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 چکیده:

 )اجتناب از برندسازی( سازیبرند بازدارنده موثر بر هایچالش ارزیابی اصلی این پژوهش فهد

آوری رو جهت جمعمطالعۀ پیش. است غربی آذربایجان استان فعالِ هایشرکت در خانوادگی هایشرکت

 اریآم ها از روش همبستگی استفاده نموده است. جامعهها از روش پیمایشی و جهت تحلیل دادهداده

 در زمینه که غربی آذربایجان استان در فعال خانوادگی هایشرکت بازاریابی مدیران شامل پژوهش

 معادن و صنایع سازمان از آمدهدست  به اطلاعات به توجه با که باشدمی ،دارند فعالیت مختلف صنایع

 ساده تصادفی گیریونهنم روش از گیرینمونه برای. باشدمی نفر 250 پژوهش این آماری جامعه استان،

 ابزار. آمد دست به تحلیل و تجزیه قابل آماری نمونه 200 کوکران فرمول از استفاده شد. با استفاده

جهت . گرفت قرار تائید مورد پایایی و روایی حیث از کهگویه است  22با  پرسشنامه اطلاعات آوریجمع

نتایج کمترین مربعات جزئی استفاده گردید. سازی معادلات ساختاری های پژوهش از مدلآزمون فرضیه

های نفس به توانایی به های بالای بازاریابی، عدم اعتمادحاصل از این پژوهش نشان داد که هزینه

بر بازدارندگی سازی اثر مثبت و معناداری شرکت، نبود دانش لازم، تقاضای ضعیف و ریسک بالای برند

  دارند.استان آذربایجان غربی  های خانوادگی فعالدر شرکت برندسازی

 ریسک برند، دانش برندسازی ،برندسازی موانعی، های خانوادگشرکت :کلیدی گانواژ
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 مقدمه -1

 اییژهو یگاهبرند از جا یکارکردها یریتو مد یابیارز یجاد،ا یابی،بازار یندر عصر نو

 یاخود و  یر روب یگذارها با نامبرخوردار است. درواقع تا قبل از عصر حاضر، بنگاه

گسترش و  یبرا ینسهمگ یهاامّا رقابت دانستند،یم یافتهمحصولشان کار را خاتمه 

شد که حاصل  یابیدر حوزه بازار یدیفلسفه جد گیریشکلبازارها منجر به  یرتسخ

کار،  و کسب یکنون یایدر دن یرقابت یّتکسب مز یبرا سال تجربه آزاد بود. صدیک

شرکت در نظر گرفته  یاز اهداف راهبرد یکیعنوان  به یدمعتبر با و یبرند قو یک یجادا

-تغییر می جدید مدل یک به سنتی دیدگاه از هابنگاه .(2020و همکاران،  2)چانگ شود

ها از طریق تعامل و ارتباطات شرکت با ای راویژه تجربیات خواهندمی مشتریان که یابند

-وفادار برند به را مشتریان شرکت، ت با برندتعاملا به صورت مشترک خلق کنند که این

باعث تحریک سیستم باور مشتریان  ها(. محرک2002و همکاران،  2کند )جنتیلتر می

برند  یک با رابطه ایجاد یا عدم ایجاد به نسبت هاآن نگرش بر خود نوبه به شود کهمی

 بر تنها نه مشتریان نگرش رو،این از .(2922بلاغ، گذارد )ابراهیمی و باقری قرهمی تأثیر

تجربه برند ایجاد شده  طریق از بلکه مصرف، تجربه و خرید محصول، تجربه تجربه مبنای

  (.2026و همکاران،  9است )شمیم

مارت  -مانند وال فروشی خرده برندهای جهان در موفق تجاری برندهای از برخی

 ساخت برای زیادی گذاریسرمایه فروشان خرده .(2002، 0ستند )مارتینسونو تسکو ه

شود می تبدیل آل به دانش برند شرکتبه طور ایده دهند کهاختصاص می شرکت برند

 معرض در مشتری که دهدمی رخ برند زمانی (. دانش2002و همکاران،  5)براکوس

 هایپاسخ عنوان به برند (. دانش2022، 6بگیرد )لی قرار تجاری نام با مرتبط محرک

                                                           
1 Chang 
2 Gentile 
3 Shamim 
4 Martenson 
5 Brakus 
6 Lee 



 265...............................................................یهای خانوادگشرکتدر  برندسازی موانع واکاوی

 مطرح رفتاری هایپاسخ و هاشناخت هیجانات، احساسات، مانند ندهکندرونی مصرف

های محیط و بروشورها بندی،بسته طراحی، مانند برند هایمحرک طریق از که شودمی

 (. این2020و همکاران،  2شود )حمزهسازی میمفهوم برند طراحی طریق از ایجاد شده

 هایاستراتژی در سازمان به که است تجاری برندهای مدیریت ابزارهای مهمترین از یکی

 براساس را محصولات تنها نه امروز کنندگانکند. مصرفمی کمک بندیبخش و تمایز

گیرند )فیض و می قرار شرکت برند هایارزش تاثیر تحت بلکه خرند،می محصول برند

 تأثیر برند دانش استفاده از خدمات، زمینه (. در2920؛ آذر و همکاران، 2926همکاران، 

 .(2022مشتریان دارد )لی،  نگرش بر مثبتی

 برای را خاصی هایوعده که باشندمی هاییاستراتژیک شرکت دارایی برندها

 ایجاد ارتباطات از ایشبکه روی بر استراتژیک برندها، دهند. داراییمی کنندگانمصرف

امروزه در بازار  .دکننکننده ایجاد میمصرف ذهن در تعهد و بوده دارمعنی که شوندمی

کنندگان آگاهانه یا ناآگاهانه کشور ایران شاهد انواع کالاهای تقلّبی هستیم که مصرف

کنند. از طرفی هم کالاهای تقلّبی ویژگی و استاندارد کالاهای آن کالاها را خریداری می

