
  

  
  چكيده

جهاني شدن اقتصاد باعث شده است كه نياز به آشنايي با ديدگاه اسلامي نسبت به 
تجارت به منظور درك عوامل شكل دهنده رفتارهاي مشتريان مسلمان براي تجارت 
جهاني به يك ضرورت اجتناب ناپذير تبديل شود. هدف از تحقيق حاضر طراحي مدلي 

بازارهاي جهاني مي باشد. متغيرهاي مهم تأثير گذار براي ارتقاي جايگاه برند حلال در 
بر برند حلال با استفاده از روش زمينه اي از ادبيات موضوع استخراج شده و مبناي 

نفر از متخصصين  30روش دلفي قرار گرفت. در ادامه، پرسشنامه دلفي در اختيار 
ار روش دلفي حوزه برند حلال در كشورجمهوري اسلامي  ايران قرار گرفت. با تكر

درچهاردور درنهايت به متغيرهايي كلان و خرد تحقيق دست يافته  تا با بررسي نظرات 
دسته متغير كلان بنام متغيرهاي ساختاري  4متغير در قالب  28متخصصين ، در نهايت 

، رفتاري ، محتوايي و راهبردي شناسايي و مدل ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي 
و اعتبارسنجي شد. با استفاده از الگوي معادلات ساختاري ، مدل  جهاني طراحي 

استخراج شده مورد تأييد قرار گرفت.علاوه بر آن اولويت متغيرهاي شناسايي شده 
  .تبيين ، تحليل و تفسير گرديد

  
  :كليد واژه

  برند حلال ، بازارهاي جهاني ، بازار اسلامي ، مسلمانان ، حلال ، طيب
  
  

 مقدمه

است. در قرآن، كتاب  "مجاز و مشروع"يك لغت  قرآني به مفهوم  "حلال"
آسماني مسلمانان، آيات بسياري به تشريح اين مفهوم پرداخته است. به 

آيه از قرآن مربوط به غذا و نوشيدنيهاي حلال است  41طور خاص، 
). حلال يك مفهوم وسيع است كه مسلمانان را 20:  1374(عبدالباقي ،

حصولاتي را بپذيرند كه نيكي را در تمام جنبه هاي زندگي تشويق مي كند م
ترويج مي كنند، براي مصرف سالم هستند و در محيط سالم و پاكيزه توليد 

). اسلام به عنوان يك دين ، سريع ترين alserhan ،2010شده اند (السرحان
رشد جمعيتي را در بين ساير اديان به خود اختصاص داده است و جمعيت 

ن، يك چهارم جمعيت جهان را تشكيل مي دهد. بدين ترتيب بازار مسلمانا
مشتريان مسلمان نيز سريع ترين رشد را در جهان داراست (علم و سيوطي 

Alam & Sayuti ، 2011 به طوري كه اين جمعيت عظيم بعنوان يكي از،(
بزرگ ترين بخش هاي بازار بيليوني جهان شناخته شده است كه تا كنون 

بيليون مشتري تخمين زده شده است  8/1تا  5/1بين اندازه آن 
).بازار غذاي حلال در سرتاسر جهان هر سال alserhan ،2011(السرحان

بزرگتر مي شود. مشتريان مسلمان در هر نقطه از دنيا علاقه مند هستند كه 
محصولات حلال را مصرف كنند و اين يك نشانه خوب براي بازار جهاني 
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). براي مسلمانان، برند نمي تواند از دين جدا شود كه امر مي كند همه اعمال بايد خدايي باشد.وقتي 2011، داحمAhmadحلال است (
يك مسلمان يك محصول حرام را رد مي كند يا يك محصول حلال را مصرف مي كند، اين به حساب اعمال نيك او گذاشته مي شود 

م پاكيزگي و خلوص موجود در آنها، در بين مشتريان غيرمسلمان نيز در ).مصرف محصولات حلال به دليل مفاهي2010 ,(السرحان
).بنابراين بازار جهاني حلال به عنوان يك بازار بالقوه بسيار سودآور براي عرضه كنندگان 2010حال افزايش است (السرحان، 

گاه برند حلال را در عرصه بين المللي محصولات حلال در سراسر جهان به شمار مي رود. بدين ترتيب،عوامل بسياري مي تواند جاي
تحت تأثير قرار دهد.بر اين اساس، هدف اصلي اين تحقيق آنست كه مدلي جامع، جهت ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني، 

