
 

 

  241-257: 1392، بهار و تابستان 1شماره  ،21، سال پژوهشی مدیریت اسلامی  دو فصلنامه علمی ـ
  

  برند حلال گاهیجا عیجامع ترف يالگو یطراح
  یستمیس يکردیبا رو يافرامنطقه يبازارها در
  *کوکارین نیغلامحس
  **نجاتبخش اصفهانی  علی
  *** يشاه نظر یعل

  ****يریق يریمحمد موز 
  16/2/92: پذیرش نهایی        2/7/92 :دریافت مقاله

  
  چکیده

. رند حلال در بازارهاي جهانی استهدف این تحقیق طراحی الگویی براي ارتقاي جایگاه ب
متغیرهاي . ها توصیفی استدست آوردن دادهتحقیق از نظر هدف، بنیادي و از نظر چگونگی به

اي از ادبیات موضوع استخراج شد و مهم تأثیر گذار بر برند حلال با استفاده از مطالعات کتابخانه
 برند حوزه نامتخصص از نفر 30 اریاخت در یدلف پرسشنامه ادامه، در .مبناي روش دلفی قرار گرفت

 کلان و خرد يرهایمتغ تینها در دور چهار در یدلف روش تکرار با .گرفت قرار رانیا در حلال
 ریمتغ دسته چهار قالب در ریمتغ 26 تینها در ن،امتخصص نظر یبررس با و شدمشخص  قیتحق

 عیترف جامع يالگو و ییشناسا يراهبرد و ییمحتوا ،يرفتار ،يساختار يرهایمتغ منا به کلان
 معادلات يالگو از استفاده با. شد یاعتبارسنج و یطراح یجهان يبازارها در حلال برند گاهیجا

 ییشناسا يرهایمتغ تیاولو آن بر علاوه .قرارگرفت دییتأ مورد شده استخراجالگوي  ،يساختار
 .دش ریتفس و لیتحل ، نییتب شده،

برند حلال، عوامل محتوایی برند حلال، عوامل ساختاري برند حلال، عوامل رفتاري  :ها واژه کلید
  .حلال، عوامل راهبردي برند حلال برند

  
  gh.nikoukar@yahoo.com)                                           ع(امام حسینجامع دانشیار دانشگاه * 

 hany.orveh@gmail.comاستادیار دانشگاه پیام نور                                                          **

 ashah1357@yahoo.comعضو هیئت علمی دانشگاه پیام نور                     : نویسنده مسئول ***  

 دانشجوي کارشناسی ارشد  مدیریت بازرگانی موسسه آموزش عالی امین**** 
yaaligan90@gmail.com 
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  مقدمه
را مصرف، و از خوردن  یمختلف يخود غذاها ینید يهاهیمختلف، بنا به توص انیاد روانیپ
 یاله نید نیو کاملتر نیبه عنوان آخر زیاسلام ن). 2013، 1فاروك(کنند یغذاها اجتناب م یبرخ

دهد یرا م 2تنها اجازه استفاده از محصولات حلالبه مسلمانان ) 1390 و همکاران، یرشاهیام(
کتاب  قرآن،. به مفهوم مجاز و مشروع است ینیاصطلاح د کیحلال ). 2013و همکاران،  3رباکا(

به طور ). 1392 پارسا،(مفهوم پرداخته است  نیا حیبه تشر ياریبس اتیآدر مسلمانان،  یآسمان
حلال ). 20: 1374عبدالباقی، (از قرآن به غذا و نوشیدنیهاي حلال مربوط است  هیآ 41خاص، 

را در تمام جنبه  یکیکه ن رندیرا بپذ یمحصولات ندکمی قیکه مسلمانان را تشو ستا یعیمفهوم وس
است  شده دیتول زهیسالم و پاک طیمصرف سالم است و در مح يبرا کند؛ یم جیترو یزندگ يها
به خود اختصاص  انیاد ریسا نیب رشد را نیعتریسر ن،یاسلام به عنوان د). 104: 2011، 4السرحان(

بازار  بیترت نیدهد؛ بد یم لیجهان را تشک تیچهارم جمع کیمسلمانان،  تیجمعداده است و 
 نیکه ا ي، به طور)15: 2011، 5آلام(رشد را در جهان داراست  نیعتریسر زیمسلمان ن انیمشتر
 5/1 نیجهان شناخته شده که تا کنون اندازه آن ب یونیلیب يبخشها نیاز بزرگتر یکی میعظ تیجمع

 یگفته م يبه نماد  6برند حلال). 3: 2011السرحان، (زده شده است  نیتخم يمشتر ونیلیب 8/1تا 
بازار ). 2011، 7شریف(داند یم زیقرار دارد که اسلام مصرف آن را جا یمحصولات يشود که رو

علاقه  ایمسلمان در هر نقطه از دن انیشود و مشتر یحلال در سرتاسر جهان هر سال بزرگتر م يغذا
حلال است  یبازار جهان يبرا ینشانه خوب نیکه محصولات حلال را مصرف کنند و ا ستندمند ه

 کند همه یجدا شود؛ چرا که قرآن امر  م نیتواند از د یمسلمانان، برند نم يبرا). 5: 2011 احمد،(
؛ 23/؛ لقمان23/؛ یونس93/؛ انبیاء18/مائده؛ 20/شوري؛ 28/بقره(باشد  ییخدا دیرفتارها با

 نیو خلوص آنها در ب یزگیپاک میمفاه لیمصرف محصولات حلال به دل). 57/؛ عنکبوت40/مریم
حلال به  یبازار جهان نی؛ بنابرا)44: 2010السرحان،(است  شیدر حال افزا زین رمسلمانیغ انیمشتر

