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Abstract 

The rapid growth of the Halal market and its many unknown opportunities has attracted the attention of 

economic actors and global marketers. Understanding the consumers’ mental image from the Halal brand helps 

them understand their behavior and facilitates the functioning of the Halal market for companies and businesses. 

This research aimed to study the consumers' mental image from the Halal brand. The present research had an 

applied orientation, a survey strategy, and exploratory-descriptive purpose. By using the neural network 

technique and MATLAB software, the data collected through interviews with 48 experts and managers of 

marketing, sales and research and development who were familiar with the Halal brand were studied. The 

samples were selected by using purposive non-random sampling method. The number of samples was 

determined to reach theoretical saturation by the snowball method. The results indicated that the Iranian 

consumers’ mental image of Halal brand included the following characteristics: the responsibility of the 

producer, the profitability of the products, the quality of the products, building loyalty in the customer, making 

mental peace for the customer, and product differentiation. 
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 چکیده

همراه دارد، توجه فعالان اقتصادی و بازاریابان جهانی را به خود جلب کرده است. شناخت تصویر های ناشناختة بسیاری که به  رشد سریع بازار حلال و فرصت

این کند.  ها و مؤسسات تجاری تسهیل می از برند حلال، به درک رفتار آنها کمک کرده و فعالیت در بازار حلال را برای شرکت کنندگان ذهنی مصرف

گیری کاربردی، راهبرد پیمایشی و  پژوهش حاضر، دارای جهت. دگان از برند حلال انجام گرفته استکنن پژوهش با هدف بررسی تصویر ذهنی مصرف

نفر  48شده ازطریق مصاحبه با  آوری های جمع (، به تحلیل دادهMatlabافزار متلب ) توصیفی است. با استفاده از تکنیک شبکة عصبی و نرم -اکتشافی هدف 

 غیرتصادفی هدفمند روش به ها شد. نمونه کنندة آن در حوزة بازاریابی، فروش و تحقیق و توسعه پرداخته و مصرف ند حلالاز متخصصان و مدیران آشنا با بر

کنندگان ایرانی از برندهای  نتایج نشان داد تصویر ذهنی مصرف .شد مشخص برفی گلوله روش به نظری اشباع به رسیدن حد تا نمونه شدند. تعداد انتخاب

پذیربودن تولیدکننده، منفعت و سودبخشی محصولات، کیفیت محصولات، ایجاد وفاداری در مشتری،  های زیر است: مسئولیت حلال دربرگیرندة ویژگی

 ایجاد آرامش در مشتری و تمایز محصولات.

 .کنندگان ایرانی هنی برند، تکنیک شبکه عصبی، مصرفبرند حلال، تصویر ذ :ها کلید واژه
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 مقدمه -1

جهااان  هرساااله بااازار محصااولات حاالال در سراساار  

نقطاه از   مندند در هر علاقه انشود و مسلمان  تر می بزرگ

(. 2011، 1جهان، محصولات حلال مصرف کنند )احمد

عاالاوه باار مساالمانان کااه خواسااتار معاااملات آگاهانااه و 

غیرمسالمانان نیاز متا ار از ساادگی،     اند،  برمبنای شریعت

و  2اند )علای  پاکی و آسایشی برندهای حلال قرار گرفته

قرآنای   -(. حلال یاک اصاطلاع عربای   2017همکاران، 

شااود کااه مصاارف و  اساات و بااه محصااولاتی گفتااه ماای

و  3اسااتفاده از آنهااا باارای مساالمانان جااایز اساات ) لاای  

(. حالال مفهاومی اسات کاه مسالمانان      2009 ،همکاران

کننااد کااه باارای   برمبنااای آن محصااولاتی اسااتفاده ماای 

اند و در محای  پااکیزه و ساالم نیاز تولیاد       مصرف سالم

همزماان باا    1997(. در ساال  2010، 4اند )السارحان  شده

از ساوی فاا،و، اهمیات     محصولات حلال تعریف رسمی

علامت تجاری حلال افزایش یافت. ارا،ة محصولات باا  

لزی انجااام گرفاات و  بااار در مااا  برنااد حاالال نخسااتین  

هااای مساالمان آن را همعااون علاماات تجاااری در  ملاات

(. علاوه بار  2011و سایوتی،  5مآلاجهان معرفی کردند )

