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1- مقدمه 
ارزشیکنامتجاری،دربازاروبراساسفعالیتهایمصرفکنندگانشکلپیدامیکند)وانگوویویو،2008(
محصولات)برویل،2010(، این بــرای تقاضا افزایش و حلال محصولات صنعت رشد با که است حالی در این
بابرندحلالجهتحضوردر افزایشارزشبرندشرکتخودبهدنبالتولیدمحصولاتی شرکتهایبزرگیجهت
اینبازارپرسودوجلبنظرمشتریاناینبازارهستند)السرهان،2010(.صنعتحلالشاملشاخههایمختلفی
همچونموادغذایی،بهداشتیآرایشیوداروییاست)راریکوهمکاران،2012(وحتیدرصنایعخدماتینیزبه
کثریتسهماینبازاربا67درصدبه بحثحلالتوجهویژهایمیشود)نظاموداوود،2012(.امادرحالحاضرا
موادغذاییتعلقداردوکمپانیهایقدرتمندیهمچونمانندنستله،مکدونالد،کیافسیدراینعرصهورود
کردهاند)کاسیم،2010(.نکتهقابلتوجهدرتقسیمبندیجغرافیاییبازارحلال،تقاضاوپتانسیلبالایمحصولات
حلالدراروپایغربیبخصوصدرآلمان،فرانسهوانگلستاناستبطوریکهجز3بازاراصلیموادغذاییحلال
درکلقارهاروپامحسوبمیشوند)لِورومیله،2012(.برایناساسباتوجهبهتوسعهبازارحلالدراینسهکشور،
که جهتورودبهاینبازارها،درکنگرشمشتریانوشناختبازاربرایتمامیشرکتهابالخصوصشرکتهایی
کشورمذکورصادراتداشتهیابرنامهصادراتیدارندضرورتپیدا تولیدکنندهاصلیاینمحصولاتبودهوبهسه

میکند.
مبتنی برند ویژه ارزش اندازهگیری مشتریان، رفتار بر آن اثر و برند یک ارزش روشهــایسنجش از یکی
)یا داراییهای از مجموعهای بعنوان برند ویژه ارزش چرناتونی،2013(. و مارتینز و میباشد)بویل مشتری بر
کاهد، کهبهارزشیکمحصولیاخدمتارائهشدهتوسطشرکت،افزودهیاازآنمی تعهدات(مربوطبهبرند
تعریفمیشود)کاتلروپفورچ،1389(.باتوجهبهتعاریفموجوددراینحوزهوتعدادزیادیازمطالعات،مفهومو
گاهی،کیفیتدرکشده،تداعیبرندووفاداریبرند اندازهگیریارزشویژهبرنددراینپژوهش،برمبنای4بعدآ

میباشد)کاتلروپفورج،1389وبویلوهمکاران،2011وجانتوننوجانتونن،2010(.
برند ارزش باهدفسنجش پژوهش این اروپــا، در برایموادغذاییحلال تقاضا بهرشد توجه با بنابراین
مبتنی برند ویژه ارزش بهسنجش موادغذاییحلال، به نسبت ایشان نگرش درک و مشتریان رفتار براساس
کلیدی بازارهای بعنوان فرانسه و آلمان انگلستان، کشور کر)1991(درسه آ براساسمدل4بعدی برمشتری

موادغذاییحلالاروپاپرداختهوهمچنیناثرآنرابرقصدخریدمحصولاتغذاییموردارزیابیقرارمیدهد.

2- مبانی نظری 
2-1- موادغذایی حلال

کهدینبرنگرشورفتارمصرفکنندگانتاثیرفراوانیداردوخوردنوآشامیدنازاین کافیوجوددارد شواهد
انتخابموادغذاییدارد)رضایی،2008( تاثیرگذاریدر قاعدهمستثنینیستند.درجوامعمختلفدیننقش
واینموضوعاززمانحضرتآدم)ع(باممنوعشدنانسانازخوردنمیوهیکدرختتابهامروزمطرحاست
کلیشیوهخوردنوآشامیدندرمذاهب،متفاوتاست،حتیدردرونیک )رحمانوهمکاران،2011(؛امابهطور
دینخاصوفرهنگخاص،اینتفاوتوجوددارد.امادریکنگاهدقیقتر،مشخصمیشودآدابغذاخوردن
کههمچونفعالیتهایدیگرانساندرمکتب مسلمانانمشترکوبیشترسرمنشاءدینیدارد)رضایی،2008(چرا
گرفتهاستبطوریکهآیاتمختلفیازقرآنواحادیثزیادیازمعصومین)ع( الهیاسلامموردتوجهخاصیقرار
کردناینحدوددرموادغذاییدرمکتباسلامنهتنهابهعنوانیکسریاحکام بهآنپرداختهاست.مشخص
کهباعثایجادیکتعهدمذهبیوالگویرفتاریمیشود،بلکهبرایسلامتیجسمانیو دینیتلقیمیشود
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کلاماهلبیت،مفهوم روحانیخودانساناینقوانینالهیتعبیهشدهاست)سلمانوصدیقی،2011(.درقرآنو
کهبار کالاهایقابلمصرف،ازعبارتهاییبهرهمیبرد یگانهایازمحصولارائهمیشود.قرآنبرایاشارهبه
اخلاقیوارزشیدارد.دراینزمینه،قرآنازدوواژه"حلال"و"طیبات"استفادهمیکند)صنوبروهمکاران؛1389(.
کیزهگفتهمیشودکهموافقطبعسالمانسانیاستونقطهمقابلآن"خبیث"استکهطبع "طیب"بهچیزهاىپا
آدمیازآنتنفردارد)المیزان،631،1(.حلالیکلغتعربیوبهمعنایمجازاست)حیدرزادهورمضانی،2011(و
کهممنوعیتینداشتهباشدواسلاممصرفوتولیدآنرا طبقتعریفمکارمشیرازی)1374(حلالهرچیزیاست
کهازنظراسلاممجازشمردهشود ممنوعنکردهباشد)صنوبروهمکاران؛1389(ودرزبانعربیبههرمحصولی
گفتهمیشودوهمچنیندرزبانانگلیسینیزبههرمحصولیکهطبققوانیناسلامتولیدوعرضهشدهباشدبیان
میشود)حیدرزادهورمضانی،2011(ولازمبهذکراستهرمحصولحلالی،طیبنیزمیباشد.درمقابلکلمهحلال
کهبهمعنای"ممنوعبودن"استوبرایهرچیزیکهطبقاحکاماسلامممنوعباشدوبرای کلمه"حرام"قراردارد
گوشتبیشترین آنمجازاتیتعیینشدهباشد،بکارمیرود)سلمانوصدیقی،2011(.دربینموادغذاییحلال،
و گوشتسالم کنار در بازارحلالمحسوبمیشود. رهبر نوعی به و دادهاست اختصاص بهخود را بازار سهم
گواهیحلالدر بیخطر،محصولاتیهمچوننوشیدنیهایغیرالکلی،غذایآمادهوغذاهایدیگربابرچسب
در اسلامی قوانین رعایت ازطریق گواهیحلال"بهمحصولات وچنگ،2008(. میباشند)لو مطرح بازارحلال
فرآیندتولیدموادغذاییحلالاعطامیشود)السرهان،2010(؛لذابرایایجادتمایزموادغذاییحلالباموادغذایی
کهنشانگرحلالبودن)گواهیحلال(آنمحصولباشد کهبررویموادغذاییحلال،برچسبی دیگرلازماست
گواهیبه گمراهشدنمصرفکنندگانشود)ناینامحمدومحمدداود؛،2012(.اعطایاین نصبشود،تامانع
موادغذاییحلالدرحالحاضرتوسطحدود100موسسه)حیدرزادهورمضانی،2011(،همچون"مرکزتحقیقات
واطلاعرسانیاتاقاسلامی"درایران،"موسسهاستانداردترکیه"،"شورایغذاییاسلامیاروپا"دربلژیک،"مرکز

فرهنگاسلامی"دردانمارک،"شورایغذاوتغذیهآمریکا"وغیره،انجاممیپذیرد.

