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■ چکیده
سمتی  به  را  تجارت  دنیا،  در  بازاریابی  جدید  شیوه های 
بازار  هدایت کنندگان  نقش  در  مشتریان  که  برده  پیش 
در  بازاریابی  شیوه های جدید  که  است  هستند. پس لازم 
گرفته  کار  به  ایرانی  ارزشمند  اما  سنتی  کالاهای  تجارت 
شود. در تجارت جهانی فرش دست باف از واژه ی فروش 
نباید استفاده کرد. فرش دست باف را باید بازاریابی نمود، 
یعنی یک ارتباط دائمی به نفع مشتریان ایجاد کرد. لذا در 
با مشتریان  ارتباط  اهمیت مدیریت  به  با توجه  این راستا 
هدف  دست باف،  فرش  صادرات  برای  برند  توسعه ی  و 
بر  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  تأثیر  بررسی  پژوهش  این 
ویژه ی  ارزش  میانجی  نقش  بر  تمرکز  با  برند  توسعه ی 
این  است.  ایران  دست باف  فرش  صنعت  هنر-  در  برند 
مطالعه از نظر هدف، کاربردی و بر حسب ماهیت و روش 
آماری  است. جامعه ی  پیمایشی  از شاخه  علَی  توصیفی- 
پژوهش تمام مصرف کنندگان و خریداران فرش دست باف 
روش  از  نامحدود،  جامعه ی  حجم  به  توجه  با  و  بوده 
است  شده  استفاده  غیرتصادفی  دسترس  در  نمونه گیری 
که تعداد پرسشنامه های پخش شده 215 عدد بوده است 
که مبنای تحلیل های آماری پژوهش قرارگرفته است. ابزار 
با مشتری  ارتباط  جمع آوری داده ها پرسشنامه ی مدیریت 
 Baily,( برند  ویژه ی  ارزش   ،)Sin, Tse & Yim, 2005(
 Pena( و توسعه ی برند )Chernatony & Martinez, 2013

Garcia, 2017 &( است. تجزیه و تحلیل داده ها به روش 
 Smart PLS2نرم افزار با  ساختاری  معادلات  مدل سازی 
انجام شده است. نتایج پژوهش نشان داد که اکثر مسیرها 
تأیید شد ولی مسیرهای آگاهی از برند، کیفیت درک شده 
و وفاداری به برند به توسعه ی برند رد شدند؛ و بیش ترین 
برند  ارزش ویژه ی  بر  با مشتری  ارتباط  را مدیریت  تأثیر 
با میزان تأثیر 47 درصد و همچنین ارزش ویژه ی برند بر 
در  است.  داشته  درصد   89 تأثیر  میزان  به  برند  توسعه ی 
بین مسیرهای دیگر این پژوهش مدیریت ارتباط با مشتری 
بیشترین تأثیر را بر کیفیت درک شده از مؤلفه  های ارزش 
ویژه ی برند با میزان تأثیر 60 درصد داشته است. از طرفی 
از بین مؤلفه های ارزش ویژه ی برند مؤلفه ی تداعی برند 
با ضریب مسیر 0/73 و آماره t )7/931( تأثیر معناداری بر 
برند  ویژه ی  ارزش  همچنین  است.  داشته  برند  توسعه ی  
بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  تاثیر  در  میانجی  نقش  نیز 
توسعه ی برند داشته است که به میزان 47 درصد توسعه ی 
برند را تبیین می کند. از بین مؤلفه های ارزش ویژه ی برند 
تنها مؤلفه تداعی برند با میزان 66 درصد نقش میانجی بین 

مسیر ارتباط با مشتری و توسعه ی برند داشته است. 

برند،  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  کلیدی:  واژه های 
توسعه ی برند، ارزش برند، فرش دست باف.
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این مقاله مستخرج از پایان نامه مقطع کارشناسی ارشد با عنوان بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتریان بر توسعه برند در هنر- صنعت فرش دست باف ایران 
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■ مقدمه 
در جهان امروزی مهم  ترین عامل برای پیروزی در هر 
ماندگاری یک شرکت،  و  بقا  برای  و  کاری  و  کسب 
سازمان و حتی محصول متفاوت بودن آن است. چرا که 
دنیای امروز، دنیای خاص بودن و متفاوت بودن برای 
انسان ها است. در این بین راهکارهای مختلفی وجود 
دارد تا بازاریابان بتوانند چاشنی خاص و متفاوت بودن 
را به مشتریان و مخاطبان خود القا کنند و اصلی  ترین 
زمینه ای  در  خاص  برند  یک  ساخت  راهکارها  این 
 Chowdhury,( است  مصرف کنندگان  برای  مشخص 
جدید  شیوه های  امروزه  طرفی دیگر،  از   .)2017: 32
که  برده  پیش  به سمتی  را  تجارت  دنیا،  در  بازاریابی 
پس  هستند.  بازار  هدایت کنندگان  نقش  در  مشتریان 
تجارت  در  بازاریابی  جدید  شیوه های  که  است  لازم 
کالاهای سنتی اما ارزشمند ایرانی به کار گرفته شود. 

در این راستا برند و برندسازی در رقابت پذیری و 
بازاریابی فرش ایرانی بسیار مؤثر است. ثبت برند فرش 
تأثیرگذار  بسیار  اثر،  معنوی  مالکیت  حفظ  در  ایرانی 
بر  علاوه  ایرانی  فرش  برندهای  جهانی سازی  است. 
باعث شناخت  تقلب خواهد بست،  بر  را  راه  این که 
هر چه بیشتر و تولید ارزش افزوده برای فرش ایرانی 
می شود، مشتری با اطمینان از اصیل بودن برند ایرانی، 
فرش را خریداری می نماید. لازم به ذکر است که در 
دستی  صنایع  و  دست باف  فرش  مانند  محصولاتی 
برندهای  قبیل  از  مختلفی  انواع  شامل  برند  مفهوم 
عاملیتی  سبکی،  برندهای  )جغرافیایی(،  منطقه ای 
)مکتبی( و برندهای تولیدکنندگان و فروشندگان است. 
در پژوهش حاضر منظور از برند، نوع سوم یعنی 
 Agustin( برندهای تولیدکنندگان و فروشندگان است
Singh, 2005: 96 &(. همچنین در عصر رقابتی امروز، 
بیشتر  به خرید  حفظ مشتریان کنونی و ترغیب آن ها 
و تلاش به منظور ایجاد رجحان در آن ها برای خرید 
حفظ  زیرا  است؛  حیاتی  امری  جدید  محصولات 
در  آن ها  در  عمیق  وفاداری  ایجاد  و  کنونی  مشتریان 

هزینه تر  کم  بسیار  جدید  مشتریان  جذب  با  مقایسه 
بنابراین، این امر شرکت ها را به سوی استفاده  است؛ 
از استراتژی هایی سوق می دهد که این مهم را عملی 
می سازد. یکی از این استراتژی ها، توسعه ی برند است 

)ادیب پور، فردوسی و مشبکی، 1397: 22(. 
توسعه ی برند به معنای معرفی محصولات جدید، 
تحت نام برند موجود است و به منزله ی یک استراتژی 
 Reddy,( است  یافته  توسعه   1980 سال  از  مشهور 
Holak & Bhat,1994:243(. استراتژی های توسعه یی 
هزینه های  مانند  بازاریابی  کارایی های  دلیل  به  برند 
و  جدید  محصول  تولید  و  مصرفی  یافته ی  کاهش 
می آیند  نظر   به  سودمند  موفقیت،  شانس  افزایش 
)دهقانی سلطانی و همکاران، 1392: 87(. از طرفی، برند 
از طریق مدیریت خوب ارتباط با مشتری و ارج نهادن 
به او و توجه به نیازهای وی، به طور موفقیت آمیزی 
می تواند توسعه یابد )دانایی و همکاران،1391: 154(. 
با  ارتباط  بازاریابی  مشتری1،  با  ارتباط  مدیریت 
مفهومی  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  نیست.  مشتری 
منابع  تولید،  شامل  و  داشته  بازاریابی  از  گسترده تر 
انسانی، مدیریت خدمات، فروش و تحقیق و توسعه 
مستلزم  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  بنابراین  است. 
کار  و  کسب  سطوح  تمام  در  و  سازمانی  رویکردی 
با  کار  و  کسب  روزمره ی  فعالیت های  همه ی  است. 
مشتریان سرو کار دارند بنابراین فراهم آوردن سیستمی 
امری  موفقیت  برای  ببخشد  بهبود  را  این وظایف  که 
حیاتی است. هدف مدیریت ارتباط با مشتری توانمند 
طریق  از  شرکت  با  تعامل  جهت  مشتریان  ساختن 
مجلات،  ایمیل،  فکس،  تلفن،  وب،  مثل  تماس  نقاط 
 ... و  تلگرام  مثل  اجتماعی  شبکه های  نمایشگاه ها، 
 Öztaysi,( است مشتری  خدمات  ارسال  و  دریافت 

 .)Sezgin & Özok,2011:947

1-.Customer Relationship Management

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

00
82

73
8.

13
98

.1
5.