درزمیناااة داروساااازی،  حااالالصااانعت غاااذایی، برناااد 

محصااولات آرایشاای و خاادماتی از جملااه امااور مااالی،  

وکاار نیاز گساترش     گذاری، گردشگری و کسب سرمایه

 (.2017کاران، و هم 6آسپنیافته است )

ساابب افاازایش جمعیاات مساالمانان و   در دهااة اخیاار بااه

کشاور، بازارهاای حالال     112پراکندگی آنهاا در بایش از   

 تیا جمع(.  2011است )آلام و ساایوتی،   رشد زیادی یافته 

و  نفاار اساات اردیاالمی 1.8ود حاادان درحااال حاضاار مساالمان

                                                           
1
 Ahmad 

2
 Ali 

3
 Lee 

4
 Alserhan 

5
 Alal & Sayuti 

6
 Aspan 

برساد  نفار   اردیلیم 2.7به  2050تا سال  شود بینی می پیش

. تعداد مسلمانان جهاان  (2009، 7پیو های )مرکز پژوهش

چهارم جمعیت جهاان اسات. در باین ادیاان، اسالام       یک

کننادگان   تارین رشاد را داراسات و باازار مصارف      سریع

تاارین رشااد را دارد )آلام و سااایوتی،    مساالمان سااریع 

 1 از باایش 2015 سااال در حاالال بااازار ارزش(. 2011

غااذایی،  مااواد بخااش درصااد در61بااود ) دلار تریلیااون

و  آرایشاای درصااد لااوازم11 درصااد بخااش دارویاای،26

 انادونزی  باناک  هماان ساال،   درصد دیگر ماوارد(، در 2

 میلیارد 160 را حلال غذایی محصولات معاملات ارزش

 . (2017 ،8مترو تی وی نیوز)اعلام کرد  دلار

 یمحصاااولات حااالال بااارا  عااالاوه بااار تقاضاااای 

 دیا روناد تول شادن تعهادات ماذهبی مسالمانان،      برآورده

 شاده اسات   لیتباد  یباازار جهاان   ازیا به ن محصول حلال

بازارهاااای حااالال   (.2017و همکااااران،  9)هاسااایبوان

های ناشناختة بسایاری باه هماراه دارد کاه توجاه       فرصت

بسیاری از فعالان اقتصادی و بازاریابان جهانی را به خود 

(. ایاان 2014و رحمااان،  10جلااب کاارده اساات )جلیاال  

موضااوع حتاای در کشااورهای مساالمان ماننااد ایااران کااه 

فرماست، نیاز اهمیات دارد     قوانین شریعت در آنها حکم

هاایی کاه از عرضاه و فاروش      باه گازارش   ویژه باتوجه به

صاورت غیرقاانونی و    محصولات غیر حالال )عمادتاب باه   

کنناادگان( در بااازار ایاان   باادون اطاالاع دقیااق مصاارف 

(. 1397کایاات دارد )خبرگاازاری تساانیم،   کشااورها ح

بااازار حاالال،  در و فعالیاات ورود در لازمااة موفقیاات

 شاناخت  کننادگان و  رفتاار مصارف   و شناخت معیارهاا 

و  ماذهبی  دینای،  ارزشای،  فرهنگای،  بیناناة عوامال    واقاع 

 و هاا، انتظاارات   خواساته  نیازهاا،  باه  پاسخگویی درسات 

                                                           
7
 Pew Research Center 

8
 Metrotvnews 

9
 Hasibuan 

10
Jalil & Rahman 



 

 63/  های عصبی  گیری از تکنیک تحلیل شبکه کنندگان برند حلال با بهره بررسی تصویر ذهنی مصرف