 
1 - Farouk 
2 - Halal Products 
3 - Bakar 
4 - Alserhan 
5 - Alam Sayuti 
6 - Halal Brand 
7 - Fischer 
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عرضه کنندگان محصولات حلال در سراسر جهان به شمار  يبرا يسودآور اریعنوان بازار بالقوه بس
شود؛  یدانش اسلام نیتواند جانش یعنوان نم چیبه ه یالملل نیدانش ب ،یدر جامعه اسلام. رودیم

و  يساختار ،یزشیاز لحاظ عوامل انگ يادیبه طور بن یساده است که بازار اسلام لیدل نیبه ا
 نیبرند حلال را در عرصه ب گاهیجا تواند  یم ياریعوامل بس ب،یترت نیمتفاوت است و بد يرفتار
منظور جامع به ییاست که الگو نیا قیتحق یاساس، هدف اصل نیبر ا .قرار دهد ریتحت تأث یالملل

در مورد  يمتعدد يپژوهشها زیتاکنون ن. عرضه شود یجهان يبرند حلال در بازارها گاهیجا ارتقاي
 افتی یجامع قاتیانجام شده اما در مورد برند حلال تحق ایمختلف دن يحلال درکشورها يغذا

 :شود یدر قالب سه سؤال مطرح م قیتحق یلذا مسئله اصل ؛است شدهن

 کدام است؟ یجهان يبرند حلال در بازارها گاهیجا يعوامل مؤثر بر ارتقا نیمهمتر ـ

 کدام است؟ یجهان يبرند حلال در بازارها گاهیجا يعوامل کلان مؤثر بر ارتقا ـ

  کدام است؟ یجهان يبرند حلال در بازارها گاهیجا يعوامل خرد مؤثر بر ارتقا ـ
  

 ـ پیشینه تحقیق 1
در طول دهه اخیر انجام  2و برندسازي 1به طور کلی پژوهشهاي زیادي در مورد بحث برند

؛ 2013، 5؛ ویرتز و همکاران2013، 4رابینسون؛ دوس و 2013، 3چانگ و یانگ(گرفته است 
پارادایم جدیدي نیز ). 2013؛ فاروك، 2013، 7؛ تیمان و همکاران2013، 6گلویک و پرتسداو

که در زیر به نمونه هایی از ) 2013، 8ادنان(اخیرا به انواع برند ها به نام برند حلال اضافه شده است 
  :تحقیقات این حوزه نوپا اشاره می شود

ضمن  اي با عنوان رشد بازارهاي گوشت با برند حلال در اروپا،در مقاله) 2012( 9ر و مایللو
بررسی بازارکشور هاي مختلف اروپایی به این نتیجه می رسند که مسئولان اروپایی در سالیان اخیر 

 
1 - Brand 
2 - Branding 
3 - Chang & Yang 
4 - Doss & Robinson 
5 - Wirtz & et al 
6 - Davcik & Portugal 
7 - Tieman & et al 
8 - Adnan 
9 -  Lever & Miele 
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از با رشد روزافزون تقاضا براي تولید و عرضه محصولات حلال روبه رو شده اند ضمن اینکه آنان 
  .کنندعوامل سیاسی به عنوان علت عدم رشد مناسب این بازارها یاد می

 در مقاله خود با عنوان اعتماد سازي در مورد برند حلال ضمن) 2012(1و همکاران لیسازی
بررسی مسائل مربوط به ذبح حیوانات و دیگر مسائل مشابه با ذکر این نکته، که در زمان کنونی 

ل کم شده است، بیان می کنند یکی از راه هاي رفع دغدغه مسلمانان، اعتماد مردم به برند حلا
  .پیروي شرکتها از اصول قرآنی است

اي با عنوان نقش مذهب در خرید محصولات حلال به این اشاره در مقاله) 2012(2مختار و بوت
از عوامل کلیدي تمایل افراد به خرید محصولات با برند حلال  3کنند که عامل تعهد مذهبیمی

  .است
درج شده روي بسته بندي کالا بر  4به بررسی تاثیر نمادهاي مذهبی) 2013( باکار و همکاران

یابند که وجود نمادهاي آنان پس از مطالعات میدانی در می .قصد خرید مصرف کننده می پردازند
اینکه باعث افزایش خرید مصرف کننده می شود بر ادراك او از  مذهبی روي محصول، علاوه بر

  .محصول نیز تأثیر دارد
ضمن بررسی تأثیر وجود غذاهاي حلال در فهرست غذاي رستورانها ) 2013( 5ایت و آنسرو

  .دریافتند که وجود غذاهاي حلال بر فروش رستوران و قصد خرید مصرف کنندگان تأثیر مثبتی دارد
در مقاله اي با عنوان شناسایی نوع گوشت غذاهاي رستورانهاي ) 2013( 6انکا و همکارلاو

ترکیه به منظور رفع دغدغه واقعی بودن برند حلال درج شده بر محصول، دریافتند که در بیشتر 
  .رستورانها پایبندي به اصول اسلامی دیده شد؛ هرچند در مواردي نیز با تخلف روبه رو شدند

 حلال، يمسلمانان از مصرف غذا ریدر مورد تجربه غ ايبا مطالعه) 2013( 7حسن و حمدان
ها  یمحصول و آگه يمسلمانان از وجود برند حلال رو ریموجود، غ اتیکه برخلاف نظر افتندیدر