رد کنندگان آن کالاها وااصلی را نداشته و ممکن است در بلندمدت اثرات سوء بر مصرف

رویه کالاها و بعضاً غیرضروری کنند، در ضمن اینکه منابع ارزی کشور صرف واردات بی

توان برای استفاده از کالاهای تقلّبی بیان کرد. شود. البته دلایلی مختلفی را میمی

های شدید از جانب برخی مواردی چون واردات کالاهای تقلّبی چینی، وجود تحریم

ای برتر هستند، فرآیند پیچیده ثبت سفارش و واردات برخی کشورهایی که دارای برنده

در  ارزهاهای غیرقانونی و کاهش شدید ارزش ریال در برابر سایر کالاها از طریق کانال

توان از دلایل استفاده از کالاهای تقلّبی برشمرد )ذاکریان و چند وقت گذشته را می

 (.2926همکاران، 

های جهانی، ت و دسترسی مردم به رسانه، اطلاعافناوریبا توجه به رشد 

گاه نزول نکرده و به سرعت به مشتریان جهانی ها و سلیقه مشتریان داخلی هیچخواسته
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شود و در نتیجه جلب رضایت مشتری برای مدیران داخلی را بسیار دشوار نزدیک می

وان کند. امروزه محصولات و خدمات در ظرف جهانی و با رویکرد برندسازی که تمی

 (. 2002)براتی،  کندو مفهوم پیدا می یمعن یابدصادراتی می

ارتباط فعالیت تاثیر گذار در شرایط رقابتی بازار، کسب حاشیه سود بالاتر، ایجاد 

دستیابی به  یا های زود بازدهاز مزایای برند سازی است. یافتن راه نزدیکتر با مشتریان

کر به مزایای ایجاد شده برندسازی در میان مانع از تفکسب و کار، اهداف کوتاه مدت 

در واقع کسب و (. 2929)طباطبایی نسب و همکاران، یده است دمدت و بلند مدت گر

سازی مسیر آینده شوند در حال هموارهای برندسازی را متقبل میکارهایی که هزینه

نام ، استان آذربایجان غربی کسب و کارهای خانوادگیبرخی . با این همه، هستند

از و اساساً، تلاشی از خود در نزد مصرف کنندگان بر جای نگذاشته ای شده شناخته

پدیدۀ بنابراین با رواج . صورت نگرفته است برندسازیبرای سوی این تولیدکنندگان 

و دهد مالکیت محصول خود را از دست می ،تولیدکننده ،یا برچسب زنیدوزی مارک

های دیگر یا حتی بازار استانبه ان تجاری دیگری با نام و نشدر سایه و محصولات 

  شوند.میوارد  های همجوارکشور

برخی محصولات باکیفیت استان در سطح  تلخ اتنمونه این اتفاقکه از آنجایی

حال تابه و کاملاً محرز استسازی و پارچهقطعات خودرو  ،عسل نظیرآذربایجان غربی 

 برندسازیکسب و کارهای خانوادگی از  پرهیزبر  مؤثر دلایلزمینه ارزیابی  پژوهشی در

شکاف این تواند بخشی از میاین پژوهش اجرای  .نشده استدر داخل کشور انجام 

  .دهد تقلیللحاظ تجربی را به  یشژوهپ

 پژوهش پیشینهمبانی نظری و  -2

و  یژهمنبع و یکدهد تا از یاجازه م یخانوادگ یهابه شرکت یخانوادگ برند یک

داشتن سابقه منحصر به  یلبه دل یخانوادگ یمارک تجار یکد استفاده کنند. ارزشمن

خود در طول  یارزش خانوادگ یهاخانواده که نمونه یآن و اعضا یت، هوفرد خانواده
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ماندگار است،  ینفعانذ یرو سا یان، مشترکه در ذهن کارمندان ییهاستانزمان در دا

ها و ارزش ییو رهبران در شناسا یخانوادگچالش صاحبان مشاغل  یست.قابل تکرار ن

 برندشوند یدهند و باعث میارزش افزوده م یتجار یامپ یرندهاست که به گ یاتیخصوص

و همکاران،  2)آستراچان باشد یدارپا یرقابت یتبه عنوان منبع بالقوه مز یخانوادگ

 یانها و جرتخاببا ان ینفعانامروز، که در آن ذ یکسب و کار ابررقابت یدر فضا .(2020

 یهابرداشت . برندهاهستند یزروش تما ینمهمتر، برندها روبرو هستند یانپایب یاطلاعات

 ینفعانکنند و به ذیم یجادا ینفعانشرکت و محصولات آن در ذهن ذ یکاز  یرینظیب

 یا، خدمات درباره محصول یریگیمها را در تصمکه آن یدر گرفتن اطلاعات ارزشمند

امروز،  یایدر دن برندها یتبا توجه به اهم. کنندی، کمک مکندیم ییراهنما یسازمان

مند علاقه یخانوادگ برند یدهبه پد یایندهبه طور فزا یدانشمندان و مشاغل خانوادگ

 (.2025، 2جونز-)تسمان شوندیم

 یک با عاطفی مرتبط و احساسی سطح آن درنتیجه که است فِعلی برندسازی

سایر  و مشتریان برای آن ارزش وسیله بدین شود،می افزوده( شرکت) خدمت یا محصول

 با مرتبط معناداری طوربه را برند یک ارزش محققین این. یابدمی افزایش نفعانذی

 ایجاد اهمیت بر و دانندمی برند به نسبت( مشتریان) نفعاناحساسی ذی بستگیدل

ساخت یک برند قدرتمند هدف  .(2020، 9لینگ) دارند ویژه تأکید ارتباطی چنین

هاست. در سایه ساخت چنین برندی منافع زیادی برای سازمان بسیاری از سازمان

پذیری کمتر در شرایط رقابتی بازار، حاشیه سود بیشتر، ارتباطات گردد آسیبحاصل می

 سری و جلوتری زنجیره تولید و... دیگر مزایای توسعه برند ازهای پشتتر با حلقهقوی

عنوان منبع  افزونی به (. یک برند به شکل روز2005، 0دست هستند )بالستر والامان این

کند. این همان های مختلف جای خود را پیدا میکلیدی انتخاب مشتریان از میان نام
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آفرینی برای مشتری را تعریف نماید. تواند در آن ارزشنقطه کانونی است که شرکت می