 .(2013، 1ادنان (مشتریان است  ترجیحات

 تارین  مهام  کنناده از برناد از   مصارف  ذهنای  ویرتص

 باه  کنناده  مصارف  گیاری  تصمیم فرایند عوامل مؤار در

نتااایج (. 2012همکاااران،  و2 )هنزا،اای رود شاامار ماای

و همکااااران در شاااش کشاااور و  3پاااژوهش فوساااعت

های مختلف مردم نشان داد یاک برناد یکساان در     گروه

هااای متعااددی درک  هااای مختلااف، بااه شاایوه  فرهناا 

باا ایان حاال،    (  2008شاود )فوساعت و همکااران،     می

 ،حاوزه  نیدر ا گرفته صورت ی متعددها پژوهش باوجود

تحقیقاات   یرانا یمسالمان ا  تیا جمع باه  توجاه  با ران،یدر ا

ای انجام نشده است. عالاوه بار آن، در محادود     گسترده

شده درزمینة محصولات حلال در ایران،  تحقیقات انجام

باودن ایان محصاولات      بر موضاوعات ماذهبی و حالال   

ازنظاار شااریعت اساالام، ت کیااد شااده اساات  حااال آنکااه 

امروزه برند حالال تنهاا یاک موضاوع ماذهبی و مسائلة       

دهنادة شایوة    نکنندة کیفیت و نشاا  دینی نیست و تضمین

 (.2012و همکاران،  4)عمرزندگی است 

کننادگان ایان    برند حلال علاوه بر اینکه به مصارف  

دهد که محصول بار اسااق قاوانین اسالام      اطمینان را می

دهنادة   تبدیل شده کاه نشاان  تهیه شده، به نمادی جهانی 

باودن و کیفیات    باودن، ساالم و بهداشاتی    پااکیزه  طیب و

 (.2012وی،  محصولات است )عبدالعزیز و نین

های برناد حالال از دیادگاه     منظور بررسی ویژگی به

منادی   و بهاره  رانیبرند در ا نیا ةتوسعکنندگان،  مصرف

رشد و ساودآور برناد حالال، ایان       به  از مزایای بازار رو

فاای تصااویر ذهناای  پااژوهش بااه بررساای اکتشااافی و کی 

پاردازد. هادف    کنندگان ایرانی از برند حلال می مصرف

این پژوهش رسیدن به درکای درسات از تصاویر ذهنای     

                                                           
1
Adnan  

2
 Hanzaee 

3
 Foschet 

4
 Omar 

در ایااران اساات کااه  « برنااد حاالال »کنناادگان  مصاارف

تواناااد زیربناااایی بااارای شاااناخت بهتااار رفتاااار      مااای

هاای بازاریاابی و تبلیتااتی در     کنندگان و تالاش  مصرف

 این حوزه باشد. 

 

 ینة نظری پژوهشپیش-2

 برند حلال -2-1
یااا  ینااام، اصااطلاع، علاماات، نماااد، طراحاا  کیاابرنااد 

خادمات   اکالاها ی ییشناسا یست که برااز آنها یبیترک

یک فرد یا گروهای از فروشاندگان و تشاخیص آنهاا از     

(. 2018 ،5ماواار ) شاده اسات   یطراحا محصولات رقباا  

نامشاهود  هاای   تارین دارایای   تارین و قاوی   برندها از مهم

( و 2016، 6رونااد )ساایدقربان هااا بااه شاامار ماای  سااازمان

مزایااایی همعااون مزیاات رقااابتی، وفاااداری و اعتبااار     

 گیاارد کنناادگان را دربرماای مصاارفماادت از دیااد  بلنااد

اساااالام، (. در دیاااان 2016و همکاااااران،  7مااااریلی )

برندسااازی حاالال از اعتقااادات جاادا نیساات. براساااق   

یاد الهای باشاد و تماام     اعتقادات اسلامی، تمام کارهاا با 

احساسااات نیااز تحاات فرمااان پروردگااار )ا ( اساات.     

