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  برند حلال ینقش نگرش به گواه یبررس
  برند ژهیدر خلق ارزش و

   *ییرخدایش ثمیم
   **پور ينور نیرحسیام

  24/9/92: پذیرش نهایی        14/5/92 :دریافت مقاله

  
  چکیده

بشدت در حال رشد  ایدن مسلمانان ریمسلمان و غ نیحلال ب ییغذا مواد يامروزه تقاضا برا
به دنبال عرضه محصولات  يادیز يلذا شرکتها ست؛ین یقاعده مستثن نیاست و بازار اروپا هم از ا

در  نیبنابرا. حلال است یبازار دارا بودن گواه نیخود به بازار حلال هستند اما شرط ورود به ا
 یابیمورد ارز يبر مشتر یبرند مبتن ژهیحلال بر خلق ارزش و ینقش نگرش به گواه قین تحقیا

ادراك  تیفیاز برند و ک یحلال بر آگاه ینشان داده که نگرش به گواه جینتا. قرار گرفته است
 يبرند و وفادار یحلال بر تداع یداشته است اما اثر نگرش به گواه يشده اثر مثبت و معنادار

برند مورد  ژهیابعاد ارزش و یپژوهش اثر درون نیدر ا نچنینشد؛ هم دییحلال، تأ ییغذا موادبرند 
کردند و  دییادراك شده را تأ تیفیبرند و ک یبرند بر تداع یاثر آگاه جینتا. قرار گرفت یابیارز
 یتداع نچنیاز برند و هم یاما اثر  آگاه. شد دییتأ زین يادراك شده بر وفادار تیفیاثر ک نچنیهم

  .نشد دییتا ییبرند مواد غذا يبرند بر وفادار
 ،ییبرند در مواد غذا ژهیحلال، ارزش و ینگرش به گواه ،ییبرند حلال در مواد غذا :ها واژه کلید

  .در عرضه محصولات تیفیک
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  مقدمهـ  1
تر نسبت به تر و ایمنبه دنبال استفاده از محصولی سالمتر، با کیفیتکنندگان امروزه مصرف

؛ بنابراین محصولات حلال با توجه به دارا بودن چنین )2008 ،1چنگ و لو(محصولات دیگر هستند 
ویژگیهایی در چند سال اخیر رشد فزاینده و تقاضاي فراگیري بین مسلمانان و غیرمسلمانان داشته و 

). 2010 رضایی و همکاران،؛ 2010 ،2برویل(ایشان مفهومی ناآشنا نبوده است  مفهوم حلال براي
آرایشی و دارویی است  ،هاي مختلفی همچون مواد غذایی، بهداشتیمحصولات حلال شامل شاخه

درصد به مواد غذایی  67اما در حال حاضر بیشتر سهم این بازار با  ).2012 ،3راریک و همکاران(
در این راستا شرکتهاي بسیاري با جلب نظر مصرف کنندگان از طریق . )4،2010کاسیم(تعلق دارد 

گواهی " رعایت قوانین اسلامی در فرایند تولید مواد غذایی حلال و کسب برندي به عنوان
ترین محور که این گواهی، اصلی ، سعی در  حضور در این بازار پرسود را دارند؛ چرا"5حلال

؛ لذا براي ایجاد تمایز مواد غذایی )6،2010السرهان(ارزشی شرکتهاي حاضر در بازار حلال است 
که نشانگر حلال  شود نصبحلال با مواد غذایی دیگر لازم است روي مواد غذایی حلال برچسبی 

و  ناینا محمد( کنندگان شودآن محصول باشد تا مانع گمراه شدن مصرف) گواهی حلال(بودن
 100غذایی حلال در حال حاضر توسط حدود  اعطاي این گواهی به مواد ).2012؛،7محمد داود

در  "مرکز تحقیقات و اطلاع رسانی اتاق اسلامی"همچون  ،)2011 ،زاده و رمضانی حیدر(مؤسسه 
مرکز فرهنگ "در بلژیک،  "شوراي غذایی اسلامی اروپا"، "مؤسسه استاندارد ترکیه" ایران،
 .شودو غیره انجام می 8"شوراي غذا و تغذیه امریکا"در دانمارك،  "اسلامی

کنندگان مسلمان و غیرمسلمان براي بازار در اروپا همچون بخشهاي دیگر دنیا، تقاضاي مصرف
 .)2012 ،9وي عزیز و نینعبدل ؛2011 حیدرزاده و رمضانی،(حلال بشدت در حال رشد است 
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فرانسه، هلند، آلمان و غیره به عنوان بازارهاي کلیدي مواد کشورهایی همچون روسیه، انگلستان، 
. )a، 2011، 1سازمان کشاورزي و مواد غذایی کانادا( شوندغذایی حلال در اروپا شناخته می

دهند، در حالی که طبق درصد از جمعیت کل اروپا را تشکیل میهفت مسلمانان اروپا حدود فقط 
هاي صرف شده د غذایی کانادا حدود یک سوم هزینهگزارش سالانه سازمان کشاورزي و موا

سازمان (غذایی حلال متعلق است  غذایی اروپا به مواد کنندگان در صنعت موادتوسط مصرف
این موضوع بیانگر اهمیت استقبال از بازار حلال توسط . )b، 2011، کشاورزي و مواد غذایی کانادا

  .ان مسلمان در اروپاستکنندگکنندگان غیر مسلمان در کنار مصرفمصرف
غذایی مانند نستله، مک  با استناد به این مطالب و درنظرگرفتن ورود کمپانیهاي بزرگ مواد

هاي و با توجه به اینکه درك نیازها و خواسته )2010 کاسیم،( دونالد، کی اف سی به صنعت حلال
، نیاز به )1389 لر،ک( مشتریان براي جلب رضایت آنها جوهره موفقیت فعالیتهاي سازمان است

الگوي ارزش ویژه برند . کندکنندگان مواد غذایی حلال ضرورت پیدا میدرك رفتار مصرف
و ) 2012 و داود، ناینا محمد( راهنماي سیاستگذاران، تولیدکنندگان، فروشندگان 2مبتنی بر مشتري

ارزش . استنسبت به مواد غذایی حلال ) 1389 کلر،( کنندهباعث درك رفتار و نگرش مصرف
ویژه برند برمبناي مشتري شامل اقدامات مبتنی بر ارزیابی آگاهیها، نگرشها و تداعیها و در ادامه 

که با توجه به تعاریف در این حوزه و تعداد ) 2006 ،3کلر و لمان(کننده است وفاداراي مصرف
ناي چهار بعد گیري ارزش ویژه برند در این پژوهش برمبزیادي از مطالعات، مفهوم و اندازه

بویل و  ؛1389 و پفورج، کاتلر(است  4آگاهی، کیفیت درك شده، تداعی برند و وفاداري برند
  .)2010 ،5جانتونن و جانتونن ؛2011 همکاران،

 با توجه به نوپا بودن و افزایش شدید تقاضا براي بازار صنایع مواد غذایی حلال در اروپا
ی تأثیر نگرش به گواهیهاي حلال بر ابعاد ارزش ویژه و عدم بررس) 2011 ،حیدرزاده و رمضانی(