  .به آن دارند یمثبت دیو د ستندین یناراض

 
1 - Sazili & et al 
2 - Mukhtar & Butt 
3 - religious commitment 
4 - religious symbols 
5 - Wright & Annes 
6 - Ulca & et al 
7 - Hassan & Hamdan 
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 يو حلال ساز(  2یذبح شرع هايوهیش ییبا عنوان شناسا ايدر مقاله) 2014( 1و همکاران ولارد
 کیآلمان، بلژ ه،یترک ا،یاسترال يکشورها هايوهیش یمنتخب، ضمن بررس يکشورهادر ) گوشت

 يحلال ساز چگونگیشده از لحاظ  یبررس يکشورها انیکه در م افتندیدست  جهینت نیبه ا... و
  .هست ییگوشت تفاوتها

عرضه نشده است که با  یجامع يالگو چیبرند حلال، هنوز ه نهیتلاشها در زم یتوجه به تمام با
به مسئله برند حلال ...) و  یسن عه،یش(اسلام  روانیپ ینید زیو در نظر گرفتن تما یستمیس يکردیرو

 برطرفرا  یخلأ علم نیمحقق بر آن است که با عرضه الگو، ا. بپردازد یالملل نیب يدر بازارها
  .کند

 یستمیس يکردیبرند حلال با رو گاهیجا عیاست که عوامل مؤثر بر ترف نیا قیتحق نیا هدف
 ن،چنیو هم یبرند به طور کل نهیموجود در زم يالگوها یمنظور با بررس نیا يمشخص شود؛ برا

برند  گاهیبر جا رگذاریتأث يرهایمتغ نیمتعدد در حوزه برند حلال به طور خاص، مهمتر يپژوهشها
 يساختارشده، آنها در سه بعد عوامل  ییشناسا يرهایمتغ يبا توجه به شباهتها. شد ییشناساحلال 

  : شد يطبقه بند لیبه شرح ذ) عامل 10( ییو محتوا) عامل 10( یطیمح ،)عامل 4(
جامعه را  تیاهداف نظام حکومتی و موقع ،انداز، مأموریت مجموعه چشم ،يساختار عوامل

  .که بر ارتقاي جایگاه برند حلال در بازارهاي جهانی مؤثر است شودیشامل م
  

  )مؤلف: منبع(ـ عوامل ساختاري  1 جدول

عوامل 
  ساختاري

، و همکاران 4جاگوپالار) ( 88: 2010، 3ژن جاسمالیانی و نسو(حلال برند مورد آگاه سازي مردم در
2011(  

  )458: 5،2010و آرفین شعاري(بازاریابی توزیع محصولات حلال به عنوان عنصرآمیخته  ساختار
  )69: 2009،و همکاران لادا(بازارهاي جهانی بین المللی براي محصولات حلال در وجود لوگوي واحد

و   6لادا( بازارهاي جهانی و عرضه محصولات حلال در بین المللی براي تولید وجودکمیته ناظر
  )67: 2009 ،همکاران

 
1 - Velard & et al 
2 - Religios Slaughter 
3 - Jusmaliani&Nasution 
4 - Rajagopal 
5 - Shaari & Arfin 
6 - lada 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


  

 1392 بهار و تابستان، 1، شماره 21سال   دو فصلنامه علمی ـ  پژوهشی مدیریت اسلامی/  246

بازیگران  ،ها شبکه که شامل یندهاي اجتماعی استافرمنظور از عوامل محیطی، مجموعه 
  .حلال در بازارهاي جهانی است ارتقاي جایگاه برند اجتماعی مؤثر بر هاي و محیط اجتماعی

  

  )مؤلف: منبع(ـ عوامل محیطی  2ول جد

عوامل 
  محیطی

  )70: 2009 ،و همکاران لادا(  دیدگاه افراد در مورد محصولات حلال
  )1389دعایی، (کنند میزان وفاداري مشتریانی که محصولات حلال را خریداري می

  )26 :1389دعایی، (تداعی برند حلال 
  )658: 2008 احمد،(عرضه محصولات حلال  و تولید میزان توانمندي و مهارت منابع انسانی درگیر
  )140: 2011جا گوپال،ار(عنصرآمیخته بازاریابی اقدامات ترفیعی محصولات حلال به عنوان 

  )69 :1389دهدشتی، (اعتماد به برند حلال 
  )2010ویلسون و لیو، ؛ 642 :1،2011سلمان(باورهاي مذهبی تولید و عرضه کنندگان برند حلال 

  )10 :2011، 2بالاك ریشنان(خوشنامی برند حلال 
  ) 104 : 2010السرحان،(حلال میزان مراعات حقوق بشر توسط محصولات 

  )69 :1389دهدشتی، (میزان رضایت در اثر خرید محصولات حلال 
عوامل محتوایی نیز مجموعه عوامل درونی، توانمندسازها و شاخصهاي عمومی ارزیابی برند 

  .گیرد که بر ارتقاي جایگاه برند حلال در بازارهاي جهانی مؤثر استحلال را در بر می
  

  )مؤلف: منبع(ـ عوامل محتوایی  3 جدول

عوامل 
  محتوایی

  )2008، 3چنچ؛ 668 :2008احمد، (کیفیت محصولات با برند حلال 
  )458: 2010،و آرفین شعاري(ویژگیهاي محصولات حلال به عنوان عنصرآمیخته بازاریابی 

  )458: 2010،و آرفین شعاري(قیمت محصولات حلال به عنوان عنصرآمیخته بازاریابی 
  )458: 2010،و آرفین شعاري؛ 150: 2011جاگوپال، ار( فرایند گواهی حلال 

