
33

سال اول   

شماره اول 

 زمستان 1392

میثم شیرخدایی- استادیار دانشکده علوم اقتصادی ودرای دانشگاه مازندران
امیرحسین نوری‌پور - کارشناسی ارشد بازاریابی بین الملل دانشگاه مازندران

فاطمه شریعتی - کارشناسی ارشد مدیریت مالی دانشگاه مازندران

چکیده:
برای مصرف محصولات حلال  تقاضا  که  چرا میشود،  پرسود محسوب  و  نوظهور  بازارهای  جز  اروپایی  کشورهای  در  بــازار محصولات حلال 
کشورهای اروپایی همچون انگلستان، فرانسه و آلمان بسیار در حال رشد است. با توجه به آنکه یکی از روشهای  بالخصوص موادغذایی در 
درک نگرش مشتریان، سنجش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری می‌باشد، بنابراین پژوهش حاضر به بررسی اثر ارزش ویژه برند مبتنی بر 
مشتری بر قصد خرید موادغذایی حلال در کشورهای انگلستان، آلمان، فرانسه پرداخته است. داده‌ها از طریق 391 پرسشنامه بصورت کاغذی و 
گاهی برند تاثیر  الکترونیکی جمع‌آوری گردید و توسط نرم‌افزارهای SPSS19 وAmos  18  مورد بررسی قرار گرفت. یافته‌های پژوهش نشان داد، آ
مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک شده و تداعی برند دارد، همچنین نتایج، اثرات مثبت و معنادار کیفت ادراک شده و تداعی برند را بر وفاداری 

به برند تایید نمودند و در آخر اثر وفاداری به برند بر قصد خرید موادغذایی حلال بعد از تجزیه و تحلیل مورد تایید قرار گرفت.

کلیدی: قصد خرید، حلال،ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری. واژگان 

اندازه‌گیری تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر 
مشتری بر قصد خرید موادغذایی حلال در 

بازارهای کلیدی اروپا
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1- مقدمه 
ارزش یک نام تجاری، در بازار و براساس فعالیتهای مصرف‌کنندگان شکل پیدا میکند)وانگ و وی و یو، 2008( 
محصولات)برویل،2010(،  این  بــرای  تقاضا  افزایش  و  حلال  محصولات  صنعت  رشد  با  که  است  حالی  در  این 
با برند حلال جهت حضور در  افزایش ارزش برند شرکت خود به دنبال تولید محصولاتی  شرکتهای بزرگی جهت 
این بازار پرسود و جلب نظر مشتریان این بازار هستند)السرهان،2010(. صنعت حلال شامل شاخه‌های مختلفی 
همچون موادغذایی، بهداشتی آرایشی و دارویی است)راریک و همکاران،2012( و حتی در صنایع خدماتی نیز به 
کثریت سهم این بازار با 67 درصد به  بحث حلال توجه ویژه‌ای می‌شود)نظام و داوود،2012(. اما در حال حاضر ا
مواد غذایی تعلق دارد و کمپانی‌های قدرتمندی همچون مانند نستله، مک دونالد، کی‌اف‌سی در این عرصه ورود 
کرده‌اند )کاسیم،2010(. نکته قابل توجه در تقسیم‌بندی جغرافیایی بازار حلال، تقاضا و پتانسیل بالای محصولات 
حلال در اروپای غربی بخصوص در آلمان، فرانسه و انگلستان است بطوری‌که جز 3 بازار اصلی موادغذایی حلال 
در کل قاره اروپا محسوب می‌شوند)لِور و میله،2012(.  بر این اساس با توجه به توسعه بازار حلال در این سه کشور، 
که  جهت ورود به این بازارها، درک نگرش مشتریان و شناخت بازار برای تمامی شرکت‌ها بالخصوص شرکت‌هایی 
کشور مذکور صادرات داشته یا برنامه صادراتی دارند ضرورت پیدا  تولیدکننده اصلی این محصولات بوده و به سه 

می‌کند.
مبتنی  برند  ویژه  ارزش  اندازه‌گیری  مشتریان،  رفتار  بر  آن  اثر  و  برند  یک  ارزش  روش‌هــای سنجش  از  یکی 
)یا  دارایی‌های  از  مجموعه‌ای  بعنوان  برند  ویژه  ارزش  چرناتونی،2013(.  و  مارتینز  و  می‌باشد)بویل  مشتری  بر 
کاهد،  که به ارزش یک محصول یا خدمت ارائه شده توسط شرکت، افزوده یا از آن می  تعهدات( مربوط به برند 
تعریف می‌شود)کاتلرو پفورچ،1389(. با توجه به تعاریف موجود در این حوزه و تعداد زیادی از مطالعات، مفهوم و 
گاهی، کیفیت درک شده، تداعی برند و وفاداری برند  اندازه‌گیری ارزش ویژه برند در این پژوهش، برمبنای 4 بعد آ

می‌باشد)کاتلر و پفورج،1389 و  بویل و همکاران،2011 و جانتونن و جانتونن،2010(. 
برند  ارزش  با هدف سنجش  پژوهش  این  اروپ��ا،  در  برای موادغذایی حلال  تقاضا  به رشد  توجه  با  بنابراین 
مبتنی  برند  ویژه  ارزش  به سنجش  موادغذایی حلال،  به  نسبت  ایشان  نگرش  درک  و  مشتریان  رفتار  براساس 
کلیدی  بازارهای  بعنوان  فرانسه  و  آلمان  انگلستان،  کشور  کر )1991( در سه  آ بر اساس مدل 4بعدی  بر مشتری 

موادغذایی حلال اروپا  پرداخته و همچنین اثر آن را بر قصد خرید محصولات غذایی مورد ارزیابی قرار می‌دهد.

2- مبانی نظری 
2-1- موادغذایی حلال

که دین بر نگرش و رفتار مصرف‌کنندگان تاثیر فراوانی دارد و خوردن و آشامیدن از این  کافی وجود دارد  شواهد 
انتخاب مواد غذایی دارد )رضایی،2008(  تاثیرگذاری در  قاعده مستثنی نیستند. در جوامع مختلف دین نقش 
و این موضوع از زمان حضرت آدم)ع( با ممنوع شدن انسان از خوردن میوه یک درخت تا به امروز مطرح است 
کلی شیوه خوردن و آشامیدن در مذاهب، متفاوت است، حتی در درون یک  )رحمان و همکاران،2011(؛ اما به طور 
دین خاص و فرهنگ خاص، این تفاوت وجود دارد. اما در یک نگاه دقیق‌تر، مشخص می‌شود آداب غذا خوردن 
که همچون فعالیت‌های دیگر انسان در مکتب  مسلمانان مشترک و  بیشتر سرمنشاء دینی دارد)رضایی،2008( چرا
گرفته است بطوری‌که آیات مختلفی از قرآن و احادیث زیادی از معصومین)ع(  الهی اسلام مورد توجه خاصی قرار 
کردن این حدود در موادغذایی در مکتب اسلام نه تنها به عنوان یک‌سری احکام  به آن پرداخته است. مشخص 
که باعث ایجاد یک تعهد مذهبی و الگوی رفتاری می‌شود، بلکه برای سلامتی جسمانی و  دینی تلقی می شود 
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کلام اهل‌بیت، مفهوم  روحانی خود انسان این قوانین الهی تعبیه شده است )سلمان و صدیقی، 2011(. در قرآن و 
که بار  کالاهای قابل مصرف، از عبارت‌هایی بهره می‌برد  یگان‌های از محصول ارائه می‌شود. قرآن برای اشاره به 
اخلاقی و ارزشی دارد. در این زمینه، قرآن از دو واژه "حلال" و "طیبات" استفاده میکند)صنوبر و همکاران؛ 1389(. 
کیزه گفته می‌شود که موافق طبع سالم انسان ىاست و نقطه مقابل آن "خبیث" است که طبع  "طیب" به چیزهاى پا
آدم ىاز آن تنفر دارد )المیزان،1، 631(. حلال یک لغت عربی و به معنای مجاز است )حیدرزاده و رمضانی،2011( و 
که ممنوعیتی نداشته باشد و اسلام مصرف و تولید آن را  طبق تعریف مکارم شیرازی )1374( حلال هر چیزی است 
که از نظر اسلام مجاز شمرده شود  ممنوع نکرده باشد )صنوبر و همکاران؛ 1389( و در زبان عربی به هر محصولی 
گفته می‌شود و همچنین در زبان انگلیسی نیز به هر محصولی که طبق قوانین اسلام تولید و عرضه شده باشد بیان 
می‌شود)حیدرزاده و رمضانی،2011(و لازم به ذکر است هر محصول حلالی، طیب نیز می‌باشد. در مقابل کلمه حلال 
که به معنای "ممنوع بودن" است و برای هرچیزی که طبق احکام اسلام ممنوع باشد و برای  کلمه "حرام" قرار دارد 
گوشت بیشترین  آن مجازاتی تعیین شده باشد، بکار می‌رود)سلمان و صدیقی،2011(. در بین موادغذایی حلال، 
و  گوشت سالم  کنار  در  بازار حلال محسوب میشود.  رهبر  نوعی  به  و  داده است  اختصاص  به خود  را  بازار  سهم 
گواهی حلال در  بی‌خطر، محصولاتی همچون نوشیدنی‌های غیرالکلی، غذای آماده و غذاهای دیگر با برچسب 
در  اسلامی  قوانین  رعایت  از طریق  گواهی حلال"به محصولات  و چنگ،2008(.  می‌باشند)لو  مطرح  بازار حلال 
فرآیند تولید مواد غذایی حلال اعطا میشود)السرهان،2010(؛ لذا برای ایجاد تمایز مواد غذایی حلال با مواد غذایی 
که نشانگر حلال بودن)گواهی حلال( آن محصول باشد  که بر روی مواد غذایی حلال ، برچسبی  دیگر لازم است 
گواهی به  گمراه شدن مصرف‌کنندگان شود)ناینا محمد و محمد داود؛،2012(. اعطای این  نصب شود، تا مانع 
موادغذایی حلال در حال حاضر توسط حدود 100موسسه)حیدرزاده و رمضانی،2011(، همچون "مرکز تحقیقات 
و اطلاع رسانی اتاق اسلامی "در ایران ،"موسسه استاندارد ترکیه"، "شورای غذایی اسلامی اروپا"در بلژیک، "مرکز 