35
.1

0.
0 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
ol

ja
am

.ic
sa

.ir
 o

n 
20

25
-0

5-
21

 ]
 

                             2 / 22

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.20082738.1398.15.35.10.0
https://goljaam.icsa.ir/article-1-567-en.html


دوفصلنامه علمی
 انجمن علمی 

فرش ایران 
شماره 35 

بهار و تابستان 1398

197

همان طور که مطرح شد، مدیریت ارتباط با مشتری، 
بازاریابی،  فروش،  )تولید،  شرکت  فرآیندهای  تمام 
فروش،  هنگام  خدمات  فروش،  از  قبل  خدمات 
و  تحقیق  مشتری،  خدمات  فروش،  از  پس  خدمات 
توسعه، منابع انسانی و …( را که نیازمند تماس مستقیم 
و غیر مستقیم با مشتری است در بر می گیرد که این 
با  همگام  دست باف  فرش  حوزه ی  در  امروزه  موارد 
باعث  موضوع  همین  و  نرفته  پیش  جهانی  تغییرات 
بازاریابی  و  تجارت  حوزه ی  در  نارسائی هایی  بروز 
از طرفی  است.  گران بها شده  این محصول  فروش  و 
دیگرآشنایی با برند نوعی مزیت رقابتی ایجاد می کند و 
اغلب مانعی بر سر راه رقبا به وجود می آورد. برای اکثر 
شرکت ها، برندها اولین عامل رقابتی و ارزشمندترین 
دارایی استراتژیک آن ها محسوب می شوند )آسترکی، 
سطح  با  اندازه ای  تا  برند  یک  ارزش  و   )12  :1393

آگاهی که برمی انگیزد سنجیده می شود. 
نقش آشنایی با برند در ارزش برند به سطح آگاهی 
سطح  چه  هر  دارد.  بستگی  است،  آمده  دست  به  که 
آگاهی بیشتر باشد برند، برند غالب  تر است؛ و احتمال 
در  موقعیت های خرید  از  بسیاری  در  برند  آن  این که 
 Yunus & Rashid, 2016:( نظر گرفته شود بالا می رود
348(. ارزش ویژه ی برند ابزاری برای ایجاد رابطه ی 
قوی تر بین خریدار و فروشنده است و از طرف دیگر 
این رابطه ی قوی تر نیز، منجر به تقویت ارزش ویژه ی 
دوسویه  رابطه ی  یک  مفهوم  دو  این  و  می شود  برند 
و   )Kim & Hyun, 2011( داشت  خواهند  هم  با 
دارند،  بالاتر  برند  ویژه ی  ارزش  که  شرکت هایی 
خریدار  با  را  خود  رابطه ی  که  دارد  بیشتری  احتمال 
حفظ کرده یا توسعه دهند و یک برند قوی به فروشنده 
خریدار  با  رابطه  در  را  خود  کنترل  که  می کند  کمک 

 .)webster & keller, 2004( تقویت کند
 Aaker )2003( ارزش ویژه ی برند را چنین تعریف 
تعهدات  و  دارایی  گروه  پنج  از  مجموعه ای  می کند، 
مرتبط با برند که به ارزش کالا یا خدمات ارائه شده به 

مشتریان آن شرکت افزوده و یا از ارزش آن می کاهد 
)میرزاامینی، 1393: 32(. این گروه عبارتند از:

1- آگاهی از برند2: میزانی که یک برند توسط مشتری 
بالقوه شناسایی شده و به درستی به یک محصول ربط 
داده می شود. در واقع آگاهی، میزان و قدرت حضوری 

است که برند در ذهن مصرف کننده دارد.
نظر مصرف کننده ی یک  ادراک شده3:  کیفیت   -2
محصول درباره ی توانایی های آن در برآوردن انتظارات 
وی. اعتقاد و اعتماد مصرف کننده نسبت به کیفیت بهتر 

برند است. 
رده ی  با  خاص  برند  که  میزانی  برند4:  تداعی   -3
می شود.  تداعی  و  شده  مربوط  محصولات  از  ویژه ای 
ارزش ویژه ی برند به میزان زیادی از طریق تداعی های 
ذهنی که مصرف کنندگان در ذهن خود از برند می سازند 
را شکل  برند  هویت  که  برند  تداعی  می شود.  پشتیبانی 
می دهد به هر چیزی اطلاق می شود که به صورت مستقیم 

و یا غیر مستقیم در ذهن مشتری با برند مرتبط است. 
مصرف کننده  که  درجه ای  برند5:  به  وفاداری   -4
به طور مکرر همان برند را در یک رده از محصولات 

خریداری می نماید.
برند  صاحبان  و  شرکت ها  است  شایسته  بنابراین 
فرش دست باف ایرانی با توجه به ویژگی های خاص 
خود  برای  اختصاصی  برنامه ای  آن  فرد  به  منحصر 
از تحریم ها  امروزی، فارغ  نمایند. در شرایط  طراحی 
و محدودیت ها، دیگر نمی توان فرش دست باف را به 
فرش  جهانی  تجارت  در  فروخت،  سنتی  شیوه های 
فرش  کرد.  استفاده  نباید  فروش  واژه ی  از  دست باف 
ارتباط  یک  یعنی  نمود،  بازاریابی  باید  را  دست باف 
دائمی به نفع مشتریان ایجاد کرد. لذا در این راستا با 
توجه به اهمیت مدیریت ارتباط با مشتری و توسعه ی 

2- Brand awareness
3- Perceived quality
4- Brand associations
5- Brand loyalty
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برند برای صادرات فرش دست باف، در این پژوهش 
مسأله اصلی این است که چگونه می توان با استفاده ی 
با مشتریان بر توسعه ی برند  ارتباط  از مدیریت  بهینه 

در هنر- صنعت فرش دست باف ایران تأثیرگذار بود.

■ پیشینه ی پژوهش
•  مبانی نظری

- مدیریت ارتباط با مشتری و ارزش ویژه ی برند
مدیریت ارتباط با مشتری )CRM( یکی از موضوعات 
مفهوم   CRM البته  است.  جدید  هزاره ی  در  پویا 
جدیدی نیست و همیشه به شکلی در سازمان ها وجود 
یک  نیازمند   CRM  .)56 است )گنجی،1390:  داشته 
فلسفه ی مشتری محور و فرهنگ پشتیبانی از فرایندهای 
در  فروش  از  پس  و خدمات  فروش  بازاریابی،  مؤثر 

سازمان است. 
ارتباط  از  ساده  مفهومی  بر  مشتری محور  فرهنگ 
استوار  فروشندگان  و  مشتریان  بین  یک  به  یک 
فرد  یک  چشم  به  مشتری  هر  به  نگرش،  این  است. 
خود  به  مربوط  نیازهای  و  خریدها  خواسته ها،  با 
مشتریان  ارتباط   ،CRM از  بهره گیری  با  می کند.  نگاه 
و  بررسی  مورد  آن ها  نیازمندی های  و  شرکت  با 
است  فرایندی  واقع  در   CRM می گیرد.  قرار  تحلیل 
جهت گردآوری و یکپارچه سازی اطلاعات به منظور 
اطلاعات  این  آن ها.  از  هدف دار  و  مؤثر  بهره برداری 
می تواند در رابطه با مشتریان، فروش، بازاریابی مؤثر، 
حیدری،  و  )الهی  باشد  بازار  نیازهای  و  حساسیت 

 .)16 :1395
عنوان  به  می تواند  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 
همبستگی فرآیندهای کسب و کار با استراتژی مشتری 
و  مشتری  وفاداری  افزایش  باعث  که  شود  تعریف 
همچنین   .)Lingavel, 2015: 69( می شود سودآوری 
CRM )2009( ، Liu را راهبردی کلیدی برای کسب و 
کار سازمان می داند که سازمان را روی نیازمندی های 
مشتری تمرکز می هد و رویکردهای سراسر سازمان را 

با تمایلات مشتریان یکپارچه می سازد )اخوان، دهقان 
بنادگی و فرجام، 1389: 123(. 

هدف اصلی در سیستم مدیریت ارتباط با مشتری 
فراهم ساختن فرصت های مناسب برای برقراری ارتباط 
محصول  بهترین  و  مناسب ترین  ارائه ی  و  مشتری  با 
با قیمت مناسب، از طریق کانال توزیع مناسب و در 
زمان مناسب است به نحوی که نیاز مشتری را برآورده 
سازد )Swift, 2001: 14(.که این امر به شناخت بیشتر 
مشتریان از برند و ارزش آن کمک می کند. از طرفی، 
ابزاری قوی در  به عنوان  امروزه نام تجاری می تواند 
مواردی  معدود  از  که  چرا  باشد،  شرکت  یک  اختیار 
کنند  کپی  یا  تصاحب  را  آن  نمی توانند  رقبا  که  است 

)بیگدلو، 1381: 43(.
یک نام تجاری نقش مهمی ایفا می کند: متمایز کننده ی 
محصول و خدمت است، با مصرف کننده ارتباط برقرار 
می کند  قانونی عمل  عنوان یک حوزه ی  به  و  می کند 
نماید  سرمایه گذاری  آن  در  می تواند  تولیدکننده  که 
)محمدیان، فرهمند و یوسفی دستجردی، 130:1389(. 
امروزه با وجود اهمیت و ویژگی های منحصر به فرد 
برند  ویژه ی  ارزش  و  نقش  آن،  بازاریابی  و  خدمات 
بازاریابی فرش موضوعی است که به آن پرداخته  در 

نشده است. 
  Farquhar ارزش ویژه ی برند نخستین بار توسط
)1989( این گونه تعریف شده است: »ارزش افزوده ای 
که یک برند معین به محصول افزوده می کند«. هم چنین 
ارائه شده  نیز  دیگری  تعاریف  برند  ویژه   ی  ارزش  از 
ویژه ی  ارزش   )2000(  Yoo, Donthu & Lee است. 
برند را به عنوان تفاوت در انتخاب مشتری بین محصول 
دارای برند و بدون برند که در سطح خصوصی کسانی 
هستند تعریف می کنند. ارزش ویژه ی برند یعنی تأثیر 
متمایزی که دانش برند بر واکنش مشتریان نسبت به 

