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   The research seeks to identify and level indicators that are effective in branding 

family businesses. This research is applied from the objective point of view and 

mixed from the method point of view. The participants in the first (qualitative) 

part were experts, university professors in the field of research and managers of 

family businesses, and in the second (quantitative) part, long-term managers and 

employees were selected among the respondents of the questionnaire. The data 

collection tool in the first part was based on a semi-structured interview and in the 

second part, a questionnaire. The method of data analysis in the first stage is based 

on a systematic review of theoretical foundations and thematic analysis (reflective 

approach) and in the second stage Interpretive-Structural Modeling (ISM) was 

used to measure the most influential variables. After collecting all the articles done 

in this field as well as 8 semi-structured interviews with the target population, 30 

factors were identified and finally 10 factors were selected from the theoretical 

basis and 2 factors from the qualitative part in the form of the main basics of family 

business branding, which were selected in the final part of the results. It was stated 

that a skilled leader, the ability to accept risk by managers and highly specialized 

people are the most influential factors and stability factors in quality, price 

determination and the use of the latest advertising technologies are the most 

influential factors of this research. The results of the present research can provide 

new foundations for the formation and stability of branding of family businesses 

in the country. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 
Introduction: 

One of the main challenges in family businesses is the issue of branding, and there are no necessary 

platforms to reach a foreign and international brand. Researchers have conducted various research in 

the field of internal brandings, such as Shaker Ardakani (2011) and Sharifi et al. (2018) on training 

and customer orientation and risk-taking of managers, Alayu and Mazda (2017) on government 

support factors, infrastructure, and expert and efficient people, Konking et al. (2016) quality factor, 

Aramesh et al. (2017) considered infrastructure factors, customer orientation, competitors, strong team 

as key indicators; But no research has fully investigated the effective indicators in creating family 

businesses, and the current research tries to answer this gap. Due to the importance of family 

businesses in Gilan province and its large number, such as cookies, tea, handicrafts, etc,. the challenge 

of branding is very important. Family businesses in Gilan province have caused economic growth and 

job creation, and also Gilan province has a high reputation due to family businesses, considering the 

position of studying family businesses, this province can play an important role in the economic 

development of the country. Family businesses, as a global economic organization, can help increase 

income and employment in countries. For this reason, their investigation and study can be useful for 

economic development to increase the productivity and growth of these companies, preserve and 

develop national capital, create national and international brands, and develop entrepreneurship in the 

country. Also, the great capacity of Gilan province is that all supply and development chain processes 

exist in Gilan province; But this province has failed to create a national and international brand; 

Therefore, it is necessary to examine the influence of the effective factors in the branding of family 

businesses that lead to its survival and transmission to the next generations. Therefore, the main issue 

of the research is, what are the effective factors in creating the brand of family businesses? And what 

will be the most effective and influential factors? 

 Methodology: 

This research is applied in terms of purpose, in terms of the nature of qualitative and quantitative 

(mixed) data, based on the library and field research environment, and terms of the type of exploratory 

research. The statistical population of the research in the qualitative part was experts and experts in 

family businesses in the food industry of Gilan province, and in the quantitative part, specialists and 

family business managers along with their long-term employees were selected. The sampling method 

of the research in both stages was non-probably targeted. The sample size of the research is divided 

into two parts, the first part of 8 people and the second part of 10 people. Data collection method in 

two ways 1. Qualitative stage, the data collection tool is semi-structured interviews. 2. Quantitative 

stage, the data collection tool is a questionnaire. The method of data analysis is used in the first stage 

to answer the main question of the research, thematic analysis (reflective approach) and semi-

structured interview, and in the second stage to answer the second and third sub-questions of the 

research, interpretive-structural modeling (ISM) and questionnaire are used. 

Results and Discussion: 

To achieve the goal, 3 parts are used, which are summarized as follows, the first part: is a systematic 

review of the literature from which 16 indicators were extracted, including political factors, economic 

factors, social factors, cultural factors, technology factors, internal factors were quality stability, brand 

loyalty, training to employees, knowing the interests of customers, competitors, support from the 

government, capital, expert and efficient people, advertising and pricing. Based on the summation of 

cases, these indicators were finalized in 10 dimensions. In the second part, based on semi-structured 

interviews with family business experts, 2 new factors have been added, which include: the ability to 

accept risk by managers and skilled leaders, finally, by combining the first and second parts, based on 

the number of frequencies, 10 factors from the literature and 2 factors It was determined from the 

interview. These factors are classified into 2 micro and macro levels . 
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Conclusion:  

In response to the second question, the most effective factor in branding the family business of 

retailers in the food industry of Gilan Province is Rahbar Maher, the ability to accept risk by managers 

and experts. In response to the third question, the most effective factors of stability in quality, pricing, 

and the use of the latest advertising technologies. These factors as the main axes can significantly 

accelerate the improvement and strengthening of the brand of family businesses. 
 

Keywords: Skilled leader, Stability of branding, Advertising technologies, Family business 

branding 
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تحقیق،  .  است  یخانوادگ  یوکارها کسب  یبرندساز  بر  ثرؤم  یهاشاخص   یبندسطح   و  یی شناسا  هدف 
 اول   بخش  در  کنندگانمشارکت.  است  ختهیآم  صورتبه   روش،  منظر  از  و  یکاربرد  هدف،  منظر  از  تحقیق

  بخش   در  و   بودند  یخانوادگ  یوکارهاکسب   رانیمد  و   پژوهش  حوزه  در  دانشگاه  د یاسات  نظران، صاحب  ،(یفیک)
  ابزار .  شدند  انتخاب  پرسشنامه  الاتؤس  دهندگانپاسخاز جمله    باسابقه  یکارمندها  و  رانیمد   ،(یکم)  دوم

.  است  بوده  پرسشنامه  ،دوم  بخش  در  و  افتهیساختارمه ین  مصاحبه  بر  یمبتن  ،اول  بخش  در  هاداده  یگردآور
 کرد یرو)  مضمون  لیتحل  و  ینظر  مبانی  مندنظام  مرور  بر  یمبتن  ،اول  مرحله  در  هاداده  لیوتحله یتجز  روش

  ی ریتفس یسازمدل از رهایمتغ نی رتریرپذیتأث و نیرگذارتریتأث سنجش  یبرا دوم مرحله در و بوده(  یانعکاس
 مصاحبه  8  تعداد  نیهمچن  و  حوزه  نیا  مقالات  هیکل  یآورجمع  از  بعد.  است  شده  استفاده  یساختار  -
  بخش   از   عامل   2  و  ی نظر  مبانی  از  عامل  ۱0  تاًینها  و  ییشناسا  عامل  30  ، هدف  جامعه   با  افتهیساختارمهین
بیان    جینتا  یینها  بخش   در   که  شدند  انتخاب   یخانوادگ  یوکارهاکسب  یبرندساز  یاصل  ی مبان  در قالب  یفیک

  و   عوامل  نیرگذارتریتأث  بالا  متخصص  افراد  و  رانیمدتوسط    سکیر   رشیپذ  ییتوانا  ماهر،  رهبر  که  شد
 عوامل  نیترریرپذیتأث  یغاتیتبل  یها یفناور  نیدتریجد  از  استفاده  و  متیق  نییتع  ت،یفیک  در  یداریپا  عوامل

 ی برندساز  ثبات  و  لیتشک  جهت  در  یدیجد  یمبان  تواندیم  حاضر  پژوهش   جینتا.  هستند  حاضر  پژوهش
  .فراهم نماید کشور در یخانوادگ یوکارهاکسب

مطالعات  .  یوکار خانوادگکسب  یمؤثر بر برندساز  یهاشاخصو تبیین    ییشناسا (.  ۱404)  میمر  ،یمیزع؛  لیملک اخلاق، اسماعبه این مقاله:    استناد
 .239-223، (۱6)62، مدیریت راهبردی
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 مقدمه . 1

 و   دی تول  یتعال  مانند   یتیریمد  یسنت  مسائل   به   نسبت  ه یثانو  دغدغه  کی  را  برندسازی  خود،  گذشته  روال   طبق  وکارهاکسب  از  ارییبس
  شکل  به  برندسازی  یهاهیرو  یاثربخش  به   نسبت  هابنگاه   رانی مد  و  مالکان   نیب  یکاف  نانیاطم  هنوز  زیرا  اند؛گرفته   نظر  در  تیفیک  کنترل

