NFI(، نیکويی برازش )GFI(، برازندگي 
)CFI( و برازش تطبیقی )IFI( فزآينده

مقادير بالاتر از 0/9 هر يک از شاخص های برازش بالا مويد مناسب بودن 
برازش مدل است. با توجه به اينکه در مدل پژوهش تمامی مقادير به دست 
آمده برای اين شــاخص ها بزرگ تر از 0/9 هستند در نتیجه مدل برازش 

داده شده به داده ها مناسب می  باشد.

بیشینهکمینهکشیدگيچولگيمدمیانهانحراف معیارمیانگینمقادير توصیفي

۰/۶7۰۱/۰۵۰۱۵-۳/۳۰۰/7۱4۳/4۰۳/4۰متغیر وفاداری مشتريان

۰/۲۶۲۰/۸۰۳۱/۵۰۵-۳/4۲۰/۶4۵۳/۳۳۳/۳۳متغیر هويت برند

۰/۵۲۲۰/۶۹۸۱/4۰۵-۳/۵۵۰/۶4۲۳/۶۰۳/۶۰متغیر شخصیت برند

۰/۵۶۰۱/۶4۸۱/4۰۵-۳/4۰۰/۵۶۶۳/۵۰۳/۶۰متغیر رنگ البسه

.)n=384( جدول 2- مقادير توصیفي در خصوص متغیر وفاداری مشتريان

نتیجه آزمونسطح معنی داریآماره ی آزمون K-Sانحراف معیارمیانگینحجم نمونهمتغیر

نرمال است۳۸4۳/۳۰۰/7۱۵۱/۲۸۲۰/۰74وفاداری مشتريان

نرمال است۳۸4۳/4۲۰/۶4۵۱/۱۸۹۰/۱۳7هويت برند

نرمال است۳۸4۳/۵۵۰/۶4۳۱/۲۵۳۰/۰۸7شخصیت برند

نرمال است۳۸4۳/4۰۰/۵۶۶۱/۳۰۸۰/۰۵۹رنگ البسه

جدول 3- نتايج آزمون كولموگروف اسمیرنوف متغیرهاي پژوهش.
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برای درک بهتر نتايج تحلیل عاملی تائیدی بارهای عاملی، آماره معنی داری، 
آلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی و میانگین واريانس استخراج شده برای هر 

شاخص در جدول 6 آورده شده است.

بررسی روايی و پايايی
همانطور که در جدول 6 نشــان داده شده اســت، آلفای کرونباخ برای 
همه سازه ها بالای 0/7 است که اعتبار هم گرايی بالايی را نشان می دهد. 
همچنین بیان مي كند كه ســازه ها )متغیرهاي پنهــان( از اعتبار بالايي 
جهت برازش مدل برخوردارند. مقادير پايايی ترکیبی )CR( برای تمامی 
سازه ها بالاتر از مقدار 0/7 گزارش شده که نشان می دهد، سازه ها از پايايی 
ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. براي بررسی روايی و پايايی مدل لازم 
است که مععیــار روايی هم گرا  و پايايی ترکیبی  مورد ارزيابی قرار گیرند. 
روايی هم  گــرا بررسی میکند که آيا معرفهاي مربوط به هر سازه مفهوم 
يکسانی را اندازه گیری میکنند يا خیر. برای بررسی روايی هم گرا شاخص 
میانگین واريانس استخراج شده )AVE( محاسبه شده است. روايی هم گرا 
زمانی وجود دارد که پايايی ترکیبی از 0/7 و AVE از 0/5 بزرگ تر باشند. 
همچنین پايايی ترکیبی بايد از AVE بزرگ تر باشد. در اين صورت شرط 

روايی هم گرا وجود خواهد داشت. با توجه به جدول 6 هر سه شرط فوق 
برقرار بوده، بنابراين پرسشنامه از روايی هم گرا برخوردار است. در جدول 7 
جذر میانگین واريانس استخراج شده برای هر متغیر بیشتر از هم بستگی 
آن متغیر با ساير متغیرها است. برای روايی تشخیصی بايد 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 بگیريم می شود 0/799، اعداد 
روی قطر فرعی هم بستگی 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 بزرگ تر باشد يعنی روايی تشخیصی برقرار است 