2-2- قصد خرید موادغذایی حلال
تصمیمگیری این )1389 آرمسترانگ، و میگیرند)کاتلر بسیاری خرید تصمیمات روزه همه مصرفکنندگان
مصرفکنندهطیمراحلمختلفازفرآیندهایاجتماعیوشناختیصورتمیگیرد)سیلک،1390(.تصمیمگیری
گزینهها، ارزیابی اطلاعات، جمعآوری برای تحقیق مشکل، شناخت شامل فرآیندهایی بعنوان مصرفکننده
را برندها کدام اینکه مورد در تنها نه تعریفمیگردد.مصرفکنندگان ازخرید رفتارپس و تصمیمگیریخرید
مصرفکنندگان میگیرند. تصمیم کنند، خریداری را محصول از مقدار چه اینکه برای بلکه نمایند، انتخاب
برایرسیدنبهاهدافشانتصمیماتیمیگیرند،ایناهدافشاملانجامبهترینانتخابازمیانفعالیتهای
رساندن کثر بهحدا و منفی رساندنهیجانات بهحداقل درتصمیمگیری، کوشش میزان از کاستن جایگزین،
راهنگام یعنیمصرفکنندگانتصمیم فرآیندیسازندهاست، توجیهتصمیممیباشند.تصمیمگیری توانایی
گرفتهشدهتحتتاثیردشواریمسئله،شناختوخصوصیاتمصرفکنندهو شتابانجاممیدهندوفرآیندبکار

ویژگیهایموقعیتخاصقراردارد)سیموونومینور،1386(.
برندی خرید منظور به کننده رفتاریمصرف علت که است خرید تصمیمگیری مراحل از یکی خرید قصد
ازنگرشبهآنبرند،بلکهبا ازیکبرند،نهتنها خاصراموردمطالعهقرارمیدهد.قصدخریدمصرفکننده
برندها،شکلپیدامیکند)حسینشاهوعزیزوجعفریوواریسوعجاز،2012(. از گرفتنمجموعهای درنظر
قصدخریدتحتتاثیرعقیدهدیگرانوهمچنینعواملپیشبینینشدهقرارمیگیرد.عواملغیرقابلپیشبینی
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ممکناستدرستزمانیکهمصرفکنندهمیخواهدواردعملشود،قصداوراتغییردهند.بااینوصف،رجحان
وحتیقصدخرید،همیشهبهانتخابوخریدیواقعینمیانجامند،اینعواملشایدباعثهدایترفتارخرید
همکاران)2013(، و بویل پژوهشهای براساس نداشتهباشند. دنبال به نتیجهای است ممکن ولی شوند،
که کاشیک)2011(وچانگولیو)2009( سنتیلناتهانوطارمی)2011(،حسینشاهوهمکاران)2011(،نیامو
درجامعههایآماریمختلفصورتپذیرفتهاند،ارزشویژهبرندمبتنیبرمشتریاثرمثبتومعناداریبرقصد
گذشتهبهبررسیایناثر خریدمشتریانداشتهاست.بنابرایندرپژوهشحاضرباتوجهبهآنکهدرپژوهشهای
دربازارحلالبالخصوصدربازارهاینوظهوراروپاییپرداختهنشدهاست،اثرارزشویژهبرندمبتنیبرمشتری

کلیدیاروپاموردبررسیقرارمیگیرد. برقصدخریدمصرفکنندگانموادغذاییحلالدربازارهای

2-3- ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری
گرفت، کهبرایاولینباردردهه1980شکل یکیازمعروفترینوشایدمهمترینمفاهیمبازاریابیدرحوزهبرند
مفهومارزشویژهبرنداست)کلر،1389(.تعاریفمختلفیدرخصوصارزشویژهبرندوجوددارد)مکی،2001
کلر،1389(.اینتربرند)1390(ارزشویژهبرندرامجموعهایازصفاتاختصاصینامتجاری وکاتلرو،1389و
گاهیبهعنوانسرمایهمعروفیتنامبردهمیشود.دیوآنایی.نپارزشویژهبرندرابهعنوان"درک که میداند
کلیدرخصوصبرند" کیفیتنسبی،عملکردمالی،وفادارایمشتری،رضایتواحترام تمامیتیکبرندازجمله
کرارزشویژهبرند،اشارهداردبه"مجموعهایازداراییها)یاتعهدات(مربوط گفتهیآ کندوبراساس تعریفمی
بهبرندکهبهارزشیکمحصولیاخدمتارائهشدهتوسطشرکت،افزودهیاازآنمیکاهد)کاتلروپفورچ،1389(.
اندازهگیری و مفهوم مطالعات، از زیادی تعداد و مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش موجود تعاریف به توجه با
کیفیتدرکشده،تداعیبرندووفاداریبرند گاهی، ارزشویژهبرنددراینپژوهش،برمبنای4بعداولیعنیآ
و همکاران،2013( و بویل همکاران،2011، و بویل ،2010 جانتونن، و جانتونن و پفورچ،1389 )کاتلر میباشد

گرفتهبویلوهمکاران)2013(میباشد. بررسیاثراتدرونیابعادآنبرمبنایپژوهشصورت

گاهی برند 2-4- آ
معنای به سادهتر، عبارت به است. فرد حافظهی در برند یک دربــارهی اطلاعاتی گرههای قدرت مفهوم به
تواناییمصرفکنندهبرایشناساییبرنددرشرایطمختلفاست)کلر،1389(وعمومادرارتباطاتبازاریابیبرای
کردنبرندازجنبهیادآوری/ گاهیبرندمتمایز اندازهگیریاثربخشیاستفادهمیشود)اینتربرند،1390(.وظیفهآ
کهقبلا کر؛1389(.شناساییبرندبهمفهومتواناییمصرفکنندهدربازشناسیبرندیمیباشد شناساییاست)آ
باآنمواجهشدهاستویادآوریبرند،تواناییمصرفکنندهدرفراخوانیاطلاعاتمربوطبهبرندازحافظهیخود
برندجا اوقاتشناسایی گاهی یادآوریوجوددارد. بازشناسیو میباشد)کلر،1389(.تفاوتبسیارزیادیبین
گفتهمیشود. گورستانی افتادهاستودرهمینحالیادآوریآنضعیفاستدراینحالتبهآنبرندبرندهای
کهآنهااخباردیروزند،ازاینرو بدونیادآوری،آنهاازبازیخارجمیشوند؛بازشناسیبالایآنهابدینمعناست