خلق ارزش  برند در مطالعات پیشین، این پژوهش به بررسی نقش نگرش به برند گواهی حلال در
ویژه برند مبتنی بر مشتري در سه کشور انگلستان، آلمان، فرانسه به عنوان بازارهاي کلیدي 
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پژوهش رسیدن به درکی درست از نقش هدف این . پردازدمحصولات حلال در اروپا می
  .گواهیهاي حلال در درك نگرش مشتریان نسبت به ارزش ویژه برندهاي مواد غذایی حلال است

  
  ـ مبانی نظري 2

  1نگرش به گواهی حلال
اي دینی نیست بلکه آرم حلال تبدیل به ، مسئله، صرفاً دیگرامروزه آرم حلال روي محصولات

کیفیت و انتخاب شیوه زندگی در قلمرو کسب وکار و تجارت جهانی نمادي جهانی براي تضمین 
 که است هرچیزي حلال) 1374(شیرازي  طبق تعریف مکارم). 2،2012عمر و همکاران(شده است 

 ،صنوبر و همکاران(باشد  نکرده ممنوع را آن و تولید مصرف اسلام، و نداشته باشد ممنوعیتی
صدور گواهی . شودتوسط یک سازمان اسلامی صادر میگواهی حلال نیز سندي است که  .)1389

حیدرزاده و (شود نامه بیانگر این است که مواد غذایی حلال طبق دستور العمل اسلامی تولید می
؛ لذا تولیدکنندگان و بازاریابان از گواهی حلال و نشان حلال روي مواد غذایی )2011 رمضانی،

مشتریان خود اطمینان دهند که محصول براساس قوانین  کنند که بهخود به این دلیل استفاده می
؛ به عبارتی دیگر تمامی فرایندها اعم از تهیه )2012عبدول عزیز و نین وي، (اسلامی تهیه شده است 

ونقل و توزیع براساس اصولی اسلامی صورت پذیرفته بندي، حملسازي، بستهمواد اولیه، آماده
کنندگان نسبت به محصولی که ن گواهی براي مصرفای). 2009 ،3شعاري و عارفین(است 

کننده با انتخاب آگاهانه، شود مصرفکند و باعث میکنند، اطمینان زیادي ایجاد میخریداري می
بازار هدف مواد غذایی حلالی، که ). 2012 عمر و همکاران،(محصول مورد نظر خود را بخرد 

چراکه افراد غیر مسلمان به علت سالم بودن، ایمن  داراي نشان حلال هستند، فقط مسلمانان نیستند؛
سازمان کشاورزي و مواد غذایی (کنند بودن و با کیفیت بودن از این مواد غذایی حلال استقبال می

بنابراین با توجه به اینکه در پژوهشهاي پیشین براي نگرش به گواهی حلال . )a( 2011(، کانادا
نگرش به "براساس تعریف نگرش در ادبیات روانشناسی،  تعریفی بیان نشده است در این پژوهش

شامل هرگونه واکنش رفتاري مثبت یا منفی مشتري هنگام رویارویی با گواهی برند  "گواهی حلال
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2 - Omar et al 
3 - Shaari & Arifin 

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

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


 131 /  نقش نگرش به گواهی برند حلال در خلق ارزش ویژه برندبررسی 

 

  .شودحلال تعریف می
امروزه اعطاي گواهی حلال و نصب برچسب حلال روي مواد غذایی حلال مورد تأیید، 

مانند شوراي غذا و تغذیه امریکا، جامعه اسلامی ) 2011 نی،حیدرزاده و رمضا(مؤسسه  100توسط
مؤسسه استاندارد " در ایران، "مرکز تحقیقات و اطلاع رسانی اتاق اسلامی"امریکاي شمالی، 

در دانمارك و غیره  "مرکز فرهنگ اسلامی"در بلژیک،  "شوراي غذایی اسلامی اروپا"، "ترکیه
گرچه هنوز گواهی واحدي به عنوان گواهی . پذیردمیبه طور جداگانه در سراسر جهان انجام 

اند، تمامی آنها در بندي نشدهحلال تدوین نشده و گواهیهاي حلال موجود هم تا به امروز رتبه
برداري از بازار شوند و کلیدي به منظور بهرهالملل اعتبار دارند و به رسیمت شناخته میسطح بین
، سازمان کشاورزي و مواد غذایی کانادا(کنندگان مواد غذایی حلال در سرار جهان هستند مصرف

(b) 2011(.  
به همین . البته متاسفانه فرایند به دست آوردن گواهی حلال،  فرایندي طولانی و پر هزینه است

شتر دلیل، کسب و کار کوچک و متوسط به گرفتن این گواهی تمایلی ندارند؛ گرچه طبق نظر بی
مشتریان حتی اگر گواهی حلال باعث افزایش قیمت مواد غذایی حلال شود از میزان خرید و 

بنابراین در این پژوهش با توجه ). 2010 ،1سوئسیلواتی( کاهداستقبال از این مواد غذایی حلال نمی
به  به استقبال مشتریان از محصولاتی که داراي گواهی حلال هستند، تأثیر نگرش مشتریان نسبت

  .گیردگواهی برند حلال بر ارزش ویژه برند مواد غذایی حلال در اروپا مورد بررسی قرار می
  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري 

شکل  1980یکی از معروفترین و شاید مهمترین مفاهیم بازاریابی که براي اولین بار در دهه 
خصوص ارزش ویژه برند  لفی درتعاریف مخت ).1389 کلر،( گرفت، مفهوم ارزش ویژه برند است

ارزش ویژه برند ) 1390( اینتربرند). 1389 کلر، ؛1389 ،پفروچ اتلر وک ؛2001 ،2مکی(وجود دارد 
اي از صفات اختصاصی نام تجاري می داند که گاهی به عنوان سرمایه معروفیت نام برده را مجموعه

درك تمامیت یک برند از جمله کیفیت "ارزش ویژه برند را به عنوان  3نپ.دیوآن ایی .شودمی
کند و تعریف می "نسبی، عملکرد مالی، وفاداري مشتري، رضایت و  احترام کلی در خصوص برند

مربوط به ) یا تعهدات(اي از داراییها مجموعه" براساس گفته آکر ارزش ویژه برند، اشاره دارد به
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شود و یا از آن صول یا خدمت عرضه شده توسط شرکت، افزوده میبرند که به ارزش یک مح
  ).1389 پفورچ، و کاتلر( کاهدمی

هاي توزیعی، مختلفی از قبیل شرکت، مشتري، راههاي راهتوجه به مفهوم ارزش ویژه برند از 
ست گیرد؛ اما در هر صورت این مشتري ارسانه بازارهاي مالی و تحلیلگران، مورد بررسی قرار می
؛ بنابراین )1391 رضوانی، و حسینی( کندکه انتخاب او، موفقیت یا شکست شرکت را تعیین می

 ترتیب، این به .شود تلقی ارزشمند مشتریان جانب از باید باشد، داشته ارزش هر برند اینکه براي
کرده، احساس آموخته، برند به نسبت خود تجربه و زمان طول در مشتریان آنچه برند در قدرت
 به مشتري بر مبتنی ویژه برند ارزش لذا تعاریف) 2003 کلر،( است نهفته اند،شنیده یا دیده