بازاریابی برند دارند )میرزاامینی، 1393: 13(.
مبتنی  چارچوب  یک  قالب  در   ،)1993(  Keller
آگاهی  برند، دو عنصر  ارزش در  ایجاد  برای  دانش  بر 
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قرار می دهد. در  را مورد توجه  برند  برند و تصویر  از 
حقیقت، مفهوم ارزش ویژه ی برند از راه های گوناگون 
)عطوفی،  است  شده  توصیف  مختلف  هدف های  با  و 
 Aaker 1392: 32(. لذا چهار بعد ارزش ویژه ی برند که
گسترده ای  طور  به  کرد،  ارائه  را  آن   )1996 و   1991(
مورد پذیرش و استفاده ی بسیاری از محققان شده است 
)ابراهیمی و همکاران، 1392: 4( و در مطالعه ی پیش رو 

نیز، از این چهار بعد استفاده می شود.
1- آگاهی از برند: اولین عامل متمایز کننده دانش 
به  نسبت  آگاهی  برند،  ارزش  شروع  نقطه ی  و  برند 
برند  از  )Aaker, 1991: 203(. آکر آگاهی  برند است 
را به عنوان "توانایی خریدار بالقوه برای تشخیص و 
به خاطرآوردن این که یک برند عضوی از یک طبقه ی 
کالای خاص است" تعریف می کند. کلر آگاهی از برند 
برند  یادآوری  برند و  از شناختن  ترکیبی  به عنوان  را 
توانایی  به  برند  یادآوری  وی  نظر  طبق  می کند،  بیان 
اشاره  حافظه  از  برند  مجدد  در حصول  مصرف کننده 

 .)Keller, Parameswaran & Jacob, 2011: 3( دارد
میزانی  عنوان  به  می توان  را  برند  به  وفاداری   -2
نشان تجاری نگرش  نام و  به یک  که مشتری نسبت 
نام ونشان تجاری و  به  او  پایبندی  مثبت دارد، میزان 
حقیقت  در  کرد.  تعریف  آینده  در  خرید  ادامه  قصد 
وفاداری به برند یک تعهدی برای خرید مجدد ایجاد 
می نماید. به عقیده  ی Tyliss تأثیر وفاداری به برند از 

سایر متغیرها بیشتر است )میرزاامینی، 1393: 16(. 
نتیجه  در  که  برند  تداعی گرهای  برند:  تداعی   -3
ارزش  با  مثبتی  رابطه ی  است  برند  از  بالایی  آگاهی 
گرفته  نظر  در  کیفیت  می توانند علامت  و  دارند  برند 
از  ما  تداعی ها، تصویر ذهنی  از  انواع مختلفی  شوند. 
برند را شکل می دهد. یک راه برای تمایز انواع تداعی 
میزان  یعنی  است،  آن ها  بودن  انتزاعی  سطح  برند، 
اطلاعاتی که از هر تداعی استنتاج می شود. نیرومندی، 
تداعی های  بعد  بودن سه  فرد  به  مطلوبیت و منحصر 
برند می باشند که منعکس کننده ی تصویر ذهنی از برند 

هستند )میرزاامینی، 1393: 22(. 
4- کیفیت ادراک شده ی برند نوعی تداعی ذهنی 
برند است که به سطح بالاتری رسیده است و به شرایط 
 Aaker, 1996:( و چگونگی دارایی های برند می پردازد
107( زیرا در بین تمام تداعی های برندی، فقط کیفیت 
ادراک شده است که به عنوان نیروی محرکه عملکرد 

مالی در نظر گرفته می شود )اسدپور، 1390: 86(. 
کیفیت ادراک شده در واقع کیفیت واقعی محصول 
و  است  مصرف کننده  ذهنی  ارزیابی  تنها  و  نبوده 
قضاوت مصرف کننده در مورد ارجحیت و مزیت کلی 
کیفیت  افزایش  برای  راه  بهترین  است.  محصول  یک 
کیفیت  دادن  بهبود  در  سرمایه گذاری  شده،  ادراک 
واقعی محصول است. بهعلاوه، شرکت بایستی کیفیت 
برند خود را از طریق علائم کیفیت اعلام کند. مشتری 
و  برند  آن  با  مستقیم  تماس  از طریق  را  برند  کیفیت 
درک  می کند  کسب  محیطی  عوامل  از  که  اطلاعاتی 

 .)Yoo, Donthu & Lee,2000:195( می کند

- توسعه ی برند
نام تجاری موفق می تواند اهرمی برای موفقیت دیگر 
محصولات جدید بنگاه باشد. از این رو شرکت ها به 
روی  برند  توسعه ی  استراتژی های  به  فزاینده ای  طور 
آورده اند. تا از این طریق تداعیات برند اصلی خود را 

اهرمی کنند )قاسمی، 1390: 40(. 
منظور از گسترش یک برند، استفاده از یک نام، در 
بخش ها و حوزه های جدید است. در هنگامی که برند 
به خوبی عمل می کند، سازمان علاقه دارد همان نام را 
نیز  از لحاظ تئوریک  به محصولات دیگر بسط دهد. 
قابل استدلال است. چرا باید مبالغ کلانی صرف ایجاد 
یک برند جدید شود، در حالی که برند کامل و جذابی 
وجود دارد که آماده ی بهره برداری است؟ اما به همراه 
گسترش برند تمرکز و تداوم از بین می رود )محمدیان 

و رونقی، 1389: 68(.
از نظر Czellar )2003(، توسعه ی برند عبارت است 
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از: استفاده از نام برند موجود، برای وارد شدن به طبقه 
یا رده ی محصول جدید )ادیب پور، فردوسی و مشبکی، 
استراتژی  یک  برند،  توسعه ی  واقع  در   .)25  :1397
بازاریابی است که در آن شرکت محصولی را تولید و با 
ساختاری شبیه برند مادر، اما در طبقه محصول متفاوت 

بازاریابی می کند )قاسمی،1390: 39( 
Kapferer معتقد است توسعه ی برند )نام تجاری(، 
وارد  شرکت ها  که  هنگامی  که  است  معنا  این  به 
بازارهایی می شوند که قبلًا در آن ها حضور نداشته اند، 
تجاری  نام  به جای خلق یک  بیشتر  و  بیشتر  هر چه 
جدید، تحت اسم یکی از نام های تجاری موجودشان 
و   Aaker  .)Kapferer:2008:132( می کنند  عمل 
را  برند  توسعه  دلایل  عمده ترین   ،)1990(  Keller
استفاده از ارزش ویژه ی برند در طبقه محصول جدید 
تداعیات  انتقال  و  مصرف کنندگان  پذیرش  تسهیل  و 
عبارت  برند  توسعه  که  معتقدند  آن ها  می دانند.  برند 
محصول  طبقه  در  برند  یک  نام  از  استفاده  از  است 

 .)Kapferer,2008:299( جدید و متفاوت
 )2001( Swaminathan, Fox & Reddy مطالعه ی
نشان داد که استفاده از استراتژی توسعه ی برند، می تواند 
موجب افزایش آگاهی از برند و ارزش ویژه ی آن در 
شود  شرکت  اصلی  برند  فعلی  مصرف کنندگان  میان 
)قاسمی، 1390: 41(. توسعه پذیری یک برند، بستگی 
از  مشتریان  تداعیات  حد  چه  تا  که  دارد  امر  این  به 
ارزش ها و اهداف برند قوی است. اگر چه مزایای قابل 
توجهی در استراتژی های توسعه ی برند وجود دارد، با 
این حال این استراتژی از ریسک تخریب تصویر برند، 
در نزد مشتریان نیز برخوردار است. تنها یک انتخاب 
به  را  برند  ویژه ی  ارزش  نادرست و ضعیف می تواند 

کلی کاهش دهد )گزارش برند، 1387: 9(. 

- فرش دست باف
در نقطه ای ناپیدا از تاریخ ایران و از سر ذوق و هنر 
در  و  بعدها  که  یافت  تولید  محصولی  ایرانی  اقوام 

مهمی  فصل  توانست  ایران  هنر  تاریخ  بررسی  مسیر 
بلکه جهان را  ایران  باستان شناسی و هنر  از مطالعات 
به خود اختصاص دهد. این محصول مهم چیزی نبود 
الفاظی همچون  با  بعدها  پرزدار که  جز یک زیرانداز 
یافت  دست  وصف ناپذیری  شهرت  به  قالی  و  فرش 

)میرزازاده، 1383: 48(.
و  کاربری  و  مرغوبیت  علت  به  دست باف  فرش 
خارجی  مصرف  بیشتر  آن،  بالای  شده ی  تمام  قیمت 
داخلی  بازار  به  نسبت  آن  صادراتی  بازار  و  داشته 
در  رکود  گونه  هر  بنابراین  است.  گسترده تر  بسیار 
بازار صادراتی آن منجر به بیکاری و کاهش درآمد در 
از شاغلین هنر- صنعت فرش می شود.  بسیاری  میان 
فرش  بازاریابی  زمینه ی  در  که  اندکی  تحقیقات 
دست باف در ایران انجام شده به کاستی هایی از قبیل 
گرایش  و  خواسته  درباره ی  روز  به  اطلاعات  کمبود 
و حساسیت  نیاز  نوع  به  توجه  عدم  مصرف کنندگان، 
شناسایی  در  برنامه ریزی  و  مدیریت  خلاء  مشتریان، 
بازارهای  تقاضای  با  دقیق  آشنایی  عدم  و  سلایق 
هدف و صنعت در مشارکت یا برپایی نمایشگاه های 
نکات مهم  از  بین المللی فرش دست باف است. یکی 
دست باف  فرش  است  تبلیغات  صنعت  هنر-  این  در 
نیازمند تبلیغاتی غیر سنتی است تا بتواند جایگاه رفیع 
به صورت  ایران  در  نیز  بازاریابی  کند.  را حفظ  خود 
و  دارد  سنتی  جنبه ی  هنوز  و  نمی شود  دنبال  علمی 
اقدام می شود  یافتن مشتری  از تولید فرش برای  پس 
هنر-  کنونی  وضعیت  در   .)18  :1395 )رجب پور، 
صنعت فرش فقدان برند وجود دارد و الزامات توسعه 
و تثبیت برند نیز مورد توجه قرار نگرفته اند. از جمله 
ارتباط با مشتری به عنوان عاملی که می تواند برند را 

در میان مخاطبان ماندگار کند.