د برند حلال ارائه نمايد. تاكنون نيز پژوهش هاي متعددي پيرامون غذاي حلال دركشورهاي مختلف دنيا انجام شده است اما درمور
تحقيقات جامعي يافت نشده است . دراين پژوهش برآنيم  تا متغيرهاي كلان وخرد تاثيرگذاربرارتقاي جايگاه برند حلال دربازارهاي 
جهاني را شناسايي نموده و درنهايت بتوانيم به الگوي مطلوب تحقيق دست يابيم . دراين راستا چهارسوال طراحي شده است كه 

  اسخ هاي آن مي باشيم.بدنبال يافتن پ
  
  ادبيات موضوع.1

برندهاي اسلامي يا برند حلال بر اساس اصول اسلامي ايجاد شده اند و مشتريان را به خدمات و  امورهاي مجاز، نه تنها در صنعت 
نند.شركت هايي غذا بلكه در ساير صنايع مانند صنعت دارو، لوازم آرايشي، تداركات، پوشاك، خدمات مالي و بانكداري هدايت مي ك

كه تمايل دارند بازار هدف خود را مشتريان مسلمان قرار دهند به استراتژي هاي بازاريابي متفاوتي در مقايسه با وقتي كه مشتريان 
سنتي مورد هدف هستند، نياز دارند. استراتژي هاي آنها بايد با ارزش ها، استانداردها و آموزههاي اسلامي مطابقت داشته باشد و 

  .(Alserhan, 2010)بايد عوامل مختلفي كه مي تواند موفقيت عمليات آنها را در بازار اسلامي تحت تأثير قرار دهد درنظر بگيرند آنها

بررسي ادبيات موضوع برند حلال نشان مي دهد كه در تحقيقات گذشته تلاش هاي چندي در جهت ارتقاي جايگاه برند حلال توسط 
است. در اين تحقيقات براي بررسي برند حلال از جنبه هاي مختلف مدل هاي متفاوتي ارائه شده محققين اين حوزه صورت گرفته 

است. به عنوان مثال، مطالعات بسياري، به بررسي عوامل مؤثر بر رفتار مصرف كننده برند حلال (بويژه غذاي حلال) پرداخته اند 
نيز در مدل تحقيق خود، عوامل تاثيرگذاربرادراكات غذاي حلال را  2011 ، 1). سلمان2008؛ احمد، 2011(به عنوان مثال، الم و سيوتي 

). در مطالعات ديگر تلاش شده است تمايل به انتخاب محصولات حلال در بين مصرف 2011مورد بررسي قرار داده است( سلمان،  
). در اين مطالعات، مدل هاي 2012، 3ار و بات؛ مخت2009 2كنندگان برند حلال مورد بررسي قرار گيرد (به عنوان مثال، لادا و ديگران

مختلفي جهت توجيه رفتار مصرف كننده حلال تبيين شده است. در برخي ديگر از تحقيقات ، عوامل مؤثر بر جايگاه برند حلال و 
؛  2010چالش هاي موجود در اين حوزه، به صورت نظري، مورد تحليل و بررسي قرار گرفته است (به عنوان مثال، السرحان، 

Rarick et al, 2011 ؛Wilson, 2011 مطالعات اخير در حوزه برند حلال، به طراحي مدل براي بهبود زنجيره عرضه حلال .(
). اهميت زنجيره غذاي حلال مطابق با اصول اخلاقي و مذهبي در 2012، 5؛ تايمان و ديگران2011 4پرداخته اند (به عنوان مثال، تايمان

).در اين مطالعات تلاش شده است با Wilson&Liu, 2010نيز مورد تأكيد قرار گرفته است (ويلسون وليوتحقيق ويلسون و ليو 
  شناسايي الزامات زنجيره عرضه حلال به ارتقاي جايگاه برند حلال پرداخته شود.

از اين تحقيقات اين موضوع  با وجود آنكه تحقيقات متعددي به بررسي عوامل مؤثر بر جايگاه برند حلال پرداخته اند اما در هيچيك
با رويكرد جامع بررسي نشده است. بر اين اساس در اين تحقيق هدف آن است كه عوامل مؤثر بر جايگاه برند حلال از جنبه هاي 
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مختلف و با رويكردي جامع مورد بررسي قرار گيرد. براي اين منظور، با بررسي مدل هاي موجود در زمينه برند به طور كلي و 
ن، تحقيقات متعدد موجود در حوزه برند حلال به طور خاص،مهمترين متغيرهاي تأثيرگذار بر جايگاه برند حلال شناسايي  همچني