ارزش . شودمی نزدیک )خواه مشتریان فردي، خواه مشتریان سازمانی( مشتري دیدگاه از موضوع
در ادامه پایه مشتري شامل اقدامات مبتنی بر ارزیابی آگاهیها، نگرشها و تداعیها و  ویژه برند بر

مفهوم برند بر پایه چهار ) 1991( طبق نظر آکر. )2006 کلر و لمان،(کننده است وفاداراي مصرف
البته در  ؛بعد اصلی آگاهی برند ، کیفیت ادراك شده، تداعی برند و وفاداري برند قرار دارد

تقسیم بندي  به آن اضافه شد که در این 1تحقیقات تکمیلی وي، بعد پنجم به نام داراییهاي برند
کننده هستند اما بعد پنجم چهار بعد اول به عنوان داراییهاي نامشهود سازمان و مربوط به مصرف

  .)2010 جانتونن و جانتونن،( بیشتر بر رویکرد مالی تمرکز دارد
بنابراین با توجه به تعاریف ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري و تعداد زیادي از مطالعات، مفهوم  
گیري ارزش ویژه برند در این پژوهش برمبناي چهار بعد اول یعنی آگاهی، کیفیت درك هو انداز

بویل و ؛ 2010جانتونن و جانتونن،  ؛1389 پفورچ،و  کاتلر(شده، تداعی برند و وفاداري برند است 
 .)2011 همکاران،

فرد است؛ به عبارت  هاي اطلاعاتی درباره هر برند در حافظهبه مفهوم قدرت گره آگاهی برند
) 1389 کلر،(کننده براي شناسایی برند در وضعیتهاي مختلف است تر به معناي توانایی مصرفساده

). 1390 برند، اینتر( شودگیري اثربخشی استفاده میو عموما در ارتباطات بازاریابی براي اندازه
 2شناسایی برند). 1389، آکر( ستشناسایی ا/وظیفه آگاهی برند متمایز کردن برند از جنبه یادآوري

شده است و  ور کننده در بازشناسی برندي است که قبلا با آن روبهبه مفهوم توانایی مصرف
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کننده در فراخوانی اطلاعات مربوط به برند از حافظه خود است ، توانایی مصرف1یادآوري برند
ابتی براي شرکت به منظور با توجه به اینکه گواهی حلال باعث ایجاد مزیت رق). 1389 کلر،(

در این تحقیق میزان اثر گواهی  )2012 راریک و همکاران،(شود شناسایی و یادآوري محصول می
کننده حلال بر آگاهی برند یا به عبارتی شناسایی و یادآوري برند مواد غذایی حلال توسط مصرف

  . گیرددر اروپا مورد بررسی قرار می
ادراك  )2009 ،2بو و همکاران(دراك شده برند توسط مشتري یا همان کیفیت ا کیفیت برند

هاي دیگر تعریف کننده از کیفیت کلی یا برتري یک محصول یا خدمت نسبت به گزینهمصرف
کیفیت ادراك شده، ضرورتی رقابتی است و امروزه بیشتر شرکتها به کیفیت مشتري محور . شودمی

که کیفیت ادراك شده  ؛ چرا)1389 ایمانی و ایوبی،(اند به عنوان سلاحی استراتژیک روي آورده
کننده است محور اصلی ایجاد ارزش افزوده براي هر برند قوي هنگام خرید آن توسط مصرف

غذایی هم از این قاعده مستثنی نیست، و کیفیت و  برندهاي مواد). 2007 ،3گیل و همکاران(
اما ارزیابی . محصولات بسیار داراي اهمیت استکنندگان این غذایی براي مصرف ویژگیهاي مواد

مبناي حلال بودن حتی پس از استفاده محصول بسیار سخت است  ویژگیهاي هر محصول حلال بر
از طرفی یکی از دلایل استفاده از محصول حلال به علت ویژگیهاي ). 2011 حیدرزاده و رمضانی(

بنابراین در این پژوهش اثر برند ). 2010 یل،برو(تر بودن است آن همچون سالمتر بودن و با کیفیت
غذایی حلال بر کیفیت ادراك شده از این محصولات در اروپا  گواهی حلال نصب شده روي مواد

کنندگان مواد غذایی حلال گیرد تا میزان اثر این گواهی بر درك مصرفمورد ارزیابی قرار می
  .نسبت به کیفیت و ویژگیهاي این محصولات بررسی گردد

به نقل از آکر،  2009 بو و همکاران،(است با برند در حافظه مرتبط همه چیز  تداعی برند
و اغلب به ویژگیهاي مرتبط با محصول همچون عملکرد برند و ویژگیهاي غیر مرتبط با ) 1991

 هر قدر فرد در زمینه). 2011، 4چاي لی و یه له(شود محصول همچون شخصیت برند تقسیم می
هاي فعلی خود از عات مرتبط با یک محصول عمیقتر بیندیشد و میان این اطلاعات با دانستهاطلا

کلر، (گیرد برند، نزدیکی و رابطه برقرار کند، تداعیات قدرتمندتري از آن برند در ذهنش شکل می
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، 1مینگ لی و همکاران(شود و باعث ایجاد احساسی مثبت و خوب نسبت به آن برند می) 1389
هاي جمعی، تبلیغات دهان به دهان، مصرف آزمایشی و یا این تداعیها از رهگذر رسانه). 2011

دهند، دارد و نوع مثبت تداعی، توانایی نفوذ بر آنچه مردم انجام می. گیردتکرار مصرف شکل می
تواند با گذشت زمان ضعیفتر یا قویتر شود در حالی که نوع منفی آن براي شرکت بسیار مضر می
بررسی اثر ). 1390اینتربرند، (ت و در صورتی که ریشه گرفته باشد، غلبه بر آن دشوار است اس

عنوان یک عامل ه و هم ب) حلال بودن( گواهی حلال هم به عنوان یک عامل مرتبط با محصول
بر تداعی ذهنی ) کنندگان این محصولنشان حلال و ویژگیهاي مصرف(غیرمرتبط با محصول 

  .گیردبررسی قرار می کننده موردمصرف
) 1991به نقل از آکر، 2009 بو و همکاران،(هسته مرکزي ارزش ویژه برند است  وفاداري برند

و به عنوان تعهدي عمیق به خرید دوباره و تشویقی مجدد براي برتري محصول به طور مداوم در 
 شود یم یناشارزش ویژه برند از اعتماد زیادي ). 2011 ،2چو چن و گرین(شود آینده تعریف می

این اعتماد به وفاداري مشتریان تبدیل، و . که مشتریان نسبت به یک برند در مقابل رقیبان دارند
چنین در نتیجه وفاداري هم. باعث می شود براي پرداخت پول بیشتر براي آن برند مشتاق باشند

ایجاد وفاداري به طور . آیدراضی به دیگران  به دست می پیشنهاد نام تجاري از سوي مشتریان
شود می "نام تجاري من"به "کنمنام تجاري که استفاده می"موفقیت آمیز باعث تغییر عبارت 