ارتباطات تجاری باید با قصد و نیت الهای شاکل گیارد     

هاای دنیاوی باشاد     شدن خواسته برآورده هرچند موجب

گواهی حلال دربرگیرنادة   (.1397)رستمی و همکاران، 

دهنادة   بندی کالاست کاه نشاان   در بستهای  نوشته یا بیانیه

(. 2017و ساوهام،   8بودن محصول است )آسراف حلال 

برچسب، بخشی از محصول است که اطلاعاات کلامای   

شود و روی محصاول یاا    مربوط به محصول را شامل می

(. 2018گیاارد )مااواار،  بناادی محصااول قاارار ماای  بسااته

دهد که تماامی   گواهی حلال روی محصولات نشان می

                                                           
5
 Muzhar 

6
 Seyedghorban 

7
 Merrilees 

8
 Asseraf 
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سااازی، تولیااد،  مراحاال ازقبیاال تهیوااة مااواد اولیااه، آماااده

ونقل و توزیع براسااق قاوانین و اصاول     بندی، حمل بسته

 (.2012اسلام بوده است )عمر و همکاران، 

 تصویر ذهنی برند  -2-2

 تصویر ذهنی مجموعه ای از ادراکات فرد است کاه 

 ذهاان در خااا ، تجاااری نااام آوردن یاااد بااه هنگااام

گیرد )هاسیبوان و همکااران،   شکل می کنندگان مصرف

حصول ادراک کامل از م برند، ریتصومنظور از  (.2017

پردازش اطلاعات از منابع مختلاف در   قیاست که ازطر

 تواناد شاامل   شاود. اطلاعاات مای    تشکیل میطول زمان 

اساتفاده، کااربران و     یشرا ا،یمحصول، مزا های ویژگی

 (.2018مواار ، باشد ) ابیبازار کننده/دیتول های ویژگی

ایاان مزیاات را باارای    یتجااارنااام مثباات  ریتصااو

آن را کننادگان   مصارف تولیدکننده باه هماراه دارد کاه    

کنناادگان خریاادار محصااولاتی  بهتاار بشناسااند. مصاارف

ماواار ،  هستند که تصویر ذهنای مثبات باه آنهاا دارناد )     

ها به کمک تصویر مطلوب برند، اعتماد  (. شرکت2018

 آورند و آنهاا را  کنندگان را به دست می و تعهد مصرف

دهاد تصاویر برناد     ها نشاان مای   سازند. بررسی وفادار می

تواند باعث رضایت و درنهایت باه وفااداری    مطلوب می

، 1کنناادگان بااه برنااد منجاار شااود )مارتینسااون   مصاارف

(. معنا و تصویر برند یک محرّک قدرتمناد بارای    2007

دهد چارا   کننده است و توضیح می گیری مصرف تصمیم

ار در فاروش و ساود هساتند    برندهای قوی، رهباران بااز  

 (.2018مواار، )

 پیشینة پژوهش-2-3

( با مطالعاة گردشاگری حالال    2018و همکاران ) 2ایسا

 و احساساات،کیفیت  قیمات،  در مالزی به بررسی متتیرهای

 محصااولات حاالال  غیرفیزیکاای و فیزیکاای خصوصاایات

                                                           
1
 Martenson 

2
 Isa 

 رضاایت  قیمت بر پردازند. نتایج پژوهش نشان داد متتیر می

 متتیرهاای  کاه  یدرحاال  نادارد   تا ایری حالال   گردشاگری 

 و فیزیکای  هاای  ویژگای  و احساساات  کیفیات،  مانند دیگر

گردشااگری  رضاایت  باار مساتقیم  تاا ایر حالال  غیرفیزیکای 

( در پااژوهش 2017و همکاااران ) 3اساالامی داشااتند. آسااپن

به بررسی ت ایر گواهی حلال، آگاهی از برند حالال و   خود

کننادگان لاوازم    مصارف قیمت محصولات بر قصد خریاد  

آرایشی پرداختند. در این پژوهش تا ایر قیمات محصاول و    

 گواهی حلال در استفاده از محصولات آرایشی ت یید نشد.

( در پژوهش خود به ایان نتیجاه رساید    2017) 4حوسین

 در غاذایی  محصاولات  بارای  ویژه به اسلامی که برندسازی

 همعناین  شپاژوه  ایان  نتایج. دارد بسزایی زنان ت ایر خرید

ماالزی،   در اسالامی  برندساازی  در عوامل مهم که داد نشان

و  5عثمااان .اساات خریااد و قصااد مشااتری رفتااار تبلیتااات،

حلال ماالزی   برند ویژة ارزش ( به بررسی2016همکاران )