•  مبانی پژوهشی
به  تحقیقی  طی   )1397( مشبکی  و  فردوسی  ادیب پور، 
نام  توسعه ی همگون  به  نگرش  بر  مؤثر  عوامل  بررسی 
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دیدگاه  از  مادر  تجاری  نام  بر  آن  تأثیر  و  تجاری 
جامعه ی  پرداختند.  عسل  شیرین  شرکت  مشتریان 
شرکت  اختصاصی  فروشگاه های  مشتریان  آماری، 
شیرین عسل در شهر تهران است و برای جمع آوری 
داده های اولیه از ابزار پرسشنامه استفاده شد. با استفاده 
از فرمول های مربوطه )برای جامعه ی نامحدود(، حجم 
نمونه ی آماری 384 تعیین شد. نتایج بررسی ها نشان 
برند،  از  آگاهی  برند،  به  اعتماد  متغیرهای  می دهد که 
ادراک  تناسب  برند،  به  وفاداری  برند،  ذهنی  تصویر 
شده و رضایت از برند بر نگرش به توسعه ی همگون 
برند تأثیر مثبت و معناداری دارند و همچنین نگرش 
به توسعه ی همگون برند نیز بر نگرش به »برند مادر« 

تأثیر مثبت و معناداری می گذارد. 
به  تحقیقی  طی   )1396( قربانی  و  کریمی پور 
بررسی ارزیابی تأثیر تبلیغات بازرگانی و ارزش برند 
برند )مطالعه ی موردی: مشتریان شرکت  بر توسعه ی 
صنایع غذایی زرین شاد سپاهان( پرداختند. اطلاعات 
دو  در  آماری  آزمون های  طریق  از  شده  جمع آوری 
سطح توصیفی و استنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار 
گرفت. بر اساس نتایج به دست آمده تمام فرضیه های 

پژوهش مورد تأیید قرار گرفت.
به  تحقیقی  طی   )1396( عزلت  و  کاوسی داودی 
وفاداری  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  تأثیر  بررسی 
مشتری به برند )مطالعه ی موردی: فروشگاه های مواد 
نیاز  غذایی استان مازندران( پرداختند. داده های مورد 
تحقیق از طریق مطالعه ی میدانی و تکمیل پرسشنامه 
فروشگاه های  مشتریان  از  نفر   384 از  شده  استاندارد 
شدند،  انتخاب  تصادفی  صورت  به  که  غذایی  مواد 
گردآوری شد. یافته های تحقیق نشان می دهد عملکرد 
سیستم مدیریت ارتباط با مشتری و ابعاد چهارگانه ی 
مدیریت  کلیدی،  مشتریان  روی  بر  تمرکز  شامل  آن، 
دانش، سازماندهی فرآیندهای کسب و کار و استفاده 
از فن آوری های نوین بر روی وفاداری مشتری به برند 

تأثیر مثبتی دارند.

علامتی )1395( طی تحقیقی به بررسی تأثیر مدیریت 
دانش مشتری بر ارزش ویژه ی برند با نقش میانجی  گری 
عملکرد توسعه ی محصول جدید )مورد مطالعه: شرکت 
روش این پژوهش توصیفی-  پرداخت.  سرمد(  بیمه ی 
استفاده از معادلات  پیمایشی و از نوع همبستگی و با 
ساختاری است.150  عدد از پرسشنامه های قابل استفاده 
تحلیل   های آماری قرار گرفته اند و با استفاده از  مورد 
نتایج به دست آمده و اجرای الگوی معادلات ساختاری 
با رویکرد حداقل مربعات جزیی همه ی فرضیه های این 
تحقیق با توجه به این که دارای ضرایب مسیر بالای 0/3 
روابط  تأیید شده اند هم چنین  آماره ی 1/96 هستند،  و 
بین هر متغیر با ابعاد آن نیز تأیید شد. در نهایت تأیید 
شد که مدیریت دانش مشتری بر ارزش ویژه ی برند با 
میانجی  گری عملکرد توسعه ی محصول جدید تأثیر دارد.
طی   )1394( سهرابیان  و  محمدنتاج فریدونی 
تحقیقی به بررسی تأثیر ترفیعات فروش و CRM بر 
ارزش ویژه برند با تأکید بر افزایش وفاداری مشتریان 
در محصولات لوازم خانگی شهرستان بابل پرداختند. 
این تحقیق از نوع توصیفی- پیمایشی است. تعداد 196 
نفرنمونه تعیین و سپس بعد از جمع آوری و کدگذاری 
از  استفاده  با  ساختاری  معادلات  از  استفاده  با  داده ها 
نرم افزار لیزرل8.54 تجزیه و تحلیل ها انجام شد. نتایج 
کیفیت  بر  تبلیغات  هزینه  که  می دهد  نشان  بررسی ها 
ادراک شده، تداعی برند و آگاهی از برند تاثیری مثبت 
و معنادار ندارد. نگرش تبلیغات بر کیفیت ادراک شده 
به  نسبت  و  معنادار  و  مثبت  اثر  فاقد  برند  آگاهی  و 
تداعی برند دارای اثری مثبت و معنادار است. ترفیعات 
مادی بر کیفیت ادراک شده، تداعی برند و آگاهی از 
برند تأثیری مثبت و معنادار ندارد. ترفیعات غیرمادی 
مثبت  اثر  فاقد  برند  آگاهی  و  شده  ادراک  کیفیت  بر 
مثبت  اثری  دارای  برند  تداعی  به  نسبت  و  معنادار  و 
با مشتری بر کیفیت  ارتباط  و معنادار است. مدیریت 
ادراک شده، تداعی برند و نیز آگاهی از برند تأثیری 
مثبت و معنادار را نشان می دهد. همچنین کیفیت ادراک 
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شده و تداعی برند تأثیری مثبت و معنادار بر وفاداری 
مشتریان دارند. آگاهی از برند نیز بر کیفیت ادراک شده 

و تداعی برند دارای اثری مثبت و معنادار است.
به  تحقیقی  طی   )2017(   Shriedeh and Ghani
بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر ارزش گذاری 
برند )دیدگاه گردشگری پزشکی( پرداختند. بنابراین، 
مدیریت  اثرات  تجربی  بررسی  مطالعه  این  هدف 
ارتباط با مشتری بر روی سرمایه گذاری برند در بازار 
گردشگری پزشکی اردن می باشد. یک پرسشنامه برای 
384 گردشگر پزشکی که در بیمارستان های خصوصی 
تحت درمان قرار گرفته بودند، توزیع شد. نتایج تحقیق 
نشان می دهد که ابعاد روابط مشتری )مشارکت مشتری، 
ارتباط طولانی مدت و حل مشکلات مشتری( یک تأثیر 
قابل توجه و مثبت بر ارزش کلی برند دارد، در حالی 
تکنولوژی  بر  مبتنی  و CRM که  دانش  مدیریت  که 
این  دارد.  برند  کلی  ارزش  بر  ناچیزی  تأثیر  است 
مطالعه نتیجه گیری می کند که مشارکت مشتری، ارتباط 
برنده ی  جلو  تنها  مشترک  مسائل  حل  مدت  طولانی 
ارزش های کلی برند هستند. نتایج نشان می  دهد که به 
طور کلی تمام فعالیت  های مدیریت ارتباط با مشتری 
این  یافته های  برند کمک نمی کند.  به ساختار تساوی 
با توجه  پژوهش عملًا به مدیریت بهداشت و درمان 
به مزایای عوامل خاص مدیریت ارتباط با مشتری در 

ترویج ساختار ارزش ویژه ی برند، کمک می کند.
تأثیر  بررسی  به  تحقیقی  طی   )2015(  Lingavel
برند  ویژه ی  ارزش  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 
جفنا،  در  خصوصی  بیمارستان  موردی:  )مطالعه ی 
آزمون  از  استفاده  با  مطالعه  این  پرداخت.  سریلانکا( 
آنالیز  شد.  انجام  طرفه  یک  صورت  به  مستقل،   t
واریانس )f-test( و رگرسیون های متعدد برای آزمون 
فرضیه های عملیاتی استفاده شد. روش بررسی در این 
مطالعه پرسشنامه است و در مجموع 127 پاسخ قابل 
استفاده توسط روش نمونه گیری آسان به دست آمده 

که  داد  نشان  اطلاعات  تحلیل  و  تجزیه  نتایج  است. 
ارزش  بر  مستقیم  طور  به  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 
ویژه ی برند اثرگذار است و بین ارزش های برند بین 
وجود  معناداری  تفاوت  زن  و  مرد  مصرف کنندگان 
دارد. همچنین پذیرفته شد که یک تأسیسات فناوری 
اطلاعات بر روی ارزش ویژه ی برند تأثیرگذار است. 
تأثیر سرمایه ی انسانی بر روی ارزش ویژه ی برند رد 
ارزش  بر  سازمانی  معماری  چهارچوب  تأثیر  و  شد 
کرد  بیان  نتایج  کلی،  طور  به  شد.  تأیید  برند  ویژه ی 
میان  در  برند  اعتبار  بر  با مشتری  ارتباط  مدیریت  که 
مشتریان یا مشتریان بیمارستان خصوصی در منطقه ی 

جفنا، سریلانکا تأثیر می گذارد. 
Atilgan, Aksoy & Akinci )2005( طی تحقیقی 
به بررسی رابطه ی مدیریت ارتباط با مشتری با کیفیت 
ارتباط و ارزش ویژه ی برند پرداخته اند، در این تحقیق 
تبیین  برای  ساختاری  معادلات  مدل یابی  روش  از 
شدت رابطه بین متغیرهای مدیریت ارتباط با مشتری، 
براساس  برند  ویژه ی  ارزش  ابعاد  و  ارتباط  کیفیت 
اساس پس  براین  استفاده شد.  بانک  دیدگاه مشتریان 
از طراحی پرسشنامه های استاندارد، 270 پرسشنامه در 
بین مشتریان توزیع و جمع آوری شدند. نتایج تجزیه و 
تحلیل اطلاعات نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتری 
به طور مستقیم بر کیفیت ارتباط و به طور غیرمستقیم 
همچنین  است.  اثرگذار  برند  ویژه ی  ارزش  ابعاد  بر 
نتایج این تحقیق نشان داد که کیفیت ارتباط بر آگاهی 
وفاداری  و  ادراک شده  کیفیت  برند،  تصویر  برند،  از 

برند اثرگذار است.