مؤلفه) و  4مؤلفه)، ساختاري ( 11شد. با توجه به شباهت هاي موجود بين متغيرهاي شناسايي شده، آنها در سه بعد عوامل محيطي (
  متغير مبناي انجام اين تحقيق قرار داده شد.  25بقه بندي شدند.  اين ط1مؤلفه)به شرح جدول  10محتوايي (

اجتماعي مؤثر  هاي و محيط بازيگران اجتماعي ،ها شبكه كه شامل يندهاي اجتماعي استآفرمنظور از عوامل محيطي، مجموعه 
ماموريت و اهداف نظام حكومتي و انداز،  برارتقاي جايگاه برندحلال در بازارهاي جهاني است. عوامل ساختاري، مجموعه چشم

شرايط جامعه كه بر ارتقاي جايگاه برندحلال دربازارهاي جهاني مؤثر است را شامل مي شود و عوامل محتوايي نيز، مجموعه 
عوامل دروني، توانمندساز ها و شاخصهاي عمومي ارزيابي برند حلال كه بر ارتقاي جايگاه برندحلال دربازارهاي جهاني مؤثر است 

  را در بر مي گيرد.

  بدين ترتيب، سؤالات تحقيق جهت ارائه مدل ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني عبارت است از:
 عوامل كلان مؤثر بر ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني كدام است؟ - 1

 عوامل خرد مؤثر بر ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني كدام است؟ - 2

 مترين عوامل (داراي بالاترين رتبه) مؤثر بر ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني كدام است؟مه - 3
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  عوامل مؤثر بر جايگاه برند حلال بر اساس ادبيات تحقيق - 1جدول 

  عوامل محيطي

  ) لادا,lada,2009 (ديدگاه افراددرموردمحصولات حلال
  سلمان Salman &Siddigui 2011 ، 26،  1389(دعايي وهمكاران ، كه محصولات حلال خريداري مي كنند ميزان وفاداري مشترياني 

  )26،  1389(دعايي وهمكاران ،تداعي برندحلال 

  )٢٠٠٨ ,Ahmed)، (احمد 1، 1390(مركزتحقيقات واطلاع رساني اتاق بازرگاني اسلامي ، ميزان توانمندي ومهارت منابع انساني درگيرتوليدوعرضه محصولات حلال 
  ٢٠١٢Abdul Aziz ,Vui&؛ (Shaari, 2010, 458)، (٢٠١١ ,Rajagopal et al )اقدامات ترفيعي محصولات حلال بعنوان يك عنصرآميخته بازاريابي 

  )69،  1389برندحلال(دهدشتي وهمكاران ،اعتمادبه
  )69،  1389وهمكاران ، (دهدشتي تعهدكاري مستمرتوليد وعرضه كنندگان برندحلال 

  )٢٠١٠ ,salman,2011،642) (Wilson& Liu(باورهاي مذهبي توليد وعرضه كنندگان برندحلال 

  (balakrishnan,2010،10)خوشنامي برندحلال
  (alserhan,2010،104)ميزان مراعات حقوق بشرتوسط محصولات حلال
 )69،  1389دشتي وهمكاران ، ميزان رضايت حاصل شده دراثرخريدمحصولات حلال(ده

  عوامل ساختاري

  )٢٠١٢Abdul Aziz ,Vui&؛    (٨٨ ,٢٠١٠ ,Jusmaliani&Nasution((٢٠١١ ,Rajagopal et al)آگاه سازي مردم درمورد برندحلال 

  (٤٥٨ ,٢٠١٠ ,Shaari)ساختارتوزيع محصولات حلال بعنوان يك عنصرآميخته بازاريابي
  )(lada et al,2009،67لي براي محصولات حلال دربازارهاي جهانيوجودلوگوي واحدبين المل

  وجودكميته ناظربين المللي براي توليدو عرضه محصولات حلال دربازارهاي جهاني

  عوامل محتوايي

  )٢٠١٢ ,Abdul Aziz &Vui؛٢٠٠٨ ,Cheng؛ ٢٠٠٨ ,Ahmed(كيفيت محصولات داراي برندحلال

 (Shaari, 2010, 458)ك عنصرآميخته بازاريابي  ويژگيهاي محصولات حلال بعنوان ي

 (Shaari, 2010, 458)قيمت محصولات حلال بعنوان يك عنصرآميخته بازاريابي  

  (Shaari, 2010, 458) (٢٠١١ ,Rajagopal et al)فرايند گواهي حلال 
 )73، 1386(سيدجوادين وهمكاران ، همخواني اجزاي محصولات حلال با هدف ازتوسعه آن 