فرهنگ اسلامی" در دانمارک، "شورای غذا و تغذیه آمریکا" و غیره، انجام می پذیرد.

2-2- قصد خرید موادغذایی حلال
تصمیم‌گیری  این   )1389 آرمسترانگ،  و  می‌گیرند)کاتلر  بسیاری  خرید  تصمیمات  روزه  همه  مصرف‌کنندگان 
مصرف‌کننده طی مراحل مختلف از فرآیندهای اجتماعی و شناختی صورت می‌گیرد)سیلک،1390(. تصمیم‌گیری 
گزینه‌ها،  ارزیابی  اطلاعات،  جمع‌آوری  برای  تحقیق  مشکل،  شناخت  شامل  فرآیندهایی  بعنوان  مصرف‌کننده 
را  برندها  کدام  این‌که  مورد  در  تنها  نه  تعریف می‌گردد. مصرف‌کنندگان  از خرید  رفتار پس  و  تصمیم‌گیری خرید 
مصرف‌کنندگان  می‌گیرند.  تصمیم  کنند،  خریداری  را  محصول  از  مقدار  چه  اینکه  برای  بلکه  نمایند،  انتخاب 
برای رسیدن به اهدافشان تصمیماتی می‌گیرند، این اهداف شامل انجام بهترین انتخاب از میان فعالیت‌های 
رساندن  کثر  به حدا و  منفی  رساندن هیجانات  به حداقل  در تصمیم‌گیری،  کوشش  میزان  از  کاستن  جایگزین، 
را هنگام  یعنی مصرف‌کنندگان تصمیم  فرآیندی سازنده است،  توجیه تصمیم می‌باشند. تصمیم‌گیری  توانایی 
گرفته شده تحت تاثیر دشواری مسئله، شناخت و خصوصیات مصرف‌کننده و  شتاب انجام میدهند و فرآیند بکار 

ویژگی‌های موقعیت خاص قرار دارد)سی موون و مینور،1386(. 
برندی  خرید  منظور  به  کننده  رفتاری مصرف  علت  که  است  خرید  تصمیم‌گیری  مراحل  از  یکی  خرید  قصد 
از نگرش به آن برند ، بلکه با  از یک برند، نه تنها  خاص را مورد مطالعه قرار می‌دهد. قصد خرید مصرف‌کننده 
برندها، شکل پیدا میکند)حسین شاه و عزیز و جعفری و واریس و عجاز،2012(.  از  گرفتن مجموعه‌ای  در نظر 
قصد خرید تحت تاثیر عقیده دیگران و همچنین عوامل پیش‌بینی نشده قرار می‌گیرد. عوامل غیرقابل پیش‌بینی 
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ممکن است درست زمانی که مصرف‌کننده می‌خواهد وارد عمل شود، قصد او را تغییر دهند. با این وصف، رجحان 
و حتی قصد خرید، همیشه به انتخاب و خریدی واقعی نمی‌انجامند، این عوامل شاید باعث هدایت رفتار خرید 
همکاران)2013(،  و  بویل  پژوهش‌های  براساس  نداشته باشند.  دنبال  به  نتیجه‌ای  است  ممکن  ولی  شوند، 
که  کاشیک )2011( و چانگ و لیو )2009(  سنتیل ناتهان و طارمی )2011(، حسین شاه و همکاران )2011(، نیام و 
در جامعه‌های آماری مختلف صورت پذیرفته‌اند، ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری اثر مثبت و معناداری بر قصد 
گذشته به بررسی این اثر  خرید مشتریان داشته است. بنابراین در پژوهش حاضر با توجه به آنکه در پژوهش‌های 
در بازار حلال بالخصوص در بازارهای نوظهور اروپایی پرداخته نشده است،  اثر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 

کلیدی اروپا  مورد بررسی قرار می‌گیرد. بر قصد خرید مصرف‌کنندگان موادغذایی حلال در بازارهای 

2-3- ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری
گرفت،  که برای اولین بار در دهه 1980 شکل  یکی از معروف ترین و شاید مهمترین مفاهیم بازاریابی در حوزه برند 
مفهوم ارزش ویژه برند است )کلر،1389(. تعاریف مختلفی درخصوص ارزش ویژه برند وجود دارد )مکی،2001 
کلر،1389(. اینتربرند )1390( ارزش ویژه برند را مجموعه‌ای از صفات اختصاصی نام تجاری  وکاتلر و ،1389 و 
گاهی به عنوان سرمایه معروفیت نام برده می شود. دیوآن ایی.نپ ارزش ویژه برند را به عنوان "درک  که  می‌داند 
کلی در خصوص برند"  کیفیت نسبی، عملکرد مالی، وفادارای مشتری، رضایت و  احترام  تمامیت یک برند از جمله 
کر ارزش ویژه برند، اشاره دارد به "مجموعه ای از دارایی‌ها)یا تعهدات( مربوط  گفته ی آ کند و براساس  تعریف می 
به برند که به ارزش یک محصول یا خدمت ارائه شده توسط شرکت، افزوده یا از آن می‌کاهد)کاتلرو پفورچ،1389(. 
اندازه‌گیری  و  مفهوم  مطالعات،  از  زیادی  تعداد  و  مشتری  بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  موجود  تعاریف  به  توجه  با 
کیفیت درک شده، تداعی برند و وفاداری برند  گاهی،  ارزش ویژه برند در این پژوهش، برمبنای 4 بعد اول یعنی آ
و  همکاران،2013(  و  بویل  همکاران،2011،  و  بویل   ،2010 جانتونن،  و  جانتونن  و  پفورچ،1389  )کاتلر  می‌باشد 

گرفته بویل و همکاران)2013( می‌باشد. بررسی اثرات درونی ابعاد آن بر مبنای پژوهش صورت 

گاهی برند 2-4- آ
معنای  به  ساده‌تر،  عبارت  به  است.  فرد  حافظه‌ی  در  برند  یک  دربــاره ی  اطلاعاتی  گره‌های  قدرت  مفهوم  به 
توانایی مصرف‌کننده برای شناسایی برند در شرایط مختلف است )کلر،1389( و عموما در ارتباطات بازاریابی برای 
کردن برند از جنبه یادآوری/ گاهی برند متمایز  اندازه‌گیری اثربخشی استفاده می‌شود)اینتربرند،1390(. وظیفه آ
که قبلا  کر؛1389(. شناسایی برند به مفهوم توانایی مصرف‌کننده در بازشناسی برندی می‌باشد  شناسایی است )آ
با آن مواجه شده است و یادآوری برند، توانایی مصرف‌کننده در فراخوانی اطلاعات مربوط به برند از حافظه‌ی خود 
برند جا  اوقات شناسایی  گاهی  یادآوری وجود دارد.  بازشناسی و  می‌باشد)کلر،1389(. تفاوت بسیار زیادی بین 
گفته میشود.  گورستانی  افتاده است و در همین حال یادآوری آن ضعیف است در این حالت به آن برند برندهای 
که آن‌ها اخبار دیروزند، از این رو  بدون یادآوری، آنها از بازی خارج میشوند؛ بازشناسی بالای آن‌ها بدین معناست 