  برنامه   .دارد  یبستگ  وکارکسب  آن  یابیبازار  برنامه  به  یتوجهقابل   زانیم  به  ،وکار کسب  تیموفق  [.23]  ندارد  وجود  یمال  مشاهدهقابل    جینتا
 [.28] شتریب دیخر یبرا یقبل انیمشتر حفظ (2 وکارکسب سمت به ان یمشتر شتریب چه هر جذب (۱:کند دنبال را هدف دو باید یابیبازار

  دهیچیپ  و  دگرگون   شدتبه   خـدمات  و  کـالا   یبازارهـا.  دارد  یبستگ  یمتعدد عوامل به  یکنون  رقابت  پر   بازار  در  وکارکسب   هر  تیموفق
 شیازپش یب  دیبا  عرصه  نیا  در  ماندن  پابرجا  یبـرا  لذا.  است  افتهی  یفزون  ز ین  نآنا  انتظارات  نیهمچن  و  کرده  رییتغ  زین  انیمشتر  یازهاین  و  شده

 ، دهدیم  قرار ریتأثتحت را ی مشتر دیخر میتصم که  یعوامل از. دهندیم   قـرار ریتأثتحت را  انیمشتر دیخر میتصم کهکنند  توجه یعوامل به
 [. ۱4] دشویم فراهم هاشرکت فـروش  داشتننگه بالا  و رشد موجبات و شده جادیا بازار هاشرکت یبرا یبرندسازبا . است برند

. شودیم  بکس  سازمان  ی برا  یادیز  منـافع  ،یبرنـد  نیچنـ  سـاخت  هی سـا  در.  است  هاسازمان  از  یاریبس  هدف،  مندقدرت  یبرند  ساخت
 ی جلوسر  و  یسرپشت  یهاحلقه   با  بالا   یعمومروابط  بالا،  سـود  هیحاشـ  بـازار،  یرقابت  طیشرا  در   کمتر  بیآس  ، برند  توسعه  ی ایمزا  جمله  از
 کرده  کسب  خود  یبرا  یرقابت  و  یابیبازار  یا یدن  در  را  یاد یز  طرفداران  ،برند  تیریمد  و  یبرندساز  مسـئله  یطرفـ  از.  است  دیتول  رهیزنج  در

 تنها نه   برنـد،  امـروزه.  نباشـد  جوابگـو  و  کارآمد  هاسازمان  یبرا  قدرتمند،  برند  و  ل یاص  نام  کی  از  شیب  یارزش   و  هیسرما  چیهـ  دیشـا.  است
  و   انیمشتر  یبرا  شتریب  ارزش   خلـق  جهـت  در  را  هاسازمان  کـه  اسـت  کیاسـتراتژ  الـزام  بلکه  است؛  رانیمد  دست  در  کارآمد  ابزار  کی

 یبرا و دهندیم شیافزا را خدمات  و محصولات به اعتماد ،موفـق و برتـر یبرندها. کند یم کمک داریپا یرقابت  یهاتیمز جادیا نیهمچن
همسو   یهاتیفعال  و  یبرندساز  که  رسد یم  نظر  به  گرید  یسو   از  .کنندیم  یتداع   را  خـدمت  ـای  محصـول  آن  از  یبهتـر  تجسـم  انیمشـتر

 شتریب  کـه   اسـت  معنا   ن یا  بـه   ـدگاهید  ـن یا.  است  یغاتیتبل  یابزارها  ری سا  و  های آگه  در  یگذاره یسرما  ازمندین  و  اسـت  یانه یپرهز  کار  ، آن  اب
 [. ۱4] ندارند یبرندساز از یدرست فیتعر ،یبرندساز پژوهشگران

از جمله   رند،ی فرد خود را در بازار به کار گمنحصربه  یها تا ارزش   کنندیکمک م  یخانوادگ  یهابه شرکت  یخانوادگ  یتجار  یبرندها
از    ی، هرچند برخمثالبرای  وجود دارد.    یهنوز موارد نامعلوم  ،یخانوادگ  یتجار  یتوجه به برندها  شیمشارکت خانواده در شرکت. با افزا 

 م یتصم  نیبر ا  یدانست چه عوامل  توانینم اما    کنند،یکار را نم  نیا  گر ید  یو برخ   کنندیخود استفاده م  یخانوادگ  یها از برند تجارخانواده
 ی تجار یدر مورد برندها قاتی. تحقگذاردیم  ری مانند درآمدها تأث یمهم عملکرد سازمان یهابر شاخص می تصم ن یو چگونه ا گذاردی م ریتأث

  ی علاوه، نام تجاربه  را تشریح کرده،  ینحوه ارتباط با تجارت خانوادگپرداخته و  مخاطبان    یها و رفتارهابه درک نگرش معمولًا    یخانوادگ
 [.35] گذاردیم ریتأث یشرکت خانوادگ اتیبر ادراک و ن زین

برا  خانواده  عاطفی  مواهب  نقش  نیهمچن  برندها زکنندیم  فایا  ها شرکت  نیا  یرا  ماه  رای،  است  را   وکارکسب  یخانوادگ  تیممکن 
شرکت   ۀجوهر  ندنامشهود بدان  یهاییممکن است برندها را دارا  یخانوادگ  یها صاحبان شرکت  ،نی؛ بنابرا[25]  بکشند  ریو به تصو  دربرگرفته

به غلبه بر موانع، همسو کردن   دیبا   رایشود، ز  تیریمد  دقتبه  دیکه با  کنندیم   یکربندیرا پ  یستمیبرندها س  نی. اافتیآن    در  توانیرا م
 . [۱0] دنکمک کن دارانسهام یازهایهدف مشترک و برآوردن ن کی کردندنبال  یبرا یو جلب همکار  ،یوفادار  جادیا ها،دگاه ید

 ی الملل نیب  و  یخارج  برند  کی   به  دنیرس  یبرا  و  است  یبرندساز  مسئله  ،یخانوادگ  یوکارهاکسب  در  توجه  کم  یهابخش  از  یکی
 و   یفیشر  و  [32]  یاردکان  شاکر  که  اند داده  انجام  یداخل  یبرندساز  حوزه  در  یمختلف  یهاپژوهش  محققان،  .ندارد  وجود  لازم  یبسترها

 و  متخصص افراد و  رساختیز دولت، تی حما عوامل [.3] مازدا و ویآلا  ،رانیمد بودن ریپذسکیر و  یمداریمشتر و آموزش  [33]  همکاران
  ی هاشاخص  را  یقو  میت  رقبا،  ،یمدار یمشتر  ،یرساختیز  عوامل   [5]  همکاران  و  آرامش  ت،یفیک  عامل   [۱7]  همکاران  و  نگیکونک  کارآمد،

  و   است  نکرده  یبررس  را  یخانوادگ  یوکارها کسب  جادیا  در  ثرؤم  یها شاخص  کامل  صورتبه  یپژوهش  چیه  اما  اند؛گرفته  نظر  در  یدیکل
 همانند   آن   اد یز  تعدد  و  لانیگ  استان  در  یخانوادگ  یوکارها کسب  تیاهم  ل یدل  به .  دهد  پاسخ   شکاف  ن یا  به   تا  است  تلاش   در  حاضر  پژوهش
  و  یاقتصاد  رشد  باعث  لانیگ  استان  در  یخانوادگ  یوکارهاکسب.  دارد  ییسزاهب  تیاهم  ،یبرندساز  چالش  ،یدست عیصنا  و  یچا  کلوچه،
  مطالعه   گاهیجا  به  توجه  با  و  دارد  یی بالا   اعتبار  یخانوادگ  یوکارهاکسب  واسطهبه  لانیگ  استان  نی همچن  و  است  شده  ییزااشتغال
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 سازمان   کی  در قالب  یخانوادگ  یوکارهاکسب.  کند  فایا  یمهم  نقش  کشور  یاقتصاد  توسعه  در  تواندیم  استان  نیا  ،یخانوادگ  یوکارها کسب
  ی برا  تواندیم  هاآن  مطالعه  و  یبررس  ل،یدل  نیهم  به.  کنند  کمک  کشورها  در  اشتغال  و  درآمد  شیافزا  به  توانند یم  جهان،  سطح  در  یاقتصاد
 ،یمل  یبرندها  جادیا  ،یمل  هیسرما  توسعه   و  حفظ  باعث  ها،شرکت  نیا  رشد   و  یوربهره   بردن  بالا   بر  علاوه  تا  شود  واقع  دیمف  یاقتصاد  توسعه