  )73 :1386جوادین ،  سید(همخوانی اجزاي محصولات حلال با هدف توسعه آن 
  )44، 2010السرحان،(بهداشتی بودن محصولات حلال 

  )44 :2010السرحان،(پاکیزه بودن محصولات حلال  طیب و
  )104 :2010السرحان،(محصولات حلال  سادگی 

  )104 :2010السرحان،(شفافیت محصولات حلال  میزان صداقت و
  )104 :2010السرحان،(خلوص محصولات حلال  

 
1 - Salman 
2 - Balakrishnan 
3 - Cheng 
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  ـ روش شناسی تحقیق 2
روش این تحقیق از نظر هدف، بنیادي و از نظر چگونگی به دست آوردن داده ها از نوع تحقیق 

   .است) پیمایشی(توصیفی 
شامل تمامی افراد صاحبنظر در حوزه برند حلال در کشور  :ـ جامعه و نمونه آماري 1ـ  2

این تعداد از طریق استعلام صورت گرفته از اتاق . نفر هستند 200حدود  کهجمهوري اسلامی ایران 
. مشخص شد) تنها متولی اجرایی برند حلال در ایران(بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزي ایران 

نفر در نظر گرفته  50اي به حجم از جامعه آماري مشخص شده با توجه به افراد در دسترس، نمونه
  .شد

 .براي جمع آوري داده ها از دلفی استفاده شده است :هاجمع آوري دادهـ روش  2ـ  2
سه گروه . گیريِ غیراحتمالی برگزیده شدند اعضاي گروه دلفی در این پژوهش به صورت نمونه

، )نفر 30(مدرسان دانشگاه رشته مدیریت بازرگانی  اصلی متخصصان شامل اعضاي هیئت علمی و
زمینه مسائل  و خبرگان حوزوي صاحبنظر در) ده نفر(برند حلال  خبرگان اجرایی فعال در زمینه

  .بوده اند) سه نفر(حلال  فقهی برند
روایی صوري استفاده شد؛  در این پژوهش از :ـ روایی و پایایی پرسشنامه دلفی 1ـ  2ـ  2

براي بررسی پایایی . بدین دلیل از اعضاي گروه دلفی در مورد محتواي سؤالات نظرخواهی شد
مهمترین شاخص سازگاري درونی آزمون . رسشنامه دلفی از روش سازگاري درونی استفاده شدپ

ها محاسبه، و از پایا بودن آلفاي کرونباخ است که در هر دور دلفی، همین ضریب براي پرسشنامه
 :اندازه ضریب آلفاي کرونباخ به شرح جدول ذیل است. آنها اطمینان حاصل شد

  
  اندازه ضریب آلفاي کرونباخ در روش دلفی ـ 4جدول 

  844/0  پرسشنامه دور اول
  89/0  پرسشنامه دور دوم
  93/0  پرسشنامه دور سوم

  96/0  پرسشنامه دور چهارم
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  هاـ تجزیه و تحلیل داده 3ـ  2
درصد آنها زن بوده  2/18درصد اعضاي گروه مرد و  8/81بر اساس نتایج تحلیل توصیفی، 

درصد کارشناسی  9/67درصد پاسخگویان با تحصیلات کارشناسی،  1/9تحصیلات، از نظر . است
میانگین و انحراف معیار سن اعضاي گروه به ترتیب برابر . درصد دکتري بوده اند 23ارشد و 

میانگین سابقه کار اعضا . بوده است 60و  23کمترین و بیشترین سن اعضا، . است 81/7و 39/34
 35کمترین سابقه کاري دو سال و بیشترین سابقه . ، است43/7ف معیار آن و انحرا 10/8برابر با 

در پرسشنامه اول دیدگاه اعضاي گروه در مورد میزان اهمیت سه دسته . سال گزارش شده است
با توجه به اینکه . مورد سؤال قرار گرفت) متغیر 24(متغیرهاي اولیه محتوایی، محیطی و ساختاري 

وط به هر یک از این سه دسته متغیر، یک سؤال باز مطرح شد، متخصصان به در پایان پرسشهاي مرب
پس از جمع آوري پرسشنامه ها، متغیرهاي جدید . بیان نظر خود در مورد متغیرها پرداختند

 28پیشنهادي توسط متخصصان مورد بررسی قرار گرفت و پس از حذف موارد تکراري، متغیرها به 
اي گروه، عوامل راهبردي در دسته دیگري مطرح شد و علاوه بر آن طبق پیشنهاد اعض. مورد رسید

گانه در قالب  28مجموعه متغیر دیگري تحت عنوان عوامل رفتاري مطرح شد؛ بدین ترتیب عوامل 
براي تعیین متغیرهاي . پنج دسته عوامل طبقه بندي شد که در دور بعدي مورد سؤال قرارگرفت

با توجه به اینکه . فی از آزمون میانگین یک جامعه استفاده شدمناسب براي ورود به دور بعدي دل
در پرسشنامه دلفی از طیف لیکرت پنج بخشی استفاده شد، بیشترین رتبه هر متغیر پنج و کمترین 

. و بیشتر است 4معیار پذیرش متغیرها در هر دور پرسشنامه، میانگین آماري . رتبه آن یک بوده است
متغیر ورودي دور اول داراي میانگین آماري بیشتر از چهار بود که  25ز متغیر ا 19بر این اساس 