کسبمیکنند. بهدشواریدیدهمیشوندوانرژی
گاهیبهبرندحسآشناییمیبخشد گاهیبرندمیتواندانبوهیازمزایایرقابتیرافراهمکند.اولاینکه،آ آ
میتواند آشنایی آدامــس معمولیهمچون برایمحصولات لذا دارنــد. دوست را آشنایی اینحس نیز مردم و
کههرگز محرکتصمیمگیریخریدباشد.پژوهشهانشانمیدهدنامشناختهشدهمیتواندبرارزیابیبرندهایی
گرفته گاهیازناممیتواندعلامتحضور،تعهدوجنسدرنظر خریدارییااستفادهنشدهاندتاثیربگذارد.دوم،آ
گرانقیمتومصرفکنندگاناجناسبادوام کالاهایصنعتی کهمیتوانندحتیبرایخریداران شود،ویژگیهایی
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گرنامیشناختهمیشودحتمادلیلیدارد.سوم،برجستهبودنبرندبیانگرآن کها مهمباشد.منطقایناست
کهمیتواند گاهیبرندداراییمحسوبمیشود کلیدیدرفرآیندخریدیادآوریمیشود.آ کهدرزمانهای 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 کیفیتادراکشدهبرندتوسطمشتری)بووهمکاران،2008(ادراکمصرفکنندهاز کیفیتبرندیاهمان
کیفیتادراکشدهیکضرورت گزینههایدیگرتعریفمیشود. کلییابرترییکمحصولیاخدمتنسبتبه
کثرشرکتهابهکیفیتمشتریمحوربهعنوانیکسلاحاستراتژیک،رویآوردهاند)ایمانی رقابتیاستوامروزها
رانسبتبهبرنددرذهنداشتهباشند؛ ازنگرش کهمصرفکنندگانمیتوانندمجموعهای وایوبی،1389(چرا
کیفیتادراکشده،ارزشمشتریورضایتآنرابطهاینزدیک کهبا امامهمتریننگرشها،آنهاییهستند
آن برندقویهنگامخرید براییک افزوده ارزش ایجاد اصلی ادراکشدهمحور کیفیت لذا دارند)کلر،1389(
نیستند مستثنی قاعده این از موادغذاییهم برندهای وهمکاران،2007(. میباشد)گیل توسطمصرفکننده
کیفیتوویژگیهایموادغذاییبرایمصرفکنندگاناینمحصولاتبسیاردارایاهمیتهستند.اماارزیابی و
ویژگیهاییکمحصولحلالبرمبنایحلالبودنحتیپسازاستفادهمحصولبسیارسختاست)حیدرزاده
ورمضانی2011(ازطرفییکیازدلایلاستفادهازمحصولحلال،بهعلتویژگیهایآنهمچونسالمتربودنو

کیفیتتربودنمیباشد)برویل،2010(. با

2-6- تداعی برند
کر،1991(واغلببهویژگیهایمرتبط همهچیزمرتبطبابرنددرحافظهاست)بووهمکاران،2008بهنقلازآ
بامحصولهمچونشخصیتبرند،تقسیممیشود بامحصولهمچونعملکردبرندوویژگیهایغیرمرتبط
کسبوکار )چایلیویهله،2011(.تداعیبرندیکشرکتوبرندمحصولاتشمیتوانندازداراییهایبادوام
کر،1389(.هرقدرفرددرزمینهیاطلاعات کنندهیموقعیتاستراتژیکبرندهستند)آ کهمنعکس باشندچرا
مرتبطبایکمحصولعمیقتربیندیشندومیانایناطلاعاتبادانستههایفعلیخودازبرند،نزدیکیورابطه
کنند،تداعیاتقدرتمندتریازآنبرنددرذهنششکلمیگیرد)کلر،1389(وباعثایجاداحساسیمثبتو برقرار
خوبنسبتبهآنبرندمیشود)مینگلیوهمکاران،2011(.اینتداعیهاازرهگذررسانههایجمعی،تبلیغات
دهانبهدهان،مصرفآزمایشیویاتکرارمصرفشکلمیگیرند.نوعمثبتتداعی،توانایینفوذبرآنچهمردم
انجاممیدهند،داردومیتواندباگذشتزمانضعیفتریاقویترشود.درحالیکهنوعمنفیآنبسیاربرایشرکت
و برآندشواراست)اینتربرند،1390(.ویژگیهایمحصول باشد،غلبه گرفته کهریشه مضراستودرصورتی
مزایایمشتریازجملهتداعیهاییهستندکهارتباطآنهابدیهیاست،چوندلیلخریدتلقیمیشوندوبنابراین
کر،1389(.ویژگیهایبرندعبارتنداز:خصوصیاتتشریحی گرفتهمیشوند)آ مبناییبرایوفاداریبرنددرنظر
کهیکمحصولیاخدمترابهبهترینشکلتوصیفمیکند.مزیتهایبرندکهبهمفهومارزشومعنایمرتبط
کلیتجربهشخصیمیتواندپر باهرکدامازویژگیهایمحصولیاخدمتدرذهنهرکدامازافراداست.بطور
کندودرتصمیمگیریهایمصرفکنندهنقشبسزایی رنگترینتداعیاتراازویژیگیهاومزیتهایبرندایجاد

داشهباشد)کلر،1389(.
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2-7- وفاداری برند
کر،1991(وبعنوانیکتعهدعمیقبهخرید هستهمرکزیارزشویژهبرنداست)بووهمکاران،2008بهنقلازآ
گرین،2011(. و )چوچن میشود تعریف آینده در مــداوم بطور ترجیحمحصول برای دوبــاره تشویقی و مجدد
کهمشتریاننسبتبهیکبرنددرمقابلرقبادارند،ناشیمیشود.ایناعتماد ارزشویژهبرندازاعتمادزیادی
باشند. مشتاق برند آن برای بیشتر پول پرداخت برای باعثمیشود و تبدیلمیشود مشتریان وفــاداری به
وفاداریهمچنیندرنتیجهیپیشنهادنامتجاریازسویمشتریانراضیبهدیگرانحاصلمیشود.ایجاد
به"نامتجاریمن"میشود استفادهمیکنم" که تغییرعبارت"نامتجاری باعث آمیز بهطورموفقیت وفاداری
همیشه اما بروند، فراتر آن از یا و کرده کپیبرداری را یاخدمتی استمحصول ممکن رقبا )اینتربرند،1390(.
در مقاومت یا برند، به وفــاداری کنند. وادار برند تغییر به را مشتریان کهچگونه هستند مواجه مسئله این با
کر،1389(.بنابراینخلق مقابلجایگزینیآن،میتواندمبتنیبرعادت،ترجیحویاهزینههایجایگزینیباشد)آ
کارها کسبو برایبعضی برنداست)بووهمکاران،2008(و ازاهدافاصلیمدیریت وفــاداریمشترییکی
کهخلقوفاداریدرمشتریانمانعیمحکمبرایورودرقبا کــر،1389(چرا داراییبادوامیمحسوبمیشود)آ