 و ن یتأم رهیزنج ند یفرا همة که است ن یا دارد  لانیگ استان  که یاالعادهفوق تیظرف نیهمچن. شود کشور در ینیکارآفر توسعه و یالمللنیب
  عوامل  ریتأث  زان یم  دیبا  ن،یبنابرا  است؛  مانده  عاجز  یالمللن یب  و  یمل  برند   ک ی  جادیا  از   استان  نی ا  اما  دارد؛  وجود  لانیگ  استان    در  توسعه

  ن،یبنابرا  .داد  قرار  یبررس  مورد  را  شودیم  یبعد  یهانسل   به  آن   انتقال  و  اتیح  ادامه   به   منجر   که  یخانوادگ  یکارها  کسب  یبرندساز  در  مؤثر
  به  عوامل نیرتریرپذیتأث و نیرگذارتریتأث و  ست؟ یچ یخانوادگ یوکارها کسب  برند جادیا در ثرؤم  عوامل که  است نیا پژوهش یاصل مسئله

 بود؟  خواهد شکل چه

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی  .2
 

  ن یا  از  یکی  برند  و  بوده  محدود  وکارشانکسب  یداریپا  از  نانیاطم  حصول  یبرا  رانیمد  یشرویپ  یهانه یگز  امروزه.  مبانی نظری
 ک ی تفک  و  محصول   یمعرف  یبرا(  یبندبسته   طرح  ای  یتجار  نشان   ،وارهنشان  همانند)  ز یمتما  یطرح  ای  و  نام   توانیم  را  برند.  است  هانه یگز
 در   آن  تیاهم  اما  است؛  تحول  و  یریگشکل   حال  در  که  است  یادهه  چند  برند  مفهوم  چند  هر.  برشمرد  رقبا  مشابه   خدمات  ای  محصول   از  آن

 [. 26] است آن یکیزیف یها یژگیو ازجمله محصول یهایژگیو ریسا از گرفتنیشیپ حال

ها کمک مند، به سازمانقدرت  ی. ساختن برندشودیها محسوب مسازمان  یبرا  یو ضرور   یدیکل  یها یاز استراتژ  یک ی  ،یبرندساز
 ان یاعتماد مشتر جادیراستا، ا نیخود به ارمغان آورند. در ا انیمشتر یرا برا یشتریو ارزش ب ابندیدست  یداریپا یرقابت تیتا به مز کندیم

 یراحت بهتا    کنندیکمک م  انشانیها به مشترقدرتمند، سازمان  یبرند  جادیاست. با ا  یبرندساز   ید کالاها و خدمات، از اهداف اساسیدر خر
ک مانند  ناملموس  پشت  متیق  ت،یفیعوامل  کن  را  یبانیو خدمات   خصوصاً   شرکت،  کی  بلندمدت  تیموفق  یبرا  یبرندساز .[۱8]  نددرک 

 جـامع نگـرش  ازمندین ،شرکت  یبرندساز . است یاتیح دارند، زیرمتمای غ محصولات و فروشـنده و ـداریخر  یـادیز تعـداد کـه ییهاشرکت
 [. 2۱] کنند رفتار برند با همگام سازمان یهاجنبه و اعضاء همه که ی طوربه  بـوده، برنـد  تیریمـد بـه

  ی مثبت درباره شرکت خانوادگ   ی هااحتمالًا به برداشت  ، شرکت  کی   یابیبازار  یهااز تلاش   یبخش  ازجمله  یخانوادگ  یبا برند تجار   ارتباط
نشان   قاتیتحق  یبرخ  ن،یعلاوه بر ا.  شودیم  لیشرکت تبد  کیاز    دیخر  یرفتار مسئولانه، اصالت( و قصد بالاتر برا  ،یرخواهی، خمثالرای  ب)
نشان داده است که    قاتیتحق  ا،یمزا   نیا  رغمیعلبگذارد.    ریتأث  زیبر عناصر عملکرد ن  تواندیم  یخانوادگ  یکه ارتباط برند تجار   دهندیم

. ندمتفاوت هست  اریبس  ،خود  یارتباط   یها تلاش از    یبخش  در قالبخود    یخانوادگ  یدر احتمال استفاده از برند تجار  یخانوادگ  یها شرکت
 یارتباط با نام تجار  یبرقرار  یبرا  یشرکت خانوادگ  کی  یبرا  یبالاتر  سک یکه دو عامل مهم وجود دارد که منجر به ر  شودیاستدلال م

  لیبه دل  ادیز  احتمالبهخانواده دارند،   تیاز مالک  یشتریکه درصد ب  تریم ی قد  یهاخانواده و سن شرکت. شرکت تی: درصد مالکشودیخود م
داستان  خچهیتارها،  ارزش  بالاتر  یهاو  ادغام  خانوادگ  یتجار   تیاز هو  یمشترک،  بالاتر  ییهاشرکت  ن، یبنابرا  دارند   یو  از    یبا درصد 
در   ژهیوبه  ،یوکار خانوادگکسب  یبا نام تجار   ادیز  احتمالبهاند،  تحت کنترل خانواده بوده   یتریمدت طولان  یکه برا  یخانوادگ  تیمالک

م   یشرکت  گاهوب برقرار  ارتباط  ا. علاوه  کنندیخود  م  یقبل  قاتیتحق  ن،یبر  و   تیرضا  ،یخانوادگ  یبرند تجار  کی  جیترو  که  دهدینشان 
 .[9] دهد ی م شیرا افزا یمشتر یوفادار 

 توان به شرح زیر تشریح کرد:این دلایل را می. یبرندساز تیاهم لیدلا

 ک یکه    یکاهش دهند. هنگام  شدتبه را    ان یمشتر  سکیاحساس ر  توانندیاعتبار خود م  لیبرندها به دل  :یمشتر  سکیکاهش احساس ر .۱
اطلاعات ارائه شده فروشنده    ایخدمات با انتظارات    ایاز عدم تطابق محصول    یاحساس نگران  نیا  شود،یروبرو م  دیبا قصد خر  یمشتر

 .دهدیخود را انجام م دیخر ،با آرامش  یو مشتر رسدیبه حداقل م ینگران نی، امعتبرممکن است وجود داشته باشد. با اعتماد به برند  

خدمات مطلوب خود را کاهش   ایمحصول    افتنی  یبه جستجو برا  ازیتا ن  کندیکمک م  یبرند معتبر به مشتر  کیوجود   کاهش جستجو: .2
 .شودیم  وقت و پول او  شدنتلفاز    یریجلوگ  نیمداوم و همچن  یبه جستجو  یذهن مشتر  شدنمشغول از    یریجلوگ  موضوع سبب  نیدهد. ا
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مطلوب و   ینمادها   جزءموارد    یبلکه در برخ  دهند،یخدمات و محصولات مرغوب ارائه م  ،انیبه مشتر  تنهانهبرندها  :  مطلوب  شینما .3
  ی تیجذابو    توجهخاطر جلببلکه به   کنند؛ ینم   یداریمحصول خر  یایمزا  لیبه دل  تنهانهحالت    نیدر ا  انی. مشترشوندیجذاب در نظر گرفته م

 .ندینمایم دیاقدام به خر دهدی م ائهکه برند ار

 های زیر است. مطابق مولفه شرکت یبرا یبرندساز  تیاهمدر حالی که 

 . شودیخدمات م  ایآنان به محصولات  یوفادار تیبه برند، باعث تقو انی: حفظ اعتماد مشتریوفادار  تی. تقو۱

  یی تنهابهبرند    رایز  دهد؛یکاهش م  شدتبهرا    غاتیتبل  یبالا  یهانهیبه هز  ازیشده، ن  تی و تثب  ی: وجود برند قوغاتی تبل  یهانهی. کاهش هز2
 را دارد.   ان یمشتر توجه جلبو  هاامیانتقال پ یتوانمند

امر به تحقق  ن یاکه  دهد شیافزا ان یرا به چشمان مشتر هامتیتا ق سازد ی به برند، شرکت را قادر م انی: اعتماد مشتریسودآور شی. افزا3
 . کند یکمک م شتریب یسودآور

در برابر رقبا   یریپذبیآسبرند محدود و    یابیرقبا در کاهش بازار  غاتی تبل  ر یبه برند، تأث  ان یمشتر  یوفادار  بهباتوجه . مقاومت در برابر رقبا:  4