  (alserhan,2010،44)بهداشتي بودن محصولات حلال   

  (alserhan,2010،44)طيب وپاكيزه بودن محصولات حلال 

  (alserhan,2010،104)سادگي محصولات حلال  

  (alserhan,2010،104)ميزان صداقت وشفافيت موجوددرمحصولات حلال 

  (alserhan,2010،104)خلوص موجود درمحصولات حلال  

  
  روش تحقيق.2

  روش تحقيق حاضر از نظر هدف از نوع بنيادي و از نظرنحوه بدست آوردن داده ها از نوع تحقيق توصيفي (پيمايشي) مي باشد. 
نفر مي باشند. اين  200جامعه و نمونه آماري: تمامي افرادصاحب نظر درحوزه برندحلال دركشورجمهوري اسلامي ايران كه حدود 

استعلام صورت گرفته از اتاق بازرگاني ، صنايع،  معادن  و كشاورزي ايران (تنها متولي اجرايي برند حلال درايران) تعداد از طريق 
  نفر در نظر گرفته شد. 50مشخص شد. از جامعه آماري مشخص شده با توجه به افراد در دسترس، نمونه اي به حجم 

  و روش به شرح زير استفاده شده است.روش جمع آوري داده ها : براي جمع آوري داده ها از د
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روش نظريه زمينه اي (نظريه برخاسته ازداده ها ياتئوري مفهوم سازي بنيادي): در اين روش، با مطالعه ادبيات موضوع و استخراج 
ايي و مدل هاي موجود در زمينه برند و برند حلال، متغيرهاي مهمي كه در بسياري از مدل ها و تحقيقات ذكر شده است، شناس

متغير  25گزينش شدند. بر مبناي اين متغيرها، پرسشنامه اوليه دلفي طراحي گرديد. متغيرهاي اوليه بر اساس ادبيات موضوع شامل 
 ). 1بوده است (جدول شماره 

مل گيريِ غيراحتمالي برگزيده شدند. سه گروه اصلي متخصصين شا روش دلفي: اعضاي پانل دلفي در اين پژوهش به صورت نمونه
نفر) و  10نفر)، خبرگان اجرائي فعال در زمينه برند حلال ( 30اعضاي هيئت علمي ومدرسين دانشگاه رشته مديريت بازرگاني (

  نفر) بوده اند. 3خبرگان حوزوي صاحبنظر درزمينه مسايل فقهي برندحلال (
هت ازاعضاي پانل دلفي درموردمحتواي روايي و پايايي پرسشنامه دلفي: در اين پژوهش ازروايي صوري استفاده شد، بدين ج

دروني استفاده شد. مهمترين شاخص سازگاري  سوالات نظرخواهي شد. براي بررسي پايايي پرسشنامه دلفي از روش سازگاري
دروني آزمون آلفاي كرونباخ است كه در هر دور دلفي ضريب فوق براي پرسشنامه ها محاسبه گرديد و ازپايا بودن آنها اطمينان 

  مي باشد. 2صل شد. مقادير ضريب آلفاي كرونباخ به شرح جدول حا
  

  مقادير ضريب آلفاي كرونباخ در روش دلفي. 2جدول 
  844/0  پرسشنامه دور اول
  89/0  پرسشنامه دور دوم
  93/0  پرسشنامه دور سوم
  96/0  پرسشنامه دور چهارم
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  فرآيند پژوهش.3
  ارائه شده است. 1هش، مراحل انجام شده به صورت خلاصه در شكل به منظور درك ساده تر فرآيند پژو

  
  : انجام مراحل پژوهش1شكل 

  
  
  

  موضوعبررسي ادبيات 
  برندحلالشناسايي پژوهشهاي پيشين در حوزة. 

  در  يافت شده در ارتباط با موضوع،استخراج مولفه هاي
 پژوهشهاي پيشين.

 موضوع پژوهشو بيانتعريف

  انتخاب اعضاي پانل دلفي
 .تعيين تخصصهاي مورد نياز 

  واجد شرايط براي عضويت در پانل. فراداشناسايي 

 آنان. و توجيهنامزدهاي عضويت در پانل  تماس با 

پانل در عضويت نهايي نامزدهاي انتخاب

  دور اول روش دلفي
  از ادبيات تحقيقيافت شده  مولفه هايدريافت نظر اعضاي پانل دربارة قابليت استفاده. 