کسب میکنند. به دشواری دیده می‌شوند و انرژی 
گاهی به برند حس آشنایی می‌بخشد  گاهی برند می‌تواند انبوهی از مزایای رقابتی را فراهم کند. اول این‌که، آ آ
می‌تواند  آشنایی  آدامــس  معمولی همچون  برای محصولات  لذا  دارنــد.  دوست  را  آشنایی  این حس  نیز  مردم  و 
که هرگز  محرک تصمیم‌گیری خرید باشد. پژوهش‌ها نشان میدهد نام شناخته شده می‌تواند بر ارزیابی برندهایی 
گرفته  گاهی از نام می‌تواند علامت حضور، تعهد و جنس در نظر  خریداری یا استفاده نشده‌اند تاثیر بگذارد. دوم، آ
گران‌‌قیمت و مصرف‌کنندگان اجناس بادوام  کالاهای صنعتی  که میتوانند حتی برای خریداران  شود، ویژگی‌هایی 
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گر نامی شناخته می‌شود حتما دلیلی دارد. سوم، برجسته بودن برند بیانگر آن  که ا مهم باشد. منطق این است 
که می‌تواند  گاهی برند دارایی محسوب میشود  کلیدی در فرآیند خرید یادآوری می‌شود. آ که در زمان‌های  است 
است  مشکلی  بسیار  کار  است،  شده  شناخته  کاملًا  که  برندی  گذاشتن  کنار  باشد.  پایدار  لذا  و  ماندگار  بینهایت 

کر،1389(.   )آ

کیفیت برند  -5-2
کیفیت  کیفیت ادراک شده برند توسط مشتری)بو و همکاران،2008( ادراک مصرف‌کننده از  کیفیت برند یا همان 
کیفیت ادراک شده یک ضرورت  گزینه‌های دیگر تعریف میشود.  کلی یا برتری یک محصول یا خدمت نسبت به 
کثر شرکت‌ها به کیفیت مشتری محور به عنوان یک سلاح استراتژیک، روی آورده‌اند)ایمانی  رقابتی است و امروزه ا
را نسبت به برند در ذهن داشته‌باشند؛  از نگرش  که مصرف‌کنندگان می‌توانند مجموعه‌ای  و ایوبی،1389( چرا
کیفیت ادراک شده، ارزش مشتری و رضایت آن رابطه‌ای نزدیک  که با  اما مهمترین نگرش‌ها، آن‌هایی هستند 
آن  برند قوی هنگام خرید  برای یک  افزوده  ارزش  ایجاد  اصلی  ادراک شده محور  کیفیت  لذا  دارند)کلر،1389( 
نیستند  مستثنی  قاعده  این  از  موادغذایی هم  برندهای  و همکاران،2007(.  می‌باشد)گیل  توسط مصرف‌کننده 
کیفیت و ویژگی‌های موادغذایی برای مصرف‌کنندگان این محصولات بسیار دارای اهمیت هستند. اما ارزیابی  و 
ویژگی‌های یک محصول حلال برمبنای حلال بودن حتی پس از استفاده محصول بسیار سخت است)حیدرزاده 
و رمضانی 2011( از طرفی یکی از دلایل استفاده از محصول حلال، به علت ویژگی‌های آن همچون سالم‌تر بودن و 

کیفیت‌تر بودن می‌باشد )برویل،2010(. با 

2-6- تداعی برند
کر،1991( و اغلب به ویژگی‌های مرتبط  همه چیز مرتبط با برند در حافظه است)بو و همکاران،2008 به نقل از آ
با محصول همچون شخصیت برند، تقسیم میشود  با محصول همچون عملکرد برند و ویژگی‌های غیر مرتبط 
کسب وکار  )چای لی و یه له،2011(. تداعی برند یک شرکت و برند محصولاتش می‌توانند از دارایی‌های بادوام 
کر،1389(. هر قدر فرد در زمینه‌ی اطلاعات  کننده‌ی موقعیت استراتژیک برند هستند )آ که منعکس  باشند چرا
مرتبط با یک محصول عمیق‌تر بیندیشند و میان این اطلاعات با دانسته‌های فعلی خود از برند، نزدیکی و رابطه 
کنند، تداعیات قدرتمندتری از آن برند در ذهنش شکل میگیرد )کلر،1389( و باعث ایجاد احساسی مثبت و  برقرار 
خوب نسبت به آن برند میشود )مینگ لی و همکاران، 2011(. این تداعی‌ها از رهگذر رسانه‌های جمعی، تبلیغات 
دهان به دهان، مصرف آزمایشی و یا تکرار مصرف شکل می‌گیرند. نوع مثبت تداعی، توانایی نفوذ بر آنچه مردم 
انجام می‌دهند، دارد و می‌تواند با گذشت زمان ضعیف‌تر یا قویتر شود. در حالی که نوع منفی آن بسیار برای شرکت 
و  بر آن دشوار است)اینتربرند،1390(. ویژگی‌های محصول  باشد، غلبه  گرفته  که ریشه  مضر است و در صورتی 
مزایای مشتری از جمله تداعی‌هایی هستند که ارتباط آنها بدیهی است، چون دلیل خرید تلقی می‌شوند و بنابراین 
کر،1389(. ویژگی‌های برند عبارتند از: خصوصیات تشریحی  گرفته میشوند )آ مبنایی برای وفاداری برند در نظر 
که یک محصول یا خدمت را به بهترین شکل توصیف می‌کند. مزیت‌های برند که به مفهوم ارزش و معنای مرتبط 
کلی تجربه شخصی می‌تواند پر  با هرکدام از ویژگی‌های محصول یا خدمت در ذهن هرکدام از افراد است. بطور 
کند و در تصمیم‌گیری‌های مصرف‌کننده نقش بسزایی  رنگترین تداعیات را از ویژیگی‌ها و مزیت‌های برند ایجاد 

داشه باشد)کلر،1389(.
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2-7- وفاداری برند
کر،1991( و بعنوان یک تعهد عمیق به خرید  هسته مرکزی ارزش ویژه برند است )بو و همکاران،2008 به نقل از آ
گرین،2011(.  و  )چو چن  می‌شود  تعریف  آینده  در  مــداوم  بطور  ترجیح محصول  برای  دوبــاره  تشویقی  و  مجدد 
که مشتریان نسبت به یک برند در مقابل رقبا دارند، ناشی می‌شود. این اعتماد  ارزش ویژه برند از اعتماد زیادی 
باشند.  مشتاق  برند  آن  برای  بیشتر  پول  پرداخت  برای  باعث می شود  و  تبدیل می‌شود  مشتریان  وفــاداری  به 
وفاداری همچنین در نتیجه‌ی پیشنهاد نام تجاری از سوی مشتریان راضی به دیگران حاصل می شود. ایجاد 
به"نام تجاری من" می‌شود  استفاده می‌کنم"  که  تغییر عبارت"نام تجاری  باعث  آمیز  به طور موفقیت  وفاداری 
همیشه  اما  بروند،  فراتر  آن  از  یا  و  کرده  کپی‌برداری  را  یا خدمتی  است محصول  ممکن  رقبا  )اینتربرند،1390(. 
در  مقاومت  یا  برند،  به  وفــاداری  کنند.  وادار  برند  تغییر  به  را  مشتریان  که چگونه  هستند  مواجه  مسئله  این  با 
کر،1389(. بنابراین خلق  مقابل جایگزینی آن، می‌تواند مبتنی بر عادت، ترجیح و یا هزینه‌های جایگزینی باشد )آ
کارها  کسب و  برای بعضی  برند است )بو و همکاران، 2008( و  از اهداف اصلی مدیریت  وفــاداری مشتری یکی 
که خلق وفاداری در مشتریان مانعی محکم برای ورود رقبا  کــر،1389( چرا دارایی با دوامی محسوب می‌شود )آ