میشود)مینگلیوهمکاران،2011(.
کاهش پایگاهیازمشتریانوفادار،مزایاییرقابتیپایدارفراوانیمهیامیسازد.اولاینکه،هزینههایبازاریابیرا
کهمعمولاحفظمشتریانموجودنسبتاًآسانتراست.جلبرضایتمشتریانفعلیوکاهشانگیزههای میدهد،چرا
کمهزینهترازتلاشبرایجلبمشتریانجدیدوترغیبآنهابهاستفادهازبرندی آنانبرایجایگزینیبرند،معمولا
دیگراست.البتههرچهوفاداریبیشترباشد،راضینگهداشتنمشتریانآسانترخواهدبود.دوماینکه،وفاداری
مشتریانفعلیمانعورودمهمیبرایرقباخواهدبود.برایورودبهبازاریکهمشتریانآنبهبرندیشناختهشده
کاهش کمرضایتدارند،منابعخاصیموردنیازاست.بنابراینپتانسیلسودبرایتازهوارد وفادارندویادست
گاهیداشتهباشند،نمیتوانبهآنها مییابد.بااینحال،برایموثرواقعشدنمانع،رقبایبالقوهبایدازآنآ
اجازهداددچاراینتوهمشوندکهمشتریانبیدفاعهستند.ازاینرونشانههایوفاداریشدیدمشتریهمچون
کنشبهتحرکات گروههایذینفعمشتریانمیتوانندمفیدباشند.درنهایتوفاداریبرندزمانموردنیازبرایوا
کند،مشتریانوفادارزمان گررقیبیمحصولبرتریتولید رقبارافراهممیکندوبهشرکتفضایتنفسمیدهد.ا
کنشازطریقهمانندیاخنثیسازیمحصولرقیبرادراختیارشرکتقرارمیدهند.بهپشتوانه لازمجهتبروزوا

کر،1389(. کند)آ کمخطرتردنبالهرویرااتخاذ وفاداریمستحکم،شرکتمیتوانداستراتژی

3- پیشینه پژوهش
بررسیمطالعاتپیشینداخلیوخارجی،نشانمیدهدتابهامروزارزشویژهبرندمحصولاتحلالموردبررسی
قرارنگرفتهاست،وبهتبعاثرآنبرقصدخریداینمحصولاتنیزارزیابینشدهاست.بنابرایندراینبخشبه
کهیادرحوزهحلالوقصدخریداینمحصولاتبهدستآوردهاییمفید تعدادیازپژوهشهاییاشارهمیشود
برایتدوینمدلوهمچنیننتیجهگیریرسیدهباشندیااثراتمیانابعادارزشویژهبرندجهتخلقارزشویژه

برندراموردبررسیقراردادهاند.
شعاریوعارفین)2009(درپژوهشیباعنوان"ابعادقصدخریدموادغذاییحلال"بااستفادهازتحلیلعاملی
کتشافیوچرخشوایرماکسبهاستخراجنهبعد)استحکام،یقین،جهانی،تداعیبرند،خلوص،انطباق،حلال ا
گاهیودینداریپرداختند.دادههایمورد گواهیحلال،آ کتوربازاریابی، بودن،محلتوزیع،ودانش(ازچهارفا
کهقصدخرید نظرباروشنمونهگیریغیراحتمالیاز135پرسشنامهپاسخدادهشدهدرمالزیازبینمسلمانانی
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کمیسطحدرک محصولاتحلالداشتند،جمعآوریشد.نظرسنجیبراساسطیفلیکرتوبهمنظورارزیابی
کنندگاننسبتبهمفهومحلالوعواملموثربرقصدخریدموادغذاییحلالانجامشد.دراینپژوهش مصرف
کهبیانشدفقطبهاستخراجنهبعدقصدخریدمحصولالپرداختهشدوبررسیعمیقترهریکاز همانطور

گردید. گذار ابعاد،درپیشنهادهایتحقیقبهپژوهشهایآتیوا
لاداوهمکاران)2009(درپژوهشیباعنوان"پیشبینیقصدانتخابمحصولاتحلالبابهرهگیریازتئوری
عملمنطقی"بهبررسیکاربردتئوریعملمنطقی)TRA(درپیشبینیقصدانتخابمحصولاتحلالپرداختند.
کشورمالزیبهروشنمونهگیریدردسترس دادههایپژوهشازطریق485پرسشنامهازمیانمصرفکنندگان
جمعآوریگردید.مشاهداتپژوهشنشاندادنگرشنسبتبهمحصولاتحلالوهنجارهایذهنیاثرمثبتو

معناداریبرقصدمصرفکنندهدارند.
ارزش خرید"، وقصد برند ویژه ارزش رابطه "بررسی عنوان با پژوهشی در طــارمــی)2011( و ناتهان سنتیل
گرفتندو ویژهبرندرابهعنوانیکمتغیرمستقلوقصدخریدمحصولرابهعنوانیکمتغیروابستهدرنظر
سعیدربررسیارتباطبینایندومتغیربینبرندهایمنتخبصابونبچهنمودند.دادههاازطریقشناسایی
7830خانوادهدربخشیازسریلانکاوانتخاب200خانوادهبهطورتصادفیتوسطپرسشنامهباسئوالاتیبسته
گرفت.نتیجهاین جمعآوریشد.وبااستفادهازضریبهمبستگیارتباطمیانایندومتغیرموردسنجشقرار
کیفیت گاهیبهبرند،وفاداریبهبرند،تداعیبرند، پژوهشبیانگرارتباطبسیارقویبینابعادارزشویژهبرند)آ
کیفیتادراکشدهازبرندبالاترین که ادراکشدهازبرند(وقصدخریدمحصولوجودمیباشد؛بهاینصورت

نمرهوتداعیبرندپایینتریننمرهرادراینپژوهشبهخوداختصاصدادند.
کاشیک)2011(درمقالهایباعنوان"تاثیرارزشویژهبرندبرقصدخریدمشتری"باتوجهبهرقابت نیامو
کردن شدیددرصنعتخودروسازی،بررویبرندهایاینصنعتدرهندتمرکزنمودند.هدفاینمقالهروشن
کیفیتادراکشده،وفاداریبرند،داراییبرند(برایبازاریابان گاهیبرند،تداعیبرند، ابعادارزشویژهبرند)آ
کهدارایسئوالاتبازوبسته جهتجذبوحفظمشتریانمیباشد.دادههایاینپژوهشازپرسشنامهای
کتورهای فا شناسایی یعنی تحقیق اهــداف به رسیدن جهت در و شد آوری جمع دهنده پاسخ 130 از میبود
کهنتیجهحاصلهبیانگرتاثیرابعادارزش تاثیرگذارارزشویژهبرندبرقصدخریدازنرمافزارSPSSاستفادهشد.
کهشرکتهابایدبرایجادوفاداریمشتری کیدشد ویژهبرندبرقصدخریدمشتریبودوالبتهدراینپژوهشتا