- مدل مفهومی پژوهش
و  سؤال  مسئله،  بیان  در  مطرح شده  مباحث  مبنای  بر 
هم چنین مروری بر مبانی نظری و سابقه ی پژوهش، 
تصویر شماره ی 1 الگوی پیشنهادی پژوهش حاضر را 

نشان می دهد. 
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203

گفته شده،  مطالب  و  پژوهش  مدل  به  توجه  با 
فرضیات پژوهش به صورت زیر ارائه می شود.

- فرضیه های اصلی پژوهش
ارزش  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت   :1 فرضیه ی 

ویژه ی برند تأثیر معناداری دارد.
برند  بر توسعه ی  برند  فرضیه ی 2: ارزش ویژه ی 

تأثیر معناداری دارد.
در  میانجی  نقش  برند  ویژه ی  ارزش   :3 فرضیه ی 
تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه ی برند دارد.

- فرضیه های فرعی پژوهش
فرضیه ی 1: مدیریت ارتباط با مشتری بر آگاهی از 

برند تأثیر معناداری دارد.
تداعی  بر  با مشتری  ارتباط  مدیریت   :2 فرضیه ی 

برند تأثیر معناداری دارد.
بر کیفیت  با مشتری  ارتباط  فرضیه ی 3: مدیریت 

درک شده تأثیر معناداری دارد.
فرضیه ی 4: مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری 

برند تأثیر معناداری دارد.
فرضیه ی  5: آگاهی از برند بر توسعه ی برند تأثیر 

معناداری دارد.
تأثیر  برند  توسعه ی  بر  برند  تداعی   :6 فرضیه ی 

معناداری دارد.
برند  توسعه ی  بر  شده  درک  کیفیت   :7 فرضیه ی 

تأثیر معناداری دارد.
تأثیر  برند  بر توسعه ی  برند  فرضیه ی 8: وفاداری 

معناداری دارد.
فرضیه ی 9: آگاهی از برند نقش میانجی در تأثیر 

مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه ی برند دارد.
تأثیر  در  میانجی  نقش  برند  تداعی   :10 فرضیه 

مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه ی برند دارد.
فرضیه 11: کیفیت درک شده نقش میانجی در تأثیر 

مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه ی برند دارد.
تأثیر  در  میانجی  نقش  برند  وفاداری   :12 فرضیه 

مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه ی برند دارد.

■ روش شناسی پژوهش
ازنظر  و  کاربردی  هدف  جهت  از  حاضر  پژوهش 
همبستگی  توصیفی-  اطلاعات،  نحوه ی  گردآوری 
است. جامعه آماری این پژوهش تمام مصرف کنندگان 
و خریداران فرش دست باف استان های تهران و اصفهان 
نامحدود  جامعه  حجم  که  این  به  توجه  با  می باشد. 
روش  به  و  تصادفی  غیر  نمونه گیری  روش  از  است 
بازه زمانی مورد  نهایتاً در  استفاده شد و  در دسترس 
نمایندگان  و  فروشندگان  همکاری  با  و  پژوهش  نظر 
فروش شرکت ها در نهایت 215 نفر امکان دسترسی به 
آن ها بوده و همکاری کرده اند که از مجموع مشتریان 
شرکت  و  فرش  آقای  حیدریان،  فرش  شرکت های 
سهامی فرش ایران بوده اند که از این تعداد 204 نفر به 

توسعه ی برند  

ارزش ویژه ی برند

 
• آگاهی از برند	
• تداعی برند	
• کیفیت درک شده	
• وفاداری برند	

Lingavel)2015( 

CRM مدیریت ارتباط 
با مشتری

ابراهیمی و همکاران )1392( Dwivedi & Merrilees )2013(

ابراهیمی و باقری قلعه سلیمی )1394(

تصویر 1- مدل مفهومی پژوهش )پژوهشگر(
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تصویر 2- مراحل تحلیل داده ها در روش pls )داوری، رضازاده، 1392، 164(

• برازش مدل های اندازه گیری پژوهش
قالب  در  پژوهش  اندازه گیری  مدل های  برازش  نتایج 

دل
ش م

راز
ی ب

رس
بر

تصویر 3 ارائه شده است.

1- مدل های اندازه گیری
 • پایایی شاخص: بارهای عاملی، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی

 • روایی همگرا: ضرایب AVE سازه ها
 • روایی واگرا: ماتریس فورنل و لارکر

  2-  مدل ساختاری
)f2( معیار اندازه ی تأثیر ،R2 معیار ،)t-values( ضرایب معناداری مقادیر • 

GOF 3. مدل کلی: معیار نیکوئی برازش 

1. بررسی ضرایب معناداری مربوط به هر یک از فرضیه ها
 2. بررسی ضرایب استانداردشده مسیرهای مربوط به فرضیه ها

 

ه ها
ضی

 فر
دن

مو
آز

پرسشنامه ها پاسخ داده اند که مبنای تحلیل های آماری 
پژوهش قرارگرفته است.

حاضر  پژوهش  در  اطلاعات  گردآوری  ابزار 
پرسشنامه  سه  پژوهش  این  در  است.  پرسشنامه 
براي  است،  شده  استفاده  اطلاعات  گردآوری  برای 
اندازه گیري مدیریت ارتباط با مشتری از پرسشنامه ی 
استفاده   )1287  :2005(  Sin,Tse & Yim آیتمی   18
ویژه ی  ارزش  اندازه گیري  براي  همچنین  است.  شده 
 Baily, Chernatony آیتمی   22 پرسشنامه ی  از  برند، 
از  برند  توسعه  متغیر  و   )120  :2013(  & Martinez
پرسشنامه ی 6 آیتمی Pena & Garcia )2017: 5( استفاده 
مقیاس های  روایی  و  پایایی  مقادیر  است،که  شده 
ساختاری  معادلات  مدل سازی  از  بخشی  در  پژوهش 

مبتنی بر PLS در جدول 1 نشان داده شده است. 

برای  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  مقادیر 
مقادیر  و   0/7 از  بیشتر  پژوهش  مقیاس های  تمامی 
AVE سازه ها در قالب روایی همگرا نیز همگی بالاتر 
مناسب  پایایی  و  روایی  بیانگر  که  است  بوده   0/5 از 
مقادیر  نمونه  عنوان  به   است.  بوده  سنجش  ابزارهای 
از  آگاهی  اصلی  مقیاس های   )AVE( و  کرونباخ  آلفای 
برند، وفاداری به برند، تداعی برند، کیفیت درک شده، 
ترتیب  به  برند  توسعه ی  و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 
 ،)0/594(0/885  ،)0/720(0/871  ،)0/747(0/750
0/832)0/669(،0/947)572/( و 0/908 )0/690( است.
داده ها،  تحلیل  و  تجزیه   برای  پژوهش  این  در 
حداقل  روش  به  ساختاری  معادلات  مدل سازی 
مربعات جزیی )PLS( مورد استفاده قرار گرفته است 

که مراحل آن در تصویر 2 نشان داده شده است.

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

00
82

73
8.

13
98

.1
5.

35
.1

0.
0 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
ol

ja
am

.ic
sa

.ir
 o

n 
20

25
-0

5-
21

 ]
 

                            10 / 22

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.20082738.1398.15.35.10.0
https://goljaam.icsa.ir/article-1-567-en.html


دوفصلنامه علمی
 انجمن علمی 

فرش ایران 
شماره 35 

بهار و تابستان 1398

205

تصویر 3- ضرایب مسیر و بارهای عاملی مدل اصلی و فرعی پژوهش )پژوهشگر(
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به بیان  دیگر روایی واگرایی مدل در حد مناسبی است.

•  برازش مدل ساختاری پژوهش
برای برازش مدل ساختاری پژوهش، اولین معیار ضرایب 
معناداری )Z )t-value است که نتایج آن به  صورت تصویر 
4 است. همان  گونه که در تصویر 4 مشخص است، برای 
تمامی مسیرهای مدل ساختاری پژوهش مقادیر معناداری 
میان  اصلی  روابط  تمامی  که  است؛  شده  محاسبه   Z
سازهای موجود در مدل ساختاری )بیرونی( پژوهش در 
این  ساختاری  مدل  و  بوده  معنادار   %95 اطمینان  سطح 

پژوهش بر مبنای این معیار مورد تأیید قرار می گیرد.