 .[۱6] ابدییکاهش م

کار خانوادگ و   نیا.  هستند  خود  مختص  زاتیتما  و  هایژگیو  یدارا  گرید  یهاشرکت  به  نسبت  یخانوادگ  یهاشرکت.  یکسب 
 ها آن   تیریمد  ای  تیمالک  که  است   ییهاشرکت  با  آنان   برخورد  و  هاشرکت  نوع  نیا  امور   در  خانواده   افراد  یریدرگ  نحوۀ  از  یناش   هاتفاوت

 زشدنیمتما  باعث  امر   ن یا  و  باشد   یعاطف  یحت  و  یارتباط   ،یفرهنگ  جوانب  شامل   تواندیم  یریدرگ  ن یا  رات یتأث.  دارد  تعلق  گران ید  به
 [. 3۱] شودیم هاشرکت گرید از یخانوادگ یها شرکت

 ک ی   جادیباعث ا  ریتأث  نیاست. ا  تیریمد  یمستمر خانواده بر رو  ریتأث  ،یخانوادگ  یوکارهاکسبدر    فردمنحصربه  یها یژگیاز و  یکی
و خصوص   یتیریمد  یفضا به همشودیم  یخاص  ا  هایر یدرگ  ل، یدل  نی.  چالش  دهیچیپ  اریبس  وکارهاکسب نوع    نیدر  هستند،   زیبرانگو 

 تواندیم  یرخانوادگیخانواده و غ  یاعضا  یها زمان احساسات و طمع  نی ر ادکه    رانیمد  ین یگزیو جا  یتیری مد  نظام  رییدر زمان تغ  خصوصبه

 .[۱۱] و تداخل شود یریمنجر به بروز درگ

  شدت به  شرفتهیو پ  توسعهدرحال  یدر کشورهاهستند که    یاجتماع  –  یاقتصاد  یها از بنگاه  یشاخه مهم  یخانوادگ  یوکارها کسب

 ی ها کوچک و با تلاش   تیاکثر  صورتبه  وکارهاکسبنوع    نی. اشوندیجهان را شامل م  هایشرکت  کل  از  ٪90اند و حدود  شناخته شده
متوسط   یهابه شرکت شدنلیتبدموفق به  ،ینیخلاقانه و کارآفر یکردهایها با استفاده از رواز آن یاما برخ. [۱2] شوندیآغاز م یخانوادگ

آنها   طالعههستند و م  یفردمنحصربه  یهایژگیو و  تیجذاب  یدارا  یخانوادگ  یوکارها کسب  ل،یدل  نیبه هم.  [۱3]  اندبزرگ در بازار شده   ای
به انتقال   لیتما لیبه دل وکارهاکسبنوع  نینشان داده است که ا قاتیارائه کند. تحق یمهم نشیب ،یتیر یاز مسائل مد یاریدر بس تواندیم

 ت یریدم  نهیدر زم  یجالب   جیامر باعث شده است که محققان به نتا  نیمند هستند. ا بلندمدت علاقه  یداریمعمولًا به پا  ،یها به نسل بعدآن
شرکت   ه عنصر خانواده در جوهر  یررسم یو غ  یشامل ارتباط رسم  یخانوادگ  یتجار  یبرندها.  [22]  کنند  دایدست پ  یخانوادگ  یوکارها کسب
 . [9] شودیمو ارتباطات  هاانجمنو منجر به  را شامل شده شرکت  کیکه مشارکت خانواده در  است

  از   یاریبس  امروزه.  است  برند  تیریمد  ژهیوبه  و  یابیبازار  مسئلة  کوچک،  یوکارها کسب  ژهیوبه  ،وکارهاکسب   مسائل  نیترمهم  از  یکی
 مفهوم  ریاخ  یها سال  در.  است  کی   مانند  مستمر  ندیفرآ  کی  بلکه  نبوده؛  یمقطع  پروژه  کی  تنهانه  یبرندساز  که  باورند  نیا  بر  هاسازمان

 یبرا  که  است  مسئله  نیا  سنجش  ،یبرندمحور  مفهوم  ارائه  یاصل  لیدل.  است  شده  مطرح   ندیفرآ  نیا  تیهدا  یبرا  ممکن  روش   ،یبرندمحور
  کردیرو  ،نظرانصاحب  اعتقاد   به.  کند  کنترل  و  تیهدا  را  خود  یسازماندرون  یها تیفعال  چگونه   د یبا  سازمان  داریپا  و  یقو  یبرندها  ساخت

 در  مهم  ییدارا  کی  مانند  برند؛  درک  ،یبرندمحور  سنجش  یارهایمع  از   یکی.  است  کنندهنییتع  اریبس  یبرندمحور   یبرا  برندها  به  سازمان
 [. 20] است تیریمد و یابیبازار یاستراتژ در برند یاساس نقش و سازمان

   شود:این دلایل در سه محور بیان می . یخانوادگ یوکارهاکسب  به تیاهم  و توجه لیدلا
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  نانه یکارآفر  ده یا  کی  شروع  یبرا   یمناسب  فرصت  کمتر،  سک یر  و  نه یهز  داشتن   با  یخانوادگ  یوکارهاکسب :  مجدد  شروع  فرصت.  ۱
 . کنندیم فراهم

  به  کمتر  و  دارند،  خود  یوکارها کسب  تیریمد  و  یاندازراه   به   لی تما  عمدتاً  یخانوادگ  یوکارهاکسب  صاحبان:  ینیکارآفر  به   لیتما  .2
 . هستند ثابت حقوق با یدائم یهاشغل دنبال

  به  نسبت یبهتر عملکرد درصد، ۱6 سالانه رشد نیانگیم با توسعه، و رشد یرو بر تمرکز با یخانوادگ  یوکارهاکسب: توسعه و رشد. 3
 [. ۱9] دارند درصد ۱۱ رشد  نیانگیم با کوچک یوکارها کسب

برای ارتباط آگاهانه )  یک  ،یخانوادگ  یکردند که برند تجار   یبررس   یدر پژوهش   (20۱9)۱بینز آستراچان و همکاران .  قیتحق  نهیشیپ
 دهندهنشان   یخانوادگ  یارتباط برند تجار  ،یتجار   یهاخانواده   ی. برا است( از مشارکت خانواده در سازمان  یررسمیغو    ی، رسممثال

را در بازار   یخانوادگ  یهاشرکتکه    شودیم  یخاص  نفعانذیو انتظارات    هاانجمن منجر به  است که    ییناساو علامت ش  دینو  امیپ
 .[۱0] شرکت به همراه داشته باشد یرا برا یمثبت جینتا تواندیماست که  یاوعده یخانوادگ یبرند تجار  یهاامی؛ پکندیم زیمتما

کنندگان مصرف  یبر رو  یرخانوادگیغ  ینسبت به برندها  یخانوادگ  یها شرکت  یبرندها  ریتأث  یبه بررس  (20۱9)2شلونگ و همکاران 
بر   یمثبت  ریتأث  رونیازاو    کندیکنندگان عمل ممصرف  یبرا  علامت  کی  در قالب  ،کردند که جنبه »خانواده« در شرکت  ءپرداختند و افشا

 ا یاند که آموضوع تمرکز کرده   ن یا  ی بر رو  خصوصبه   قاتیتحق  نیتردارد. تازه   ریادراک اقدامات خوب اخ  قیاز طر  هکنندمصرف  یخوشحال 
 جی. نتاریخ  ایشود    یتلق  نانیاطمقابلو    داریپا  یمال  تیموجود  کی  ،یخارج   نفعانذیشرکت ممکن است از نظر    کی  «ی»خانوادگ  تیماه

امکان   یخانوادگ  یها دهندگان عمل کرده و به شرکتوام  یبرا  یعلامت  در قالب  ،یشرکت خانوادگ  شدهینیبشیپ  رینشان دادند که تصو
 تواندیم  یشرکت خانوادگ  کی  شدهینیبش یپ  ریکه تصو  دهدینشان م  ن،یشیپ  یکارها  به  توجه  با.  دهدیرا م  یبهتر به منابع مال  یدسترس

 . [34] عمل کند  یمال نابعآسان به م یدسترس  یبراعلامت  کیدر قالب 

ا  جهینت  یخانوادگ  یها شرکت  تیعوامل مؤثر بر موفق  پژوهشدر  (  20۱7)3آلایو مازدا  ینیبرنامه جانش  ،هاشرکت  نی گرفتند که اکثر 
آموزش و   ن،ی. همچناست  برخوردار  یاژهیو  تیاز اهم  یو تجربه فرد انتخاب  یتوافق خانوادگ  ن،یاند. در انتخاب جانشرا اجرا نکرده   یموفق