  كه به آنها اشاره نشده است. ه هاييمولفهاي اعضاي پانل دربارة  وري ايدهآگرد 

  دور دوم روش دلفي
   نلاپي جديد پيشنهاد شده در دور اول از طرف اعضاي پانل به تمام اعضا ارائة مولفه هاي. 

   جديد پيشنهاد شده. مولفه هايقابليت استفاده دريافت نظر اعضاي پانل دربارة 

  روش دلفيوچهارمدور سوم
   مولفه هاو كاهش تعداد يت تردر دور اول و دوم، مولفه هاي كم اهمحذف. 

  علاوة  بهبراي هر مولفه، و نظر پيشين هر عضو در دور اول و دوم انتخاب شده  مولفه هايارائة مجموعة
 ميانگين نظر اعضاي پانل.

  انتخاب شده. مولفه هايدريافت مجدد نظر اعضاي پانل دربارة ميزان اهميت 

 ارة ترتيب اهميت عوامل انتخاب شده.دريافتنظر اعضاي پانل درب 

 .دستيابي به اتفاق نظر 
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  تحليل داده ها. 4
درصد  1/9درصد آنها زن بوده است. از نظر تحصيلات،  2/18درصد اعضاي پنل مرد و  8/81بر اساس نتايج تحليل توصيفي، 

درصد دكتري بوده اند. ميانگين و انحراف معيار سن  23درصد كارشناسي ارشد و  9/67حصيلات كارشناسي، پاسخگويان داراي ت
بوده است. ميانگين سابقه كار اعضا برابر  60و  23است. كمترين و بيشترين سن اعضا،  81/7و 39/34اعضاي پنل به ترتيب برابر 

سال گزارش شده است. در  35سال و بيشترين سابقه  2ابقه كاري مي باشد. كمترين س 43/7و انحراف معيار آن  10/8با 
متغير) مورد  25پرسشنامه اول ديدگاه اعضاي پانل در مورد ميزان اهميت سه دسته متغيرهاي اوليه محتوايي، محيطي و ساختاري (

، يك سؤال باز مطرح گرديد، سؤال قرار گرفت. با توجه به آنكه در پايان پرسشهاي مربوط به هر يك از اين سه دسته متغير
متخصصين به بيان نظرات خود در مورد متغيرها پرداختند. پس از جمع آوري پرسشنامه ها، متغيرهاي جديد پيشنهادي توسط 

مورد رسيد. طبق پيشنهاد اعضاي پنل،  28متخصصين مورد بررسي قرار گرفت و پس از حذف موارد تكراري، تعداد متغيرها به 
در دسته ديگري مطرح شد و علاوه بر آن مجموعه متغير ديگري تحت عنوان عوامل رفتاري مطرح شد. بدين ترتيب  عوامل راهبردي

دسته عوامل طبقه بندي شدند. اين متغيرها در دور بعدي مورد سوال قرارگرفت.براي تعيين متغيرهاي  5گانه در قالب  28عوامل 
يانگين يك جامعه استفاده گرديد. با توجه به آنكه در پرسشنامه دلفي از طيف مناسب براي ورود به دور بعدي دلفي، ازآزمون م

بوده است.معيار پذيرش متغيرها در هر دور  1و پايين ترين رتبه آن  5بخشي استفاده شد، بنابراين بالاترين رتبه هر متغير  5ليكرت 
متغير ورودي دور اول داراي ميانگين آماري بالاتر از  25ازمتغير 19و بالاتر مي باشد.بر اين اساس   4پرسشنامه، ميانگين آماري 

متغير) به دور سوم وارد شدند.تحليل پرسشنامه دلفي در دور  31متغير تاييدشده در دور دوم (در مجموع  12بودندكه  همراه با  4
متغير باقي مانده به دور   29د و هستند كه در اين مرحله حذف شدن 4سوم نشان داد كه دو متغير داراي ميانگين آماري كمتر از 

مورد مي باشد. نتايج  28چهارم راه يافتند. در دور چهارم نيز يك متغير حذف گرديد. بدين ترتيب متغيرهاي تأييد شده شامل 
ضاي آمده است.لازم به ذكر است كه جهت بررسي ميزان توافق بين ديدگاه هاي اع 3متغير نهايي در جدول  28آزمون ميانگين براي 