گیرد. تعهد برند از فت که روح و جان سازمان در اینجا شکل میجرئت بتوان گ شاید به

آورد. این همان چیزی است که تحت میان محصولات، خدمات و ارتباطات سر برمی

شود. اگر برند به شکل صحیح ارائه عنوان دانش و ارتباط جامع مشتری از آن یاد می

تواند رشد کند و ارزش کار حضور یابد شرکت می و گردد و در تمامی فرآیند کسب

 از به عبارت دیگر برخورداری (.2025، 2بیشتری برای مشتریان خلق نماید )وانوکن

-رقابتی می مزیت کسب و بازاریابی هایهزینه کاهش وفادار، سبب مشتری زیادی تعداد

 در ایکنندهتعیین نقش شده و محسوب برند یک هایدارایی مشتریانی چنین گردد،

 (.2925کنند )مهرانی، می ایفا آن ویژه ارزش

نشان  خانواده یتجار ای با بررسی برند( در مطالعه2020آستراچان و همکاران )

 یکدهد تا از یاجازه م یخانوادگ یهابه شرکت یخانوادگ برند تجاری دادند که یک

و همکاران  2. بیکاستفاده کنند( شرکت یخانوادگ یتماه)و ارزشمند  یژهمنبع و

 یریگجهتی دریافتند که خانوادگ یارتباط با نام تجار یبرقرارا بررسی ( ب2020)

، هستند یخانوادگ یهاکه شرکت یتجار یاصل یتعداد شرکا یا ینخانواده کارآفر یسنت

( در 2022) 9. آلبرس و سوالاارتباط مثبت دارد یخانوادگ یتآشکار شدن ماه یزانبا م

 ها در آلمانشرکت یمکان یهایتو مسئول یخانوادگ یهاشرکتپژوهش خود با بررسی 

ها هستند که های خانوادگی نوع خاصی از شرکتشرکتبه این نتیجه رسیدند که 

 .ها شکل بگیردها سبب شده که حوزه تحقیقاتی خاص آنهای خاص آنویژگی

بفردی برند کسب و کار، میزان استفاده از  هایی مانند میزان منحصرمقوله

گذاری های مشابه برند در نامر کسب و کار، میزان استفاده از نامبرندهای اصلی د

جینال در کسب دام به مهندسی معکوس محصولات اورمحصولات کسب و کار، میزان اق

جینال، از جمله عواملی ازی در کسب و کار از محصولات اورو کار و میزان کپی س

                                                           
1  Vanauken 
2 Beck 
3 Albers & Suwala 



 262...............................................................یهای خانوادگشرکتدر  برندسازی موانع واکاوی

به برندسازی کسب و کار  توانند در سنجش میزان تمایل یا عدم تمایلهستند که می

 (.2925 خانوادگی مدنظر قرار گیرند )ندائی،

 های بازاریابیهزینه

های تبلیغات برند، از مهمترین عناصر برندسازی است. محققین ارتباط مثبتی بین هزینه

های تجاری که ( و مشتریان نام2002، 2اند )بالدانفتبلیغات و ارزش ویژه برند یافته

کنند )سیدصالحی و زیادی باشند را به عنوان برندهای باکیفیت درک میدارای تبلیغات 

، مستلزم صرف های توزیع پایدارو ایجاد کانال (. فرایند برندسازی2922همکاران، 

است که قاعدتاً منافع قابل توجهی برای کسب و کارها به همراه دارد اما  یهایهزینه

و  تولیدکنندگان است نادرستتصورات زیاد از  یتبلیغاتهزینه  صرف سازی بهبرند

در نتیجه و ( 2925)شهبازی،  متضمن ایجاد برند نیست ی،تبلیغات گزافهای هزینه

تبلیغات و تحقیقات بازاریابی و  جهتتوانایی مالی بالا  لزومتخمین کسب و کارها از 

رخانه یا نگهداری کا بهتواند منجر میدر جهت برندسازی، های توزیع مناسب ایجاد کانال

 و اجتناب از ایجاد و توسعه برند گردد.موجود در شرایط  کسب و کار

  و تقاضای ضعیف لازم دانش نفقدا

 ی خانوادگی،کسب و کارهادر بسیاری از . برندسازی نیازمند دانش در این زمینه است

این کسب و  تفکر تجاری شود.درک نمی اهمیت بازاریابی و موضوعاتش به اندازه تولید

از این رو به فروش بیشتر بیش از و  بیشتر بر سود بالا و حاشیه کمتر تمرکز دارد ارهاک

ناشی از نبود یا کمبود ممکن است  برندسازیعدم مشکلات  .برندسازی اعتقاد دارند

داشتن دانش فنی  (.2002)براتی، باشد نیروی انسانی متخصص، آموزش دیده و ماهر 

تکنولوژی و ماشین آلات کسب و کار نسبت به برند  سطح لازم برای رقابت با برند اصلی،

نسبت به برند اصلی، دانش لازم در کسب و کار اصلی، دارا بودن کارکنان متخصص 

میان برای برندسازی و میزان آشنایی با  قانون کپی رایت و رعایت آن در مدیران 

نوع  اخذکارها در های ارزیابی میزان دانش مدیران کسب و از مهمترین مولفهمدیران 

                                                           
1 Baldanof 
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 (.2925برندسازی است )ندائی، استراتژی 

 باشدمیبیانگر ماهیت، میزان، اندازه و الگوی رشد تقاضای داخلی تقاضای ضعیف 

کننده و درآمد...( و میزان نیاز خریداران در )انتظارات مصرف طبیعتهایش با ویژگی که

 ،2و دن هارتوگ )کیگان ودشمی بازار داخلی یا کالاهای صنعتی یا خدمات تعیین

2020.) 