تمرکزنمایند.
ویلسونولیو)2011(درپژوهشیباعنوان"چالشهایبرندسازیاسلامی:عواطفهدایتشدهوحلال"بهارائه
گاهاستوهمچنین کهنسبتبهاینمفهومآ چالشهایموجودهنگامدرکچگونگیرفتارمصرفکنندهای
حفظجایگاهبرندحلالازنظرعواطفبرایمشتریپرداختهشد.روشبررسیپژوهشبصورتپدیدارشناسی
کنفراسجهانیبازاریابیوبرندسازی تفسیریوقیاسیمیباشد.مدارکوشواهدپژوهشازمباحتومشاهدات
بیاناتسخنران از گردید.همچنینبرایدادههایتجربی کسفورددرسال2010جمعآوری اسلامیدانشگاهآ
باشد،برندحلال کهدرگیریذهنیبرایخریدیکمحصولبالا گرفتهشد.نتایجپژوهشنشاندادزمانی بهره
برندسازیجهت برای درستی مدیریت هنوز است درحالی این میکند. کمک مصرفکننده گریزی ریسک به
هدایتاحساساتمصرفکنندگانبهسمتپیغاممنتقلشدهازبرندهایحلالصورتنپذیرفتهاست.درانتهای
پژوهشنیزالگویازتصمیمسازیبرایخریدمحصولحلالتوسطمصرفکنندگانمسلمانارائهشدهاست.
رانشان اینمحصولات ازمحصولحلالهنگامخرید گاه آ الگواهمیتدرکشدهتوسطمصرفکنندگان این

میدهد.
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امارتمتحده بازاریاندر برای گواهیحلال:مفهومی باعنوان" گوپالوهمکاران)2011(درپژوهشی راجا
گواهینامهحلالبعنوانیکپارایمجدیددربازاریابیویکمزیترقابتیپرداختند.دادههای عربی"بهمعرفی
SPSSافــزار نرم توسط و شد جمعآوری کسبوکار رشته دانشجویان میان از پرسشنامه 151 طریق از پژوهش
گرچهمفهومحلالبسیارآشنااستامادانشدرمورد گرفت.نتایجپژوهشنشاندادا موردتجزیهوتحلیلقرار

گواهیحلالبسیارپایینمیباشد. محصولاتحلالو
عمروهمکاران)2012(درپژوهشیباعنوان"بررسیاثراتمستقیمقصدخریدواقعیمحصولاتحلالدرمیان
اطمینانمصرفکنندگان وهمچنین اثراتمستقیمقصدخرید بررسی به بینالمللی" مصرفکنندگانمسلمان
نسبتبهقصدخریدواقعیمحصولاتحلالبراساستئوریرفتاربرنامهریزیشده)TPB(پراختند.برایاینکار
اثرمتغیرهایهنجارذهنی،اطمینان،قصدورفتاربرنامهریزیشدهرابرقصدخریدواقعیازطریقجمعآوری200
کارشناسی5 که120عددآنقابلاستنادبود،پرداختند.پرسشنامههاازمیاندانشجویانبینالمللی پرسشنامه
گردید.دادههاازطریقمدلمعادلاتساختاری)SEM(ونرمافزارAMOSموردتجزیه دانشگاهمالزیجمعآوری
وتحلیلقرارگرفت.نتایجپژوهشاثرمثبتومعنادارهریکازاینمتغیرهاراتاییدکرد.همچنیندراینپژوهش

گیرد. پیشنهادشدنگرشمشتریاننسبتمحصولاتحلالموردبررسیقرار
گواهیحلالدرقصد گاهیازموادغذاییحلالو عبدلعزیزونینوی)2012(درپژوهشیباعنوان"نقشآ

گاهیاز خریدتوسطغیرمسلمانان"بهبررسیرابطهآ
موادغذاییحلال،گواهیحلال،کیفیتغذا،ترفیع
در غذاییحلال مواد باقصدخرید برند و بازاریابی
میانجامعهغیرمسلمانانمالزیپرداختند.دادهها
ازطریق226پرسشنامهجمعآوریشدوچارچوب
مفهومیپژوهشبااستفادهازمدلمعادلهساختاری
بین روابـــط و همبستگی و تحلیل و تجزیه مـــورد
گرفت. قرار بررسی مورد SPSS افزار نرم با متغیرها
از گاهی آ ازرابطهیمثبتبینرابطه کی نتایجحا
کیفیتغذا،ترفیع گواهیحلال، موادغذاییحلال،
بازاریابیوبرندباقصدخریدموادغذاییحلالبود

کرونباخمتغیر ضریبآلفای
86.9%قصدخرید1
گاهیبرند2 60.2%آ
66.5%تداعیبرند3
82.6%کیفیتادراکشده4
85.9%وفاداریبرند5
کل6 78.5%ارزشویژهبرند

جدول1. ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای اصلی

مسلمان
شیعه

مسلمان
سنی

میسحی
کاتلویک

مسیحی
پروتستانی

مسیحی
ارتدوکس

جمعسایربیدینیهودی

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 پاسخ دهندگان
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بردن کهموادغذاییحلالغذاییبایددارایاطلاعاتیجذابدرجهتبالا وهمچنینیافتههابیانگراینبودند
کهبرایبازارجهانیتولید گواهیحلالحتیبایددرموادغذاییحلالی گاهیمصرفکنندهباشندودراینراستا آ

میشوند،بکارگرفتهشود.
به ابتدا کنشهایمشتریان"در بروا برند ارزشویژه "تاثیر باعنوان بویلوهمکاران)2013(درمقالهای
بررسیاثراتدرونیابعادارزشویژهبرندمبتنیمشتریبریکدیگرپرداختندودربخشدوممدلبهبررسیاثر
کار6برنددر3ردهمحصولاتومبیل، ارزشویژهبرندبرترجیحبرندوقصدخریدمحصولپرداختند.برایاین
لباسورزشیولوازمالکترونیکانتخابشد.دادههااز605طریقپرسشنامهدرانگلستانواسپانیاجمعآوری

کیفیتادراکشدهبروفاداریبرندراتاییدنمود. شد.نتایجبررسیهاتمامیفرضیه هابجزاثر
عمر مطالعه براساس همچنین و میباشد بازاریابی بروز مکانسیمهای از یکی برند ویژه ارزش که آنجا از
برند ویژه ارزش آنکه و داشتهاند نسبتمحصولاتحلال نگرشمشتریان بردرک کید تا وهمکاران)2012(که
ارزیابینگرشمشتریاناست)کلر،1389(،اینپژوهشدربخشاول ابزارموثربرای از برمشترییکی مبتنی
و بویل پژوهشهای مدل از الگوگیری با  مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش عناصر درونــی اثر بررسی به مدل
همکاران)2013(،لایووهمکاران)2011(،بویلوهمکاران)2011(وهسینلیائووهمکاران)2011(میپردازد.ودر
کاشیک)2011(به بخشدوممدلنیزبراساسمدلمفهومیپژوهشهایبویلوهمکاران)2013(ونیامو