تحلیل . به دور سوم وارد شد) متغیر 31در مجموع (متغیر تأیید شده در دور دوم  12همراه با 
، است که در 4پرسشنامه دلفی در دور سوم نشان داد که دو متغیر داراي میانگین آماري کمتر از 

در دور چهارم نیز یک متغیر . متغیر باقیمانده به دور چهارم راه یافت  29 این مرحله حذف شد و
 26نتایج آزمون میانگین براي . مورد است 26حذف شد؛ بدین ترتیب متغیرهاي تأیید شده شامل 

  :متغیر نهایی به تفکیک هر بعد به شرح ذیل است
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  عوامل محتوایی ـ الف
  الگوآزمون عوامل بعد محتوایی ـ  5جدول 

  عوامل
انحراف 
  معیار

  میانگین
آماره 
  )t(آزمون

رتبه 
  متغیرها

  1 65/8 06/4 70/0  حلال محصولات بودن وپاکیزه طیب
  2 94/10 30/4 68/0  حلال محصولات بودن بهداشتی

  3 54/13 45/4 62/0  مراعات احکام شرعی در تولید
  4 94/9 18/4 68/0  حلال محصولات کیفیت

  5 32/5 82/3 88/0  بازاریابی با محیطتطبیق عوامل آمیخته 
  6 52/10 45/4 79/0  حلال محصولاتي بند بسته

  7 85/9 33/4 78/0  حلال محصولات دیتول ندایفر در صداقت تیرعا میزان
  8 39/14 54/4 62/0  میزان شفاف بودن فرایند تولید براي مشتریان

  9 65/7 97/3 73/0  بازار برندهاي سایر اب حلال برند عرضه پذیري رقابت
  10 24/9 09/4 68/0  متناسب بودن قیمت گذاري با توجه به محصولات مناسب

  
  عوامل ساختاري ـ ب

  آزمون عوامل بعد ساختاري الگوـ  6 جدول

  عوامل
انحراف 
  معیار

  میانگین
آماره 
  )t(آزمون

رتبه 
  متغیرها

  1 94/10 30/4 68/0  حلال برندی معرفبه منظور  مناسبی رسان اطلاع
  2 71/10 39/4 75/0  حلال برند کننده حمایت بازاریابی هايسامانه وجود

  3 8//12 21/4 86/0  میزان در دسترس بودن محصولات حلال در سطح بازار
  4 49/4 76/3 97/0  وجود لوگوي واحد برند حلال در سطح بین المللی

  6 53/3 57/3 94/0  وجود قوانین آسان کننده صادرات و واردات
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  عوامل رفتاري ـ ج
  

  آزمون عوامل بعد رفتاري الگوـ  7جدول 

  عوامل
انحراف 
  معیار

  میانگین
آماره 
  )t(آزمون

رتبه 
  متغیرها

  1 06/11 33/4 69/0  حلال برند به اعتماد
  2 34/12 42/4 66/0  کنندگان مصرف بومی فرهنگ به توجه

  3 53/11 51/4 75/0  حلال محصولات کنندگان مصرف رضایت
  4 33/13 42/4 61/0  حلال برندی خوشنام

  6 73/12 24/4 56/0  حلال گواهی صادرکننده سسهؤم خوشنامی
  7 23/7 97/3 77/0  حلال محصولات مورد در افراد دیدگاه

  8 29/17 67/4 54/0  حلال محصولات کنندگان مصرف وفاداري
  9 89/5 88/3 86/0  باورهاي مذهبی تولید کنندگان کالاهاي حلال

  10 34/13 54/4 66/0  تعهد کاري تولید کنندگان محصولات حلال
  

  عوامل راهبردي ـ د
  

  آزمون عوامل بعد راهبردي الگو ـ 8جدول 

  عوامل
انحراف 
  معیار

  میانگین
آماره 
  )t(آزمون

رتبه 
  متغیرها

  1 67/7 94/3 70/0  فرایندهاي بهبود و توسعه محصول حلال
  2 28/9 15/4 71/0  بازار در حلال برند توسعه و طراحی از نظر مد اهداف
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به منظور بررسی میزان توافق بین دیدگاه هاي اعضاي گروه در مورد رتبه بندي عوامل در 
  .هاي دور سوم و چهارم، ضریب هماهنگی کندال مورد محاسبه قرار گرفتپرسشنامه

  .آمده است 9شماره در جدول ) w(نتایج محاسبه ضریب هماهنگی کندال 
  

  ضریب هماهنگی کندالـ  9جدول 
  تفاوت دورسوم وچهارم  دورچهارم  دور سوم  نام عامل

  .+15  .64  .49  محتوا
  . +09  .76  .67  ساختار
  . +16  .69  .53  رفتار

  . +05  .61  .56  راهبرد
  

گروه در مورد  ياعضا نیدهد که ب یتوافق کندال در دور سوم نشان م بیاندازه ضر یبررس
وجود  يعامل ساختار اتفاق نظر قو يعوامل محتوا، رفتار و راهبرد اتفاق نظر در سطح متوسط و برا

 ياعضا يها دگاهید نیدهد که ب یتوافق کندال در دور چهارم نشان م بیاندازه ضر یبررس. دارد
 نیاز ب جیبر اساس نتا. به دست آمده است ياتفاق نظر قو رهایمتغ يدر مورد رتبه بند هگرو
مراعات  زانیعامل محتوا، طیب و پاکیزه بودن، بهداشتی بودن محصولات حلال و م يرهایمتغ