 . [3] دیآیم به شمارآنها  تیموفق یبرا یدیاز عوامل کل ،یو تجربه در شرکت خانوادگ لاتی سطح تحص ژهیوبهتجربه، 

پرداختند    جهان   یمشاغل خانوادگ  نیتریمیقدمورد از    92  به بررسی  ،یبرندساز   یهایاستراتژدر پژوهش    (20۱۱)4سلونا و همکاران می
م  یخانوادگ  یهاشرکتکه    دادندنشان    و م  زان یدر  و  خانواده  با  آنها  ارتباط  و  رو  راثیاهرم  بر  مطالعات  است.  متفاوت   ج ینتا  یشرکت 

 دهد یمتمرکز است و نشان م  یرخانوادگیغ  یاز خانواده در مقابل برندها  نفعانذیادراکات    سه یمعمولًا بر مقا  یخانوادگ  وکارکسب  یبرندساز
  ی ها شرکتاز    دیهنگام خر  کنندگانمصرف.  دهندیم  نشان  کنترل و مشارکت خانواده در شرکت ارزش مثبت  ت،یدهندگان به مالککه پاسخ
و عملکرد    یخانوادگ  یبرندها  یارتقا  نیکه ب  دهدیمطالعات نشان م  ن،یعلاوه بر ا .از محصول و خدمات دارند  یانتظارات بالاتر   ،یخانوادگ

دارد   یبه حفاظت از نام خانوادگ  دی از شدیدر ن  شهیکه ر  تیفیک  دیشد  ی ریگجهتو    یرابطه مثبت با مشتر  نیارتباط مثبت وجود دارد. ا  یمال
 .[24] شودیم یاز شرکت خانوادگ زیمتما  ریتصو کی جادیبه ا لیو تما

اندرکاران  دست  دگاهیاز د  زدیشهر    یهاهتل  یداخل  یعوامل مؤثر در برندساز  یبررس   پژوهش  در  ( ۱40۱)   انرشاکر اردکانی و همکا
مثبت از سازمان   ریتصو  جادیدر ا  یانسان   یروین  ری. تأثاندپرداخته  زدی  ی هاهتل   یبرند داخل  یریگدر شکل  یدیعناصر کل  یبه بررس،  ییاجرا

از   یداخل   یدر برندساز  رگذاریعوامل تأث  ییو شناسا  لیمطالعه، تحل  نیا   یبوده است. هدف اصل  قیتحق  نی از جوانب مهم ا  انیدر ذهن مشتر
 زد یشهر    یهاهتل  ییاندرکاران اجرانفر از دست  ۱9انتخاب    یبرا  یبرفگلوله  یریگبوده است. روش نمونه  زدی  یهاهتل  ییافراد اجرا  دگاهید

ها با  حاصل از مصاحبه  یهاداده   ،Nvivo افزارمضمون و استفاده از نرم  لیاز روش تحل  یریگاست. سپس، با بهره   تهقرار گرف  مورداستفاده

 
1 Binz Astrachan et al 

2 Schellong et al 

3 Alayo & Maseda 

4  Micelotta & Raynard 
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پس   ریمضمون فراگ  9و    یمضمون سازمان  32  ،یمضمون اصل  364شامل    هاداده مجموعهاند.  شده  لیوتحلهیتجزو    یاندرکاران کدگذار دست
نتا  یاز کدگذار  اندرکاران دست  دگاهیاز د  زد،یشهر    یهاهتل  یداخل  یکه عوامل مؤثر در برندساز  دهدیپژوهش نشان م  جی شده است. 

پا  ،ییاجرا آموزش،   ی کار  یزندگ  تیفیو استخدام، جبران خدمات و ک  نشیگز  ،یمداری مشتر،  ثرؤم، جلسات  ثرؤمارتباطات    ش،یشامل 
  ی زندگ  تیفیو استخدام، جبران خدمات و ک  نشیگز  ،یمداریمشتر،  ثرؤم  لسات، جثرؤمارتباطات    ش،یهستند. به طور خاص، آموزش، پا

 . [32] اندشناخته شده زدی یها هتل یداخل یبرندساز تیدر موفق یعوامل اساس از یکار

 اند کرده  یطراح )خانوادگی(  کوچک و متوسط    یوکارهاکسب  یبرا   داریاستان کرمانشاه، مدل پاپژوهش    در(  ۱398شریفی و همکاران)
 .[33]هستند حوزه  نیدر ا  تیموفق یبرا یاز جمله ابعاد اساس  یطی محستیزو  ،یاجتماع ،یاقتصاد یهایداریپا دهدی که نشان م

که عوامل    بیان نمود  یکیآموزش الکترون  یهادانشگاه  یبرندساز  یهایاستراتژ  نیدر تدو  رگذاریعوامل تأث  یبررسبا  (  ۱392)  صفویه
مح  ،یدانشگاه/ی بنگاه تأث  یداخل  یطیمح  وامل ع  ،یخارج   یط یعوامل  دانشجو  ادراک  عوامل  معنادار  ر یو  و   نیتدو  ند یفرادر    یمثبت 

 یطیمح  ،یدانشگاه  ،ی داخل  یطیشامل عوامل مح  ،یرگذاریاز نظر تأث  بیعوامل به ترت  ن یدانشگاه مهر البرز دارند. ا  یبرندساز  یها یاستراتژ
 . [29] قرار دارند یمطلوب تیها در وضعدر دانشگاه یبر برندساز یرگذاریو دانشجو هستند. ابعاد مختلف بر اساس تأث یخارج 

  وکارکسب یدر حوزه برندساز یمتعدد یها پژوهش. براساس مبانی نظری یخانوادگ وکارکسب یدر برندسازثر ؤم عوامل 
 انجامید. ۱جدول  یبندجمعبه  مبانی نظری یاست که پس از بررس گرفتهصورت یخانوادگ

 ی خانوادگ   وکارکسب یبرندساز تیموفق در مؤثر یدیکل عوامل .۱ جدول

 منابع  عوامل   فیرد منابع  عوامل   فیرد

 [ 25]،[5] رقبا 9 [5] یاسیس عوامل 1

 [ 27]،[3] انیمشتر ق یعلا شناخت ۱0 [ 33]،[۱5] ی اقتصاد عوامل 2

 [3] کارمندان به آموزش ۱۱ [ 33]  ی اجتماع عوامل 3

 [6] ه یسرما ۱2 [۱] ی فرهنگ عوامل 4

 [ 5 ]،[33] کارآمد  و  متخصص افراد ۱3 [ 25] ی تکنولوژ عوامل 5

 [4] غات یتبل ۱4 [ 29] ی داخل عوامل 6

 [۱]،[5] دولت طرف از یبانیپشت ۱5 [ ۱7]،[24] تیفیک  یداریپا 7

 [4] متیق نییتع ۱6 [ 27]،[35]  برند به  یوفادار 8

 

اند و  پرداخته  یخانوادگ  یوکارها کسب  یبرندساز   یهاشاخص  یبه بررس  یمختلف  یهااز محققان از جنبه  ک یهر    ۱  مطابق با جدول
 پاسخ دهند.  یشکاف نظر نیحوزه انجام نشده است و محققان در تلاش هستند تا به ا نیصورت جامع در ابه یپژوهش

 شناسی پژوهش روش .3

 به   و  یدانیم  و  یاکتابخانه  پژوهش  طیمح  اساس   بر  ،(ختهیآم)  یکمّ  و  یفیک  داده   تیماه  نظر  از  ،یکاربرد   هدف  نظر  از  پژوهش  نیا
  مواد  صنعت  یخانوادگ  یوکارها کسب  در  نظرانصاحب  و  خبرگان  ،یفیک  بخش  در  پژوهش  یآمار  جامعه. است  یاکتشاف  ،پژوهش  نوع  لحاظ

. شدند   انتخاب  آن  باسابقه  کارمندان  همراه  به  یخانوادگ  وکارکسب  رانیمد  و  متخصصان  هم  یکم  بخش  در  و  بوده  لانیگ  استان  ییغذا
  که  شودیم  میتقس  بخش  دو  به  پژوهش  نمونه  حجم.  است  بوده  هدفمند  یراحتمال یغ  صورتبه  مرحله  دو  هر  در  پژوهش  یریگنمونه  روش 
 یگردآور   ابزار  ،ی فیک  مرحله  (۱صورت  دو  به  هاداده  یآورجمع  روش .  است  آمدهعملبه  پژوهش  نفر  ۱0  از  دوم   بخش  در  و  نفر    8  از  اول  بخش