بو و (بنابراین خلق وفاداري مشتري یکی از اهداف اصلی مدیریت برند است ). 1390اینتربرند، (
 ؛ چرا)1389 آکر،(رود ارها دارایی با دوامی به شمار میو براي بعضی کسب و ک )2009همکاران، 

مینگ لی و همکاران، (شود که خلق وفاداري در مشتریان مانعی محکم براي ورود رقیبان می
بنابراین این پژوهش تلاش شرکتها براي کسب گواهی حلال و نصب برند آن بر روي ). 2011

ن ایجاد وفاداري در مشتریان را مورد بررسی قرار محصولاتشان به منظور ایجاد اعتماد و به تبع آ
  .دهدمی

  
  پیشینه تحقیقـ  3

دهد تا به امروز ارزش ویژه برند محصولات بررسی مطالعات پیشین داخلی و خارجی، نشان می
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و در پی آن، نقش گواهی حلال در اثر گذاري بر ارزش ویژه برند  حلال مورد بررسی قرار نگرفته
شود که یا در حوزه حلال به بنابراین در این بخش به پژوهشهایی اشاره می. نشده استنیز ارزیابی 

گیري رسیده باشد یا تأثیرات میان ابعاد چنین نتیجهدستاوردهایی سودمند براي تدوین الگو و هم
  .است ارزش ویژه برند به منظور خلق ارزش ویژه برند را مورد بررسی قرار داده

غذایی حلال و  نقش آگاهی از مواد" در پژوهشی با عنوان) 2012(وي  عزیز و نین عبدل
به بررسی رابطه آگاهی از مواد غذایی حلال،  "گواهی حلال در قصد خرید توسط غیرمسلمانان

گواهی حلال، کیفیت غذا،  ترفیع بازاریابی و برند با قصد خرید مواد غذایی حلال در میان جامعه 
نتایج حاکی از رابطه مثبت بین رابطه آگاهی از مواد غذایی حلال، . تندغیر مسلمانان مالزي پرداخ

چنین گواهی حلال، کیفیت غذا، ترفیع بازاریابی و برند با قصد خرید مواد غذایی حلال بود و هم
آگاهی افزایش حلال باید داراي اطلاعاتی جذاب در جهت  غذایی یافته ها بیانگر این بود که مواد

به کار گرفته شود د و در این راستا گواهی حلال حتی باید در مواد غذایی حلالی کننده باشمصرف
 .که براي بازار جهانی تولید می شود

وکار براي موادغذایی حلال  فرصتهاي کسب"اي دیگر با عنوان در مقاله) 2010( سوئسیلواتی
به بررسی عوامل  "رفتار مصرف کنندگان مسلمان و مصرف مواد غذایی حلال ،در بازار جهانی

ابتدا پژوهش آگاهی . غذایی حلال در اندونزي پرداخت ثر بر رفتار مسلمان در مصرف موادؤم
مسلمانان نسبت به مفهوم حلال و حرام را سنجید و در مرحله بعد با  همبستگی پیرسون به بررسی 

ه هرچه میزان رابطه دینداري و مصرف مواد غذایی حلال پرداخت که نتیجه اشاره به این داشت ک
که این موضوع از عقبه ذهنی است توجه به مصرف مواد غذایی حلال بیشتر  ،دینداري قویتر باشد

 دهندگان مسلمان در مصرف موادو مهمترین ملاك براي پاسخگیرد میت أکنندگان نشمصرف
و وجود گواهی حلال روي مواد  استگوشت خوك و الکل در مواد غذایی  نبودن ،غذایی حلال

   .غذایی حلال براي مصرف کنندگان اهمیت چندانی ندارد
اي به بررسی نقش گواهی حلال در بازارهاي امارات در مقاله) 2011( 1راجاگوپال و همکاران
هاي مختلف امارات ها از طریق پرسشنامه بین دانشجویان دانشگاهداده  .متحده عربی پرداختند
دهندگان ناآشنا داد که گرچه گواهی حلال براي پاسخنتایج نشان . آوري شدمتحده عربی جمع

با توجه  شددر این مقاله پیشنهاد . نیست، دانش در مورد مارکهاي حلال موجود بسیار کم است
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کنند براي تقویت کنندگان به گواهیهاي درج شده روي محصولات کمتر توجه میاینکه مصرف
چنین گیري از ابزارهاي قویتر بازاریابی و همهجایگاه این گواهی و محصولات حلال، نیاز به بهر

  .برندسازي دارد
بر اعتماد دینی ثیر حساسیت أبررسی ت " در مقاله اي با عنوان) 2012( ناینا محمد و محمد داود

ابتدا سعی بر درك و شناسایی  "به برند و ارزش ویژه برند و ارزش برند در صنعت غذایی مالزي
دادهاي اولیه به  .کردندیر آن بر اعتماد به برند و ارزش ویژه برند ثأنگرش مشتریان و بررسی ت

صورت پیمایشی از مشتریان رستورانهاي معروف و پرطرفدار مالزي کی اف سی، مک دونالد، 
چنین داده هاي ثانویه براي کمک به جمعبندي و نتیجه گیري آوري شد؛ همجمع و غیره پیتزاهات

بر اعتماد به برند دینی ثیر حساسیت أبیانگر ت ،نتایج پژوهش .تخراج شداز کتابها، مقالات و غیره اس
  .ثیر هم به طور مستقیم و هم غیر مستقیم بر نگرش مشتریان بودأو ارزش ویژه برند و چگونگی این ت

ابعاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري را تأثیر در پژوهش خود  )2011( 1لیائو و همکارانهسین
دونالد در مک نکنندگان رستوراها از طریق پرسشنامه بین مصرفداده. قرار دادندمورد ارزیابی 

نتایج بررسیها نشان داد، آگاهی برند از اثر مثبت و معناداري بر . شدآوري تایوان و اندونزي جمع
 ؛وفاداري برند و تداعی برند دارد، اما اثر آگاهی برند بر کیفیت ادراك شده معنادار نبوده است

چنین اثر تداعی برند بر کیفیت ادراك شده مورد بررسی قرار گرفت که نتایج این اثر را مثبت و مه
معنادار ارزیابی کرد، اما اثر تداعی برند بر وفاداري برند معنادار ارزیابی نشد و در آخر اثر کیفیت 

  .ار بوده استادراك شده بر وفاداري برند مورد ارزیابی قرار گرفت که این اثر مثبت و معناد
براساس مطالعه و است بروز بازاریابی  هايساختاراز آنجا که ارزش ویژه برند یکی از 

که پیشنهاد بر استفاده از ابزارهاي قوي بازاریابی براي معرفی  ،)2011(راجاگوپال و همکاران 
 ، این پژوهش به بررسی نقش نگرش به گواهی برندکردندگواهی و محصولات حلال به بازار 
. پردازدغذایی حلال در سه کشور انگلستان، آلمان و فرانسه می حلال بر خلق ارزش ویژه برند مواد