میشود)مینگ لی و همکاران، 2011(.
کاهش  پایگاهی از مشتریان وفادار، مزایایی رقابتی پایدار فراوانی مهیا می‌سازد. اول اینکه، هزینه‌های بازاریابی را 
که معمولا حفظ مشتریان موجود نسبتاً آسانتر است. جلب رضایت مشتریان فعلی و کاهش انگیزه‌های   می‌دهد، چرا
آنان برای جایگزینی برند، معمولا کم‌هزینه‌تر از تلاش برای جلب مشتریان جدید و ترغیب آنها به استفاده از برندی 
دیگر است. البته هرچه وفاداری بیشتر باشد، راضی نگهداشتن مشتریان آسانتر خواهد بود. دوم اینکه، وفاداری 
مشتریان فعلی مانع ورود مهمی برای رقبا خواهد بود. برای ورود به بازاری که مشتریان آن به برندی شناخته شده 
کاهش  کم رضایت دارند، منابع خاصی مورد نیاز است. بنابراین پتانسیل سود برای تازه وارد  وفادارند و یا دست 
گاهی داشته باشند، نمی‌توان به آنها  می‌یابد. با این حال، برای موثر واقع شدن مانع، رقبای بالقوه باید از آن آ
اجازه داد دچار این توهم شوند که مشتریان بی دفاع هستند. از این رو نشانه‌های وفاداری شدید مشتری همچون 
کنش به تحرکات  گروه‌های ذینفع مشتریان میتوانند مفید باشند. در نهایت وفاداری برند زمان مورد نیاز برای وا
کند، مشتریان وفادار زمان  گر رقیبی محصول برتری تولید  رقبا را فراهم می‌کند و به شرکت فضای تنفس میدهد. ا
کنش از طریق همانند یا خنثی‌سازی محصول رقیب را در اختیار شرکت قرار می‌دهند. به پشتوانه  لازم جهت بروز وا

کر،1389(. کند )آ کم‌خطرتر دنباله‌روی را اتخاذ  وفاداری مستحکم، شرکت می‌تواند استراتژی 

3- پیشینه پژوهش
بررسی مطالعات پیشین داخلی و خارجی، نشان میدهد تا به امروز ارزش ویژه برند محصولات حلال مورد بررسی 
قرار نگرفته است، و به تبع اثر آن بر قصد خرید این محصولات نیز ارزیابی نشده است. بنابراین در این بخش به 
که یا در حوزه حلال و قصد خرید این محصولات به دست آوردهایی مفید  تعدادی از پژوهش‌هایی اشاره میشود 
برای تدوین مدل و همچنین نتیجه‌گیری رسیده باشند یا اثرات میان ابعاد ارزش ویژه برند جهت خلق ارزش ویژه 

برند را مورد بررسی قرار داده‌اند.
شعاری و عارفین )2009( در پژوهشی با عنوان "ابعاد قصد خرید مواد غذایی حلال" با استفاده از تحلیل عاملی 
کتشافی و چرخش وایرماکس به استخراج نه بعد )استحکام، یقین، جهانی،تداعی برند، خلوص، انطباق، حلال  ا
گاهی و دینداری پرداختند. داده های مورد  گواهی حلال، آ کتور بازاریابی،  بودن، محل توزیع، و دانش( از چهار فا
که قصد خرید  نظر با روش نمونه‌گیری غیر احتمالی از 135 پرسشنامه پاسخ داده شده در مالزی  از بین مسلمانانی 
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کمی سطح درک  محصولات حلال داشتند، جمع آوری شد. نظر سنجی براساس طیف لیکرت و به منظور ارزیابی 
کنندگان نسبت به مفهوم حلال و عوامل موثر بر قصد خرید مواد غذایی حلال انجام شد. در این پژوهش  مصرف 
که بیان شد فقط به استخراج نه بعد قصد خرید محصولال پرداخته شد و بررسی عمیق تر هریک از  همان‌طور 

گردید. گذار  ابعاد، در پیشنهادهای تحقیق به پژوهش های آتی وا
لادا و همکاران)2009( در پژوهشی با عنوان"پیش‌بینی قصد انتخاب محصولات حلال با بهره‌گیری از تئوری 
عمل منطقی" به بررسی کاربرد تئوری عمل منطقی )TRA( در پیشبینی قصد انتخاب محصولات حلال پرداختند. 
کشور مالزی به روش نمونه‌گیری در دسترس  داده‌های پژوهش از طریق 485 پرسشنامه از میان مصرف‌کنندگان 
جمع‌آوری گردید. مشاهدات پژوهش نشان داد نگرش نسبت به محصولات حلال و هنجارهای ذهنی اثر مثبت و 

معناداری بر قصد مصرف‌کننده دارند.
ارزش  خرید"،  وقصد  برند  ویژه  ارزش  رابطه  "بررسی  عنوان  با  پژوهشی  در  طــارمــی)2011(  و  ناتهان  سنتیل 
گرفتند و  ویژه برند را به عنوان یک متغیر مستقل و قصد خرید محصول را به عنوان یک متغیر وابسته در نظر 
سعی در بررسی ارتباط بین این دو متغیر بین برندهای منتخب صابون بچه نمودند. داده ها از طریق شناسایی 
7830 خانواده در بخشی از سریلانکا و انتخاب 200 خانواده به طور تصادفی توسط پرسشنامه با سئوالاتی بسته 
گرفت. نتیجه این  جمع آوری شد. و با استفاده از ضریب همبستگی ارتباط میان این دو متغیر مورد سنجش قرار 
کیفیت  گاهی به برند، وفاداری به برند، تداعی برند،  پژوهش بیانگر ارتباط بسیار قوی بین ابعاد ارزش ویژه برند) آ
کیفیت ادراک شده از برند بالاترین  که  ادراک شده از برند( و قصد خرید محصول وجود می باشد؛ به این صورت 

نمره و تداعی برند پایین ترین نمره را در این پژوهش به خود اختصاص دادند.
کاشیک )2011( در مقاله ای با عنوان " تاثیر ارزش ویژه برند بر قصد خرید مشتری" با توجه به رقابت  نیام و 
کردن  شدید در صنعت خودروسازی، بر روی برندهای این صنعت در هند تمرکز نمودند. هدف این مقاله روشن 
کیفیت ادراک شده، وفاداری برند، دارایی برند( برای بازاریابان  گاهی برند، تداعی برند،  ابعاد ارزش ویژه برند )آ
که دارای سئوالات باز و بسته  جهت جذب و حفظ مشتریان می باشد. داده های این پژوهش از پرسشنامه‌ای 
کتورهای  فا شناسایی  یعنی  تحقیق  اهــداف  به  رسیدن  جهت  در  و  شد  آوری  جمع  دهنده  پاسخ   130 از  می‌بود 
که نتیجه حاصله بیانگر تاثیر ابعاد ارزش  تاثیرگذار ارزش ویژه برند بر قصد خرید از نرم افزار SPSS استفاده شد. 
که شرکت‌ها باید بر ایجاد وفاداری مشتری  کید شد  ویژه برند بر قصد خرید مشتری بود و البته در این پژوهش تا

تمرکز نمایند.
ویلسون و لیو)2011( در پژوهشی با عنوان "چالشهای برندسازی اسلامی: عواطف هدایت شده و حلال"  به ارائه 
گاه است و همچنین  که نسبت به این مفهوم آ چالش‌های موجود هنگام درک چگونگی رفتار مصرف‌کنندهای 
حفظ جایگاه برند حلال از نظر عواطف برای مشتری پرداخته شد. روش بررسی پژوهش بصورت پدیدارشناسی 
کنفراس جهانی بازاریابی و برندسازی  تفسیری و قیاسی می‌باشد. مدارک و شواهد پژوهش از مباحت و مشاهدات 
از  بیانات سخنران  گردید. همچنین برای داده‌های تجربی  کسفورد در سال 2010 جمع‌آوری  اسلامی دانشگاه آ
که درگیری ذهنی برای خرید یک محصول بالا باشد، برند حلال  گرفته شد. نتایج پژوهش نشان داد زمانی  بهره 
برندسازی جهت  برای  درستی  مدیریت  هنوز  است  درحالی  این  می‌کند.  کمک  مصرف‌کننده  گریزی  ریسک  به 
هدایت احساسات مصرف‌کنندگان به سمت پیغام منتقل شده از برندهای حلال صورت نپذیرفته است. در انتهای 
پژوهش نیز الگوی از تصمیم سازی برای خرید محصول حلال توسط مصرف‌کنندگان مسلمان ارائه شده است.
را نشان  این محصولات  از محصول حلال هنگام خرید  گاه  آ الگو اهمیت درک شده توسط مصرف‌کنندگان  این 