گروه به خود  ياعضا دگاهیرا از د تیاهم نیشتریمحصولات حلال ب دیتول ندیدر فرا یاحکام شرع
دهد که اطلاع رسانی و تبلیغات  یان معامل ساختار نش يرهایرتبه متغ یبررس. است هاختصاص داد

 نیشتریهاي بازاریابی حمایت کننده برند حلال، بامانهمعرفی برند حلال و وجود س منظوربهمناسب 
اعتماد به برند حلال و توجه به فرهنگ  ،يعوامل رفتار نیب. رتبه را به خود اختصاص داده است

 ریدو متغ انیاز م تیدر نها. برخوردار بوده است تیاهم نیشتریاز ب کنندگانبومی مصرف 
  .داشته است يشتریبرند حلال رتبه ب يراهبردها ،يراهبرد
  

  يساختار يالگو) برازش( یاعتبارسنجـ  3
پنج  نیاز ب. منظور اعتبارسنجی الگو شاخصهاي پنجگانه برازش مورد محاسبه قرارگرفت به

در  يآمار نیطبق قوان. قابل قبول است يسه شاخص از نظر آمار تیمطلوب  یشاخص برازش
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صورتی که حداقل سه شاخص از شاخصهاي پنجگانه برازش الگو مقدار قابل قبولی داشته باشد 
 يبرند حلال در بازارها گاهیجا يارتقا ياعتبار الگو برا نیبنابرا. الگو را پذیرفت نتوان اعتبار آمی

  .است دییقابل تأ یجهان
  

  
  

 برازش الگو يـ اندازه آمار 1 نمودار
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  تحقیق یینها يـ الگو 4

  
  قیتحق یینها الگويـ  2 نمودار

  
  نتیجه گیري

هدف اصلی این پژوهش، طراحی الگویی جامع براي ارتقاي جایگاه برند حلال در بازارهاي 
خرد تأثیر گذار بر  پس از اجراي روش دلفی در چهار مرحله، متغیرهاي کلان و. جهانی بوده است

با مشخص شدن متغیرها، الگوي مؤثر بر ارتقاي جایگاه برند حلال . حلال شناسایی شدجایگاه برند 
در بازارهاي جهانی شناسایی گردید و با استفاده از الگوي معادلات ساختاري برازش آن مورد 

گانه شناسایی شده را  26صورتی که بتوان وضعیت عوامل  لازم به ذکر است در. تأیید قرار گرفت

آمیخته 
 بازاریابی

رقابت 
 پذیري

 کیفیت
بسته 
 بندي

 قیمت
احکام 
 شرعی

پاکیزه 
 بودن

بهداشتی 
 بودن

شفاف 
 بودن

 صداقت

 محتوا

 ساختار راهبرد برند حلال

 رفتار

اهداف 
 برند

راهبرد 
 برند

سیستم 
 بازاریابی

در دسترس 
 بودن

لوگوي 
 واحد

 کمیته ناظر

اطلاع 
 رسانی

قوانین 
 تجاري

محصول 
 متناسب

خوشنامی 
 مؤسسه

ملاحظه 
 فرهنگ

خوشنامی 
 برند

وفاداري 
 مشتري

دیدگاه 
 افراد

اعتماد به 
 برند

تعهد 
 کاري

باور 
 مذهبی

رضایت 
 مشتري
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توان ارتقاي جایگاه برند حلال را در بازارهاي جهانی انتظار وازن بهبود بخشید، میبه صورت مت
منظور از بهبود متوازن همان نگاه سیستمی داشتن به مجموعه این عوامل است؛ به عبارت . داشت

توان دقیقتر با بهبود وضعیت هر عامل بدون تغییر متناسب در وضعیت عامل یا عوامل دیگر نمی
رند حلال را انتظار داشت؛ به عنوان مثال افزایش رضایت مصرف کنندگان محصولات ارتقاي ب

حلال بدون ملاحظه پاکیزگی وکیفیت مطلوب آن و ملاحظه عوامل مهم دیگر به آسانی امکانپذیر 
سطح  دستیابی به الگویی جامع و کارامد به منظور ارتقاي موقعیت برند حلال در. بود نخواهد

مهمترین یافته این تحقیق است که در پژوهشهاي گذشته، پژوهشگران هرکدام از بازارهاي جهانی 
سطح ملی  اي به محصولات حلال و عمدتا غذاي حلال پرداخته اند و بیشتر این تحقیقات درزاویه

شیعه و سنی در  این تحقیق سعی شده است تمامی مسلمانان اعم از در. یا منطقه اي بوده است 
جهت تقویت انسجام و  مدنظر قرار گیرند تا خروجی این تحقیق را بتوان درتمامی نقاط جهان 

بر اساس نتایج از بین متغیرهاي عامل محتوا، طیب و . یکپارچگی مسلمانان جهان به کارگرفت
ی در فرایند تولید شرع احکام مراعات زانیمپاکیزه بودن، بهداشتی بودن محصولات حلال و 

در واقع . ت را از دیدگاه اعضاي گروه به خود اختصاص داده استمحصولات حلال بیشترین اهمی
؛ 1،1992منل( دین، نقش تعیین کننده اي در رفتار مصرف کننده محصولات حلال ایفا می کند

ر بسیاري از جوامع، دین تأثیرگذارترین نقش را در د ).270: 1995، 3؛ استپتو1993، 2تینکامپسا
طیب و بهداشتی بودن ). 72 :1993، 5؛ موسیگر32: 2003، 4دیندیال(کند انتخاب غذا ایفا می