تقاضای محصولات اورجینال، توان پرداخت قیمت محصولات برند، میزان 

کنندگان، با صرفه بودن خرید محصولات دسترسی به محصولات اصلی توسط مصرف

های میزان تمایل مشتریان به پرداخت هزینهو  کپی شده نسبت به محصولات اصلی

از جمله عوامل تخمین تقاضای محصولات برند است  اضافی برای محصولات برند،

و  امکانات شود وریبهرهتواند منجر به های بازار میاندازه تقاضای بخش .(2925)ندائی، 

تقاضاهای علاوه بر این . شود کشورتسلط صنعت در  تواند منجر بهمی وری نیزبهره

 ،و دن هارتوگ کیگان) بسازدهایی را فرای مرزها تواند فرصتتخصصی و ویژه می

2020.)  

 م اعتماد به نفس در توانایی شرکتبودن و عد پذیرریسکباور 

طور ذاتی وجود دارد ه های بسیاری در فرایند توسعه برند جدید در تمام صنایع بریسک

بندی یا که ممکن است منجر به خطرات و پیامدهای نامطلوب مربوط به هزینه، زمان

گذاری در ریسک سرمایه نظیریی کند ریسک هاسک تلاش میعملکرد شود. مدیریت ری

زمینه برندسازی، هزینه بالای بازاریابی برای برندسازی، احتمال موفقیت برند و پذیرش 

گیری کند و اقداماتی در زمینه مدیریت و ارزیابی و اندازهرا  برند جدید توسط مشتریان

 (.2002نه حذف آنها انجام دهد )منافی، 

است. به  کارآفرینییکی از ابعاد بسیار مهم پذیر بودن( )ریسک این بعد

، نوآوریعنوان یک ویژگی ذاتی  به توانمیعنوان امکان ضرر،  به پذیریریسک

 در کنشی یا تهاجمی سازمان موجود نگریست. اقدامات وجدید  کار و کسب گیریشکل

                                                           
1 Keegan & Den Hartog 
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آوری شرکت از طریق تحمل رشد و سود منظور بهسازمان به ایجاد مخاطره جدید  واقع

شایان ذکر است که در بسیاری  (.2000، 2)بولت و یلماز داردگرایش  خسارات احتمالی

ن را به عنوان پذیر بودکننده باور به ریسکاز موارد پژوهشگران بازاریابی و رفتار مصرف

کننده از عدم اطمینان و عواقب نامطلوب خرید یک محصول یا یک خدمت ادراک مصرف

کنند و نتیجه آن است که احتمال و نتیجه هر رویداد خرید نامشخص است عریف میت

 یبه باور ذهنبرند  ادراک شده  یسکر(. به عبارت دیگر 2925)حیدرزاده و همکاران، 

، 2)دیالو گرددیبرم یو یریگیماز رفتار تصم یناش یفرد در مورد عواقب بالقوه منف

2022.) 

قائل احترام اندازه برای خود ن است که افراد تا چه عتماد به نفس به معنی ایا

ارزشمند چقدر از حس  کنند واحساس غرور میخود هستند، تا چه اندازه نسبت به 

ایـن  ،اعتماد به نفس عبـارت اسـت از احسـاس ارزشـمند بـودن. برخوردارندبودن 

زندگی ناشی  فرد در طول تجربیات هر و ها، عواطفحـس از مجمـوع افکـار، احساس

احترام به خود است که  کی از نیازهای اساسی انسان نیاز به اعتماد به نفس یاد. یشومی

 مثبتی در مهارت یعنی، نیاز فرد به ایجاد تصویر شـامل احسـاس شایسـتگی، کفایت و

دهد؛ خـودش است. اعتماد به نفس ارزشی است که فرد به خود می دیگـران نسـبت بـه

-یابد، به تدریج به ویژگیرا می هویت خود کند وفـرد خـود را درک میهمچنـان کـه 

های فرد از خودش اعتماد به دهد. مجموع ارزیابیهای خود ارزش مثبـت یـا منفـی می

توان عدم اعتماد به نفس را میرو، از این (.2026، 9دهد )نارنگمی نفسش را تشکیل

-توانایی آن بودن دارا رغمعلی فرد هاییستگیشاها و عدم توانایی در ابراز توانمندی

فزایش . انقش اعتماد به نفس در برندسازی، نقشی غیر قابل انکار است نمود. تعریف ها

و )فیشر  تواند به صورت همزمان شکل گیردها میاعتماد به نفس و افزایش مهارت

                                                           
1 Bulut & Yılmaz 
2 Diallo 
3 Narang 
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 (. 2020، 2سلیوکا

میزان ضعف  هایی جونولهشرکت با مق نفس در تواناییمتغیر عدم اعتمادبه

کسب و کار نسبت به برند اصلی از حیث )الف( دسترسی به مواد اولیه با کیفیت، )ب( 

 سنجش است قابل( توانایی ایجاد کانالهای توزیع، سرمایه در گردش، )ج( دارایی ها و )د

 .(2925 )فدائی،

رح زیر های پژوهش به شبا توجه به مبانی نظری پژوهش، مدل مفهومی و فرضیه

 باشد.می

 
 پژوهش یمدل مفهوم. 1 شکل

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.اجتناب از برندسازی های بازاریابی بر فرضیۀ اول: هزینه

تأثیر مثبت و اجتناب از برندسازی شرکت بر  نفس در توانایی به فرضیۀ دوم: عدم اعتماد

 معناداری دارد.