است  مشخص  بالا  شکل های  در  که  گونه  همان 
تمامی  برای  آشکار  متغیرهای  عاملی  بارهای  مقادیر 
فرایند  مؤلفه ی   46 و   45 به  جزگویه ی  متغیرها 
مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  متغیر  دانش(  )مدیریت 
ارزش  متغیر  برند  از  آگاهی  مؤلفه ی   3 و   2 گویه ی 
ویژه ی برند و گویه ی 22 کیفیت درک شده از متغیر 
ارزش ویژه ی برند بار عاملی زیر 0/4 داشته و تمامی 

گویه های ذکر شده ی بالا حذف شده است. لذا تمامی 
 t گویه های دیگر داراي بار عاملی بالاتر از 0/4 و آماره
بزرگ تر از مقدار 1/96 بودند و کار با گویه های دیگر 
پرداخته شده  بررسي مدل  به  و  داده  ادامه  )سؤالات( 
است. هم چنین مقادیر پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ، 
ارائه شده   )1( جدول  در  متغیرها   R2 مقادیر  و   AVE

است.

جدول 1- مقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، AVE و R2 متغیرهای مکنون پژوهش

PLSR2 آلفای کرونباخ )0/7>(پایایی مرکب )0/7>(AVE )0/5>(متغیر

0/5280/8940/910ارزش ویژه ی برند
10/7470/8430/7500/045. آگاهی از برند

20/7200/9110/8710/161. وفاداری به برند
30/5940/9100/8850/227. تداعی برند

40/6690/8880/8320/367. کیفیت درک شده
0/6900/9300/9080/849توسعه ی برند

0/5720/9550/947مدیریت ارتباط با مشتری
10/7470/9360/9150/849- تمرکز بر مشتریان برگزیده)افراد(

20/7740/9440/9260/833- سازمان مشتری محور )فرهنگ(
30/5780/8840/8370/908- مدیریت دانش )فرایند(

         
)پژوهشگر(         

آلفای  مقادیر  مقایسه ی  فوق،  جدول  نتایج  به  توجه  با 
کرونباخ و پایایی ترکیبی و هم چنین روایی همگرا )مقادیر 
آن ها  استاندارد  مقادیر  با  پژوهش  این  از  حاصل   )VE
مشخص است که درمجموع همه ی مدل های اندازه گیری 
مقدار  همچنین  می گیرد.  قرار  تأیید  مورد  پژوهش  این 
جذر AVE متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در 
قرارگرفته اند،  ماتریس  اصلی  قطر  در  موجود  خانه های 
از مقدار همبستگی میان آن ها که در خانه های زیرین و 
چپ قطر اصلی ترتیب داده شده اند بیشتر است. ازاین رو 
متغیرهای  پژوهش حاضر،  در  که  داشت  اظهار  می توان 
و  دارند؛  باهم  بیشتری  تعامل  مدل،  در  پژوهش  مورد 
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تصویر 4- مدل ساختاری در حالت اعداد معناداری )t-value( برای مدل فرعی و اصلی پژوهش )پژوهشگر(
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 R2 مقادیر  ساختاری  مدل  بررسی  معیار  دومین 
با  و  است  شده  داده  نشان   )1( جدول  در  که  است 
توجه به این که بنا به نظر chin )1998( مقادیر 0/19، 
قوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  برای   0/67 و   0/33
R2 قابل قبول است، مقادیر R2 سازه های درون زای این 

پژوهش نیز که اکثراً بیشتر از 0/33 است که درنتیجه 
با توجه به این معیار نیز مدل ساختاری متوسط و قوی 

است.

- برازش مدل کلی پژوهش )معیار نیکوئی برازش(
معیار نیکوئی برازش تنها معیار برای سنجش برازش 
دو  هر  که  است  ساختاری  معادلات  مدل های  کلی 
بخش مدل اندازه گیری و ساختاری را کنترل می کند. 
 Wetzels, Odekerken-Schröder & van Oppen
ترتیب  به  را   0/36 و   0/25  ،0/01 مقادیر   )2009(
به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای نیکوئی 

برازش کلی مدل تعیین می نمایند.

معیار GOF در قالب فرمول زیر محاسبه می شود:

که مقدار معیار GOF عدد 0/514 به دست می آید و 
ازآنجاکه بیشتر از مقدار قوی متغیر ملاک 0/36 است، 
نشان دهنده ی برازش کلی متوسط نزدیک به قوی مدل 

پژوهش است.

- تعیین شدت اثر میانجی
برای تعیین شدت اثر غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی 
از آماره ای به نام VAF استفاده می شود که مقداری بین 
صفر و یک را اختیار می کند و هر چه این مقدار به یک 
میانجی  متغیر  تأثیر  بودن  قوی  از  نشان  باشد،  نزدیک تر 

دارد. مقدار VAF از طریق فرمول زیر محاسبه می  شود.
 

با توجه به محاسبات انجام شده، تأثیر شدت میانجی 
ارتباط  مدیریت  رابطه ی  جز  به  متغیرها  تمامی  برای 
برند 66 درصد  توسعه ی  برند←  تداعی  با مشتری← 

  VAF جدول 2: مفروضات لازم جهت محاسبه

نتیجهabcC’VAFمستقل← میانجی← وابسته

CRM ← آگاهی برند← 
تأثیر مستقیم0/002معنادار نیست0/0170/145 عدم معناداری0/213توسعه ی برند

CRM ←تداعی برند← 
66% میانجی 0/4770/7350/5240/3870/667توسعه ی برند

جزئی

CRM ← کیفیت درک شده← 
تأثیر مستقیم0/120/3890/2980/017عدم معناداری0/606توسعه ی برند

CRM ← وفاداری به برند← 
تأثیر مستقیم0/16معنادارنیست0/1040/241 عدم معناداری0/401توسعه ی برند

)پژوهشگر(           

   R *   ies Communalit   GOF 2 = 

است و بقیه ی متغیرها رابطه ی میانجی نداشته است. لذا 
رابطه های میانجی در این مدل  قوی نیست.
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■ یافته های پژوهش
با توجه به ضرایب معناداری و بارهای عاملی ارائه شده 
تأیید  کل  در  پژوهش  فرضیات   4 و   3 تصاویر  در 

ارزش  مؤلفه های  تأثیرات  بررسی  نتایج  اما  می شود 
جدول  به صورت  نیز  برند  توسعه ی  بر  برند  ویژه ی 

شماره ی 3 است.

جدول 3- مقادیر ضرایب مسیر و معناداری میان مؤلفه ها

نتیجهآماره tبتامسیر

پذیرش0/4736/488مدیریت ارتباط با مشتری← ارزش ویژه ی برند

پذیرش0/2132/241مدیریت ارتباط با مشتری← آگاهی از برند
پذیرش0/4776/061مدیریت ارتباط با مشتری← تداعی برند

پذیرش0/60612/483مدیریت ارتباط با مشتری← کیفیت درک شده
پذیرش0/4014/863مدیریت ارتباط با مشتری← وفاداری به برند

پذیرش0/89749/540ارزش ویژه ی برند← توسعه ی برند 

رد0/0170/247آگاهی از برند← توسعه ی برند
پذیرش0/7357/931تداعی برند← توسعه برند

رد0/1271/596کیفیت درک شده← توسعه ی برند
رد0/1041/549وفاداری به برند← توسعه ی برند

)پژوهشگر(          

با توجه به جدول )3( مقدار آماره ی t برای بیشتر 
مسیرها بزرگ تر از 1/96 می باشد که نشان می دهد در 
مسیرهای  جز  به  مسیرها  همه ی   %95 اطمینان  سطح 
آگاهی از برند بر توسعه ی برند، کیفیت درک شده بر 
توسعه ی برند و همچنین وفاداری به برند بر توسعه ی 

برند تأثیر معنادار داشته است.

■ نتیجه گیری
مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  تأثیر  بررسی  مطالعه  این 
دست باف  فرش  صنعت  هنر-  در  برند  توسعه ی  بر 
را  اصفهان(  و  تهران  استان های  مطالعه:  )مورد  ایران 
بررسی نموده است. تجزیه  و تحلیل داده ها نشان داد 
که به طورکلی تمامی فرضیات اصلی و فرعی پژوهش 
فرضیه های  تفکیک،  به  ادامه  در  که  است  تأییدشده 
 :1 فرضیه ی  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  پژوهش 

مدیریت ارتباط با مشتری بر ارزش ویژه ی برند تأثیر 
این  از  حاکی  شده  استاندارد  ضریب  دارد.  معناداری 
میزان  به  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  متغیر  که  است 
تبیین  را  برند  ویژه ی  ارزش  متغیر  درصد،   0/473
 )6/488( t-value با توجه به این که میزان می کند و 
مورد  پژوهش  فرضیه ی  است،  شده   1/96 از  بیشتر 
تأیید است. لذا مدیریت خوب ارتباط با مشتری ارزش 
هر  بنابراین  می بخشد.  بهبود  را  شرکت  برند  ویژه ی 
چه میزان شخصی سازی و سفارشی سازی محصولات، 
مشتریان  علایق  با  محصولات  ویژگی های  همخوانی 
ارزش  شود،  رعایت  آن ها  بالای  دسترسی  قابلیت  و 

ویژه ی برند افزایش می یابد. 
پژوهش های  نتایج  با  فرضیه  این  نتایج  همچنین 
 Shriedeh and Ghani ابراهیمی و همکارانش )1392( و
)2017( همخوانی دارد. فرضیه ی 2: ارزش ویژه ی برند 
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بر توسعه ی برند تأثیر معناداری دارند. ضریب استاندارد 
این است که متغیر ارزش ویژه ی برند  از  شده حاکی 
تبیین  را  برند  متغیر توسعه ی  میزان 0/897 درصد،  به 
 )49/540( t-value می کند و با توجه به این که میزان
بیشتر از 1/96 شده است، فرضیه ی پژوهش مورد تأیید 
کاربری  شرکت  یک  محصولات  چقدر  هر  لذا  است. 
باشد  داشته  خود  مشتریان  برای  بیشتری  مرغوبیت  و 
همچنین  می کند.  کمک  شرکت  آن  برند  توسعه ی  به 
و  سلطانی  دهقانی  پژوهش های  با  فرضیه  این  نتایج 
ادیب پور،   ،)1396( کریمی پور   ،)1392( همکارانش 
فردوسی و مشبکی )1397( همخوانی دارد. فرضیه ی 
3: ارزش ویژه ی برند نقش میانجی در تأثیر مدیریت 

ارتباط با مشتری بر توسعه ی برند دارد. 
چنانچه در جدول )3( مشخص است، مقدار آماره ی 
ارزش  به  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  مسیر   t-value
به  برند  ویژه ی  ارزش  مسیر  و   )6/488( برند  ویژه ی 
توسعه ی برند )49/540( بیشتر از 1/96 است؛ باید گفت 
که ارزش ویژه ی برند در رابطه ی بین مدیریت ارتباط با 
مشتری و توسعه ی برند نقش میانجی گری جزئی دارد. 