کلبرقصدخریدموادغذاییحلالپرداختهمیشود. بررسیاثرارزشویژهبرند

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
گاهیبرنداثرمثبتومعناداریبرتداعیبرندموادغذاییحلالدراروپادارد.	 H1:آ
کیفیتادراکشدهازبرندموادغذاییحلالدراروپادارد.	 گاهیبرنداثرمثبتومعناداریبر H2:آ
H3:تداعیبرنداثرمثبتومعناداریبروفاداریبرندموادغذاییحلالدراروپادارد.	
کیفیتادراکشدهاثرمثبتومعناداریبروفاداریبرندموادغذاییحلالدراروپادارد.	 :H4
کلموادغذاییحلالدراروپادارد.	 H5:وفاداریبرنداثرمثبتومعناداریبرارزشویژهبرند
کلاثرمثبتومعناداریقصدخریدموادغذاییحلالدراروپادارد.	 H6:ارزشویژهبرند

 روش شناسی پژوهش
کهطی گردآوریاطلاعات،توصیفیوازنوعپیمایشیاست کاربردیوازحیثنحوهی اینتحقیقازنظرهدف،
کلبررسیمیشود.جامعه آناثراتدرونیابعادارزشویژهبرندمبتنیبرمشتریوهمچنیناثرارزشویژهبرند
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آماریپژوهشمصرفکنندگانموادغذاییحلالارائهشدهازتاریخزمستان1391الیخرداد1392)2013-2012(
کرفوروتسکوبعنوانشرکتهایبزرگحاضردربازارحلال)کاسیم،2010( دریکیاز3فروشگاهزنجیرهایآلدی،
کشور کهدریکیاز گردیدند میباشد.شایانذکراستشعبیازاینفروشگاههابصورتتصادفیسادهانتخاب
انگلستانوآلمانوفرانسه،بعنوانکلیدیترینبازارهایموادغذاییحلالدراروپاواقعشدهباشند)کاسیم،2010(.
ازنوعنمونهبرداری آماریوبهنوعینامحدودبودنآن،روشنمونهگیری باتوجهبهویژگیهایجامعه
تصادفیسادهمیباشد.همچنینحجمنمونهطبقجدولکرجسیومورگان)1970(برابرباعدد385نفر)دانایی
کاغذایبهزبانانگلیسی گرفتهشد.جهتجمعآوریاطلاعاتابتداپرسشنامهای فردوهمکاران،1390(درنظر
گردیدومیزانموافقتاعضای گزارهبرایبررسینظراتپاسخگویانتدوین وآلمانیوفرانسویمشتملبر16
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 تهیهشد وهمکاران،1390( فرد پیمایشی)دانایی استراتژیپژوهش در گردآوریدادهها جدیدترینشیوه
کاغذیو کاهشخطایاندازهگیریپایایی)رضوانی،1391(،دوروشپرسشنامه توجهبهمحدودیتدسترسیو
پرسشنامهالکترونیکیبطورموازیاستفادهشود.شایانذکراستبهاستنادآمارهایموجودناظربردرصداستفاده
فرانسه)77.2درصد( آلمان)82.7درصد(و و انگلستان)84.1درصد( کشور 3 در مردم، عموم توسط اینترنت از
گردیدوازطریق درسال2011)ایان.ویکیپدیا.2012(؛بنابراینپرسشنامهایبصورتلینکاینترنتیطراحی

گرفت. شبکههایاجتماعیوایمیلدراختیارمصرفکنندگانموادغذاییقرار

آلمانفرانسهانگلستانکشور
درصدپاسخدهندگان
تعدادپاسخدهندگان

%33.5
131

%17.6
69

%48.9
191

جدول3- درصد کشور پاسخ دهندگان

تسکوکرفورآلدینامفروشگاه
درصدپاسخدهندگان
تعدادپاسخدهندگان

%37.3
146

%43.5
170

%19.2
43

جدول4- درصد و تعداد پاسخ دهندگان فروشگاه

55بهبالا46-3655-2545-35زیر25سالسن
درصدپاسخدهندگان
تعدادپاسخدهندگان

%16.6
65

%38.6
151

%30.9
121

%6.4
25

%7.4
29

جدول5- درصد سن پاسخ دهندگان

فروشگاههای درمحلشعب کاغدی بطور پرسشنامه 200 آماری، بهجامعه توجهمحدودیتدسترسی با
که80پرسشنامهقابلبررسیبود.همچنین311پرسشنامهالکترونیکیبارعایتشرطخرید گردید مذکورپخش
الکترونیکی کاغذیو ازشعبفروشگاههایمذکورجمعآوریشد.درنتیجه391پرسشنامه موادغذاییحلال

گرفت. موردتحلیلوبررسیقرار
کههرابزارسنجشیازجملهپرسشنامهبایدداراباشد.برایتعیینروایی رواییوپایاییویژگیهاییهستند
ظاهریومحتواییپرسشنامهازنظراستادانوخبرگانرفتارمصرفکنندهاستفادهشد،براساسنظرپنجنفراز
اعضایهیاتعلمیدانشگاههایدولتیداخلیومدرسدانشگاهاندونزیومرکزتحقیقاتموادغذاییاسلامی
گرینویچ گزارههاحذفوتعدادینیزاضافهشدوبراساساظهارنظرعضوهیاتعلمیدانشگاه آسیا،تعدادیاز
گردید.همچنینبرایسنجشرواییسازهازآزمونتحلیلعاملیتاییدی کلیپرسشنامهیکباراصلاح ساختار
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گردیدند. کهتمامیمولفههایپژوهش،تایید استفادهشد
کرونباخمعادل93.1%بدستآمدکه میزانپایاییپرسشنامهنیزبوسیلهینرمافزارSPSS19وازروشآلفای

کرونباخمتغیرهانشاندادهشدهاست. ضریبقابلقبولیاست.همچنیندرجدول1آلفای

5- تجزیه و تحلیل داده ها
5-1- ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان

کشوروفروشگاهوموردمراجعه، باتوجهبهاطلاعاتجمعیتشناختیدریافتیشاملجنسیت،سن،مذهب،
توزیعفراوانیدرقالبجداولزیربیانمیشود.

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

گردد. جدول8ارائهمی

5-3- تحلیل عاملی تاییدی 
گرفتونتایجاینبررسی تحلیلعاملیتاییدیمولفههایپژوهشبوسیلهنرمافزارAMOS18موردتحلیلقرار

کهتاییدتمامیمولفههایپژوهشرانشانمیدهددرقالبجدول6بیانمیشود.
***شاخصدرسطحمعناداریزیر0.001قابلتاییداست.

5-4- آزمون الگوی مفهومی و فرضیه های تحقیق
جهتآزمونفرضیههایتحقیقازآزمونمعادلاتساختاریاستفادهشد.

تحلیلعاملیمولفهابعادمتغیر
محققینمعناداریتاییدی

1

ارزشویژهبرند
موادغذایی

حلال

گاهیازبرند آ
گاهیداشتنازمحصولاتحلال. -آ

-بهخاطرآوردنمحصولحلالهنگامخریدموادغذاییبعنواناولینمحصول.
-تشخیصموادغذاییحلالازسایرموادغذاییحلال.