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.اجتناب از برندسازی نبود دانش لازم بر فرضیۀ سوم: 

                                                           
1 Fischer & Sliwka 
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 تأثیر مثبت و معناداری دارد. اجتناب از برندسازیفرضیۀ چهارم: تقاضای ضعیف بر 

تأثیر مثبت و اجتناب از برندسازی بر  ساخت برندپذیری بالای فرضیۀ پنجم: باور ریسک

 معناداری دارد.

 تحقیقشناسی روش  -3

 ش تحقیقنوع رو

ها از روش ها از روش پیمایشی و جهت تحلیل دادهآوری دادهجهت جمع ،تحقیق حاضر

مدیران بازاریابی  ۀجامعه آماری این پژوهش شامل کلیت. همبستگی استفاده نموده اس

صنایع مختلف  در زمینهاستان آذربایجان غربی که در خانوادگی فعال های شرکت

 بهبه اطلاعات با توجه  مذکور احدهای فعال در سطح استان. تعداد واست ،دارندفعالیت 

 250از سازمان صنایع و معادن استان، تعداد جامعه آماری این پژوهش  آمده دست

باشد که با توجه به فرمول تعین نفر می 250حجم جامعه آماری برابر با . باشدمی شرکت

پرسشنامه قابل  200که نهایتاً  شدبامینفر  252حجم نمونه کوکران حجم نمونه برابر با 

 . تجزیه و تحلیل به محققین بازگشت شد

. استخراج شد ادبیات پژوهشهای تحقیق برای سنجش متغیرها ابتدا از مقیاس

جهت بررسی روایی پرسشنامه محقق ساخته مذکور، از نظر اساتید و خبرگان دانشگاهی 

 گیری از روش آلفای کرونباخ استفادههبرای محاسبه اعتبار ابزار انداز استفاده گردید.

 شده است.

 پژوهش یرهایسؤالات پرسشنامه به متغ صیتخص یچگونگ. 1 جدول

 منبع تعداد سوال متغیر سازه اصلی

 
 
اجتناب از فاکتورهای 

 برندسازی

 0 عدم اعتماد به نفس مدیران
برگرفته از مهری و 

 (2922همکاران )

 5 های بازاریابی و تبلیغات هزینه
برگرفته از تحقیق ندایی 

(2926) 

 محقق ساخته 5 نبود دانش فنی و تخصص لازم

 محقق ساخته 5 تقاضای ضعیف برای برند جدید
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 محقق ساخته 0 ریسک بالای برندسازی

 6 اجتناب از برندسازی
برگرفته از تحقیق هنگر و 

 (2022) با تعدیل همکاران

های تحقیق در شود ضریب آلفای کرونباخ برای تمام مقیاسه مشاهده میطور کهمان

 (.2های پژوهش دارد )جدول سطح مطلوب است که نشان از اعتبار سنجه

 ییایپا هایشاخص. 2 جدول
 گویه ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 0 0/86 هانفس به تواناییعدم اعتمادبه

 5 0/83 زاریابیهای باهزینه

 5 0/86 نبود دانش لازم

 5 0/90 تقاضای ضعیف

 0 0/92 ریسک بالای برندسازی

 6 0/91 اجتناب از برندسازی

 هاافته ی -0

که از آنجائی. است شده ارائه 9 جدول در توصیفی هایشاخص تحلیل از حاصل نتایج

 که کرد ادعا توانمی گیرد، قرار+ 2 تا -2 بازه در توزیع یک و کشیدگی چولگی مقادیر

 . است نرمال توزیع، این

 قیتحق یرهایمتغ فییتوص یشاخص ها. 3 جدول
 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیر

 نفس به توانایی هاعدم اعتمادبه
 های بازاریابیهزینه

 نبود دانش لازم
 تقاضای ضعیف

 یریسک بالای برندساز
 اجتناب از برندسازی

002/9 

522/9 

509/9 

596/9 

600/9 

626/9 

229/0 

269/0 

200/0 

229/0 

002/0 

205/0 

020/0 

020/0- 

209/0- 

055/0- 

260/0- 

260/0- 

662/0- 

652/0- 

602/0- 

620/0- 

026/0- 

522/0- 

 های پژوهشمنبع: یافته

(، K-S)اسمیرنوف  -نرمال بودن متغیرها از طریق آزمون کولموگروف سپس
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عدد  200ها کمتر از نرمال بودند و حجم نمونهبررسی شد. با توجه به اینکه متغیرها 

و با کمک نرم افزار  2کمترین مربعات جزئیسازی معادلات ساختاری مدل با استفادهبود، 

  شد.های پژوهش پرداخته به آزمون فرضیه 2اسمارت پی ال اس

 برداریآزمون کفایت نمونه

 شاخص محاسبه عاملی، تحلیل جهت نمونه حجم تناسب سنجش هایروش از یکی

 2 تا 0 بینKMO  شاخص مقدار دامنه. است بارتلت و آزمون (KMOمایر ) کایزر

 عاملی تحلیل برای هاداده باشد، ترنزدیک 2 عدد به مقدار این چه هر کهطوریبه است.