مقدار VAF برای نقش میانجی گری ارزش ویژه ی 
توسعه ی  با  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  مسیر  در  برند 
معنی  بدان  این  است.  آمده  دست  به   )0/470( برند 
است که تقریباً نیمی )49%( از اثر مدیریت ارتباط با 
توسط  غیرمستقیم  از طریق  برند  توسعه ی  بر  مشتری 

متغیر میانجی ارزش ویژه ی برند تبیین می شود. 
 :1 فرضیه ی  نیز  پژوهش  فرعی  فرضیه  های  در 
تأثیر  برند  از  آگاهی  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 
این  از  حاکی  شده  استاندارد  ضریب  دارد.  معناداری 
میزان  به  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  متغیر  که  است 
می کند  تبیین  را  برند  از  آگاهی  متغیر  درصد،   0/213
و با توجه به این که میزان t-value )2/241( بیشتر از 
1/96 شده است، فرضیه ی پژوهش مورد تأیید است. 

لذا یکی از مهم ترین مزیت های مدیریت ارتباط با 
مشتری آگاهی مشتریان از محصولات و تولیدات شرکت 

است. به عبارتی هراندازه این ارتباط با مشتریان خوب 
و پایدار باشد، آگاهی از برند نیز بهتر و بیشتر خواهد 
پژوهش های  نتایج  با  فرضیه  این  نتایج  همچنین  بود. 
محمدنتاج فریدونی و سهرابیان )1394( همخوانی دارد. 
تداعی  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  فرضیه ی2: 
برند تأثیر معناداری دارد. ضریب استاندارد شده حاکی 
به  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  متغیر  که  است  این  از 
میزان 0/477 درصد، متغیر تداعی برند را تبیین می کند 
و با توجه به این که میزان t-value )6/061( بیشتر از 
1/96 شده است، فرضیه ی پژوهش مورد تأیید است. 
با  ارتباط  مدیریت  مزیت های  مهم ترین  از  یکی  لذا 
این است که در ذهن مشتری  مشتری قوی و خوب 
تا نظر آن ها را  ایجاد کند  احساس و تصویری مثبت 
کند.  محدود  را  بازار  در  رقیبان  و وجود  کرده  جلب 
مطالعات  پژوهش های  با  فرضیه  این  نتایج  همچنین 
محمدنتاج فریدونی و سهرابیان )1394( همخوانی دارد. 
کیفیت  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت   :3 فرضیه ی 
درک شده تأثیر معناداری دارد. ضریب استاندارد شده 
حاکی از این است که متغیر مدیریت ارتباط با مشتری 
به میزان 0/606 درصد، متغیر کیفیت درک شده را تبیین 
 )12/483( t-value می کند و با توجه به این که میزان
مورد  پژوهش  فرضیه ی  است،  شده   1/96 از  بیشتر 
تأیید است. یکی دیگر از مزیت های مدیریت ارتباط با 
مشتری قوی برآورده کردن انتظارات و نیازهای مشتریان 
کیفیت  به  نسبت  آن ها  اعتقاد  و  اعتماد  جلب  برای 
پژوهش های  با  فرضیه  این  نتایج  همچنین  است.  برند 
محمدنتاج فریدونی و سهرابیان )1394( همخوانی دارد. 
فرضیه ی 4: مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری 
شده  استاندارد  ضریب  دارد.  معناداری  تأثیر  برند  به 
حاکی از این است که متغیر مدیریت ارتباط با مشتری 
به میزان 0/401 درصد، متغیر وفاداری به برند را تبیین 
 )4/863( t-value با توجه به این که میزان می کند و 
بیشتر از 1/96 شده است، فرضیه  ی پژوهش مورد تأیید 
باعث می شود  با مشتری قوی  ارتباط  است. مدیریت 
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تا مشتریان وفادار برخی از ارزش های منحصر به فرد 
محصولات یک برند را ببینند و از شرکت راضی و به 
همان میزان نسبت به شرکت وفادار باشند و با تکرار 
خرید از آن باعث افزایش فروش و سود آوری شوند. 
همچنین نتایج این فرضیه با پژوهش های کاوسی داودی 

و عزلت )1396( همخوانی دارد. 
فرضیه ی 5: آگاهی از برند بر توسعه ی برند تأثیر 
معناداری دارد. ضریب استاندارد شده حاکی از این است 
که متغیر آگاهی از برند به میزان 0/017 درصد، متغیر 
توسعه ی برند را تبیین می کند و با توجه به این که میزان 
t-value )0/247( کمتر از 1/96 شده است، فرضیه ی 
با پژوهش های  این فرضیه  نتایج  پژوهش رد می شود. 
باقری قلعه سلیمی  و  ابراهیمی   ،)1396( کریمی پور 
)1394(، ادیب پور، فردوسی و مشبکی )1397( و ترابی 
توجه  با  مطالعه  این  در  لذا  ندارد.  همخوانی   )1392(
به جامعه ی آماری متفاوت و همچنین با توجه به این 
داشته اند،  آگاهی  کاملًا  نظر  برند مورد  از  که مشتریان 
عبارتی  به  نداشته است.  برند  توسعه  بر  آنچنانی  تأثیر 
در هنر- صنعت فرش دست باف ایران آگاهی از برند 
این  و  نیست  شدن  شناخته  به  نیازی  و  دارد  وجود 

ملاکی بر توسعه ی برند نمی تواند باشد. 
تأثیر  برند  توسعه ی  بر  برند  تداعی   :6 فرضیه ی 
این  از  حاکی  شده  استاندارد  ضریب  دارد.  معناداری 
است که متغیر تداعی برند به میزان 0/735 درصد، متغیر 
توسعه ی برند را تبیین می کند و با توجه به این که میزان 
t-value )7/931( بیشتر از 1/96 شده است، فرضیه ی 
در  آکر  که  این  به  توجه  با  است.  تأیید  مورد  پژوهش 
از تصویر برند در  سال )1996( تداعی برند را جزئی 
  )1394( باقری قلعه سلیمی  و  ابراهیمی  و  می گیرد  نظر 
تداعیات  شامل  برند  تصویر  که  موضوع  این  قبول  با 
فرضیه  این  نتایج  است.  محصولات  عملکرد  با  مرتبط 
با پژوهش های آن ها و همچنین با پژوهش های دهقانی 
فردوسی  ادیب پور،   ،)1392( همکارانش  و  سلطانی 
دارد.  همخوانی   )1392( ترابی  و   )1397( مشبکی  و 

بنابراین هر چقدر تداعیات ذهنی و احساس مشتریان 
نیز شکل  برند  توسعه ی  باشد،  مطلوب  برند  به  نسبت 

خواهد گرفت و روند رو به رشدی خواهد داشت. 
برند  توسعه ی  بر  شده  درک  کیفیت   :7 فرضیه ی 
از  حاکی  شده  استاندارد  ضریب  دارد.  معناداری  تأثیر 
این است که متغیر کیفیت درک شده به میزان 0/127 
توجه  با  و  می کند  تبیین  را  برند  توسعه  متغیر  درصد، 
شده   1/96 از  کمتر   )1/596(  t-value میزان  اینکه  به 
است، فرضیه ی پژوهش رد می شود. نتایج این فرضیه با 
پژوهش های دهقانی سلطانی و همکارانش )1392( و 
ادیب پور، فردوسی و مشبکی )1397( همخوانی ندارد. 
لذا در این مطالعه با توجه به جامعه ی آماری متفاوت 
و همچنین با توجه به این که مشتریان برند مورد نظر 
نسبت به برند شرکت اعتماد داشتند و محصولات آن ها 
تأثیر  داشت،  مشتریان  انتظارات  کردن  برآورده  توانایی 
آنچنانی بر توسعه برند نداشته است. به عبارتی در هنر- 
صنعت فرش دست باف ایران کیفیت درک شده وجود 

دارد و این ملاکی بر توسعه ی برند نمی تواند باشد. 
فرضیه ی 8: وفاداری به برند بر توسعه ی برند تأثیر 
معناداری دارد. ضریب استاندارد شده حاکی از این است 
که متغیر وفاداری به برند به میزان 0/104 درصد، متغیر 
توسعه ی برند را تبیین می کند و با توجه به این که میزان 
فرضیه ی  است،  شده   1/96 از  کمتر   )1/549(  t-value
پژوهش رد می شود. همچنین این نتایج با پژوهش های 
دارد.  همخوانی   )1394( باقری قلعه سلیمی  و  ابراهیمی 
همکارانش  و  سلطانی  دهقانی  پژوهش های  با  ولی 
و   )1397( مشبکی  و  فردوسی  ادیب پور،   ،)1392(
به  توجه  با  لذا  ندارد.  همخوانی   )1396( کریمی پور 
که  این  به  توجه  با  همچنین  متفاوت،  آماری  جامعه ی 
شرکت  محصولات  کیفیت  از  نظر  مورد  برند  مشتریان 
راضی و نسبت به آن برند وفادار هستند، تأثیر آنچنانی بر 
توسعه ی برند نداشته است. به عبارتی در هنر- صنعت 
فرش دست باف ایران وفاداری به برند وجود دارد و این 