پانل در مورد رتبه عوامل مؤثر بر جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني، در پرسشنامه هاي دور سوم و چهارم، رتبه هر متغير 
مورد  6نسبت به ساير متغيرها نيز مورد پرسش قرار گرفت.بدين ترتيب، براي هر دو دور سوم و چهارم ضريب هماهنگي كندال

  محاسبه قرار گرفت.
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  : نتايج آزمون ميانگين متغيرهاي نهايي مدل3جدول 
  ابعاد

  )tآماره آزمون(  درجه آزادي sig  ميانگين  انحراف معيار  مولفه
  رتبه متغيرها

  
  
  
  
  محتوا

)m(  

  1 65/8  32  0/0 06/4 70/0  حلال محصولات بودن طيبوپاكيزه

  2 94/10 32 0/0 30/4 68/0  حلال محصولات بودن بهداشتي
  3 54/13 32 0/0 45/4 62/0  حلال دمحصولاتيندتوليدرفرآي شرع احكام اعاتمر زانيم

  4 94/9 32 0/0 18/4 68/0  حلال محصولات كيفيت

  5 32/5 32 0/0 82/3 88/0  بازارهدف محيطي باشرايط حلال محصولات بازاريابي آميخته تطبيق

  6 52/10 32 0/0 45/4 79/0  حلال محصولاتي بند بسته

  7 85/9 32 0/0 33/4 78/0  حلال دمحصولاتيندتوليدرفرآ صداقت تيعار ميزان

  8 39/14 32 0/0 54/4 62/0  انيمشتري برا حلال دمحصولاتيندتوليفرآ بودن شفاف زانيم

  9 65/7 32 0/0 97/3 73/0  بازار اسايربرندهايب برندحلال عرضه رقابتپذيري

  10 24/9 32 0/0 09/4 68/0  بازار مشابه بامحصولات سهيدرمقا حلال محصولات قيمت

  
  

  )sساختار (

  1 94/10 32 0/0 30/4 68/0  برندحلالي معرف جهت مناسب غاتيوتبلي رسان اطلاع

  2 71/10 32 0/0 39/4 75/0  برندحلال كننده حمايت بازاريابي وجودسيستمهاي

  3 8//12 32 0/0 21/4 86/0  ميزان در دسترس بودن محصولات حلال در سطح بازار

  4 49/4 32 0/0 76/3 97/0  جهاني دربازارهاي حلال محصولات براي المللي واحدبين وجودلوگوي

  5 87/11 32 0/0 33/4 64/0  برايتوليدوعرضهمحصولاتحلالدربازارهايجهاني المللي ناظربين وجودكميته

  6 53/3 32 0/0 57/3 94/0  حلال محصولات وواردات صادرات كننده تسهيل وجودقوانين

  
  
  )rرفتار (

  1 06/11 32 0/0 33/4 69/0  برندحلال اعتمادبه

  2 34/12 32 0/0 42/4 66/0  كنندگان مصرف بومي فرهنگ به توجه

  3 53/11 32 0/0 51/4 75/0  حلال محصولات كنندگان مصرف رضايت

  4 33/13 32 0/0 42/4 61/0  برندحلالي خوشنام

  5 66/7 32 0/0 00/4 75/0  كنندگان مصرف زهايبانيا متناسب حلال محصولات ارايه

  6 73/12 32 0/0 24/4 56/0  حلال گواهي صادركننده موسسه خوشنامي

  7 23/7 32 0/0 97/3 77/0  حلال فراددرموردمحصولات ديدگاها

  8 29/17 32 0/0 67/4 54/0  حلال محصولات كنندگان مصرف وفاداري

  9 89/5 32 0/0 88/3 86/0  حلال محصولات توليدكنندگان مذهبيي باورها

  10 34/13 32 0/0 54/4 66/0  حلال محصولات مستمرتوليدكنندگان تعهدكاري
  1 67/7 32 0/0 94/3 70/0  دربازار برندحلال وتوسعه مدنظرازطراحي استراتژيهاي  )hراهبرد (

  2 28/9 32 0/0 15/4 71/0  دربازار برندحلال وتوسعه مدنظرازطراحي اهداف
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  آمده است. 4) در جدول wنتايج حاصل از محاسبه ضريب هماهنگي كندال (

  : ضريب هماهنگي كندال4جدول 
  تفاوت دورسوم وچهارم دورچهارم دور سوم نام عامل
  .+15  .64  .49  محتوا
  . +09 .76 .67 ساختار
  . +16 .69 .53 رفتار
  . +05 .61 .56 راهبرد