لیائو ، هسین)2011( درونی ابعاد ارزش ویژه برند از پژوهشهاي بویل و همکاران تأثیراتدر بررسی 
 ،ن پژوهشاز نوآوریهاي ای. بهره گرفته شد) 1387( و ابراهیمی و همکاران) 2011(و همکاران 

 ، بررسی اثر گواهی حلال بر ابعاد ارزش ویژه برند در حوزه موادشدطور که در ابتدا بیان همان
چراکه تحقیقات پیشین در حوزه حلال  است؛این پژوهش در اروپا اجراي چنین غذایی حلال و هم
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       پژوهش و، الگوي مطلباین براساس . استدر کشورهاي جنوب شرق آسیا و خاورمیانه 
  .شودذیل عرضه میهاي پژوهش به شرح فرضیه

  
  الگوي مفهومی پژوهشـ  1 شکل

  هاي پژوهشفرضیه
H1:  دارد يمعنادار و مثبت اثرگواهی حلال بر آگاهی برند مواد غذایی حلال نگرش به.  
H2:  دارد يمعنادار و مثبت اثرگواهی حلال بر تداعی برند مواد غذایی حلال نگرش به.  
H3:  دارد يمعنادار و مثبت اثرگواهی حلال بر کیفیت ادراك شده مواد غذایی حلال نگرش به.  
H4:  دارد يمعنادار و مثبت اثرگواهی حلال بر وفاداري برند مواد غذایی حلال نگرش به.  
H5:  دارد يمعنادار و مثبت اثرآگاهی برند بر تداعی برند مواد غذایی حلال. 

H6:  دارد يمعنادار و مثبت اثرآگاهی برند بر کیفیت ادراك شده مواد غذایی حلال.  
H7:  دارد يمعنادار و مثبت اثرآگاهی برند بر وفاداري برند مواد غذایی حلال.  
H8:  دارد يمعنادار و مثبت اثرتداعی برند بر وفاداري برند مواد غذایی حلال.  
H9: دارد يمعنادار و مثبت اثراد غذایی حلال کیفیت ادراك شده بر وفاداري برند مو.  

  
  

نگرش به 
گواهی برند 

 تداعی برند ارزش ویژه برند

 وفاداري برند

کیفیت ادراك 
 شده

 آگاهی برند

H5  

H6  H3  

H1  
H2 

H9  

H7  

H8  

H4  
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  روش شناسی پژوهشـ  4
 از و، توصیفی اطلاعات گردآوريچگونگی حیث  از و کاربردي، هدف نظر از تحقیق نیا
نقش نگرش به گواهی برند حلال در خلق ارزش ویژه برند مواد  آنی ط که استپیمایشی  نوع

شده عرضه کنندگان مواد غذایی حلال پژوهش مصرفجامعه آماري . شودغذایی حلال بررسی می
اي آلدي، کرفور و فروشگاه زنجیره سهدر یکی از ) 2013ـ  2012( 1392خرداد تا 1391از زمستان 
شایان ذکر است . است )2010 کاسیم،( عنوان شرکتهاي بزرگ حاضر در بازار حلاله ب 1تسکو
که در یکی از کشور انگلستان و شد ده انتخاب صورت تصادفی ساه ها باز این فروشگاههایی شعبه

 کاسیم،( عنوان کلیدیترین بازارهاي مواد غذایی حلال در اروپا واقع شده باشنده آلمان و فرانسه ب
2010(. 

 گیري از نوعروش نمونه با توجه به ویژگیهاي جامعه آماري و به نوعی نامحدود بودن آن،
 نفر 385برابر با  )1970(2طبق جدول کرجسی و مورگان چنین حجم نمونههم است؛تصادفی ساده 

اي امهنپرسشآوري اطلاعات ابتدا جمعبه منظور  .در نظر گرفته شد) 1390دانایی فرد و همکاران،(
 انیپاسخگو نظرات بررسی براي گزاره 16شامل کاغذي به زبان انگلیسی و آلمانی و فرانسوي 

 مقیاس یک درها گزاره درآن شده مطرح معیار باي آماره جامعي اعضات موافق میزانو شد تدوین 
 بررسی موجود وضعیت در) موافق کاملاً معناي به پنج تا مخالف کاملاً معناي بهیک  از( گانهپنج

ها عنوان جدیدترین شیوه گردآوري دادهه طور الکترونیک به نهایتا عین همان پرسشنامه ب. گردید
تهیه شد تا با توجه به محدودیت ) 1390دانایی فرد و همکاران،( در استراتژي پژوهش پیمایش

، دو روش پرسشنامه کاغذي و )1391 رضوانی،( گیري پایاییدسترسی و کاهش خطاي اندازه
شایان ذکر است به استناد آمارهاي موجود ناظر . طور موازي استفاده شوده پرسشنامه الکترونیکی ب

 82.7( آلمان ،)درصد 84.1( شور انگلستاندر سه ک عموم مردم بر درصد استفاده از اینترنت توسط
  به اینترنت دسترسی ) 2012، 3ویکیپدیا. اناي( 2011 در سال) درصد 77.2(و فرانسه  )درصد
هاي اجتماعی و از طریق شبکهشد صورت لینک اینترنتی طراحی ه اي باند؛ بنابراین پرسشنامهداشته

  .غذایی قرار گرفت کنندگان موادو ایمیل در اختیار مصرف

 
1 - Aldi & Carrefour & Tesco 
2 - Krejcie & Morgan 
3 - En.wikipedia 
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 هکاغدي در محل شعبپرسشنامه به طور  200جامعه آماري،  محدودیت دسترسی بهبه با توجه 
پرسشنامه  311 چنینهم ؛بودپرسشنامه قابل بررسی  80پخش گردید که  یاد شده هايفروشگاه

آوري جمعیاد شده هاي هفروشگا هايشعبهغذایی حلال از  الکترونیکی با رعایت شرط خرید مواد
 .پرسشنامه کاغذي و الکترونیکی مورد تحلیل و بررسی قرار گرفت 391در نتیجه . شد

 براي .باشد دارا باید پرسشنامه جمله از سنجشی ابزار هر کهاست  ویژگیهایی ،پایایی و روایی
شد  استفادهکننده  نظر استادان و خبرگان رفتار مصرف از نامهشپرسظاهري و محتوایی  روایی تعیین

 )1(هاي دولتی داخلی و مدرس دانشگاه اندونزيدانشگاه ت علمیأبراساس نظر پنج نفر از اعضاي هی
و تعدادي نیز اضافه شد  ،ها حذف، تعدادي از گزاره )2(غذایی اسلامی آسیا و مرکز تحقیقات مواد

بار اصلاح  ساختار کلی پرسشنامه یک )3(لمی دانشگاه گرینویچت عأو براساس اظهار نظر عضو هی
ییدي استفاده شد که تمامی أچنین براي سنجش روایی سازه از آزمون تحلیل عاملی تهم شد؛
  .یید گردیدأپژوهش، ت عوامل

ه ب% 91.7ل معاد کرونباخآلفاي  روش از و SPSS19 افزار نرمبا نیز  هپرسشنام پایایی میزان
آلفاي کرونباخ متغیرها نشان داده شده  1چنین در جدول هم ؛است قبولی قابل ضریب آمدکه دست
  .است