ملاکی بر توسعه ی برند نمی تواند باشد. 
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تأثیر  در  میانجی  نقش  برند  از  آگاهی   :9 فرضیه ی 
 VAF مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه ی برند دارد. مقدار
تأثیر شدت میانجی برای متغیر آگاهی به برند در رابطه ی 
بین مدیریت ارتباط با مشتری و توسعه ی برند )0/002( به 
دست آمده است. این بدان معنی است که این متغیر رابطه ی 

میانجی ندارد. بنابراین فرضیه پژوهش تأیید نشد.
تأثیر  در  میانجی  نقش  برند  تداعی   :10 فرضیه ی 
مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه ی برند دارد. مقدار 
VAF تأثیر شدت میانجی برای متغیر تداعی برند در 
رابطه ی بین مدیریت ارتباط با مشتری و توسعه ی برند 
)0/667( به دست آمده است. این بدان معنی است که 
توسعه ی  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  اثر  از   )%66(
برند از طریق غیرمستقیم توسط متغیر میانجی تداعی 

برند تبیین می شود. 
فرضیه ی 11: کیفیت درک شده  نقش میانجی در 
تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه ی برند دارد. 
کیفیت  متغیر  برای  میانجی  شدت  تأثیر   VAF مقدار 
درک شده در رابطه ی بین مدیریت ارتباط با مشتری و 
توسعه ی برند )0/017( به دست آمده است. این بدان 
معنی است که این متغیر رابطه میانجی ندارد در نتیجه 

فرضیه ی پژوهش تأیید نشد. 
در  میانجی  نقش  برند  به  وفاداری   :12 فرضیه ی 
برند  توسعه ی  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  تأثیر 
متغیر  برای  میانجی  شدت  تأثیر   VAF مقدار  دارد. 

با  ارتباط  مدیریت  بین  رابطه ی  در  برند  به  وفاداری 
مشتری و توسعه ی برند )0/16( به دست آمده است. 
میانجی  رابطه ی  متغیر  این  که  است  معنی  بدان  این 
ندارد در نتیجه فرضیه ی پژوهش تأیید نشد. با توجه 
به محاسبات انجام شده و نتایج آزمون، تأیید می شود 
برند هنر-  با مشتری بر توسعه ی  ارتباط  که مدیریت 
صنعت فرش دست باف ایران تأثیر مثبت و معناداری 
دارد. به عبارت دیگر تقویت ارتباط با مشتری، برآورده 
تولید  و  نظرسنجی  آنان،  خواسته های  و  نیازها  کردن 
براساس سلیقه ی مشتری موجب می شود که برندهای 
بنگاهی به راحتی بتوانند استراتژی توسعه ی برند خود 
را دنبال کنند. مدیران موفق در حوزه ی فرش دست باف 
روز  شرایط  با  را  خود  تولیدات  که  هستند  کسانی 
همگام می سازند. این همگامی زمانی است که کارکنان 
فرهنگ  یک  عنوان  به  را  بازار  به  گرایش  مدیران،  و 
محصولات  سریع  معرفی  توانایی  بپذیرند.  بینش  و 
جنبه های  از  نیز  جدید  فرآیندهای  اتخاذ  و  جدید 
را  مهمی  نتایج  می تواند  پژوهش  این  هستند.  رقابت 
به  برندهای فرش دست باف  برای مدیران و صاحبان 
در  کارا  بسیار  ابزاری  عنوان  به  و  باشد  داشته  همراه 
و  شود  استفاده  آنان  بازاریابی  استراتژی های  انتخاب 
برای ماندگار شدن در بازار و افزایش فروش باید به 
تثبیت برند اندیشید و برای توسعه ی برند هم باید به 

ارتباط مناسب با مشتریان توجه کرد. 
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جهاد دانشگاهی، 248.
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کارشناسی ارشد(، دانشکده ی مدیریت و حسابداری دانشگاه علامه طباطبایی. ایران.

موردی:  )مطالعه  درمانی  بازاریابی خدمات  در  مشتری  دیدگاه  از  برند  ویژه  ارزش   ،)1392( امین،  - عطوفی، 
بیمارستان های شهر تهران(، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشکده مدیریت و حسابداری دانشگاه علامه طباطبایی. 

ایران.
- علامتی، مریم. )1395(. تأثیر مدیریت دانش مشتری بر ارزش ویژه ی برند با نقش میانجی گری عملکرد توسعه ی  

محصول جدید )مورد مطالعه: شرکت  بیمه ی سرمد(. )پایان نامه ی کارشناسی ارشد(. دانشگاه سمنان، ایران.
- قاسمی، ولی. )1390(، رابطه ی نگرش مصرف کنندگان به توسعه ی برند با نگرش آنان به برند مادر.) پایان نامه ی 

کارشناسی ارشد(. دانشکده ی مدیریت و حسابداری دانشگاه علامه طباطبایی. ایران.
- کاوسی داودی، سیدمجتبی و مائده عزلت. )1396(. بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری مشتری 
به برند )مطالعه ی موردی: فروشگاه های مواد غذایی استان مازندران(. پنجمین کنفرانس رویکردهای پژوهشی در 

علوم انسانی و مدیریت، )ص 17-1( فرزانگان دانش پویان نامدار،24 آذر 1396، تهران.
- کریمی پور، الهه و حسین قربانی. )1396(. ارزیابی تبلیغات بازرگانی و ارزش برند بر توسعه ی برند )مطالعه ی 
موردی: مشتریان شرکت صنایع غذایی زرین شاد سپاهان(. )پایان نامه ی کارشناسی ارشد(. دانشکده ی مدیریت و 

حسابداری موسسه آموزش عالی راغب اصفهانی، ایران.
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بسته بندی.

گنجی، سارا، )1390(، رابطه بین مدیریت دانش و موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری CRM در بیمه ایران، پایان 
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- محمدنتاج فریدونی، سیداحمد و سپیده سهرابیان،. )1394(. بررسی تأثیر ترفیعات فروش و CRM بر ارزش 
ویژه ی برند با تأکید بر افزایش وفاداری مشتریان در محصولات لوازم خانگی شهرستان بابل. اولین کنفرانس 
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دانش، 26 بهمن 1394، مشهد.
در  روش   50 برند،  ارتقای  تکنیک های  و  استراتژی ها   .)1389( رونقی.  محمدحسین  و  محمود  محمدیان،   -
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آن ها. )پایان نامه ی کارشناسی ارشد(. دانشگاه کاشان، ایران.
- میرزازاده، علی. )1383(. ایران میرزازاده فرش، 48.
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Investigating the effect of customer relationship maagement 
on brand development in Iran’s handmade carpet industry- 
art (study Case: Tehran and Isfahan Provinces)
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Master student of Carpet Management and Economics, University of Science and Art, Yazd, 
Iran   
Mohammad Shaker Ardakani
Assistant Professor, Department of Public Management, Ardakan University, Ardakan, Iran 
m.shaker@ardakan.ac.ir
Hamid Kargar
Ph.D. in Communication Sciences, Islamic Azad University

ABSTRACT
New ways of marketing in world trade led to a position that customers are the market drivers. So 
it is necessary that new ways of marketing be used in the trade of traditional and valuable Iranian 
goods. In the world of handmade carpet business, the word sale should not be used. Handmade 
carpets should be marketed, meaning a permanent relationship in the interest of customers must 
be developed. In this regard, due to the importance of customer relationship management )CRM( 
and brand extension )BE( for handmade carpet export, the purpose of this study is to investigate 
the effect of CRM on BE with an emphasis on the mediating role of brand equity in the handmade 
carpet industry of Iran )studied in Tehran and Isfahan provinces(. This study is practical in term of 
purpose and based on the nature and method is descriptive-causal from the survey branch. Statistical 
population of the survey are all consumers and buyers of handmade carpets; given the unlimited size 
of the population, non-random in access sampling method was used. The number of questionnaires 
distributed was 215, of which 204 responded to the questionnaires. The data collecting tool is a 
combination of three questionnaires: customer relationship management )Sin,Tse & Yim, 2005(, 
brand equity )Baily,Chernatony & Martinez, 2013( and brand development )Pena & Garcia, 2017(. 
Data analysis was done by Structural Equation Modeling )SEM( with Smart PLS2 software. The 
results showed that most of the paths and hypotheses were confirmed, but the effect of brand 
awareness, brand perceived quality and brand loyalty on BE were rejected; the highest effect was 
the effect of CRM on brand equity )47%( as well as brand equity on BE )89%(. Among other paths, 
CRM has the most effect on the brand perceived quality )brand equity dimension( with an effect 
level of 60%. On the other hand, the brand association brand has a positive and significant effect on 
BE among brand equity components with a coefficient of 0.73 and t-value of 7.931. Brand equity 
also has a mediating role in the effect of CRM on BE, which explains brand development by as much 
as 47%. On the other hand, among the components of brand equity, only brand association with 66 
percent has a mediating role between CRM and BE. According to research findings, CRM, along 
with brand equity, has played an important role in enhancing the BE of the handmade carpet industry; 
Therefore, the results of this research can be useful for companies and brands of handmade carpets 
in order to be able to communicate effectively with customers and ultimately brand development.

 Keywords: Customer Relationship Management, Brand, Brand Development, Brand Equity,
Handmade Carpet.

 This article comes from a master’s thesis on Investigating the effect of customer relationship management on brand
 development in Iran’s handmade carpet industry- art )study Case: Tehran and Isfahan Provinces( at the Faculty of Science
and Art of the University of Yazd under the guidance of Dr. Mohammad Shaker Ardakani and the advice of Dr. Hamid Kargar.
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