میدهد.
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امارت متحده  بازاریان در  برای  گواهی حلال: مفهومی  با عنوان"  گوپال و همکاران)2011( در پژوهشی  راجا
گواهینامه حلال بعنوان یک پارایم جدید در بازاریابی و یک مزیت رقابتی پرداختند. داده‌های  عربی" به معرفی 
 SPSSافــزار نرم  توسط  و  شد  جمع‌آوری  کسب‌وکار  رشته  دانشجویان  میان  از  پرسشنامه   151 طریق  از  پژوهش 
گرچه مفهوم حلال بسیار آشنا است اما دانش در مورد  گرفت. نتایج پژوهش نشان داد ا مورد تجزیه‌وتحلیل قرار 

گواهی حلال بسیار پایین می‌باشد. محصولات حلال و 
عمر و همکاران)2012(  در پژوهشی با عنوان" بررسی اثرات مستقیم قصد خرید واقعی محصولات حلال در میان 
اطمینان مصرف‌کنندگان  و همچنین  اثرات مستقیم قصد خرید  بررسی  به  بین‌المللی"  مصرف‌کنندگان مسلمان 
نسبت به قصد خرید واقعی محصولات حلال بر اساس تئوری رفتار برنامه ریزی شده)TPB( پراختند. برای این کار 
اثر متغیرهای هنجارذهنی، اطمینان، قصد و رفتار برنامه‌ریزی شده را برقصد خرید واقعی از طریق جمع‌آوری 200 
کارشناسی 5  که 120 عدد آن قابل استناد بود، پرداختند. پرسشنامه‌ها از میان دانشجویان بین‌المللی  پرسشنامه 
گردید. داده‌ها از طریق مدل معادلات ساختاری)SEM( و نرم افزار AMOS مورد تجزیه  دانشگاه مالزی جمع‌آوری 
و تحلیل قرار گرفت. نتایج پژوهش اثر مثبت و معنادار هریک از این متغیرها را تاییدکرد.  همچنین در این پژوهش 

گیرد. پیشنهاد شد نگرش مشتریان نسبت محصولات حلال مورد بررسی قرار 
گواهی حلال در قصد  گاهی از مواد غذایی حلال و  عبدل عزیز و نین وی)2012( در پژوهشی با عنوان" نقش آ

گاهی از  خرید توسط غیر مسلمانان" به بررسی رابطه آ
مواد غذایی حلال، گواهی حلال، کیفیت غذا،  ترفیع 
در  غذایی حلال  مواد  با قصد خرید  برند  و  بازاریابی 
میان جامعه غیر مسلمانان مالزی پرداختند. داده ها 
از طریق 226 پرسشنامه جمع آوری شد و چارچوب 
مفهومی پژوهش با استفاده از مدل معادله ساختاری 
بین  روابـــط  و  همبستگی  و  تحلیل  و  تجزیه  مـــورد 
گرفت.  قرار  بررسی  مورد   SPSS افزار  نرم  با  متغیرها 
از  گاهی  آ از رابطه ی مثبت بین رابطه  کی  نتایج حا
کیفیت غذا، ترفیع  گواهی حلال،  مواد غذایی حلال، 
بازاریابی و برند با قصد خرید مواد غذایی حلال بود 

کرونباخمتغیر ضریب آلفای 
86.9%قصد خرید1
گاهی برند2 60.2%آ
66.5%تداعی برند3
82.6%کیفیت ادراک شده4
85.9%وفاداری برند5
کل6 78.5%ارزش ویژه برند 

جدول1. ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای اصلی

مسلمان 
شیعه

مسلمان 
سنی

میسحی 
کاتلویک

مسیحی 
پروتستانی

مسیحی 
ارتدوکس

جمعسایربی دینیهودی

مرد
%2.3

9
%12.5

49
%9.2
36

%5.9
23

%6.9
27

%7.7
30

%2.8
11

%4.3
17

%51.7
202

زن
%0.5

2
%5.9
23

%5.4
21

%12
47

%11
43

%1.3
5

%6.4
25

%5.9
23

%48.3
189

جمع
%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

جدول2. جنسیت و دین پاسخ‌دهندگان
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که مواد غذایی حلال غذایی باید دارای اطلاعاتی جذاب در جهت بالا بردن  و همچنین یافته‌ها بیانگر این بودند 
که برای بازار جهانی تولید  گواهی حلال حتی باید در مواد غذایی حلالی  گاهی مصرف‌کننده باشند و در این راستا  آ

می شوند، بکارگرفته شود.
به  ابتدا  کنش‌های مشتریان" در  بر وا برند  ارزش ویژه  "تاثیر  با عنوان  بویل و همکاران )2013( در مقالهای 
بررسی اثرات درونی ابعاد ارزش ویژه برند مبتنی مشتری بر یکدیگر پرداختند و در بخش دوم مدل به بررسی اثر 
کار 6 برند در 3 رده محصول اتومبیل،  ارزش ویژه برند بر ترجیح برند و قصد خرید محصول پرداختند. برای این 
لباس ورزشی و لوازم الکترونیک انتخاب شد. داده‌ها از 605 طریق پرسشنامه در انگلستان و اسپانیا جمع‌آوری 

کیفیت ادراک شده بر وفاداری برند را تایید نمود. شد. نتایج بررسی‌ها تمامی فرضیه‌ها بجز اثر 
عمر  مطالعه  براساس  و  همچنین  می‌باشد  بازاریابی  بروز  مکانسیم‌های  از  یکی  برند  ویژه  ارزش  که  آنجا  از 
برند  ویژه  ارزش  آنکه  و  داشته‌اند  نسبت محصولات حلال  نگرش مشتریان  بر درک  کید  تا و همکاران)2012(که 
ارزیابی نگرش مشتریان است )کلر،1389(،این پژوهش در بخش اول  ابزار موثر برای  از  بر مشتری یکی  مبتنی 
و  بویل  پژوهش‌های  مدل  از  الگوگیری  با  مشتری   بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  عناصر  درونــی  اثر  بررسی  به  مدل 
همکاران)2013(، لایو و همکاران)2011(، بویل و همکاران)2011(و هسینلیائو و همکاران )2011( می‌پردازد. و در 
کاشیک )2011( به  بخش دوم مدل نیز براساس مدل مفهومی پژوهش‌های بویل و همکاران )2013(  و نیام و 

کل بر قصد خرید موادغذایی حلال پرداخته می‌شود. بررسی اثر ارزش ویژه برند 

٩ 
 

نقش آگاهي از مواد غذايي حلال و گواهي حلال در قصد خريد توسط غير  ") در پژوهشي با عنوان2012عبدل عزيز و نين وي(
يفيت غذا،  ترفيع بازاريابي و برند با قصد خريد مواد غذايي به بررسي رابطه آگاهي از مواد غذايي حلال، گواهي حلال، ك "مسلمانان

پرسشنامه جمع آوري شد و چارچوب مفهومي پژوهش با  226حلال در ميان جامعه غير مسلمانان مالزي پرداختند. داده ها از طريق 
مورد بررسي قرار گرفت.  SPSSم افزار مورد تجزيه و تحليل و همبستگي و روابط بين متغيرها با نر 46استفاده از مدل معادله ساختاري

 نتايج حاكي از رابطه ي مثبت بين رابطه آگاهي از مواد غذايي حلال، گواهي حلال، كيفيت غذا، ترفيع بازاريابي و برند با قصد خريد مواد
جذاب در جهت بالا بردن آگاهي ها بيانگر اين بودند كه مواد غذايي حلال غذايي بايد داراي اطلاعاتي غذايي حلال بود و همچنين يافته

 .كننده باشند و در اين راستا گواهي حلال حتي بايد در مواد غذايي حلالي كه براي بازار جهاني توليد مي شوند، بكارگرفته شودمصرف
رات دروني ابعاد ارزش در ابتدا به بررسي اث "هاي مشتريانتاثير ارزش ويژه برند بر واكنش"اي با عنوان ) در مقاله2013بويل و همكاران(

ويژه برند مبتني مشتري بر يكديگر پرداختند و در بخش دوم مدل به بررسي اثر ارزش ويژه برند بر ترجيح برند و قصد خريد محصول 
نامه طريق پرسش 605ها از رده محصول اتومبيل، لباس ورزشي و لوازم الكترونيك انتخاب شد. داده 3برند در  6پرداختند. براي اين كار 