 در   اول  مرحله  در  هاداده  لیوتحلهیتجز  روش .  است  پرسشنامه  هاداده   یگردآور   ابزار  ،یکم   مرحله  (2.است  افتهیساختارمهین  مصاحبه  هاداده 
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  به   پاسخ  در  دوم  مرحله   در  و  شودیم   استفاده  افتهیساختارمه ین  مصاحبه  و(  یانعکاس  کردیرو)  مضمون  لیتحل  از  پژوهش،  یاصل  سؤال   به  پاسخ

 .شودیم استفاده پرسشنامه و (ISM) ی ساختار - یریتفس یسازمدل  از پژوهش  سوم و دوم یفرع سؤالات

اعتبارپذ اعتبارپذ  یریدپذییو تأ  یریاعتبار پژوهش به دو صورت  مطرح شده    یهاافتهیکه    شودیم  نیتضم  ،یریمبنا دارد. در بخش 
 با   شیوه   ن یاعضا استفاده شده است. ا  یهاکنترل   شیوههدف، از    ن یبه ا  یابیدست  ینباشد. برا  ا یمحقق، مطابق با ذهن و نظر پاسخگو باشد  

حاصل شود.   یها، به طور کامل آگاهآنان در مرحله گزارش نوشته   یهااز واکنش  دهدیامکان م  ان،یآن به پاسخگو  جیداده و نتا  لیارائه تحل
  قاً یاستخراج شده دق  یاستفاده شد که بر اساس مبنا  زین  افتهیساختارمهیخارج از مصاحبه ن  نیمرحله از دو نفر از متخصص  نیدر ا  نیهمچن

  ی ریدپذییأت  ای  دییأت  تی قابل  نیهدف تضم  ،یریدپذییأمعروف هستند. در بخش ت  ثیتثل  فنونکه به    شدآنها استخراج    دیاز د  اههمان شاخص
. شودیم  هاافته یو    شنهادهایپ  رها،یتفس  ،یی ابتدا  یهاداده   یبخش شامل بررس  نیپژوهش است. ا  نیها در اداده   لیو تحل  یآوردر طول جمع

 ،مرحله  ن ینگه دارد. در ا یبعد یهاینیبازب یها را براشدهاسناد و ضبط ها،ادداشتی هیخام و کل یهاداده   دیبا کنندهیبررس ،در صورت لزوم
با    یصورت تصادفها بهمصاحبه  لی محقق پس از تکم  ،مرحله  نیاست. در ا  یات یها حو قضاوت دربارۀ آن  رهایو تفس  هاافتهی  تی فیک  یبررس

 قرار گرفت. د ییأمورد ت جیداده و نتا لیتشک یجلسه حضور ،استخراج شده جیدر مورد نتا وندگانشسه نفر از مصاحبه 

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده .4

  ی پرسشنامه با افراد  ۱0مند استفاده شد که در مجموع  هدف  یراحتمال یغ  یریگها از روش نمونه داده   ی آور منظور جمعپژوهش، به   ن یدر ا
مشاوران و    ،یی غذا  عی صنا  یهاو کارکنان شرکت  رانیافراد شامل مد  نیآشنا بودند، انجام شد. ا  ییغذا  عیصنا  یوکار خانوادگکه با کسب

آورده   هایژگیو ریسا و  لاتی تحص  ت،ی جنس کیبه تفک یدر بخش کم یفهرست نمونه آمار، 2حوزه بودند. در جدول  نیا دی و اسات خبرگان
 شده است. 

   کنندگانمشارکت  یشناخت تی جمع یهاداده  عیتوز .2جدول

 ( سال ) خدمت سابقه یسازمان سمت لات یتحص  سطح  سن ت یجنس فیرد

 27 مسئول سانسیل 49 مرد  ۱

 ۱0 مسئول سانسیل فوق 40 زن 2

 8 مسئول سانسیل 42 مرد  3

 33 استیر سانسیل 63 مرد  4

 7 مسئول سانسیل 38 زن 5

 5 مسئول سانسیل فوق 30 زن 6

 3۱ استیر سانسیل 55 مرد  7

 ۱5 یعلم ئتیه دکترا  42 مرد  8

 ۱2 یعلم ئتیه دکترا  35 مرد  9

 8 یعلم ئتیه دکترا  34 مرد  ۱0

 

از   یثر در برندسازؤعوامل م  ،اول  بخشدر  .  است  نیتم نخست  لیتحل  ،یفی ک  یهاپژوهشمهم در    یها روش از    یکی.  مضمون  لیتحل
وجود   یوکار خانوادگکسب  تیموقع  یبرا  یمدل کاملاز آنجا که    ،شده  انیدوم بر اساس عوامل ب  بخش استخراج و در    مبانی نظری

سوم براساس   بخشدر    ل از مصاحبه استخراج شده است.امع  30که    است  شده  استفادهحبه و اکتشاف  امص  ازپژوهش    نیدر ا  ،ندارد
 .ذکر شده است 3که در جدول  دهشعامل انتخاب  ۱2 مبانی نظری، در مصاحبه و یفراوان نیشتریب

  مؤلفه،   هر   یبرا  ابتدا.  شودیم  نییتع  ابعاد  تیاولو  و  سطح  ،یابیدست  س یماتر  از   استفاده  با  مرحله،  ن یا  در .  هاتیاولو   یبند  سطح
 از یشنیپ  مجموعه  نییتع  با.  شوندیم  ییشناسا  مجموعه  دو  نیا  در  مشترک  عناصر  سپس،.  شودیم  نیی تع  آن  ازیشنیپ  و  یابیدست  مجموعه

  مجموعه  که  است  یریمتغ  آن  سطح،  نیبالاتر  با   ریمتغ  اول،  جدول  در .  شودیم  نییتع  رهایمتغ  سطح  مشترک،  عناصر  و  یابیدست  و
  شکل   یبعد   جدول  مانده،یباق  یرها یمتغ  با  و  شده  حذف  جدول  از  ریمتغ  نیا  سپس،.  باشند  کسانی  کاملاً  آن  مشترک  عناصر  و  یابیدست

مراتب سطح انجام شده است که سلسله    6عوامل،    یبندتیاساس اولو  بر.  ابدییم  ادامه  رهایمتغ  همه  سطح  نییتع  تا  ندیفرا  ن یا.  ردیگیم
 .است 4آن به شرح جدول 
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 ها و مصاحبه  ینظر یمبان براساس نیمضام. 3 جدول

مبانی   در شده اشاره ثر ؤم عوامل فیرد

 نظری

  در شده اشاره

 مصاحبه 

  در ی فراوان

 مصاحبه 

مبانی   در شده اشاره منابع

 نظری

 [ ۱7]،[24]  ✓ ✓ تیفیک  در  یداریپا ۱

 [4]  ✓ ✓ متیق نییتع 2

 [ 25]،[5]  ✓ ✓   رقبا 3

  5 ✓  ماهر  رهبر 4

  یهایفناور نیدتریجد از  استفاده 5
 یغاتیتبل

✓ ✓  [4] 

توسط   سکیر  رشیپذ در ییتوانا 6
 رانیمد

 
✓ 7 

 

 [ 5]،[33]  ✓ ✓ متخصص  افراد 7

 [ 27]،[3]  ✓  ان یمشتر به احترام  و  ازهاین درک 8

 [۱]،[5]  ✓ ✓ دولت طرف از یبانیپشت 9

 [6]  ✓ ✓ از ی ن مورد  هیاول هیسرما ۱0

 [3]  ✓ ✓ ی خارج عوامل ۱۱

 [ 29]  ✓ ✓ ی داخل عوامل ۱2

 

 

 ها تیاولو سطح  نییتع .4جدول

 سطح مشترک  مجموعه ی خروج مجموعه ی ورود مجموعه هالفهؤم

 ششم سطح  ۱ ۱ ۱ 1

2 2،7 

 
 پنجم  سطح  2،7 ۱،2،7

3 2،3،4 

 
 چهارم  سطح  2،3،4 ۱،2،3،4

4 5،7 ۱،4،5،7 

 
5،7 

 
 چهارم  سطح 

 چهارم  سطح  ۱،3،7 ۱،2،3،7 ۱،3،7 5

 ک ی سطح  6 ۱،2،3،4،5،6،7،8،9،۱0،۱۱،۱2 6 6

 پنجم  سطح  2 ۱،2 2 7

 دوم سطح  5،۱0،۱۱ ،۱،2،3،4،5،9،۱0،۱۱،۱2 5،۱0،۱۱ 8

 دوم سطح  9،۱0،۱۱،۱2 ۱،2،3،4،5،9،۱0،۱۱،۱2 9،۱0،۱۱،۱2 9

 سوم  سطح  2،3،5،۱2 ۱،2،3،4،5،۱2 2،3،5۱2 10

 سوم  سطح  7،۱2 ۱،2،3،4،5،7،۱0،۱۱،۱2 7،۱2 11

 سوم  سطح  ۱0 2،3،4،۱0 ۱0 12

 