بنابراين روايی تشخیصی متغیر های پرسشنامه مورد تايید است.
جهت بررســی پايايی، از شاخص پايايی ترکیبی استفاده می شود. يعنی 

KMO 0/863آزمون

آزمون بارتلت

χ2۲۲۲۸/۸۵۵

۲۱۰درجة آزادی
Sig۰/۰۰۱

جدول 4- آزمون KMO و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه.

شاخص برازشنام شاخصمقدار مطلوبنتیجه

Chi-square/dfشاخص مجذورکاي۳/۰۰<۲/44۱

GFIشاخص نیکويی برازش۰/۹۰>۰/۹۰

RMSEAريشه میانگین مربعات خطای برآورد۰/۰۸<۰/۰۶۱

شاخص میانگین مجذور ۰/۰۵<۰/۰۳۵
باقي مانده ها

RMR

NFIشاخص نرم شده برازندگي۰/۹۰>۰/۹۲

IFIشاخص برازندگي فزاينده۰/۹۰>۰/۹۵

CFIشاخص برازش تطبیقی۰/۹۰>۰/۹۵

جدول 5- شاخص های برازش مدل اندازه گیری پرسشنامه تحقیق.

AVEپايايی ترکیبیآلفای کرونباخآماره معنی داریبارعاملیبخشسازه

)LOY( وفاداری مشتريان

LOY1
LOY2
LOY3
LOY4
LOY5

۰/7۸
۰/۸۲
۰/۸4
۰/۸۱
۰/7۸

۱7/7۳
۱۹/۱۳
۱۹/۵۹
۱۸/۶۱
۱7/74

۰/۸۶۹۰/۹۰۳۰/۶۵۰

)BI( هويت برند

BI1
BI2
BI3
BI4
BI5
BI6

۰/۸۳
۰/۸4
۰/7۶
۰/7۶
۰/77
۰/7۹

۱۹/4۳
۱۹/۸۰
۱7/۰۶
۱7/۰۲
۱7/47
۱۸/۲۲

۰/۹۰۱۰/۹۱۰۰/۶۲۸

)BP( شخصیت برند

BP1
BP2
BP3
BP4
BP5

۰/۸۱
۰/۸۰
۰/۸۰
۰/7۹
۰/7۸

۱۸/74
۱۸/4۰
۱۸/4۱
۱۸/۰7
۱7/7۶

۰/۸7۱۰/۸۹۶۰/۶۳4

)CLC( رنگ البسه

CLC1
CLC2
CLC3
CLC4
CLC۵

۰/۸۲
۰/7۸
۰/۸۶
۰/7۹
۰/74

۱۹/۱7
۱7/7۰
۲۰/۵۱
۱۸/۱۰
۱۶/۳۹

۰/۸۸۳۰/۸۹۸۰/۶۳۸

جدول 6- مقادير بارعاملی، آماره معنی داری، آلفای کرونباخ، پايايي تركیبي و میانگین واريانس استخراج شده.
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پاسخ دهندگان مورد مطالعه نتیجه گیری يکسانی از سوالات داشته باشند. 
در مدل سازی معادلات ساختاری ازضريب پايايی ترکیبی استفاده می شود 
که در اينجا برای تمامی سازه ها بالاتر از 0/7 را نشان داده است و حاکی 

از پايايی ترکیبی مطلوب سازه ها می باشد ]7[.

آزمون فرضیه ها
از روش معادلات ساختاری برای مشــخص نمودن مقدار تاثیرگذاری 

عوامل بر يکديگر و برازش مدل مفهومی استفاده می کنند.