  
دال در دور سوم نشان مي دهد كه بين اعضاي پنل در مورد عوامل محتوا، رفتار و راهبرد اتفاق نظر بررسي مقادير ضريب توافق كن

در سطح متوسط و براي عامل ساختار اتفاق نظر قوي وجود دارد. بررسي مقادير ضريب توافق كندال در دور چهارم نشان مي دهد 
اتفاق نظر قوي حاصل شده است. شايان ذكر است صرف معنادار بودن كه بين ديدگاه هاي اعضاي پنل در مورد رتبه بندي متغيرها 

براي توقف فرآيند دلفي كفايت نمي كند. رشد زياد اين ضريب در دو دور متوالي حاكي از ادامه روش دلفي خواهد  Wآماري ضريب 
اعضا صورت نگرفته است و فرآيند دهد كه افزايشي در توافق  بود. ثابت ماندن اين ضريب يا رشد ناچيز آن در دو دور نشان مي

نظرخواهي بايد متوقف شود. بر اين اساس تفاوت محاسبه شده براي اين ضريب در دور سوم و چهارم نشان دهنده عدم افزايش 
اي در توافق اعضاي پنل بوده و بدين ترتيب فرآيند دلفي در دور چهارم به پايان مي رسد. بر اساس نتايج ارائه شده، از بين متغيره

 حلال دمحصولاتيندتوليدرفرآي شرع احكام مراعات زانيمعامل محتوا، طيب و پاكيزه بودن، بهداشتي بودن محصولات حلال و 
بيشترين اهميت را از ديدگاه اعضاي پنل به خود اختصاص داده اند. بررسي رتبه متغيرهاي عامل ساختار نشان مي دهد كه  اطلاع 

في برند حلال و وجود سيستم هاي بازاريابي حمايت كننده برند حلال بالاترين رتبه را به خود رساني و تبليغات مناسب جهت معر
اختصاص داده اند. در بين عوامل رفتاري، اعتماد به برند حلال و توجه به فرهنگ بومي مصرف كنندگان از بيشترين اهميت 

  اي برند حلال رتبه بالاتري داشته اند.برخوردار بوده اند. در نهايت از ميان دو متغير راهبردي، راهبرده
  )2(شكل در ادامه نتايج حاصل از مدل معادلات ساختاري جهت بررسي اعتبارسنجي مدل بدست آمده، ارائه شده است.
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  اعتبارسنجي (برازش) مدل ساختاري. 5
اخص ها و مقادير آنها بدين ترتيب مي گانه برازش مورد محاسبه قرارگرفت. اين ش  5به منظور اعتبارسنجي مدل، شاخصهاي 

  ,P=0, CMIN/DF=1,8  ,  CFI=0,6 PCFI=0,55 , RMSEA=0,16باشد:
مي  از نظر آماري قابل قبول CMIN/DF=1,8,CFI=0,6 ,PCFI=0,55مطلوبيت سه شاخصبالا،  از بين پنج شاخص برازشي

نه برازش مدل مقدار قابل قبولي داشته باشد مي توان گا 5شاخص ازشاخصهاي  3طبق قوانين آماري، در صورتي كه حداقل .باشد
  اعتبار آن مدل راپذيرفت، بنابراين اعتبار مدل بدست آمده براي ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني قابل تأييد مي باشد.

  
  : مدل ساختاري ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني2شكل 
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  نتيجه گيري 
اين پژوهش، طراحي مدلي جامع براي ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني بوده است. پس از انجام روش دلفي هدف اصلي 

در چهار مرحله، متغيرهاي كلان وخرد تأثير گذار بر جايگاه برند حلال شناسايي شدند. با مشخص شدن متغيرها، مدل مؤثر بر 
ني شناسايي و با استفاده از مدل معادلات ساختاري برازش آن مورد تأييد قرار گرفت. ارتقاي جايگاه برند حلال در بازارهاي جها

گانه شناسايي شده را بصورت متوازن بهبود بخشيد مي توان ارتقاي  28لازم به ذكر است درصورتي كه بتوان وضعيت عوامل 
زن همان نگاه سيستمي داشتن به مجموعه عوامل فوق جايگاه برند حلال در بازارهاي جهاني را انتظار داشت. منظور از بهبود متوا