  ها تمامي فرضيه ها بجز اثر كيفيت ادراك شده بر وفاداري برند را تاييد نمود.آوري شد. نتايج بررسيدر انگلستان و اسپانيا جمع
)كه تاكيد بر 2012براساس مطالعه عمر و همكاران(و  همچنين  باشدهاي بروز بازاريابي مياز آنجا كه ارزش ويژه برند يكي از مكانسيم

اند و آنكه ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري يكي از ابزار موثر براي ارزيابي نگرش مشتريان نسبت محصولات حلال داشته درك نگرش
بخش اول مدل به بررسي اثر دروني عناصر ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري  با الگوگيري از )،اين پژوهش در 1389مشتريان است(كلر،

-) مي2011( 48ليائو و همكارانهسين)و 2011)، بويل و همكاران(2011(47)، لايو و همكاران2013همكاران(هاي بويل و مدل پژوهش
) به بررسي اثر 2011)  و نيام و كاشيك (2013هاي بويل و همكاران(پردازد. و در بخش دوم مدل نيز براساس مدل مفهومي پژوهش

  شود.خته ميبر قصد خريد موادغذايي حلال پردا49ارزش ويژه برند كل 

 

  

  

  

  

  

 

  : مدل مفهومي پژوهش1مدل
                                                            
46 Structural Equation Model(SEM) 
47 Liao et al 
48 Hsien liao et al 
49 Overall Brand Equity 

 وفاداري برند
ارزش ويژه برند 

 كل
H6H5

 تداعي برند

 آگاهي برند

H1 H3

قصد خريد مواد
غذايي حلال

 كيفيت درك شده

H4H2

مدل1: مدل مفهومی پژوهش

4- فرضیات پژوهش
گاهی برند اثر مثبت و معناداری بر تداعی برند موادغذایی حلال در اروپا دارد. 	• H1: آ
کیفیت ادراک شده از برند موادغذایی حلال در اروپا دارد.	• گاهی برند اثر مثبت و معناداری بر  H2: آ
H3: تداعی برند اثر مثبت و معناداری بر وفاداری برند موادغذایی حلال در اروپا دارد.	•
کیفیت ادراک شده اثر مثبت و معناداری بر وفاداری برند موادغذایی حلال در اروپا دارد.	•  :H4
کل موادغذایی حلال در اروپا دارد.	• H5: وفاداری برند اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند 
کل اثر مثبت و معناداری قصد خرید موادغذایی حلال در اروپا دارد.	• H6: ارزش ویژه برند 

 روش‌شناسی پژوهش
که طی  گردآوری اطلاعات، توصیفی و ازنوع پیمایشی است  کاربردی و از حیث نحوه‌ی  این تحقیق از نظر هدف، 
کل  بررسی می‌شود. جامعه  آن اثرات درونی ابعاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و همچنین اثر ارزش ویژه برند 
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آماری پژوهش مصرف‌کنندگان مواد غذایی حلال ارائه شده از تاریخ زمستان 1391الی خرداد1392)2013-2012( 
کرفور و تسکو  بعنوان شرکت‌های بزرگ حاضر در بازار حلال)کاسیم،2010(  در یکی از 3 فروشگاه زنجیره‌ای آلدی، 
کشور  که در یکی از  گردیدند  می‌باشد. شایان ذکر است شعبی از این فروشگاه‌ها بصورت تصادفی ساده انتخاب 
انگلستان و آلمان و فرانسه ، بعنوان کلیدی‌ترین بازارهای مواد غذایی حلال در اروپا واقع شده باشند)کاسیم،2010(.
از نوع نمونه‌برداری  آماری و به نوعی نامحدود بودن آن،روش نمونه‌گیری  با توجه به ویژگی های جامعه 
تصادفی ساده می‌باشد. همچنین حجم نمونه طبق جدول کرجسی و مورگان )1970( برابر با عدد 385 نفر)دانایی 
کاغذای به زبان انگلیسی  گرفته شد. جهت جمع‌آوری اطلاعات ابتدا پرسشنامه‌ای  فرد و همکاران،1390( در نظر 
گردید و میزان موافقت اعضای  گزاره برای بررسی نظرات پاسخگویان تدوین  و آلمانی و فرانسوی مشتمل بر 16 
به   5 تا  کاملًامخالف  معنای  به   1 پنج‏گانه)از  مقیاس  دریــک  گزاره‌ها،  درآن  شده  مطرح  معیار  با  آمــاری  جامعه 
بعنوان  الکترونیک  بطور  پرسشنامه  همان  عین  نهایتا  گردید.  موجودبررسی  دروضعیت  کاملًاموافق(  معنای 
با  تا  تهیه شد  و همکاران،1390(  فرد  پیمایشی)دانایی  استراتژی پژوهش  در  گردآوری داده‌ها  جدیدترین شیوه 
کاغذی و  کاهش خطای اندازه‌گیری پایایی)رضوانی،1391(، دو روش پرسشنامه  توجه به محدودیت دسترسی و 
پرسشنامه الکترونیکی بطور موازی استفاده شود. شایان ذکر است به استناد آمارهای موجود ناظر بر درصد استفاده 
فرانسه)77.2درصد(  آلمان)82.7درصد(و  و  انگلستان)84.1درصد(  کشور   3 در  مردم،  عموم  توسط  اینترنت  از 
گردید و از طریق  در سال 2011)ای‌ان. ویکیپدیا .2012(؛ بنابراین پرسشنامه‌ای بصورت لینک اینترنتی طراحی 

گرفت. شبکه‌های اجتماعی و ایمیل در اختیار مصرف‌کنندگان موادغذایی قرار 

آلمانفرانسهانگلستانکشور
درصد پاسخ‌دهندگان
تعداد پاسخ دهندگان

%33.5
131

%17.6
69

%48.9
191

جدول3- درصد کشور پاسخ‌دهندگان

تسکوکرفورآلدینام فروشگاه
درصد پاسخ‌دهندگان
تعداد پاسخ دهندگان

%37.3
146

%43.5
170

%19.2
43

جدول4- درصد و تعداد پاسخ‌دهندگان فروشگاه

55 به بالا46-3655-2545-35زیر 25 سالسن
درصد پاسخ‌دهندگان
تعداد پاسخ دهندگان

%16.6
65

%38.6
151

%30.9
121

%6.4
25

%7.4
29

جدول5- درصد سن پاسخ‌دهندگان

فروشگاه‌های  در محل شعب  کاغدی  بطور  پرسشنامه   200 آماری،  به جامعه  توجه محدودیت دسترسی  با 
که 80 پرسشنامه قابل بررسی ‌بود. همچنین311 پرسشنامه الکترونیکی با رعایت شرط خرید  گردید  مذکور پخش 
الکترونیکی  کاغذی و  از شعب فروشگاه‌های مذکور جمع‌آوری شد. در نتیجه 391 پرسشنامه  موادغذایی حلال 

گرفت. مورد تحلیل و بررسی قرار 
که هر ابزار سنجشی از جمله پرسش‏نامه باید دارا باشد. برای تعیین روایی  روایی و پایایی ویژگی‌هایی هستند 
ظاهری و محتوایی پرسشنامه از نظر استادان و خبرگان رفتار مصرف‏کننده استفاده شد، براساس نظر پنج نفر از 
اعضای هیات علمی دانشگاههای دولتی داخلی و مدرس دانشگاه اندونزی  و مرکز تحقیقات موادغذایی اسلامی 
گرینویچ   گزاره‌ها حذف و تعدادی نیز اضافه شد و براساس اظهار نظر عضو هیات علمی دانشگاه  آسیا ، تعدادی از 
گردید. همچنین برای سنجش روایی سازه از آزمون تحلیل عاملی تاییدی  کلی پرسشنامه یکبار اصلاح  ساختار 
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گردیدند. که تمامی مولفه‌های پژوهش، تایید  استفاده شد 
کرونباخ معادل 93.1% بدست آمدکه  میزان پایایی پرسش‏نامه‌ نیز بوسیله‌ی نرم‏افزارSPSS19 واز روش آلفای 

کرونباخ متغیرها نشان داده شده است. ضریب قابل قبولی است. همچنین در جدول 1 آلفای 

5- تجزیه و تحلیل داده‌ها
5-1- ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان

کشور و فروشگاه و مورد مراجعه،  با توجه به اطلاعات جمعیت شناختی دریافتی شامل جنسیت، سن، مذهب، 
توزیع فراوانی در قالب جداول زیر بیان می‌شود. 