مدل سازی معادلات ساختاری
مدل ســازی معادلات ســاختاری رويکرد آماری جامع بــرای آزمون 
فرضیه هايی درباره روابط بین متغیرهای مشــاهده شده و متغیرهای 
مکنون  است، که گاه تحلیل ســاختاری کوواريانس، مدل يابی علی و 
يا LISREL  نامیده شــده اســت. در اين مرحله مدل روابط علی بین 
متغیرهــا را توصیف می نمايد. ارتباطات بیــن متغیرها می تواند مبین 
فرضیه هايی باشد که روابط علی بین متغیرهای مشهود و مکنون را از 
فضای تئوری استنتاج نموده اند. مرحله بعدی آزمون برازندگی و میزان 
انطبــاق اين نظريه ها با داده های تجربی اســت که از جامعه ای معین 

گردآوری شده اند.

آزمون برازش الگوی مفهومی
هدف از ارزيابی برازش کل مدل اين اســت که مشــخص شود تا چه 
حد کل مدل با داده های تجربی مورد اســتفاده سازگاری و توافق دارد. 

مجموعه وســیعی از معیارها و شاخص های برازندگی  وجود دارند که 
می توانند برای اندازه گیری برازش کل مدل مورد اســتفاده قرار گیرند. 
زيرا يک شاخص برازندگی خاص بسته به حجم نمونه، روش تخمین، 
پیچیدگی مدل، مفروضات مربوط به نرمال بودن يا ترکیبی از شرايط 
فــوق به طور متفــاوت عمل می کند. از اين رو افراد مختلف بســته به 
شــرايط مدل ممکن است شــاخص های مختلفی را برای برازش مدل 

مورد استفاده قرار دهند ]25[.
يک مدل کامل معادلات ساختاری در حقیقت بیانگر آمیزه ای از نمودار 
مســیر و تحلیل عاملی تأيیدی )FCA( است. مدل را به همراه داده ها 
وارد نرم افزار کرده که دو خروجی به ما می دهد. خروجی اول )شــکل 
2(، ضرايب مســیر استاندارد مدل ســاختاری پژوهش و خروجی دوم 

)شکل3(، اعداد معنی داری مدل ساختاری پژوهش. 
فرضیه ها به همراه ضريب مســیرها از شــکل 2 و اعداد معنی داری از 
شــکل 3 تايید شدند. زيرا همه اعداد معنی داری ها يا همان t-valueها 
از 1/96 بزرگ تــر بودند. به منظور گوياتر بودن همگی در جدول 8 به 

صورت خلاصه آورده شده است.

ارزيابی مدل ساختاری
برای آزمون معنی داری، ضرايب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار 
استفاده  شد. با توجه به جدول 8 نتايج حاصل از تحقیق موجود، تمامی 
فرضیه ها مورد تأيید قرار گرفتند. در معادلات ساختاری 5 متغیر روی 

وفاداری مشتريان تأثیر می گذارند.

LOYBIBPCLCشاخص ها

---LOY۰/۸۰۶ )وفاداری(

--BI۰/۳۶۰/7۹۲ )هويت برند(

-BP۰/۳۸۰/4۳۰/7۹۶ )شخصیت برند(

CLC۰/۳۵۰/۳۶۰/4۲۰/7۹۹ )رنگ البسه(

جدول 7- جذر AVE و همبستگی بین شاخص های پرسشنامه.

شکل 2- ضرايب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش.

شکل 3- اعداد معنی داری مدل ساختاری پژوهش.

متغیر
تايید

ضريب مسیر
)β( مسیر

عدد معنی داری
)t-value(

نتیجه 
فرضیه به متغیراز متغیر

تايید۰/4۳7/۶۱شخصیت برندرنگ البسه۱

تايید۰/۳۸۶/۸۱هويت برندرنگ البسه۲

تايید۰/۱۸۲/۸۸وفاداری مشتريانرنگ البسه۳

تايید۰/۲۲۳/77وفاداری مشتريانشخصیت برند4

تايید۰/۲۰۳/۵۱وفاداری مشتريانهويت برند۵

جدول 8- نتايج حاصل از ارزيابی مدل ساختاری.