  ضریب آلفاي کرونباخ متغیرهاي اصلیـ  1 جدول
  ضریب آلفاي کرونباخ  متغیر  ردیف

  %77.1  نگرش به گواهی برند حلال  1
  %60.2  آگاهی برند  2
  %66.5  تداعی برند  3
  %82.6  کیفیت ادراك شده  4
  %85.9  وفاداري برند  5

  

آزمون معادلات ساختاري  از قیتحقي ها هیفرض آزمون و ها داده لیتحل و هیتجز به منظور
  .استفاده شد SPSS19و  AMOS18افزارهاي  نرم

  

  هاتجزیه و تحلیل دادهـ  5
  ویژگیهاي جمعیت شناختی پاسخگویانـ  1ـ  5

با توجه به اطلاعات جمعیت شناختی دریافتی شامل کشور و فروشگاه مورد مراجعه و دین 
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  :شودجدول زیر بیان می دهندگان، توزیع فراوانی در قالبپاسخ
  

  ـ کشور و فروشگاه مورد مراجعه 2جدول 
  تسکو  کرفور  آلدي  

  71  آلمان
18.2%  

18  
4.6%  

102  
26.1%  

  27  فرانسه
6.9%  

25  
6.4%  

17  
4.3%  

  48  انگلستان
12.3%  

51  
13%  

32  
8.2%  

  
  دهندگاندین پاسخـ  3جدول 

  
  تحلیل عاملی تأییدي ـ  2ـ  5

مورد تحلیل قرار گرفت و نتایج  AMOS18افزار ییدي عوامل پژوهش با نرمأتحلیل عاملی ت
  .شودبیان می 4دهد در قالب جدول یید تمامی عوامل پژوهش را نشان میأاین بررسی که ت

   

مسلمان   
  شیعه

مسلمان 
  سنی

میسحی 
  یکلکاتو

مسیحی 
  پروتستان

مسیحی 
  ارتدوکس

بی   یهودي
  دین

  جمع  سایر

  درصد
  تعداد

2.8%  
11  

18.4%  
72  

14.6%  
57  

17.9%  
70  

17.9%  
70  

9%  
35  

9.2%  
36  

10.2%  
40  

100%  
391  
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  تحلیل عاملی تأییدي شاخصهاي پژوهشـ  4 جدول

  عامل  ابعاد  متغیر 
تحلیل 
عاملی 
  تأییدي

  پژوهشگران  معناداري

1  
  نگرش به
  -  گواهی حلال

انتخاب کردن مواد غذایی حلالی که .1
  .داراي نشان حلال باشد

خرید محصول توسط مصرف کننده بدون .2
توجه به اینکه کدام مؤسسه، حلال بودنش را 

  .تأیید کرده است
داشتن نسبت به نشانهاي حلال آگاهی.3

  اصلی یا جعلی
کننده نسبت به داشتن مصرفآگاهی.4

  گواهیهاي حلال کشور دیگر

0.734  
0.616  
0.676  
0.657  

***  
***  
***  
***  

شعاري و 
عارفین 

)2009(  

2  

ارزش ویژه 
برند 

موادغذایی 
  حلال
  

آگاهی از 
  برند

  داشتن از محصولات حلالآگاهی.1
به یاد آوردن محصول حلال هنگام خرید .2

  محصولغذایی به عنوان اولین  مواد
 تشخیص مواد غذایی حلال از سایر مواد.3

  غذایی حلال

0.332 
0.712 
0.573 

*** 
*** 
*** 

بویل و 
همکاران 

)2011(  
چاي لی و یه 

)2011(له   
  

  تداعی برند

دریافت ارزش بیشتر از محصول حلال با .1
  توجه به مبلغش

داشتن تصویر روشن از استفاده کنندگان .2
  محصول حلال

 سریع بعضی ویژگیهاي مواد به یادآوردن.3
  غذایی حلال هنگام فکر کردن به آنها

0.745  
0.489  
0.628  

***  
***  
***  

کیفیت 
ادراك شده 
  از برند

  غذایی حلال با کیفیت بودن مواد.1
  غذایی حلال داشتن ویژگی عالی مواد.2
  پایدار بودن کیفیت مواد غذایی حلال.3

0.748  
0.810  
0.802  

***  
***  
***  

وفاداري به 
  برند

وفادار بودن مصرف کننده به محصول .1
  حلال

غذایی حلال در  انتخاب اول بودن مواد.2
  خرید موادغذایی

غذایی درصورت  انتخاب نکردن سایر مواد.3
  وجود مواد غذایی حلال در فروشگاه

0.830  
0.838  
0.787  

***  
***  
***  
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  ارزیابی وضعیت موجود متغیرهاي اصلیـ  3ـ  5
 5 تمام متغیرهاي مکنون در قالب جدول و ها، جدول همبستگیپرسشنامه ،اساس اطلاعاتبر 

  .ارائه شده است
  همبستگی متغیرهاي مکنونـ  5جدول 

  وفاداري برند  کیفیت ادراك شده  تداعی برند  آگاهی برند  گواهی حلال  
  -  -  -  -  1  گواهی حلال
  -  -  -  1  0.743  آگاهی برند
  -  -  1  0.841  0.802  تداعی برند

  -  1  0.814  0.749  0.773  کیفیت ادراك شده
  1  0.878  0.827  0.822  0.778  وفاداري برند

  
  هاي تحقیق آزمون الگوي مفهومی و فرضیهـ  4ـ  5

برازش الگوي  .استفاده شدآزمون معادلات ساختاري آزمون فرضیه هاي تحقیق از  به منظور
 .است 6 پژوهش به شرح جدول

  آزمون برازش الگوي مفهومیـ  6 جدول
NFI  RFI  IFI  TLI  CFI Chi-square/df  
0.921  0.900  0.952  0.938  0.951  1.96  

 
بزرگتر از  NFIو  RFIو  IFIو  TLI و CFIکوچکتر از دو و   )x2/df( بر این اساس اگر

الگوي بنابراین ). 1389 صادق پور و مرادي،( نشاندهنده برازش مطلوب و مناسب استباشد  0.9
   آزمون معادلات ساختارينتایج  7جدول  .استمناسبی  مفهومی تحقیق داراي برازش نسبتاً

 .دهدهاي تحقیق را نمایش میفرضیه
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  نتیجه  معناداري  ضریب مسیر

  تأیید فرضیه  ***  0.752  
  رد فرضیه 0.002  0.355

  تأیید فرضیه  ***  0.440  .
  رد فرضیه  0.376  0.094  

  تأیید فرضیه ***  0.616
  تأیید فرضیه  ***  0.457
  رد فرضیه  0.064  0.322
  رد فرضیه  0.689  0.074
  تأیید فرضیه  ***  0.492

  .به تأیید رسیده است

  
  هاي پژوهش

  .وفاداري برند :BLکیفیت ادراك شده، 

  نقش نگرش به گواهی برند حلال در خلق ارزش ویژه برندبررسی 

 