0.353
30.74
0.614

***
***
***

بویلوهمکاران
)2011(

چایلیویهله
)2011(

تداعیبرند
-دریافتارزشبیشترازمحصولحلالباتوجهبهمبلغش.
کنندگانمحصولحلال. -داشتنتصویرروشنازاستفاده

کردنبهآنها. -بهیادآوردنسریعبعضیویژگیهایموادغذاییحلالهنگامفکر

0.737
0.439
0.611

***
***
***

کیفیتادراک
شدهازبرند

کیفیتبودنموادغذاییحلال. -با
-داشتنویژگیعالیموادغذاییحلال.
کیفیتموادغذاییحلال. -پایداربودن

0.747
0.808
0.802

***
***
***

وفاداریبه
برند

کنندهبهمحصولحلال. -وفاداربودنمصرف
-انتخاباولبودنموادغذاییحلالدرخریدموادغذایی.

-انتخابنکردنسایرموادغذاییدرصورتوجودموادغذاییحلالدرفروشگاه.

0.812
0.827
0.785

***
***
***

ارزشویژه2
کل برند

-وجودحسخریدبرندموادغذاییحلالبجایهرمحصولدیگریدرصنعت
موادغذایی.

-خریدبرندموادغذاییحلالحتیدرصورتمحصولیباویژگیهایمشابه.
-خریدبرندموادغذاییحلالحتیدرصورتوجودمحصولیبهخوبیموادغذایی

حلال.

0.586
0.501
0.416

***
***
***

بویلوهمکاران
)2013(

3
قصدخرید
موادغذایی

حلال

-ارزشخریدداشتنموادغذاییحلال.
-درنظرداشتنخریدموادغذاییحلالدرزمانحال.

کنندهبهخریدموادغذاییحلالبهدیگران. -توصیهمصرف
-خریدموادغذاییحلالدرآینده.

0.734
0.821
0.824
0.787

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

چانگ و لیو 
(2009(

جدول6. تحلیل عاملی تاییدی شاخص های پژوهش
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برازشمدلپژوهشبهشرحجدول8میباشد.

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

گر)x2/df(کوچکترازدووCFIوTLIوIFIوRFIوNFIبزرگتراز0.9نشاندهندهبرازشمطلوبو برایناساسا
مناسباست)صادقپورومرادی،1389(.بنابراینالگویمفهومیتحقیقدارایبرازشنسبتامناسبیمیباشد.

جدول8- همبستگی بین متغیرهای پژوهش

گاهیبرندمتغیرهایپژوهش تداعیبرندآ
ک کیفیتادرا

شده
وفاداریبرند

ارزشویژه
کل برند

قصدخرید
موادغذاییحلال

گاهیبرند -----1آ
----0.8451تداعیبرند

---0.7520.8141کیفیتادراکشده
--0.8230.8240.8771وفاداریبرند

کل -0.5240.6300.6370.5721ارزشویژهبرند
قصدخریدموادغذایی

حلال
0.7880.7570.8460.8990.5271

 جدول 9 نتایج حاصل از آزمون معادلات ساختاری فرضیه های تحقیق را نمایش میدهد.
جدول 9. نتایج آزمون فرضیه ها

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.

تاییدفرضیه***H60.915: ارزش ویژه برند کل اثر مثبت و معناداری قصد خرید موادغذایی حلال در اروپا دارد.
کهفرضیهدرسطحمعناداری0.001بهتاییدرسیدهاست. ***بیانگراینمطلبهستند

گاهیبرندبرتداعیبرنداست،باعددقابل کهبیانگراثرمثبتومعنادارآ )H1(براساسآزمون،فرضیهاول
گاهیازمحصولاتحلالبالاتربرود،تداعیبهتری کههرچهمیزانآ گردید.بهاینمعنا توجهی)0.944(تایید
از کیفیتادراکشده بر گاهیبرند آ اثر )H2(ازمحصولدرذهنمصرفکنندهشکلپیدامیکند.فرضیهدوم
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مدل2: ضریب مسیر استاندارد فرضیه های پژوهش

موجود برندهای و ازمحصولاتحلال گاهیمشتریان آ رفتن  بالا داد، نشان بررسیها نتایج و راسنجید، برند
باشند.فرضیه اینمحصولاتدرکمثبتتریداشته کیفیت به باعثمیشودمشتریاننسبت اینحوزه، در
سوم)H3(بهبررسیاثرتداعیبرندبروفاداریبرندپرداخت،نتایجبررسینشاندادتداعیهایایجادشدهاز
محصولاتحلالدرذهنمشتریباعثایجادوفاداریبهمیزان0.378نسبتبهاینمحصولاتمیشود.در
گرمشتریبر گرفت،نتایجنشاندادا کیفیتادراکشدهبروفاداریبرندموردارزیابیقرار فرضیهچهارم)H4(اثر
کیفیتمحصولدیدمثبتیداشتهباشد،اینموضوعباعثایجادوفاداریبهمیزان0.613نسبتبه نسبتبه
آنمحصولمیشود.درفرضیهپنجم)H5(اثروفاداریبرندبرارزشویژهبرندکلموادغذاییحلال،موردبررسی
کهافزایشوفادارینسبتبهمحصولاتحلالباعثافزایش گرفت،نتایجاینفرضیهراتاییدونشانداد قرار
ارزشویژهبرندمبتنیبرمشتریبهمیزان0.978می-شود.درنهایتدرفرضیهششم)H6(اثرارزشویژهبرند
گرفتوفرضیهبهمیزانقابلتوجهی)0.915( مبتنیبرمشتریبرقصدخریدموادغذاییحلالموردبررسیقرار
نزد محصول خرید احتمال رود، بالاتر مشتری دیدگاه از برند یک ارزش قدر هرچه دیگر بعبارتی تاییدگردید.

مشتریبیشترمیشود.