نتیجه گیری

مدل مفهومي ارائه شده در اين مطالعه به منظور سنجش تأثیر شاخصه های 
رنگی البسه بر وفاداری مشــتريان با نقش واسطه ای شخصیت و وجهه  
برنــد ارائه شده  است. در آزمونهاي انجام  شده، هدف بررسی رابطه بین 
شــاخصه رنگی البسه بر وفاداری برند بوده  که رابطه معنی داری بین آنها 
وجود دارد. طبق فرضیه اول، رنگ البسه با شخصیت برند رابطه مستقیم 
دارد. بنابراين متغیر رنگ بر شخصیت برند تأثیرگذار است. نگرش و رفتار 
مشتريان نسبت به برند، در شخصیت برند منعکس خواهد شد که دراين 
تحقیق بر تمايل مشــتريان در رابطه با برند ال سی وايکیکی و در نهايت 
خريد آنها تاثیرگذار بوده است. در فرضیه دوم متغیر رنگ البسه از لحاظ 
تأثیرگذاری با هويت برند رابطه مستقیم دارد. در نتیجه با خريد محصول 
طبــق آخرين مد روز و طراحی نو و بــا کیفیت، موجب ارتقای هويت و 
شخصیت برند و تمايل به خريد و جلب مشتری بیشتر خواهد شد. فرضیه 
سوم پژوهش تأيید می شود که رنگ البســه با وفاداری مشتريان رابطه 
مستقیم و تأثیرگذار دارد و سبب وفاداری مشتری به برند می شود. يکی از 
عوامل مؤثر بر افزايش وفاداری به برند، آگاهی از برند می باشد که بايد در 
جهت افزايش و حفظ وفاداری مشتريان تلاش نمايند. فرضیه چهارم تأيید 
می کند که شخصیت برند بر وفاداری مشتريان تأثیرگذار و رابطه مستقیم 
دارد. چنانچه تداعی مثبتی از برند در ذهن مشتريان ايجاد شود، وفاداری 
آن ها به برند نیز افزايش خواهد يافت. طبق فرضیه پنجم، هويت برند بر 
وفاداری مشــتريان تأثیرگذار و رابطه مستقیم دارد. طبق فرضیه ششم، 
تأيید می شــود که شخصیت برند در تأثیرگذاری رنگ البسه بر وفاداری 
مشتريان نقش میانجی گری جزئی دارد. برای بررسی نقش میانجی گری 
متغیر شخصیت برند از خروجی معادلات ساختاری بهره گرفته شده است. 

همینطور طبق فرضیه هفتم، تأيید می شود که هويت برند در تأثیرگذاری 
رنگ البسه بر وفاداری مشتريان نقش میانجی گری دارد. با تأثیر رنگ لباس 
بر وفاداری مشتريان با در نظر گرفتن شخصیت و هويت برند می توان مدلی 
کاربردی برای برندهای پوشاک جهت انتخاب هوشمندانه تر شاخصه های 
رنگی لباس به منظور جذب و حفظ مشتری و ترغیب مشتريان برای خريد 
مجدد، ارائه داد. با بررسی شخصیتی رنگ ها و قرارگیری آنها در جايگاه های 
مفهومی و روان شناختی مورد استفاده آنها با تناسب کاربرد اجتماعی کالا، 
تفکیک سنی و لحاظ کردن مسائلی از اين قبیل می توان امیدی بسیار به 
بازاری موفق داشــت. با توجه به اينکه خريد لباس برند صرفا خريد يک 
محصول با ديد کارکردی نیست، بايد به جنبه های زيبايی شناختی و به 
روزبودن طرح و رنگ های محصولات تولیدی نیز توجه بیشــتری شود از 
سويی توجه به کیفیت اين محصولات با توجه به رقبای متعدد، بسیار مهم 
اســت. در نهايت از آنجايی که صنعت مد زيرمجموعه ای از صنايع خلاق 
است، رشته کارآفرينی فرهنگی به عنوان رشته دانشگاهی نوبنیان در ايران 
در پی يافتن راهکاری برای ورود به عرصه رقابت کالای فرهنگی همچون 
لباس و برند اســت. و نیز با توجه به اينکه با ورود به اين عرصه، خلاقیت 
و همچنین ظرفیت های بالقوه نیروهای توانمند داخلی بالفعل می گردد، 
بايد برای گســترش اين رشته و تاکید بر نقش مهم آن در توسعه صنايع 
خلاق کشور، بیشــتر تلاش کرد. با توجه به اهمیت حمايت از تولیدات 
داخلی و کمک به برند سازی پوشاک داخلی پیشنهاد می شود، 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 ايران صورت گیرد. همینطور انجام پژوهشی منحصرا روی تأثیر رنگ 
البسه روی وفاداری مشتری در بازار ايران و تأثیر هويت برند در پوشاک بر 