 ه، یدر مدل اول  هایریپذانتقال. با حذف  شودیرسم م  هیمدل اول  کی  ،یینها  یدسترس  سیو ماتر  هامؤلفه سطوح    بهباتوجه .ییمدل نها
 ی ارها یها و معاز جمله شاخص  ،یخانوادگ  وکارکسب  یبا استفاده از عوامل مؤثر در برندساز  ییمدل نها  ن ی. ادیآیبه دست م  ییمدل نها

از  که    یینها استفاده  نظریبا  مد  مبانی  نظرات  خبرگان شرکت  رانیپژوهش،  گ  یهاو  استان  در  اسات  لانیمستقر   ی دانشگاه   دیو 
 .شودیمداده  شینما ۱شکل  صورتبهاند، قرار گرفته دییتأو مورد  آمدهدستبه
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 ی کسب و کار خانوادگ یثر برندسازؤعوامل م ییمدل نها. ۱شکل 

 

  نیرتریپذریمؤلفه تأث  ن یبدان معناست که ا  ن یمؤلفه »رهبر ماهر« در سطح اول قرارگرفته است و ا  ،مشخص است  ۱  همانطور که در شکل
و »افراد متخصص« قرارگرفته است که بر مؤلفه سطح   ران«یمدتوسط    سکیر  رش یدر پذ  یی»توانا  یها مؤلفه  ،. در سطح دوماستمؤلفه  

و احترام   ازهای، »درک ناز«یمورد ن  هی اول  هی»سرما  یهامؤلفه  ،. در سطح سومرندیپذیتر اثر منییسطوح پا  یهامؤلفه  ازگذارند و  یاول اثر م
  ری تر تأثنییسطوح پا  یهاگذارند و از مؤلفهیسطوح بالاتر اثر م  یهااند که بر مؤلفهاز طرف دولت« قرارگرفته  یبانیو »پشت  ان« یبه مشتر

گذارد یسطوح بالاتر اثر م  یهاو »رقبا« قرارگرفته است که بر مؤلفه  «ی »عوامل خارج  «،یمؤلفه»عوامل داخل  ،چهارم . در سطح  رندیپذیم
 « یغات ی تبل  یها  یفناور  نیدتریو »استفاده از جد  مت«یق  نیی»تع  یهامؤلفه   ،. در سطح پنجمردیپذیم  ریتر تأثنییسطوح پا  یهاو از مؤلفه
در   یداریمؤلفه »پا  ،سطح  نی. آخررندیپذیم ریتر تأثنییسطوح پا  یهاو از مؤلفه  گذارندیسطوح بالاتر اثر م  یاهاند که بر مؤلفهقرار گرفته

 گذارد.یسطوح بالاتر اثر م یهااست و بر همه مؤلفه قیتحق نیمؤلفه ا نیرگذارتریمؤلفه، تأث نیقرار دارد. ا ت«یفیک
 

. شوندیم   یبندها به چهار گروه مختلف طبقهدر حال حاضر، مؤلفه.  (MICMACنمودار)  یوابستگ  زانیم   و  نفوذ   قدرت   لیوتحله یتجز
از   یها تا حدودمؤلفه  نیهستند. ا  ی فیضع  یقدرت نفوذ و وابستگ  یکه دارا   شودیرا شامل م(  ۱  هیخودمختار )ناح  یهاگروه، مؤلفه  نیاول
قدرت    یکه دارا  شودیرا شامل م(  2  هیوابسته )ناح  یهامؤلفه  ،دارند. گروه دوم  یها ارتباط کمترمؤلفه   ریها مستقل هستند و با سا مؤلفه  ریسا

در   ،ییبالا   یقدرت نفوذ و وابستگبا  ها  مؤلفه   نی هستند. ا(  3  هی)ناح  یوندیپ  یهاهستند. گروه سوم، مؤلفه  ییبالا   یاما وابستگ  ف ینفوذ ضع
ها مؤلفه ن ی. اهستند( 4 هیمستقل )ناح یها. گروه چهارم، مؤلفه شودیم  هاهمؤلف  ریدر سا رییها منجر به تغمؤلفه  نی در ا رییواقع، هر گونه تغ

بالا و وابستگ  یدارا نفوذ  مؤلفه  ینییپا  یقدرت  دارا  ییهاهستند.  بالا   یکه  نفوذ  مؤلفه  ییقدرت  شناخته   یدیکل  یهاهستند، اصطلاحاً  

در هر  "۱" یهایورود  کردنجمع. با  رندیگیقرار م یوندی پ ا یمستقل  یهامؤلفه از دو گروه  یکیها در مؤلفه ن ی. واضح است که اشوندیم
 [.8] شودیم میترس یوابستگ -ذ اطلاعات، نمودار قدرت نفو نی. بر اساس ادیآیها به دست ممؤلفه یسطر و ستون، قدرت نفوذ و وابستگ

 

 شنهاد یو پ یریگجهینت .5

 

 ییغذا  مواد  صنعت  حوزه  در  یخانوادگ  یوکارها کسب  یبرندساز  ندیفرا  در  مؤثر  عوامل  ییشناسا  و  یبررس   ،پژوهش  نیا  یاصل  هدف
 : عبارتند از که شودیم   استفاده بخش 3 از هدف، نیا به یابیدست یبرا. است لانیگ استان

  عوامل   ،یاقتصاد  عوامل   ،یاسیس  عوامل :  شامل  که   است  شده  استخراج  شاخص  ۱6  که   بوده   مبانی نظری  از  مندنظام   مرور:  اول  بخش
 ان، یمشتر  قی علا  شناخت  کارمندان،  به  آموزش   برند،  به  یوفادار   ت،یفیک  یداریپا  ،یداخل  عوامل ،یتکنولوژ  عوامل   ،یفرهنگ  عوامل   ،ی اجتماع
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 در  هاشاخص نیا موارد یبندجمع  اساس  بر. بودند متیق نییتع و غاتیتبل  کارآمد، و  متخصص افراد ه،یسرما دولت،  طرف از  یبانیپشت رقبا،
 . شدند یینها  بعد ۱0

 

 مؤلفه هر  یوابستگ زانیم و نفوذ قدرت. 5 جدول

 نفوذ  قدرت ی وابستگ زانیم هالفهؤم فیرد

 ۱2 ۱ تیفیک  در  یداریپا ۱

 ۱۱ 5 متیق نییتع 2

 9 8 رقبا 3

 ۱ ۱2 ماهر  رهبر 4

 ۱۱ 5 یغات یتبل یهایفناور نیدتریجد از  استفاده 5

 6 9 ران یمد توسط  سکیر  رشیپذ در ییتوانا 6

 6 9 متخصص  افراد 7

 7 ۱۱ ان یمشتر به احترام  و  ازهاین درک 8

 ۱2 7 دولت طرف از یبانیپشت 9

 7 ۱۱ از ی ن مورد  هیاول هیسرما ۱0

 9 8 ی خارج عوامل ۱۱

 9 8 ی داخل عوامل ۱2

 (۱ نمودار) شودیمتشکیل  MICMAC آمده است، ماتریس 5ها که در جدول با استفاده از مختصات مؤلفه

 

     9      ۱ ۱2 

       2،5     ۱۱ 

            ۱0 

    3،۱۱،۱2        9 

            8 

 8،۱0           7 

 6         7؛6   

            5 

            4 

            3 

            2 

4            ۱ 

۱2 ۱۱ ۱0 9 8 7 6 5 4 3 2 ۱  

 

            

 MICMAC . ماتریس۱نمودار 

 