  هانتایج آزمون فرضیهـ  7جدول 
  فرضیه

H1:  دارد يمعنادار و مثبت اثرگواهی حلال بر آگاهی برند مواد غذایی حلال نگرش به.  
H2:  ي داردمعنادار و مثبت اثرگواهی حلال بر تداعی برند مواد غذایی حلال نگرش به.  
H3:  دارد يمعنادار و مثبت اثرگواهی حلال بر کیفیت ادراك شده مواد غذایی نگرش به.
H4:  دارد يمعنادار و مثبت اثرگواهی حلال بر وفاداري برند مواد غذایی حلال نگرش به.  
H5:  دارد يمعنادار و مثبت اثرآگاهی برند بر تداعی برند مواد غذایی حلال.  
H6:  دارد يمعنادار و مثبت اثرذایی حلال غآگاهی برند بر کیفیت ادراك شده مواد.  
H7: ي داردمعنادار و مثبت اثر آگاهی برند بر وفاداري برند مواد غذایی حلال.  
H8:  دارد يمعنادار و مثبت اثرتداعی برند بر وفاداري برند مواد غذایی حلال.  
H9:  ي  داردمعنادار و مثبت اثر مواد غذایی حلالکیفیت ادراك شده بر وفاداري برند.  

به تأیید رسیده است 0.001بیانگر این مطلب است که فرضیه در سطح معناداري  ***

 

هاي پژوهشضریب مسیر استاندارد فرضیهـ  2 شکل

HC:  ،نگرش به گواهی حلالBAW:  ،آگاهی برندBAS:  ،تداعی برندPQ:  ،کیفیت ادراك شده

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

  
HC
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که بیانگر اثر مثبت و معنادار نگرش به گواهی حلال بر آگاهی  ،براساس آزمون، فرضیه اول
به این معنا که هر چه میزان آگاهی و توجه به گواهی حلال  شدیید أبرند است با عدد قابل توجهی ت

که اثر  ،فرضیه دوم. شودزیادتر میگاهی از برندهاي حلال هم آکنندگان بالا برود، توسط مصرف
. شدبر تداعی برند سنجید با اختلاف ناچیزي با سطح معناداري، رد  را نگرش به گواهی حلال

به بررسی اثر گواهی حلال بر کیفیت ادراك شده از برند مواد غذایی حلال پرداخت  فرضیه سوم
بر  در بررسی آخرین اثر نگرش به گواهی حلال. کردیید أن اثر را تکه نتایج مثبت و معنادار بودن ای

در فرضیه چهارم این اثر بر وفاداري برند مورد ارزیابی قرار گرفت، نتایج رد  ابعاد ارزش ویژه برند
ایی حلال، مورد اثر آگاهی برند بر تداعی برند مواد غذ در فرضیه پنجم. این فرضیه را نشان دادند
بیشتر برند هر و نشان داد که هرچه آگاهی از کرد یید أاین فرضیه را ت ،نتایج. بررسی قرار گرفت

فرضیه ششم نیز اثر مثبت و معنادار آگاهی . شودغذایی می باشد، باعث تداعی بهتري از برند مواد
از برند بیشتر شود، کیفیت گاهی آیید کرد به این معنا که هرچه أبر کیفیت ادراك شده ترا برند 

در فرضیه هفتم اثر . شودکننده نیز بیشتر میادراك شده از برند مواد غذایی حلال توسط مصرف
در پی آن این فرضیه را رد کرد و  ،آگاهی برند  بر وفاداري برند مورد بررسی قرار گرفت که نتایج

عبارت دیگر ه ب شد؛سنجید، نیز رد بر وفاداري برند میرا نیز فرضیه هشتم که اثر تداعی برند 
اما در فرضیه نهم اثر . شودمیزان شناسایی و یادآوري برند، باعث ایجاد وفاداري برند نمیافزایش 

ر را مثبت و کیفیت ادراك شده از برند بر وفاداري برند، مورد بررسی قرار گرفت که نتایج این اث
، وفاداري بیشتر شودبرند هر یت ادراك شده از عبارت دیگر هر چه کیفه ب معنادار ارزیابی کرد؛

  .یابدافزایش میکننده نسبت به آن برند مصرف
  

  گیريبحث و نتیجهـ  6
غذایی حلال در  ینده تقاضا براي استفاده از موادادر این پژوهش از طرفی با توجه به رشد فز

بازار حلال و از طرف دیگر عدم چنین حضور فعالتر برندهاي معتبر در سالهاي اخیر در اروپا و هم
چنین اثر گواهیهاي حلال کسب شده بر ارزش بررسی ارزش ویژه برند محصولات حلال و هم

ویژه برند در مطالعات پیشین، این پژوهش به بررسی نقش نگرش به گواهی حلال بر خلق ارزش 
 در فرضیه اول. ضه شدعرفرضیه  نهتحلیل موضوع در قالب  و ویژه برند در اروپا پرداخت و تجزیه

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

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


 145 /  نقش نگرش به گواهی برند حلال در خلق ارزش ویژه برندبررسی 

 

غذایی حلال مورد بررسی قرار  اثر مثبت و معنادار نگرش به گواهی حلال بر آگاهی از برند مواد
یید این فرضیه بدین معناست که أنتیجه ت. أیید کردگرفت که نتایج این اثر را با عدد قابل توجهی ت

کننده گواهیهاي حلال معتبرتر سسات اعطاؤهر چه میزان آگاهی و توجه مشتریان به اینکه کدام م
مند از آن هشود محصولات بهربرند، باعث میهستند و کدام محصولات از این گواهیها بهره می

. به یادآوري بیشتري هنگام خرید داشته باشندامکان گواهیها زودتر در بازار شناسایی شود و 
 را خود حلال یگواهسساتی ؤاز مشرکتها در صورت ورود به بازار حلال شود بنابراین پیشنهاد می

چراکه این عمل باعث شناسایی زودتر  ؛تر شده هستندکه نزد مردم آن جامعه شناخته ندینما افتیدر
از طرف دیگر شایان ذکر است براساس نتایج این . شوداین محصول غذایی در بازار حلال می

حلال روي نشان خص از صورت روشن و مشه محصولات حلالی که ب کردتوان ادعا فرضیه می
  براي مشتریان محصولات حلال، که این محصولات را جستجو  کنندمحصولاتشان استفاده می

 اما در فرضیه دوم ؛آیدیاد مشتري میه و در آینده زودتر باست کنند، زودتر قابل شناسایی می
 0.001با اختلافی در حدودالبته نتیجه . نشدیید أمعناداري اثر نگرش به گواهی حلال بر تداعی برند ت

آن طور که است ه گواهی حلال نتوانسته کرد کتوان استدلال نامعنادار گردید؛ بر این اساس می
شاید علت این . کندغذایی حلال در اروپا ایفا  کنندگی مناسبی براي موادنقش تداعی ،باید و شاید

در بازار حلال .... تسکو و ر،کرفو دونالد،مک امر حضور کمپانیهاي قدرتمندي همچون نستله،
تلاش به ، که با توجه کنندمیکردند و یا هنوز باشد که قبلا محصولاتی بدون نشان حلال تولید می