بازاريابی و گسترش سهم بازار صورت گیرد.

 
منابع

1. Eiseman, L., Color - Messages & Meanings: A PAN-
TONE Color Resource: Hand Books Press, 2006.

2. Whelan, B. M., Color Harmony: Rockport Publishers, 
1994.

چمن کارک.، قاسم پور ل.، بحران های برند و رفتار مصرف کنندگان. فصل نامه برند، 4، 1389.. 3
4. Cassill, N. L., Drake, M. F., Apparel selection criteria re-

lated to female consumers' lifestyle. Clothing Text. Res. 
J., 6(1), 20-28, 1987.

حمیداوی ع.، كاربرد روانشناسي رنگ در بازاريابي و تاثیر آن بر موفقیت تبلیغات و طراحي . 5
برند. كنفرانس بین المللي توسعه و تعالي كسب و كار، تهران، 1393.

زندمهر م.، رنگ ها و کاربرد آن در بازاريابی، 1391. . 6
قاسمی م.، احدمطلق ا.، کاربرد روانشناسی رنگ در بازاريابی و تبلیغات و تأثیر آن بر موفقیت . 7

طراحی برند. )کارشناسی ارشــد مديريت بازرگانی بین الملل(، دانشگاه پیام نور واحد ری، 
دانشگاه پیام نور، 1394.

حداديان ع.، کاظمی ع.، فیض احمدی ش.، بررسی اثر هويت يابی مشتری با برند بر وفاداری . 8

به واسطه کیفیت خدمات، اعتماد و ارزش درک شده، مورد مطالعه: هتل پنج ستاره همای 
مشهد. تحقیقات بازاريابی نوين، 6)2(، 92-75، 1395.

9. Batra, R., Ramaswamy, V., Alden, D. L., Steenkamp, 
J. -B. E., Ramachander, S., Effects of brand local and 
nonlocal origin on consumer attitudes in developing, J. 
Consum. Psycho., 9(2), 83-95, 2000.

اســماعیلی دوكي م.، نقوي م.، نقش شــخصیت برند بر رفتار مصرف كننده و موانع موجود . 10
برندسازي، اولین كنفرانس بین المللي نقش مديريت انقلاب اسلامي در هندسه قدرت نظام 

جهاني )مديريت، سیاست، اقتصاد، فرهنگ، امنیت و حسابداري(، تهران، 1394.
11. Dolatabadi, H. R., Kazemi, A., Rad, N. S., The impact of 

brand personality on product sale through brand equity, 
Case study: Cosmetic products retailers, Inter. J. Acad. 
Res. Bus. Social Sci., (11)2, 294-309, 2012.

12. Wheeler, A., Designing brand identity: An essential guide 
for the whole branding team: Wiley, 2012.



پیمان ولی پور و مریم شکارچی بررسی تأثیر شاخصه های رنگی البسه بر وفاداری مشتریان با ...