6- بحث و نتیجه گیری
غذایی حوزهمواد در پیشین مطالعات همچنین و جهان غذایی مختلف سازمانهای استنادگزارشهای به
بررسی به اینتحقیق بنابراین است. داشته دنیا درسراسر فزایندهای رشد اینمحصولات برای تقاضا حلال،
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نگرشمشتریاننسبتبهموادغذاییحلالدرقالب6فرضیهوباجامعهآماریمشتریانموادغذاییحلال3
کشورهایآلمان،انگلستانوفرانسهپرداخت.فرضیه فروشگاهمعتبراروپاییبهنامهایآلدی،کرفوروتسکودر
گاهیازبرندموادغذاییحلالبرتداعیبرندموادغذاییحلالپرداخت،نتایجهمچون اول)H1(بهبررسیاثرآ
پژوهشهایهسینلیائووهمکاران)2011(وبویلوهمکاران)2011(وبویلوهمکاران)2013(نشاندادهر
گاهیازبرندموادغذاییبالاتررود،تداعیازبرندموادغذایینیزبالاترمیرود.بعبارتیبهترهرچقدر چهمیزانآ
محصولبرایمشتریآشناترباشد،عناصربرندموادغذاییحلالهمچونلوگو،شعارودیگرمواردآندرذهن
گاهیازبرندازدومولفهشناساییویادآورینشاتمیگیرد،عدم کهآ مشترینقشبندد.البتهشایانذکراست
گاهیازبرندوبهتبعتداعیبرندمیشود.درنتیجهپیشنهادمیگرددشرکتها تقویتهریکباعثپایینآمدنآ
یاعوامل بازارهدفهمچونفرهنگ باتوجهبهچرخهعمرمحصولوهمچنینعواملموثردرتقسیمبندی
جمعیتشناختی،درمعرفیبرندخودبهبازارابتداسعیدرمعرفیموفقمحصولخودبهبازارداشتهباشندوبعد
کیفیتو....وهمچنینعواملغیرمرتبطبامحصول باتوجهبهعواملمرتبطبامحصولهمچونبستهبندی،
کنندهبرایمحصولبپردازند.درفرضیهدوم همچونعناصربرند)لوگو،موسیقی،....(بهایجادعواملتداعی
)H2(نیزطبقپژوهشبویلوهمکاران)2011(وبرخلافپژوهشهسینلیائووهمکاران)2011(،نشانداده
شدهرچهمیزانشناختمصرفکنندهازیکبرندبالاتررودوآنمحصولرازودتربازشناسد،دیدگاهوینسبتبه
کیفیتادراکشدهازموادغذاییحلالنیزبالاترمیرود.بنابراینپیشنهادمیگردد،شرکتهابطورمداومابتدابه
گوپالوهمکاران)2011( کهبراساسراجا دنبالشناساندنموفقمحصولوویژیگیهایآنبهبازارباشند،چرا
امانسبتبهویژیگیهایآنشناختیندارندودر آشناییداشته مشتریاننسبتبهموادغذاییحلالاحتمالا
مرحلهبعدشرکتهاسعیدریادآوریمستمرمحصولاتغذاییحلالخودبرایمشتریانداشتهباشند.درفرضیه
گرعواملتداعی اثرمثبتومعنادارتداعیبرندبرایجادوفاداریبهبرندتاییدشد.بعبارتیدیگرا  )H3(ســوم
کننندهیکبرنددرذهنمشتریوجودداشتهباشند،عاملیمیشودتامشتریبهآنمحصولوفاداریبیشتری
کهبراساسپژوهشویلسونولیو)2011(هنوزمدیریتدرستیبرایبرندسازی داشتهباشد.ایندرحالیاست
جهتهدایتاحساساتمصرفکنندگانبهسمتپیغاممنتقلشدهازبرندهایحلالصورتنپذیرفتهاست،
کیفیتمحصولات کنندهایهمچونایجادشعاریمبنیبرسلامتیا گرتولیدکنندگانبتوانندعواملتداعی لذاا
یادآوری کیفیت(میاندیشد،محصولحلال یا ایجادنمایند،باعثشدهوقتیمشتریبهآنموضوع)سلامت
کیفیت وباعثتقویترابطهویباآنمحصولشود.درفرضیهچهارم)H4(نتایجبررسیاثرمثبتومعنادار
ادراکشدهازبرندبروفاداریبرندهمچونپژوهشهایابراهیمیوهمکاران)1387(وهسینلیائووهمکاران
کیفیتموادغذایی )2011(وبرخلافپژوهشبویلوهمکاران)2011(نشاندادهرچهمیزاننگرشمشتریانبه
کاهشهزینههای حلالبهبودیابد،میزانوفاداریایشاننیزبهاینمحصولاتبیشترمیگردد.لذاباتوجهبه
کیفیتعلیرغمتحمیلهزینهاولیه، جذبمشتریجدیدباوجودمشتریانوفادار)کلر،1389(،بهبودمستمر
موادغذایی تولیدکنندگان گر ا بنابراین برایشرکتمیشود. زمانی و مالی هزینههای از بسیاری کاهش باعث
باجذب بازارحلالفعالیتنمایند،میتوانندبه کیفیتدر بربهبودمستمر بلندمدتمبتنی بااستراتژی حلال
)H5(مشتریانوفاداریازبسیاریازهزینههایمالیوزمانیشرکتدرآینده،جلوگیرینمایند.درفرضیهپنجم
بویلوهمکاران)2013( نهایتهمچونپژوهش ودر بررسی کلمورد برند ارزشویژه بر برند به وفــاداری اثر
اثرات ازطرفی و برمشتریمیباشد برندمبتنی ارزشویژه وفــاداریهستهمرکزی آنکه به باتوجه تاییدشد،
که گفت درونیعناصرارزشویژهبرندمثبتارزیابیشد،تاییدایناثرنیزپیشبینیمیشد.لذامیتواناینطور
باشند، وتوسعهایهماهنگداشته برمشتریبهطوریکپارچهعملنموده برندمبتنی ارزشویژه گراجزای ا
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گردند.درفرضیهششم)H6(بهبررسیاثرارزشویژهبرندبرقصد کل میتوانندباعثتقویتارزشویژهبرند
خریدموادغذاییحلالپرداختهشدوهمانندمطالعاتپیشینصمدیوهمکاران)1388(درحوزهفروشگاههای
زنجیرهای،چانگولیو)2009(درحوزهبرندهایخدماتی،سنتیلناتهانوطارمی)2011(درحوزهصابونبچه
کاشیک)2011(درحوزهخودروسازی،ایناثرمثبتومعنادارارزیابیشد.بهعبارتدیگرهرچقدرارزش ونیامو
ویژهبرنددرنگاهمشتریافزایشیابد،قصدخریدمحصولحلالدرویافزایشمییابد.براساسنتایجبدست
آمدهازاینفرض،پیشنهادمیگرددشرکتهایتولیدکنندهموادغذاییحلالبرنامههاییرابرایبالابردنارزش
کهیکیازراههایموثربرایاینامراست)کلر،1389(،تنظیمنمایند. ویژهبرندهمچونفعالیتهایبازاریابی
گوشتهایحلالبستهبندی کهموادغذاییحلالاعمازبرندهایفروشگاهیهمچون یکیدیگرازروشهایی
بردنارزشویژهبرندخوداستفادهنمایند،بهرهگیری شدهدرفروشگاهیابرندهایدیگر،میتوانندازآنبرایبالا
کهبنظرمیرسدبرندهایموادغذاییحلالفعالدراروپا کالایخودمی-باشد ازفروشگاههایمعتبربرایتوزیع
کهباعثافزایشارزش ازاینروشغافلنبودهاند.بهاستنادپژوهشراریکوهمکاران)2012(مسئلهایدیگر
کاهشموانعپیشروهمچوننگاهمنفیمسلمانانوبهتبعآنتداعیمنفی ویژهبرندمبتنیبرمشتریمیشود،
برندایجادشده،میباشد.یکیازراههایمقابلهبااینتهدیدکهشرکتهایغربیهنگامورودبهبازارحلالباآن

مواجههستند،استفادهازبرندیجدیدبرایارائهمحصولاتخودبهبازارحلالمیباشد.
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