 ،جاسمالیانی(محصولات حلال براي مصرف کننده در بسیاري از مطالعات گذشته تأکید شده است 
براساس رتبه بندي ). 1197 :1992، 8؛ کسول15 :1996، 7؛ ایسانکو2002، 6؛ موسوي88 :2010

این نتیجه . ولات حلال رتبه چهارم را داشته استعرضه شده در بین عوامل محتوایی، کیفیت محص
را نشان می دهد که پس از معیار مطابقت محصول حلال با معیارهاي دین، کیفیت بیشترین اهمیت 

بررسی رتبه بندي متغیرهاي عامل ساختار نشان می دهد که . دداردر انتخاب مصرف کننده حلال 

 
1 - Mennell 
2 - Steenkamp 
3 - Steptoe 
4 - Dindyal 
5 - Musaiger 
6 - Mousavi 
7 - Issanchou 
8 - Caswell 
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برند حلال از بین سایر عوامل، داراي بیشترین  اطلاع رسانی و تبلیغات مناسب به منظور معرفی
در واقع به دلیل تبلیغات منفی بسیار در مورد مسلمانان و دین آنان در سطح جهان و . اهمیت است

اهمیت ارتباطات . ترویج مفاهیمی مانند تروریسم و اسلام هراسی برند حلال جایگاه مطلوبی ندارد
دگان محصولات حلال و جلب اعتماد آنان در تحقیقات مؤثر براي اطمینان بخشیدن به مصرف کنن

؛ 60 :1994، و همکاران 2؛ ریچاردسون530 :2000، 1وربک(گذشته مورد تأکید قرار گرفته است 
  ).32 :1993، 3بیونگ

بررسی رتبه بندي عوامل رفتاري نشان می دهد که اعتماد به برند حلال و توجه به فرهنگ بومی 
از بین عوامل راهبردي نیز . تبه را به خود اختصاص داده استمصرف کنندگان بیشترین ر

  .راهبردهاي برند حلال داراي بیشترین اهمیت است
  
   فارسی منابع

  .میقرآن کر
در  یابیبازار یبر مبان يدرآمد). 1390(مرجان  ،یپرورش محسن؛ یعل ،يعلو؛ ناصر ان،یتقو؛ راحمدیم ،یرشاهیام

  221- 273 :5)2( .يراهبرد تیریمد شهیاند .اسلام
 .ریتدب تیریماهنامه مد .یالملل نیب يبرند حلال در بازارها تیو اهم گاهیجا یبررس). 1392(سمانه  پارسا،
)253(24: 38-33.  

 هايیماهنامه بررس دو .مقایسه تطبیقی نگرش مشتریان به برندهاي جهانی پوشاك). 1389( االله حبیب ،ییدعا
  .26-40 :5)42( .بازرگانی

فصلنامه  .مدلی براي سنجش تاثیر قابلیت اعتماد برند بانکها بر تعهد وفاداري مشتریان ).1389( زهره ،یدهدشت
  .69-89 :5)20( .علوم مدیریت ایران

 .عوامل تعیین کننده ارزش ویژه برند کفش ورزشی در میان گروه سنی جوانان). 1386( رضا سید ن،یجواد دیس
  .73-96 :)25( 7 .در مدیریتپژوهش نامه علوم انسانی و اجتماعی 

  .انتشارات اسلامی :تهران .المعجم المفهرس لالفاظ القران الکریم ).1374( محمد فؤادعبدالباقی،
  

 منابع انگلیسی
Adnan, Z. (2013). Theoretical Framework for Islamic Marketing: Do We Need a New 

Paradigm?. International Journal of Business and Social Science, 4(7), 157–165. 
 

1 - Verbeke 
2 - Richardson 
3 - Biong 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


  

 1392 بهار و تابستان، 1، شماره 21سال   دو فصلنامه علمی ـ  پژوهشی مدیریت اسلامی/  256

Ahmad, A., (2008), Marketing of halal meat in the United Kingdom Supermarkets versus local 
shops, British Food Journal, 110, 655-670. 

Ahmad, H., (2011), Halal Studies In Universities: A Way Forward To Manage Halal Business, 
International Journal of Arts and Sciences Conference Austria, 4-13. 

Alam, S., (2011), Applying the Theory of Planned Behavior (TPB) in halal food purchasing, 
International Journal of Commerce and Management, 21, 8-20. 

Alserhan, B. A., (2010), Islamic branding: A conceptualization of related terms, Journal of 
Brand Management, 18, 34–49. 

Alserhan, B. A., (2010), On Islamic branding: brands as good deeds, Journal of Islamic 
Marketing, 1, 101-106. 

Alserhan, B. A., (2011), Researching Muslim Consumers: Do they represent the Fourth-
Billion Consumer Segment?, UAEU-FBE-Working Paper Series, 2-9. 

Bakar, A., Lee, R., &Rungie, C. (2013).The effects of religious symbols in product packaging 
on Muslim consumer responses. Australasian Marketing Journal (AMJ), 21(3), 198–
204. 

Balakrishnan,M. S. (2011), destination brand components, International journal of culture 
tourism and hospitality research, 5. 

Biong, H, (1993), Satisfaction and loyalty to suppliers within the grocery trade, European 
Journal of Marketing, 27,21-38. 

Chang, K., & Yang, H. (2013). Brand counter-extensions for fight-back and appeal strategies. 
Management Decision, 51(4), 839–853. 

Cheng, P, (2008), the Brand Marketing of Halal Products: The Way Forward, Journal of 
Brand Management,  7. 