مي باشد. به عبارت دقيق تر با بهبود وضعيت يك عامل بدون تغيير متناسب در وضعيت عامل يا عوامل ديگر نمي توان ارتقاي برند 
يفيت مطلوب آن و حلال را انتظار داشت. بعنوان مثال افزايش رضايت مصرف كنندگان محصولات حلال بدون ملاحظه پاكيزگي وك

ملاحظه عوامل مهم ديگر، به آساني امكان پذير نخواهدبود. دستيابي به الگويي جامع و كارآمد جهت ارتقاي موقعيت برند حلال 
درسطح بازارهاي جهاني مهمترين يافته اين تحقيق مي باشد كه در تحقيقات گذشته ، پژوهشگران هركدام اززاويه اي به محصولات 

غذاي حلال پرداخته اند و بيشتر اين تحقيقات درسطح ملي يا منطقه اي بوده است . دراين تحقيق سعي شده است  حلال و عمدتا
تمامي مسلمانان اعم ازشيعه و سني درتمامي نقاط جهان مدنظرقرار گيرند تا اينكه خروجي اين تحقيق را بتوان  درجهت تقويت 

  انسجام و يكپارچگي مسلمانان جهان بكارگرفت.
  پيشنهادها و راهكارها 
بررسي رتبه عوامل از ديدگاه اعضاي پنل نشان داد كه از بين عوامل محتوايي، طيب و پاكيزه بودن، بهداشتي بودن محصولات  

بالاترين رتبه را داشته اند. درآيات قرآن كريم نيز، طيب بودن  حلال دمحصولاتيندتوليدرفرآي شرع احكام مراعات زانيمحلال و 
كنار حلال بودن آن بسيار مورد تاكيد مي باشد. اين نتيجه بيانگر آن است كه مصرف كننده حلال در انتخاب محصولات غذا در 

حلال، بيش از هر چيز به مطابقت آنهابا آموزه هاي دين اسلام توجه مي كند. در واقع مذهب، نقش تعيين كننده اي در رفتار مصرف 
.در بسياري از Mennell et al, 1992; Steenkamp, 1993; Steptoe and Pollard, 1995)كننده محصولات حلال ايفا مي كند (

). طيب و بهداشتي بودن  Musaiger, 1993; Dindyal, 2003جوامع، مذهب تأثيرگذارترين نقش را در انتخاب غذا ايفا مي كند (
 ,Jusmaliani & Nasutionت (به عنوان مثال،محصولات حلال براي مصرف كننده در بسياري از مطالعات گذشته تأكيد شده اس

). براساس رتبه بندي ارائه شده، در بين عوامل محتوايي، Caswell, 1992Issanchou, 1996؛Mousavi et al., 2002؛ (2010:88
يارهاي كيفيت محصولات حلال رتبه چهارم را داشته است. اين نتيجه نشان مي دهد كه پس از معيار مطابقت محصول حلال با مع

  مذهب، كيفيت داراي بالاترين اهميت در انتخاب مصرف كننده حلال مي باشد.
بررسي رتبه بندي متغيرهاي عامل ساختار نشان مي دهد كه اطلاع رساني و تبليغات مناسب جهت معرفي برند حلال از بين ساير  

ار در مورد مسلمانان و مذهب آنان در سطح جهان و عوامل، داراي بيشترين اهميت مي باشد. در واقع به دليل تبليغات منفي بسي
ترويج مفاهيمي مانند تروريسم و اسلام هراسي بين مسلمانان، برند حلال از جايگاه مطلوبي برخوردار نيست. بنابراين اطلاع رساني 

هان از اهميت بسزايي و تبليغات مناسب براي از بين بردن نگرش منفي مصرف كنندگان در ارتقاي جايگاه برند حلال در سطح ج
برخوردار مي باشد. اهميت ارتباطات مؤثر براي اطمينان بخشيدن به مصرف كنندگان محصولات حلال و جلب اعتماد آنان در 

  ). Verbeke, 2000 ،Richardson et al, 1994 ،Biong, 1993تحقيقات گذشته مورد تأكيد قرار گرفته است (
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امل رفتاري نشان مي دهد كه اعتماد به برند حلال و توجه به فرهنگ بومي مصرف كنندگان بررسي رتبه بندي ارائه شده براي عو
بالاترين رتبه را به خود اختصاص داده اند. از بين عوامل راهبردي نيز راهبردهاي برند حلال داراي بيشترين اهميت است. به عبارت 

  به اهداف برند حلال از جايگاه ويژه اي برخوردار است.ديگر مي توان گفت كه طرح ريزي يك برنامه مطلوب براي رسيدن 
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