 تمامی برایKMO دیرمقا شود،می مشاهده که همان گونه. شودمی قلمداد مناسب

 توانمی لذا. است 05/0بوده و سطح معناداری آزمون بارتلت زیر  6/0بالای  متغیرها

 .است مناسب عاملی تحلیل برای پژوهش هایداده گرفت نتیجه

 بردارینمونه تیحاصل از آزمون کفا جینتا. 0 جدول

شاخص  متغیر
KMO 

 آزمون بارتلت

 عدد معناداری درجه آزادی کای تقریبیمربع   

 هانفس به تواناییعدم اعتمادبه

 های بازاریابیهزینه

 نبود دانش لازم

 تقاضای ضعیف

 ریسک بالای برندسازی

 اجتناب از برندسازی

020/0 

226/0 

065/0 

009/0 

092/0 

020/0 

222/269 

002/952 

222/922 

200/906 

002/229 

202/022 

6 

20 

20 

20 

6 

25 

000/0 

000/0 

000/0 

000/0 

000/0 

000/0 

 000/0 006 022/0052 200/0 کل

برای ارزیابی ضرایب پایایی و روایی همگرا در پژوهش حاضر و بر اساس روش 

های میانگین استخراج شده، پایایی ترکیبی و آلفای حداقل مربعات جزئی از شاخص

تمامی مقادیر  5در جدول شود شود. همانطور که مشاهده میکرونباخ بهره گرفته می

و پایایی  5/0؛ میانگین واریانس استخراجی 2/0ذکر شده بالاتر از حد مطلوب )بار عاملی 

                                                           
1 PLS-SEM 
2 Smart PLS 
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هایش در ( است. برای بررسی روایی واگرا، میزان رابطه یک سازه با شاخص2/0ترکیبی 

-ه میوسیله ماتریس فورنل لارکر نشان داد ها، بهمقایسه رابطه آن سازه با سایر سازه

شوند. برای شود. در این روش تنها متغیرهای پنهان درجه اول در ماتریس وارد می

متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر از مقدار  AVEمحاسبه این ماتریس مقدار جذر 

 ها باید بیشتر باشد.همبستگی میان آن

 همگرا ییو روا ییایپا بیضرا. 5 جدول

 گویه متغیر
ار ب

 عاملی
AVE CR 

 نفس عدم اعتماد به 

 

 .ما از نظر دسترسی به مواد اولیه باکیفیت نسبت به برند اصلی ضعیف هستیم

 ما از نظر سرمایه در گردش نسیت به برند اصلی ضعیف هستیم.

 ها نسبت به برند اصلی ضعیف هستیم.ما از نظر دارائی

 رد.های توزیع را نداشرکت ما توانایی ایجاد کانال

050/0 

062/0 

002/0 

092/0 

290/0 22/0 

 های بازاریابیهزینه

 

 هزینه تبلیغات تلویزیونی برای ما زیاد است.

 بازاریابی برای ما بالاست. تحقیقاتهای هزینه

 های توزیع پایدار برای ما زیاد است.هزینه استفاده از کانال

 داریم.های توزیع مناسب را نما توانایی مالی ایجاد کانال

 هزینه تبلیغات جامع برای برندسازی برای ما زیاد است.

099/0 

099/0 

050/0 

009/0 

020/0 

602/0 22/0 

 نبود دانش لازم

 

 شرکت دانش فنی لازم برای رقابت با برند اصلی را ندارد.

 آلات نسبت به برند اصلی ضعیف است.شرکت ما از نظر تکنولوژی و ماشین

 نان متخصص نسبت به برند اصلی ضعیف است.شرکت ما از نظر کارک

 شرکت ما دانش لازم برای برندسازی را ندارد.

 شود.قانون کپی رایت در ایران رعایت نمی

065/0 

025/0 

009/0 

002/0 

022/0 

222/0 22/0 

 تقاضای ضعیف

 

 در ایران تقاضا برای محصولات اورجینال ضعیف است.

 لات اصلی را ندارند.مشتریان ما توان پرداخت قیمت محصو

 گان ایرانی دسترسی به محصولات اصلی را ندارند.کنندمصرف

 اند.از نظر مشتریان محصولات کپی شده نسبت به محصولات اصلی با صرفه

 ها را ندارند.مشتریان تمایلی برای پرداخت هزینه اضافی برای برند

025/0 

062/0 

069/0 

092/0 

000/0 

292/0 29/0 

لای ریسک با

 برندسازی

 گذاری در زمینه برند ریسک بالایی دارد.سرمایه

 بازاریابی برای برند جدید هزینه بالایی دارد.

020/0 

002/0 
220/0 29/0 
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 گویه متغیر
ار ب

 عاملی
AVE CR 

 احتمال موفقیت برند جدید همراه با ریسک بالایی است. 

 قبول برند جدید برای مشتریان سخت است.

022/0 

020/0 

 اجتناب از برندسازی

 فردی برای خود ندارد.ند منحصربهشرکت ما بر

 کند.شرکت ما درزمینه برندسازی فعالیت نمی

 کند.های اصلی استفاده میشرکت ما از برند

 کند.ها استفاده میهای مشابه برندگذاری محصولات خود از نامشرکت ما برای نام

 کند.شرکت ما اقدام به مهندسی معکوس نسبت به محصولات اورجینال می

 کند.برداری میت ما از محصولات اورجینال کپیشرک

062/0 

002/0 

002/0 

062/0 

229/0 

202/0 

200/0 29/0 

شود که متغیرهای مکنون در مدل، تعامل مشاهده می 6بر اساس جدول 

های دیگر و روایی واگرای مدل در حد های خود دارند تا با سازهبیشتری با شاخص

  مناسبی است.