5-2- ارزیابی وضعیت موجود متغیرهای اصلی
قالب  در  مکنون  متغیرهای  کلیه  همبستگی،  جــدول  پرسشنامه‌ها،  از  شــده  آوری  جمع  اطــاعــات  اســاس  بر   

گردد. جدول8ارائه می 

5-3- تحلیل عاملی تاییدی 
گرفت و نتایج این بررسی  تحلیل عاملی تاییدی مولفه‌های پژوهش بوسیله نرم‌افزار AMOS18 مورد تحلیل قرار 

که تایید تمامی مولفه‌های پژوهش را نشان می‌دهد در قالب جدول 6 بیان می‌شود.
*** شاخص در سطح معناداری زیر0.001 قابل تایید است.

5-4- آزمون الگوی مفهومی و فرضیه‏های تحقیق
جهت آزمون فرضیه های تحقیق از آزمون معادلات ساختاری استفاده شد.

تحلیل عاملی مولفهابعادمتغیر
محققینمعناداریتاییدی

1

ارزش ویژه برند 
موادغذایی 

حلال

گاهی از برند آ
گاهی داشتن از محصولات حلال. - آ

- به خاطر آوردن محصول حلال هنگام خرید موادغذایی بعنوان اولین محصول.
- تشخیص مواد غذایی حلال از سایر موادغذایی حلال.

0.353
3 0.74
0.614

***
***
***

بویل و همکاران 
)2011(

چای لی و یه له 
)2011(

تداعی برند
- دریافت ارزش بیشتر از محصول حلال با توجه به مبلغش.
کنندگان محصول حلال. - داشتن تصویر روشن از استفاده 

کردن به آنها. - به یادآوردن سریع بعضی ویژگی‌های موادغذایی حلال هنگام فکر 

0.737
0.439
0.611

***
***
***

کیفیت ادراک 
شده از برند

کیفیت بودن موادغذایی حلال. - با 
- داشتن ویژگی عالی موادغذایی حلال.
کیفیت مواد غذایی حلال. - پایدار بودن 

0.747
0.808
0.802

***
***
***

وفاداری به 
برند

کننده به محصول حلال. - وفادار بودن مصرف 
- انتخاب اول بودن موادغذایی حلال در خرید موادغذایی.

- انتخاب نکردن سایر موادغذایی درصورت وجود مواد غذایی حلال در فروشگاه.

0.812
0.827
0.785

***
***
***

ارزش ویژه 2
کل برند 

- وجود حس خرید برند موادغذایی حلال بجای هر محصول دیگری در صنعت 
موادغذایی.

- خرید برند موادغذایی حلال حتی در صورت محصولی با ویژگی‌های مشابه.
- خرید برند موادغذایی حلال حتی در صورت وجود محصولی به خوبی موادغذایی 

حلال.

0.586
0.501
0.416

***
***
***

بویل و همکاران 
)2013(

3
قصد خرید 
موادغذایی 

حلال

- ارزش خرید داشتن موادغذایی حلال.
- در نظر داشتن خرید مواد غذایی حلال در زمان حال.

کننده به خرید مواد غذایی حلال به دیگران. - توصیه مصرف 
- خرید مواد غذایی حلال در آینده.

0.734
0.821
0.824
0.787

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

چانگ و لیو 
(2009(

جدول6. تحلیل عاملی تاییدی شاخص‌های پژوهش
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برازش مدل پژوهش به شرح جدول8 می باشد.

جدول7. آزمون برازش الگوی مفهومی
NFIRFIIFITLICFIChi-square/df
0.9030.8810.9340.9180.9331.96

گر)x2/df( کوچکتر از دو و  CFI وTLI و  IFIو RFI و NFI بزرگتر از 0.9 نشان‌دهنده برازش مطلوب و  بر این اساس ا
مناسب است)صادق پور و مرادی،1389(. بنابراین الگوی مفهومی تحقیق دارای برازش نسبتا مناسبی می‌باشد.

جدول8- همبستگی بین متغیرهای پژوهش

گاهی برندمتغیرهای پژوهش تداعی برندآ
ک  کیفیت ادرا

شده
وفاداری برند

ارزش ویژه 
کل برند 

قصد خرید 
موادغذایی حلال

گاهی برند -----1آ
----0.8451تداعی برند

---0.7520.8141کیفیت ادراک شده
--0.8230.8240.8771وفاداری برند

کل -0.5240.6300.6370.5721ارزش ویژه برند 
قصد خرید موادغذایی 

حلال
0.7880.7570.8460.8990.5271

 جدول 9 نتایج حاصل از آزمون معادلات ساختاری فرضیه‌های تحقیق را نمایش میدهد.
جدول 9. نتایج آزمون فرضیه‌ها

فرضیه
ضریب 
مسیر

معناداری
نتیجه 
فرضیه

تایید فرضیه***H10.944: آگاهی برند اثر مثبت و معناداری بر تداعی برند موادغذایی حلال در اروپا دارد. 
تایید فرضیه***H20.830: آگاهی برند اثر مثبت و معناداری بر کیفیت ادراک شده از برند موادغذایی حلال در اروپا دارد.

تایید فرضیه***H30.378: تداعی برند اثر مثبت و معناداری بر وفاداری برند موادغذایی حلال در اروپا دارد.
تایید فرضیه***H40.613: کیفیت ادراک شده اثر مثبت و معناداری بر وفاداری برند موادغذایی حلال در اروپا دارد.
تایید فرضیه***H50.978: وفاداری برند اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند کل موادغذایی حلال در اروپا دارد.

تایید فرضیه***H60.915: ارزش ویژه برند کل اثر مثبت و معناداری قصد خرید موادغذایی حلال در اروپا دارد.
که فرضیه در سطح معناداری 0.001 به تایید رسیده است. *** بیانگر این مطلب هستند 

گاهی برند  بر تداعی برند است، با عدد قابل  که بیانگر اثر مثبت و معنادار آ  )H1(براساس آزمون، فرضیه اول
گاهی از محصولات حلال بالاتر برود، تداعی بهتری  که هر چه میزان آ گردید. به این معنا  توجهی)0.944( تایید 
از  کیفیت ادراک شده  بر  گاهی برند  آ اثر   )H2(از محصول در ذهن مصرف‌کننده شکل پیدا می‌کند. فرضیه دوم
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مدل2: ضریب مسیر استاندارد فرضیه‌های پژوهش

موجود  برندهای  و  از محصولات حلال  گاهی مشتریان  آ رفتن  بالا  داد،  نشان  بررسی‌ها  نتایج  و  را سنجید،  برند 
باشند. فرضیه  این محصولات درک مثبت‌تری داشته  کیفیت  به  باعث می‌شود مشتریان نسبت  این حوزه،  در 
سوم)H3( به بررسی اثر تداعی برند بر وفاداری برند پرداخت، نتایج بررسی نشان داد تداعی‌های ایجاد شده از 
محصولات حلال در ذهن مشتری باعث ایجاد وفاداری به میزان 0.378 نسبت به این محصولات می‌شود. در 
گر مشتری بر  گرفت، نتایج نشان داد ا کیفیت ادراک شده بر وفاداری برند مورد ارزیابی قرار  فرضیه چهارم)H4( اثر 
کیفیت محصول دید مثبتی داشته باشد، این موضوع باعث ایجاد وفاداری به میزان 0.613 نسبت به  نسبت به 
آن محصول می‌شود. در فرضیه پنجم)H5( اثر وفاداری برند بر ارزش ویژه برند کل مواد غذایی حلال، مورد بررسی 
که افزایش وفاداری نسبت به محصولات حلال باعث افزایش  گرفت، نتایج این فرضیه را تایید و نشان داد  قرار 
ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری به میزان 0.978می-شود.در نهایت در  فرضیه ششم)H6( اثر ارزش ویژه برند 
گرفت و فرضیه به میزان قابل توجهی)0.915(  مبتنی بر مشتری بر قصد خرید موادغذایی حلال مورد بررسی قرار 
نزد  محصول  خرید  احتمال  رود،  بالاتر  مشتری  دیدگاه  از  برند  یک  ارزش  قدر  هرچه  دیگر  بعبارتی  تاییدگردید. 

مشتری بیشتر می‌شود.