مجله علمي - ترویجي علوم و فناوري نساجي و پوشاک،  دوره جدید، شماره 6، تابستان 561397

ولی پور پ.، آقاجانی ف.، مطالعه اثر ويژگی های مرتبط با البسه بر ارزش ويژه برند خانم وآقا . 13
)مطالعه موردی: LC Waikiki اســتان مازندران( ، دوره 6، مجله علوم و فناوری نساجی، 

شماره 4، زمستان 1396، صفحه 15-27.
14. Jacoby, J., Model of multi-brand loyalty. J. adver. Res., 

11(3), 25-31 1971.
15. Beerli, A., Martin, J. D., Quintana, A., A model of cus-

tomer loyalty in the retail banking market. Eur. J. Mar-
ket., 38(1/2), 253-275, 2004.

16. Abbasi, A. S., Akhter, W., Ali, I., Hasan, A., Factors af-
fecting customer loyalty in Pakistan, Afr. J. Bus. Manag., 
5(4), 1167-1174, 2011.

خوينی ف.، دودانگه س.، افشار پ.، بررسی رفتار فروش اخلاقی بر وفاداری با نقش میانجی . 17
رضايت و اعتماد مشتريان بیمه ايران، مطالعات مديريت و حسابداری، 3)2(، 84-76، 1396.
18. LC waikiki Company

دربین م.، ناصحی فر و.، حقیقی کفاش م.، عوامل موثر بر تمايل به خريد محصولات خارجی . 19
در صنعت پوشاک ) پوشاک ترک در مقابل پوشاک ايرانی(، پايان نامه کارشناسی ارشد، وزارت 

علوم، تحقیقات و فناوری، دانشگاه علامه طباطبايی، 1394.
20. Orth, U. R., Green, M. T., Consumer loyalty to family 

versus non-family business: The roles of store image, 
trust and satisfaction, J. Retail. Consum. Serv., 16(4), 
248-259, 2009.

21. J. L. Aaker, ‘Dimensions of brand personality, J. Market. 
Res., 34, 347-56, 1997.

حافظ نیا م. ر، سرمد ز.، "مقدمه ای بر روش تحقیق در علوم انساني"، تهران: انتشارات سمت، . 22
.1381

23 . ،Amos و SPSS بشــلیده ک.، "روش های پژوهش و تحلیل آماری"، مثال های پژوهشی با
انتشارات دانشگاه شهید چمران، 1392.

هومن ح.، استنباط آماری در پژوهش رفتاری، سازمان مطالعه و تدوين کتب علوم انسانی، . 24
تهران، 1384.

کلانتری خ.، کتاب های پردازش و تحلیل داده ها در تحقیقات اجتماعی- اقتصادی، انتشارات . 25
فرهنگ سبز، 1388.

 



مجله علمي - ترویجي علوم و فناوري نساجي و پوشاک،  دوره جدید، شماره 6، تابستان 581397

Studying the Effect of Clothes Color Indicators on Cus-
tomers Loyalty, Mediated by the Brands Character and 

Credibility (Case Study: LC Waikiki of Mazandaran 
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 PeymanValipour1*, Maryam Shekarchi1

1. Department of Textile and Apparel Engineering, Qaemshahr branch, Islamic Azad University, Qaemshahr, Iran 

Abstract
Nowadays, brands influence various aspects of life and sometimes even represent our ways of life and culture. In this 
research, we investigate the impact of color index in clothes on customer loyalty by considering the mediation role of 
the brand character. A descriptive data collection and random sampling method were used in the statistical population 
of the customers of LC.Waikiki stores in the Mazandaran province. Following the Cochran formula, 384 customers 
were randomly selected as the sample population and asked to answer a Likert Scale standard questionnaire (a five 
point scale). The Cronbach's Alpha Coefficient of 0.813 was calculated which confirmed the validity and reliability 
of the questionnaires. SPSS22 and LISREL8.54 software were used for data analysis of the Kolmogorov–Smirnov, 
and Kaiser-Meyer-Olkin tests.  The results indicate that the clothes’ color has a direct and meaningful effect on the 
customer loyalty. However, it is observed that the brand’s character and identity in relation to the clothes’ color, play 
a minor mediation role in the customer loyalty.
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