 فورنل لارکر یواگرا ییروا هایشاخص. 6 جدول

 6 5 0 3 2 1 متغیرهای پژوهش

 - - - - - 052/0 هانفس به توانایی. عدم اعتمادبه2

 - - - - 002/0 225/0 های بازاریابی. هزینه2

 - - - 092/0 292/0 222/0 . نبود دانش لازم9

 - - 090/0 202/0 290/0 026/0 . تقاضای ضعیف0

 - 002/0 229/0 220/0 229/0 022/0 . ریسک بالای برندسازی5

 055/0 220/0 292/0 200/0 292/0 222/0 اجتناب از برندسازی. 6

ضرایب . است تعیین ضریب ساختاری، مدل ارزیابی برای مقیاس ترینمتداول

و نتایج حاصله از تحلیل  2 جدول در حاضر پژوهش متغیرهای برای شده محاسبه

 .است شده آورده 0های پژوهش در جدول مسیرهای مستقیم فرضیه

 پژوهش یرهایمتغ نییتع بیضرا. 7 جدول

 2Rمقدار  متغیر

 292/0 اجتناب از برندسازی
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 پژوهش هایهیفرض میمستق یرهایمس لیحاصل از تحل جینتا. 8 جدول

 مسیر
ضریب 

 مسیر

قدار م

 بحرانی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تائید 020/0 092/5 022/0 اجتناب از برندسازی -هزینه بازاریابی

 تائید 025/0 252/0 220/0 اجتناب از برندسازی -نفسعدم اعتمادبه

 تائید 006/0 569/26 202/0 اجتناب از برندسازی –نبود دانش لازم 

 تائید 000/0 222/22 022/0 اجتناب از برندسازی –تقاضای ضعیف 

اجتناب از  –ریسک بالای برند سازی 

 برندسازی
 تائید 020/0 626/52 592/0

 

 
 پژوهش یمدل مفهوم ریمس بیضرا. 2 شکل

 گیری نتیجهبحث و  -5

اجتناب از پژوهش به چارچوب شناسایی و مشخص کردن عوامل تأثیرگذار بر این 

ای خانوادگی تأکید دارد. هدف پژوهش پاسخ به این سؤال است هدر شرکت برندسازی
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هایی بر این اساس فرضیه ؟تأثیر دارد یا خیر اجتناب از برندسازیکه آیا این عوامل بر 

نفس به  به مطرح و مدل مفهومی برای پژوهش در نظر گرفته شد که در آن عدم اعتماد

بالای بازاریابی، تقاضای ضعیف و باور به های های شرکت، نبود دانش لازم، هزینهتوانایی

در  اجتناب از برندسازیعنوان متغیرهای مستقل و به ریسک بالای برندسازی

نتایج آزمون پژوهش عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شدند.  های خانوادگی بهشرکت

و معناداری تأثیر مثبت  اجتناب از برندسازیهای بالای بازاریابی بر هزینه نشان داد که

های بازاریابی توان گفت هزینهمی هاداده تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج اساس دارد. بر

مناسبی برای عدم  یبینطور مستقیم در بین کارکنان جامعه آماری پژوهش، پیش به

رود. این مسیر های خانوادگی به شمار میفرد در شرکت به استفاده از برند منحصر

 است. به 020/0و سطح معناداری  092/5 ، مقدار بحرانی022/0 سیردارای ضریب م

در  اجتناب از برندسازیهای بالای بازاریابی اثر مثبت و معناداری بر دیگر هزینه عبارت

معناداری و مثبت بودن فرضیه  های خانوادگی فعال استان آذربایجان غربی دارد.شرکت

به عبارت دیگر  است. (2022) و موتینهو فوق همسو با نتایج حاصل از پژوهش بیان

های بازاریابی و مایه مالی ضعیف بوده و توانایی رقابتهای خانوادگی که از نظر سرشرکت

فرد خود اقدام به  به جای استفاده از برند منحصرهتبلیغات با برندهای معتبر را ندارند و ب

های نفس به توانایی به در فرضیۀ دوم عدم اعتماد کنند.استفاده از برندهای تقلبی می

دارد. این مسیر دارای ضریب  از برندسازی اجتنابشرکت تأثیر مثبت و معناداری بر 

توان بنابراین می است؛ 025/0و سطح معناداری  252/0مقدار بحرانی  220/0مسیر 

اجتناب از های شرکت تأثیر مثبت معناداری بر نفس به توانایی به گفت، عدم اعتماد

های به توانایینفس لازم  به های خانوادگی اعتماددارد. به عبارت دیگر شرکت برندسازی

خود برای ساختن یک برند موفق را ندارند و همیشه به عدم موفقیت برند خود و 

 کنند.فرد نمی به شکست برند خود فکر کرده و هیچ وقت اقدام به تولید برند منحصر

 اجتناب از برندسازیبر اساس نتایج فرضیۀ سوم نبود دانش لازم تأثیر مثبتی بر 

طور مستقیم در  توان گفت نبود دانش لازم بهبنابراین می رد.های خانوادگی داشرکت
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 بین مناسبی برای عدم استفاده از برند منحصربین کارکنان جامعه آماری پژوهش، پیش