Davcik, N. S., & Portugal, L. (2013). An empirical investigation of brand equity: drivers and 
their consequences. British Food Journal, 115(9), 1342–1360. 

Dindyal, S, (2003), How personal factors, including culture and ethnicity, affect the choices 
andselection of food we make, Internet Journal of Third World Medicine,  1,27-33. 

Doss, F., & Robinson, T. (2013). Luxury perceptions: luxury brand vs counterfeit for young 
US female consumers. Journal of Fashion Marketing and Management, 17(4), 424–
439. 

Farouk, M. M. (2013). Advances in the industrial production of halal and kosher red meat. 
Meat science, 95(4), 805–20. 

Fischer, J. (2011). On The Halal Frontier.Blickpunkt Asia Pacific. 
Hasnah Hassan, S., &Hamdan, H. (2013). Experience of Non-Muslim Consumers on Halal as 

Third Party Certification Mark in Malaysia. Asian Social Science, 9(15), 263–271. 
Issanchou, S. (1996), “Consumer expectations and perceptions of meat and meat product 

quality”, Meat Science, Vol. 43, 5-19. 
Jusmaliani Nasution, H, (2010), Identification of the Attributes of Halal Meat Consumption: A 

Study of Muslims in Jakarta and Melbourne, Riebs1, 81-92. 
Lada, S., Tanakinjal, G.H., Amin, H, (2009), predicting intention to choose halal products 

using theory of reasoned action, International journal of Islamic and Middle Eastern 
finance and management,  2, 66-76. 

Lever, J., &Miele, M. (2012). The growth of halal meat markets in Europe : An exploration 
of the supply side theory of religion. Journal of Rural Studies, 28(4), 528–537. 

Mennell, S., Murcott, A. and Van Ootterloo, A.H. (1992), the Sociology of Food: Eating, Diet 
and Culture, Sage. 

Mousavi, A., Sarhadi, M., Lenk, A. and Fawcett, S. (2002), Tracking and traceability in the 
meatprocessing industry: a solution, British Food Journal, 104,7-19. 

Mukhtar, A., & Butt, M. M. (2012). Intention to choose Halal products: the role of religiosity. 
Journal of Islamic Marketing, 3(2), 108–120 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


 257 /  اي با رویکردي سیستمیطراحی الگوي جامع ترفیع جایگاه برند حلال در بازارهاي فرا منطقه

 

Musaiger, A.O. (1993), “Socio-cultural and economic factors affecting food consumption 
patternsin the Arab countries”, Journal of the Royal Society for the Promotion of 
Health, Vol. 113, 68-74. 

Rajagopal, S., Ramanan, S., Visvanathan, R., Satapathy, S., (2011), Halal certification: 
implication for marketers in UAE, Journal of Islamic Marketing  2. Richardson, N., 
MacFie, H. and Shepherd, R. (1994), Consumer attitudes to meat eating, Meat Science,  
36,138-153. 

Salman, F &Siddigui, K, (2011), An exploratory study for measuring consumers awareness 
and perceptions towards halal food in Pakistan, interdisciplinary Journal of 
Contemporary Research in Business,  3. 

Sazili, A., Nakyinsige, K., Bin, Y., & Man, C. (2012). Halal authenticity issues in meat and 
meat products. MESC, 91(3), 207–214 

Shaari, J.A.N; Arifin, N. S. B. M, (2010), dimension of halal purchase intention: A 
preliminary study, International review of business research, 6. 

Steenkamp, J-B.E.M. (1993), Food consumption behaviour, European Advances in 
ConsumerResearch,  1, 401-409. 

Steptoe, A. and Pollard, T.M, (1995), “Development of a measure of the motives underlying 
the selection of food: the food choice questionnaire”, Appetite, Vol. 25, 267-284. 

Tieman, M, (2011), the application of Halal in supply chain management: in-depth interviews, 
Journal of Islamic Marketing,  2. 

Tieman, M., Ghazali, M. C., & van der Vorst, J. G. A. .(2013). Consumer perception on halal 
meat logistics. British Food Journal, 115(8), 1112–1129 

Tieman, M., Ghazali, M. C., & van der Vorst, J. G. A. .(2013). Consumer perception on halal 
meat logistics.British Food Journal, 115(8), 1112–1129 

Tieman, M., Jack G.A.J, (2012), Principles in halal supply chain management, Journal of 
Islamic Marketing, 3. 

Ulca, P., Balta, H., Çağın, I., &Senyuva, H. Z. (2013).Meat species identification and Halal 
authentication using PCR analysis of raw and cooked traditional Turkish foods. Meat 
science, 94(3), 280–4. 

Velarde, A., Rodriguez, P., Dalmau, A., Fuentes, C., Llonch, P., Holleben, K. V. Von,  Cenci-
goga, B. T. (2014). Religious slaughter : Evaluation of current practices in selected 
countries. MESC, 96(1), 278–287. 

Verbeke, W, (2000), Influences on the consumer decision-making process towards meat –
insights from Belgium and implications’, British Food Journal,  102,  22-38. 

Wilson, J. A.J., Liu, J.,( 2010). shaping the halal into a brand, journal of Islamic marketing,  
1. 

Wirtz, J., Ambtman, A. den, Bloemer, J., ´th, Horva, C., Ramaseshan, B., &Klundert, D. J. 
van.(2013). Managing brands and customer engagement in online brand 
communities.Journal of Service Management, 24(3), 223–244. 

Wright, W., &Annes, A. (2013). Halal on the menu ?: Contested food politics and French 
identity in. Journal of Rural Studies, 32, 388–399. 

 
|||  

 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