ابتدایی این کمپانیها براي برندسازي و ساخت عوامل تداعی کننده، دیگر پس از سالها مشتریان 
به است ناسند و نشان حلال نتوانسته شکننده قدیم میمحصولات این برندها را با عوامل تداعی

  در این حال، این موضوع باعث . عنوان یک عامل تداعی کننده براي محصولات آن برند باشد
شود براي شرکتهاي دیگر فرصتی ایجاد شود که با توجه به رشد تقاضا براي محصولات حلال، می

لذا  کنند؛ي مشتریان خود تعریف کننده براعنوان یک عامل تداعیه این شرکتها برند حلال را ب
شرکتهاي تازه وارد به این بازار به تناسب فرهنگ آن جامعه، گواهی حلال خود را شود پیشنهاد می

فرضیه سوم به بررسی اثر نگرش به . کنندبراي مشتریان به عامل تداعی کننده محصول خود تبدیل 
در مقاله خود عنوان ) 2010( برویلطور که گواهی حلال بر کیفیت ادراك شده پرداخت و همان

تر و سالمتر هستند، نتایج نشان کنندگان به دنبال مصرف محصولات با کیفیتکرده بود که مصرف
غیر  کنندگان اعم از مسلمان وشود در مصرفوي محصولات باعث میروجود گواهی حلال  ،داد
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یه عاري از مواد مضري همچون مسلمان این اعتماد ایجاد شود که محصول مورد نظر با مواد اول
        عنوان محصولاتی با کیفیت ه لذا این محصولات را باست؛ الکل و گوشت خوك تهیه شده 

رسد علت کسب نمره نه نظر میه از طرفی با توجه به نظرآزاد اعلام شده در پرسشنامه ب .پذیرندمی
رغم بهغذایی اعتقاد داشتند که  کنندگان موادچندان قابل قبول این فرضیه این باشد که مصرف

عاري بودن این محصولات از بعضی مواد مضر که ویژگی عالی براي این محصولات به حساب 
غذایی حلال با کیفیت رقابتی نسبت به محصولات دیگر   آید در مجموع شرکتها نتوانستند موادمی

شرکتها تنها به دلیل کسب گواهی حلال وارد این بازار نشوند، شود بنابراین پیشنهاد می کنند؛تولید 
به طور .... بندي وحضور در این بازار رقابتی به عوامل مهمی همچون کیفیت، بسته به منظوربلکه 

چرا که نتایج  ؛کنداین موضوع در فرضیه چهارم نیز صدق می. مبذول دارنداي همزمان توجه ویژه
 غذایی به هیچ عنوان باعث ایجاد وفاداري نسبت به یک محصول  دنشان داد گواهی حلال موا

الزام این بازار هستند، گواهی حلال را کننده این محصولات در شود بلکه کسانی که مصرفنمی
به  فرضیه پنجم. دهندو با عواملی دیگر همچون کیفیت محصولات از یکدیگر تمیز میدانند می

نتایج  .غذایی حلال پرداخت غذایی حلال بر تداعی برند مواد بررسی اثر آگاهی از برند مواد
نشان داد هر چه ) 2011( و بویل و همکاران )2011(لیائو و همکاران  اي هسینههمچون پژوهش

البته . یابدافزایش میغذایی بالاتر رود، تداعی از برند مواد غذایی نیز  میزان آگاهی از برند مواد
عدم تقویت  .گیردت میأشناسایی و یادآوري نشعامل برند از دو  شایان ذکر است که آگاهی از

گردد در نتیجه پیشنهاد می. شودآگاهی از برند و به تبع تداعی برند میکم شدن یک باعث  هر
بندي بازار هدف همچون ثر در تقسیمؤچنین عوامل مشرکتها با توجه به چرخه عمر محصول و هم

در معرفی برند خود به بازار ابتدا سعی در معرفی موفق محصول شناختی فرهنگ یا عوامل جمعیت
 و هم.... بندي، کیفیت وون بستهچو بعد با توجه به عوامل مرتبط با محصول هم کنندخود به بازار 

به ایجاد عوامل تداعی ...) و لوگو، موسیقی( چنین عوامل غیر مرتبط با محصول همچون عناصر برند
و بر ) 2011( نیز طبق پژوهش بویل و همکاران در فرضیه ششم. دازندکننده  براي محصول بپر
کننده ، نشان داده شد هرچه میزان شناخت مصرف)2011(لیائو و همکاران  خلاف پژوهش هسین

شناسد، دیدگاه وي نسبت به کیفیت ادراك شده  و آن محصول را زودتر بازبیشتر باشد برند هر از 
طور مداوم ابتدا به دنبال ه ا بهگردد، شرکتبنابراین پیشنهاد می. شودمی بهترغذایی حلال نیز  از مواد

. سعی کنندیادآوري مستمر آن براي مشتریان به شناساندن موفق محصول به بازار باشند و در آینده 
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نشان داده شد که آگاهی  )1387( برخلاف پژوهش ابراهیمی و همکاران و هشتم در فرضیه هفتم
توان گفت طبق تحلیل از طرفی می. برند و به تبع آن تداعی برند اثر معناداري بر وفاداري برند ندارد

غذایی حلال  کنندگان به دنبال عوامل دیگر براي تمیز قرار دادن موادهاي قبل، مصرفنتایج فرضیه
غذایی حلال در اروپا برندها  ر صنعت مواددهد داز طرفی دیگر نتایج نشان می. هستنداز یکدیگر 

ایجاد آگاهی و تداعی بدرستی بهره ببرند تا به منظور هاي این نوع محصول ینتوانستند از ویژگ
اثر کیفیت ادارك شده بر  و در فرضیه نهمکنند غذایی حلال خود وفادار  مشتریان را به مواد

 و) 1387( وهشهاي ابراهیمی و همکارانوفاداري مورد ارزیابی قرار گرفت و نتایج همچون پژ
نشان داد هر چه میزان ) 2011( و برخلاف پژوهش بویل و همکاران) 2011(لیائو و همکاران  هسین

غذایی حلال بهبود یابد، میزان وفاداري ایشان نیز به این محصولات  نگرش مشتریان به کیفیت مواد
غذایی حلال باید ابتدا با افزایش  برندهاي مواد در مجموع این طور باید شرح داد که. دشوبیشتر می

هاي محصول خود آماده حضور در بازار رقابتی حلال شوند و در یچنین ویژگبیشتر کیفیت و هم
ادامه با کسب گواهی حلال معتبر به شناساندن و برندسازي موفق محصولات غذایی خود اقدام 

و در مجموع بتوانند باعث خلق  افزایش دهند تا بتواند وفاداري را نسبت به محصولات خودکنند 
در آخر براي پژوهشهاي  .غذایی حلال اروپا شوند ارزش ویژه برند محصولات خود در بازار مواد

 راهکارهاي دیگر بازاریابی همچون آمیخته بازاریابی براي رشد جایگاه موادشود پیشنهاد میآینده 
ثر بر قصد ؤگردد عوامل مچنین پیشنهاد میهم ؛غذایی حلال در اروپا مورد پژوهش قرار گیرد

خرید مواد غذایی حلال نیز مورد پژوهش قرار گیرد تا بتواند مسیر رشد بازار حلال را هموارتر 
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