، 202/0 رود. این مسیر دارای ضریب مسیر( به شمار میاجتناب از برندسازیفرد ) به

دیگر نبود دانش لازم  عبارت . بهاست 006/0و سطح معناداری  569/26 مقدار بحرانی

های توان استدلال کرد که شرکتمیدارد.  اجتناب از برندسازیاثر مثبت و معناداری بر 

خانوادگی به دلیل کوچک بودن و بهره بردن کم از کارکنان تخصصی نسبت به برندهای 

 زمینه برندسازی را ندارند. اصلی دانش تخصصی در

اجتناب تقاضای ضعیف تأثیر مثبتی بر نشان داد که  نتایج آزمون فرضیۀ چهارم

و سطح  222/22 ، مقدار بحرانی022/0 این مسیر دارای ضریب مسیر دارد. از برندسازی

اجتناب دیگر تقاضای ضعیف اثر مثبت و معناداری بر  عبارت است. به 000/0معناداری 

خاطر ه ان گفت در ایران بتوهای خانوادگی دارد. به عبارت دیگر میشرکت از برندسازی

طور که های اصلی را ندارند و هماندرآمد پایین، مردم تمایل چندانی برای خرید برند

مشخص است قیمت برند اصلی بیشتر از برند تقلبی بوده و خریداران ایرانی بیشتر 

قیمت پایین استفاده نمایند که این دلیلی بر عدم  دهند که از برند تقلبی باترجیح می

فرد است. سرانجام  به ها برای سرمایه گذاری درزمینه تولید برند منحصرتمایل شرکت

اجتناب از های فرضیۀ پنجم نشان داد که ریسک بالای برند سازی تأثیر مثبتی بر یافته

و سطح  52/ 626 ، مقدار بحرانی592/0 این مسیر دارای ضریب مسیر دارد. برندسازی

دیگر ریسک بالای برند سازی اثر مثبت و معناداری بر  بارتع است. به 020/0معناداری 

سازی برای توان چنین ادعا کرد که در حال حاضر برنددارد. می اجتناب از برندسازی

های سازی و هزینههای برندهای خانوادگی ریسک خیلی بالایی دارد زیرا هزینهشرکت

ده و در صورت عدم موفقیت ممکن سازی بالا بوتبلیغاتی و دانش فنی لازم برای برند

ها کمتر اقدام به برندسازی است شرکت کل سرمایه خود را از دست بدهند. بنابراین آن

-طور که از نتایج هم مشاهده مینمایند همانکرده و اقدام به تولید برندهای تقلبی می

امل بر شود باور به ریسک بالای برندسازی تاثیری به مراتب بیشتر نسبت به سایر عو
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های خانوادگی فعال در سطح استان آذربایجان غربی در شرکت اجتناب از برندسازی

 دارد.

ها پیشنهادهای کاربردی زیر به مدیران های حاصل از تحلیل دادهبا توجه به یافته

 :شودمطالعه و مدیران کشوری ارائه می های موردسازمان

های بالای ر وجود رابطه بین هزینهبا توجه به تائید فرضیه اول پژوهش مبنی ب (2

شود مدیران های خانوادگی پیشنهاد میدر شرکت اجتناب از برندسازیبازاریابی و 

ها های داخلی برای انجام کارهای بازاریابی در این شرکتکشوری با حمایت از شرکت

 برای برندسازی ایجاد انگیزه نمایند.

های خود ها به تواناییشود مدیران شرکتمی( با توجه به فرضیه دوم پژوهش پیشنهاد 2

 و کارکنان خود بیشتر اعتماد کنند.

پیشنهاد  اجتناب از برندسازی( با تائید وجود رابطه مثبت بین نبود دانش لازم و 9

شود مراکز دانشگاهی توجه بیشتری به دانش فارغ التحصیلان خود کرده و اقدام به می

 های کاربردی کنند. آموزش

به مدیران  اجتناب از برندسازیا توجه به تائید رابطه مثبت بین تقاضای ضعیف و ( ب0

شود با تبلیغات گسترده و تشویق مردم به خرید برندهای داخلی و اعطای پیشنهاد می

 امتیازات ویژه به خریداران زمینه تولید بیشتر برندهای داخلی را فراهم آورند.

به  اجتناب از برندسازیریسک بالای برندسازی و ( با تائید وجود رابطه مثبت بین 5

ها ریسک شود با اعطای تسهیلات بلندمدت برای شرکتها پیشنهاد میمدیران بانک

 موجود را کاهش دهند.

شود مدیران سطح بالای کشور با اجرای کامل قانون کپی رایت در کشور ( پیشنهاد می6

 از برندهای ایرانی حمایت نمایند.

 مواجه بودند: ییین پژوهش، محققین با محدودیتهادر انجام ا

های خانوادگی و در گستره الف( این تحقیق به بررسی رابطه بین متغیرها در شرکت

 به نتایج درستی از اطمینان شده است، برای جغرافیایی استان آذربایجان غربی محدود
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همچنین،  .کرد رسیبر تریمتنوع آماری جامعه در را روابط این توانمی آمده دست

از نیز از دیدگاه مشتریان سایر عوامل تأثیرگذار بر اجتناب از برندسازی  ارزیابی اثرات

 گردد. هایی است که به محققین آتی پیشنهاد میجنبه

شده سبب  تعداد بسیار اندک مطالعات داخلی و خارجی انجام ب( نوآورانه بودن مدل و

 ها میسر نباشد.آنسایر تحقیقات با نتایج  حاضر قنتایج تحقی مقایسهشود امکان می

در  شده است، آوری داده فقط از پرسشنامه استفادهپ( در این پژوهش برای جمع

 و مشاهده مصاحبه، نظیر، هاداده آوریجمع برای ابزارها سایر از توانمیتحقیقات آتی 

 . پژوهش بهره جست و از روش شناسی ترکیبی )کیفی و کمی( کرد استفاده نیز غیره

خرید به دلایل تمایل یا عدم تمایل سازی مدلبه محققین آتی شود پیشنهاد می ت(

و اثرات آن بر تمایل یا اجتناب از برندسازی کسب و کارها برندهای جعلی در بین مردم 

 بپردازند.
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Abstract 
The main goal of this research is to evaluate the effective hindering 

challenges on branding (avoidance of branding) of family companies in 

active companies of West Azerbaijan province. The present study used 

survey method to collect data and correlation method to analyze data. The 

statistical population of the research includes marketing managers of family 

companies active in West Azerbaijan province who are active in various 

industries, according to the information obtained from the province's 

industries and mines organization, the statistical population of this research 

is 250 people. A simple random sampling method was used for sampling. 

Using Cochran's formula, 144 statistical samples were obtained that could be 

analyzed. The data collection tool is a questionnaire with 29 items, which 

was confirmed in terms of validity and reliability. In order to test the 

hypotheses of the research, partial least squares structural equation modeling 

was used. The results of this research showed that high marketing costs, lack 

of confidence in the company's abilities, lack of necessary knowledge, weak 

demand and high risk of branding have a positive and significant effect on 

the inhibition of branding in active family companies of West Azerbaijan 

Province. 

Keywords: Lack of brand of family companies, branding, brand risk, 

branding knowledge. 
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