  در   ییتوانا:  شامل  که  است  شده  اضافه  دیجد  عامل   2  ،یخانوادگ  وکار کسب  خبرگان  با  افتهیساختارمهین  مصاحبه  اساس   بر   و  دوم  بخش
 مبانی نظری   از  عامل  ۱0  ،هایفراوان  تعداد  اساس   بر  دوم  و  اول  بخش  عی تجم  در  تینها  در  که  ،ماهر  رهبر  و  رانیمد  توسط  سکیر  رش یپذ
 در   اند؛شده  یبند طبقه  کلان  و  خرد  سطح  2  در  عوامل   نیا  که  میکرد  دایپ  دست  سطح  6  به  تینها  در.  دش  مشخص  مصاحبه  از  عامل  2  و

 زیاد

 نفوذ 

 کم 

 زیاد وابستگی  کم 
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  ، ماهر  رهبر  ،لانیگ  استان   ییغذا  مواد  عیصنا  فروشانخرده   یخانوادگ  وکارکسب  یبرندساز  در  ثر ؤم   عوامل   نیرگذارتریثأت  دوم،  ال ؤس  به  پاسخ
 ن ییتع  ت،یفیک  در  یداریپا  عوامل  ن یرتریرپذیثأت  سوم،  الؤس  به  پاسخ  در  .است  متخصص  افراد  و  رانیمد  توسط  سکیر  رش یپذ  در  ییتوانا

 ی وکارها کسب  برند  تیتقو  و  بهبود  توانند یم  هستند که  یاصل   یمحورها  عوامل  نیا.  است  یغاتیتبل  یهایفناور   نیدتریجد  از  استفاده  و  متیق
 .دهند عیتسر یریچشمگ صورتبه را یخانوادگ

 پرداخته شده است. حاضری گذشته با پژوهش ها پژوهشبه مقایسه نقاط اشتراک  6در جدول  . نیشی پ یهابا پژوهش  سهیمقا

 ن یشیپ یهاپژوهش با سهیمقا .6جدول

 پژوهش  با اشتراک ثر ؤم عوامل محققان

 یهارساختیز ، یمال منابع ، یدانش مناسب فرهنگ ، ی عال تیریمد یهاتیحما [3] 
  راهبرد مدار، دانش افراد  یریکارگبه ، یانسان منابع توسعه  ها، بخش نیب روابط ، فناورانه 

  یندهایفرا  و هاتی فعال دانش،  عملکرد یهامشوق و هاپاداش دانش،  تیریمد
 ی سازمان یهارساختیز و وکارکسب یمحور یهاارزش مند، نظام

 مدار دانش افراد ، ی انسان منابع ، رساختیز ، تیحما

  استخدام،  و  نشیگز  ، یمداریمشتر  ثر، ؤم  جلسات  ثر، ؤم   ارتباطات  ش، یپا  آموزش،  [32] 
 رانیمد یریپذسکیر ، یکار یزندگ  تیفیک  و خدمات جبران

 رانیمد یر یپذسکیر ، خدمات  ، یمداریمشتر آموزش، 

  توسعه   ارتباط،   تیفیک  ان، یمشتر  تیرضا  برند،  ریتأث   یرهایمتغ   بی ترت  به  برند،   تیشخص ] 27[
 برند  ژهیو ارزش و یمشتر عمر دوره ارزش  برند،  به یوفادار شده،  ادراک  ارزش برند، 

 تیرضا

 دولت  تیحما و یتیریمد ، ی رساختیز  ، یفرهنگ  دولت  تیحما و یتیریمد ، ی رساختیز  ، یفرهنگ  [1] 

  توسعه،   و  قیتحق  ، ی مداریمشتر  ها، رساختیز  کننده، تیحما  عوامل  ، یانسان  یروین ] 5[
 یهاشرکت  جادیا   یبرا   یفرهنگ  یبسترها  یری گشکل  رقبا،   با  ارتباط  دانش،   تیریمد

 یمشاورها  میت  وجود  متخصص،   کارکنان  وجود  ،یقو  یتیریمد  میت   نوآور،   و  خالق
 ع یصنا تیحما دولت،  بانیپشت یهااستیس فروش،  و یابیبازار یهایتوانمند باتجربه، 

 هارساختیز و گذاران، هیسرما یمال  تیحما ها، شرکت از

  ارتباط ، یمداریمشتر ها، رساختیز  ، کنندهتیحما عوامل ، یانسان یروین
 و خالق یهاشرکت جادیا  یبرا  یفرهنگ یبسترها یریگشکل رقبا،  با

  میت وجود متخصص،  کارکنان وجود ، یقو یتیریمد میت ، نوآور
  از عیصنا تیحما دولت،  بانیپشت یهااستیس  باتجربه،  یمشاورها
 ها رساختیز و گذاران، هیسرما یمال تی حما ، هاشرکت

 ی خارج عوامل و رقابت  ، یط یمح طیشرا  ، ی ابیبازار ، یفرد ی خارج عوامل و رقابت  ، یط یمح طیشرا  ، ی ابیبازار ، یفرد [2] 

 برند،   شهرت،   ای  قدمت  مت، یق  ت، ی فیک  ، واره نشان  برند،   نام  غات، ی تبل  محصول،   تیفیک ] 4[
 ی فرهنگ  عوامل

 ی فرهنگ عوامل مت، یق ت، ی فیک غات، ی تبل  محصول،  تیفیک

 

 د: نشومی  مطرح به شرح ذیل کاربردی  هایپیشنهاد ،در راستای نتایج پژوهش

بر    دیصرفاً نبا  و  وکار خود داشته باشدرا در کسب  یباشد تا بتواند تمرکز اصل  حامیان مالیو    هاتیبه دنبال حما  دیبا  یبرند خانوادگ .1
 تمرکز کند.  ازیموردن هیاول هیسرما یرو

  ی خانوادگ  وکارکسب  یاندازکه به دنبال راه   یاست. افراد  یخانوادگ  وکارکسبتوسعه    یاصل  یازها ینش یپماهر و مؤثر از    یرهبر .2
 یهانه یدرباره زم  یقیآشنا باشند و اطلاعات دق  های آنمخاطرهحوزه باشند و با    نیدر ا  یتجربه و سابقه کاف  یدارا  دیبا  ،هستند

 .دنباش تهداش وکارکسبمختلف 

 . شودیواقع م یدارد و در بطن و مرکز اصل زین یینقش اجرا گر،تیرهبر علاوه بر نقش هدا ،یدر کسب و کار خانوادگ .3

  نیاست. ا  ازیموردن  هیاول  هیماهر و سرما  یاز طرف دولت، رهبر  یبانیپشت  ازمندین  ،یخانوادگ  وکارکسبدر    یبرندساز  یریگشکل .4
 هستند.  متیق نییو تع غاتی تبل ،تیفیدر ک یداریمانند پا  نییعوامل سطح پا لازمةعوامل 

 :اشاره نمود لی به موارد ذ توانیپژوهش حاضر م یاصل یها تیاز محدود

که برند    یخانوادگ  یوکارهاکسب وجود دارند. اما    یخانوادگ  یوکارهاکسباغلب به شکل    یل یتحل  یواحدها   لان،یدر استان گ .1

 .محدود هستند شدتبه لانیدر استان گ ،دارند یقو

و    رانیدر ا  یخانوادگ  یکسب و کارها  تی اطلاع از وضع  یسامانه جامع برا   کیعدم وجود    نه،یزم  نی از نواقص موجود در ا  یکی .2
 است.  لانیدر استان گ ژهیوبه
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 شوند:می برای پژوهشگران آتی به شرح ذیل مطرح هاییپیشنهاد ،پژوهش جینتا یدر راستا

 . یشمال  یهااستاندر  یخانوادگ یوکارهاکسب یقیتطب سهیمقا .1

 .در دهه گذشته و در انواع گذشته یخانوادگ ی وکارها کسب یکارکردها یبررس .2

 .یاستان در سطح مل یخانوادگ یوکارهاکسب گاهیجا یبررس .3

  شنهاد یکوچک و متوسط پ  یو کسب و کارها  یخانوادگ  یدر کسب و کارها  یساختار سازمان  سهیمقا  ،یبرندساز  تیبه علت اهم .4
 . شودیم

 ی جامع برا  یدر جهت ارائه الگو  یخصوص   یوکارها کسبو    یخانوادگ  یوکارهاکسبعوامل در    یبندسطح  سهیو مقا  یبررس .5
 باشد. دیمف تواندیم لانیتوسعه برند در استان گ

 قدردانی و تشکر 

 پژوهش نهایت همکاری را داشته اند. تدوینسپاس و تشکر از صنایع مواد غذایی استان گیلان که در تهیه و 
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