6- بحث و نتیجه‌گیری
غذایی  حوزه ‌مواد  در  پیشین  مطالعات  همچنین  و  جهان  غذایی  مختلف  سازمان‌های  استنادگزارش‌های  به 
بررسی  به  این تحقیق  بنابراین  است.  داشته  دنیا  در سراسر  فزاینده‌ای  رشد  این محصولات  برای  تقاضا  حلال، 
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نگرش مشتریان نسبت به مواد غذایی حلال در قالب 6 فرضیه و با جامعه آماری مشتریان مواد غذایی حلال 3 
کشورهای آلمان، انگلستان و فرانسه پرداخت. فرضیه  فروشگاه معتبر اروپایی به نام های آلدی،کرفور و تسکو در 
گاهی از برند موادغذایی حلال بر تداعی برند موادغذایی حلال پرداخت، نتایج همچون  اول)H1( به بررسی اثر آ
پژوهش‌های هسین‌لیائو و همکاران )2011( و بویل و همکاران)2011( و بویل و همکاران)2013( نشان داد هر 
گاهی از برند موادغذایی بالاتر رود، تداعی از برند مواد غذایی نیز بالاتر می‌رود. بعبارتی بهتر هرچقدر  چه میزان آ
محصول برای مشتری آشناتر باشد، عناصر برند موادغذایی حلال همچون لوگو، شعار و دیگر موارد آن در ذهن 
گاهی از برند از دو مولفه شناسایی و یادآوری نشات می‌گیرد، عدم  که آ مشتری نقش بندد. البته شایان ذکر است 
گاهی از برند و به تبع تداعی برند می‌شود. در نتیجه پیشنهاد می‌گردد شرکت‌ها  تقویت هریک باعث پایین آمدن آ
یا عوامل  بازار هدف همچون فرهنگ  با توجه به چرخه عمر محصول و همچنین عوامل موثر در تقسیم‌بندی 
جمعیت‌شناختی، در معرفی برند خود به بازار ابتدا سعی در معرفی موفق محصول خود به بازار داشته باشند و بعد 
کیفیت و.... و همچنین عوامل غیر مرتبط با محصول  با توجه به عوامل مرتبط با محصول همچون بسته‌بندی، 
کننده برای محصول بپردازند. در فرضیه دوم  همچون عناصر برند)لوگو، موسیقی،....( به ایجاد عوامل تداعی 
)H2( نیز طبق پژوهش بویل و همکاران )2011( و بر خلاف پژوهش هسین‌لیائو و همکاران )2011(، نشان داده 
شد هرچه میزان شناخت مصرف‌کننده از یک برند بالاتر رود و آن محصول را زودتر بازشناسد، دیدگاه وی نسبت به 
کیفیت ادراک شده از موادغذایی حلال نیز بالاتر می‌رود. بنابراین پیشنهاد می‌گردد، شرکت‌ها بطور مداوم ابتدا به 
گوپال و همکاران)2011(  که براساس راجا دنبال شناساندن موفق محصول و ویژیگی‌های آن به بازار باشند، چرا 
اما نسبت به ویژیگی‌های آن شناختی ندارند و در  مشتریان نسبت به موادغذایی حلال احتمالا آشنایی داشته 
مرحله بعد شرکت‌ها سعی در یادآوری مستمر محصولات غذایی حلال خود برای مشتریان داشته باشند.  در فرضیه 
گر عوامل تداعی  اثر مثبت و معنادار تداعی برند بر ایجاد وفاداری به برند تایید شد. بعبارتی دیگر ا   )H3(ســوم
کنننده یک برند در ذهن مشتری وجود داشته باشند، عاملی می‌شود تا مشتری به آن محصول وفاداری بیشتری 
که براساس پژوهش ویلسون و لیو )2011( هنوز مدیریت درستی برای برندسازی  داشته باشد. این در حالی است 
جهت هدایت احساسات مصرف‌کنندگان به سمت پیغام منتقل شده از برندهای حلال صورت نپذیرفته است ، 
کیفیت محصولات  کننده‌ای همچون ایجاد شعاری مبنی بر سلامت یا  گر تولیدکنندگان بتوانند عوامل تداعی  لذا ا
یادآوری   کیفیت( می‌اندیشد، محصول حلال  یا  ایجاد نمایند، باعث شده وقتی مشتری به آن موضوع)سلامت 
کیفیت  و باعث تقویت رابطه وی با آن محصول شود.  در فرضیه چهارم)H4( نتایج بررسی اثر مثبت و معنادار 
ادراک شده از برند بر وفاداری برند همچون پژوهش‌های ابراهیمی و همکاران)1387( و  هسین‌لیائو و همکاران 
کیفیت موادغذایی  )2011( و برخلاف پژوهش بویل و همکاران)2011( نشان داد هر چه میزان نگرش مشتریان به 
کاهش هزینه‌های  حلال بهبود یابد، میزان وفاداری ایشان نیز به این محصولات بیشتر می‌گردد. لذا با توجه به 
کیفیت علی رغم تحمیل هزینه اولیه،  جذب مشتری جدید با وجود مشتریان وفادار)کلر،1389(، بهبود مستمر 
موادغذایی  تولیدکنندگان  گر  ا بنابراین  برای شرکت می‌شود.  زمانی  و  مالی  هزینه‌های  از  بسیاری  کاهش  باعث 
با جذب  بازار حلال فعالیت نمایند، می‌توانند به  کیفیت در  بر بهبود مستمر  بلندمدت مبتنی  با استراتژی  حلال 
 )H5(مشتریان وفاداری از بسیاری از هزینه‌های مالی و زمانی شرکت در آینده، جلوگیری نمایند. در فرضیه پنجم
بویل و همکاران)2013(  نهایت همچون پژوهش  و در  بررسی  کل مورد  برند  ارزش ویژه  بر  برند  به  وفــاداری  اثر 
اثرات  از طرفی  و  بر مشتری می‌باشد  برند مبتنی  ارزش ویژه  وفــاداری هسته مرکزی  آنکه  به  با توجه  تایید شد، 
که  گفت  درونی عناصر ارزش ویژه برند مثبت ارزیابی شد، تایید این اثر نیز پیش‌بینی می‌شد. لذا می‌توان اینطور 
باشند،  و توسعه‌ای هماهنگ داشته  بر مشتری به طور یکپارچه عمل نموده  برند مبتنی  ارزش ویژه  گر اجزای  ا
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گردند. در فرضیه ششم)H6( به بررسی اثر ارزش ویژه برند بر قصد  کل  می‌توانند باعث تقویت ارزش ویژه برند 
خرید مواد غذایی حلال پرداخته شد و همانند مطالعات پیشین صمدی و همکاران)1388( در حوزه فروشگاه‌های 
زنجیره‌ای، چانگ و لیو)2009( در حوزه برندهای خدماتی، سنتیل ناتهان و طارمی)2011( در حوزه صابون بچه 
کاشیک)2011( در حوزه خودروسازی، این اثر مثبت و معنادار ارزیابی شد.به عبارت دیگر هر چقدر ارزش  و نیام و 
ویژه برند در نگاه مشتری افزایش یابد، قصد خرید محصول حلال در وی افزایش می‌یابد. براساس نتایج بدست 
آمده از این فرض، پیشنهاد می‌گردد شرکت‌های تولیدکننده موادغذایی حلال برنامه‌هایی را برای بالابردن ارزش 
که یکی از راه‌های موثر برای این امر است)کلر،1389(، تنظیم نمایند.  ویژه برند همچون فعالیت‌های بازاریابی 
گوشت‌های حلال بسته‌بندی  که موادغذایی حلال اعم از برندهای فروشگاهی همچون  یکی‌دیگر از روش‌هایی 
شده در فروشگاه یا برندهای دیگر، می‌توانند از آن برای بالا بردن ارزش ویژه برند خود استفاده نمایند، بهره‌گیری 
که بنظر می‌رسد برندهای موادغذایی حلال فعال در اروپا  کالای خود می-باشد  از فروشگاه‌های معتبر برای توزیع 
که باعث افزایش ارزش  از این روش غافل نبوده‌اند. به استناد پژوهش راریک و همکاران)2012( مسئله‌ای دیگر 
کاهش موانع پیشرو همچون نگاه منفی مسلمانان و به تبع آن تداعی منفی  ویژه برند مبتنی بر مشتری می‌شود، 
برند ایجاد شده، می‌باشد. یکی از راه‌های مقابله با این تهدید که شرکت‌های غربی هنگام ورود به بازار حلال با آن 

مواجه هستند، استفاده از برندی جدید برای ارائه محصولات خود به بازار حلال می‌باشد.
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