حالال   نشاان  نسابت باه   کننادگان  مصرف آگاهی براساق

دهاد   هاای ایان پاژوهش نشاان مای      یافته پردازند. مالزی می

باه بخاش    ماالزی  حالال  علامات تجااری   اینکاه  بااوجود 

شاده،   تبادیل  حالال  خادمات  و محصولات ناپذیر جدایی

بصاری   یک نشانة صرفاب علامت تجاری عملکرد حال بااین

دهااد  ماای ایاان پااژوهش نشااان   هااای اساات. یافتااه 

 صحیح قادر نشان تجاری تشخیص به کنندگان مصرف

 هاای  فعالیات  دلیال ضاعف   تواناد باه   مای  نیساتند و ایان  

 باه  را مناساب  پیاام  کاه نتوانساته اسات    باشاد  تبلیتااتی 

  .برساند کنندگان مصرف

تاا   16مسالمان  جواناان  نگرش (،2014) 6عبدالخالق

کنندة  های عرضه فروشگاه به گواهی حلال و را سال 32

کرده است. نتاایج   مطالعه مالزی کشور در حلال غذای

                                                           
3
 Aspan 

4
 Hussin 

5
 Osman 

6
 Abdul Khalek 
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مثبتای باه    نگارش  جواناان  دهد که این پژوهش نشان می

حلال دارند. این پاژوهش پیشانهاد    موادغذایی بازارهای

میااان  در مثباات نگاارش افاازایش باارای کنااد ماای

و تارویج   تبلیا   باه  هاا  رساانه  مسلمان، کنندگان مصرف

آگااهی   تاا میازان   حالال محصاولات بپردازناد    گواهی

درباارة گاواهی حالال و محصاولات      مسالمان  جواناان 

ماارومبوا   و1 موتسایکاوا پاژوهش   .یاباد  حالال افازایش  

بندی بر انتخااب   نشان داد که ترکیب رن  بسته (2013)

محصول مؤار اسات. نتاایج پاژوهش نشاان داد کاه ایان       

هاای مختلاف یکساان نیسات.      ت ایرگذاری بارای رنا   

کنناده   های سفید و کرمی بر تصمیم خرید مصرف رن 

های آبی و زرد تا ایر زیاادی بار رفتاار      مؤارند، اما رن 

 ندارند.کننده  خرید مصرف

( در پژوهشای نگارش   2013کردناا،یج و همکااران )  

کنندگان مالزیایی را به محصاولات برناد حالال     مصرف

 کیفیات  پاژوهش تبلیتاات،   ایان  دربررسای کردناد.   

 مذهب و کننده مصرف ذهنی هنجار محصولات حلال،

  داشاته  حلال برند با به محصولات بر نگرش مثبت ت ایر

ل، دسترسی، قیمت موانع مصرف محصولات حلااست. 

و نگرش  نسبت باه دیگار محصاولات، عوامال باا تا ایر       

نتاایج  منفی نسابت باه برناد حالال شاناخته شاده اسات.        

( نشاان دادناد   2013و همکاران ) 2پژوهش محمد یون 

دادن و اسااتفاده از ابزارهااای بازاریااابی در   کااه آگاااهی 

موفقیت صنعت حلال مؤار است. برای افازایش آگااهی   

شود کاه بارای ماردم از     از محصولات حلال پیشنهاد می

هااای آموزشاای   تبلیتااات و باارای کارآفرینااان از دوره  

و درزمینااة کالاهااای حاالال و هزینااة ایاان محصااولات   

( در 2007و همکاران ) 3برگر بازاریابی آن استفاده شود.

                                                           
1
 Mutsikiwa & Marumbwa 

2
 Mohamed Yunos 

3
 Berger 

پژوهش خود به ت ایر تنووع محصول بر انتخاب محصاول  

 پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد که تناوع محصاول بار   

گااذارد، همعنااین تنااووع  ماای تاا ایر برنااد انتخاااب سااهم

 باار ت ایرگااذاری ازطریااق غیرمسااتقیم طااور بااه محصااول

 .گذارد می ت ایر برند انتخاب بر شده درک برند کیفیت

عوامال  ( در پاژوهش خاود   1397ی )هاشم سهیلی و 

ادراکی مؤار بر تمایل باه انتخااب محصاولات حالال را     

در بین گردشگران مسلمان خاارجی کاه باه ایاران سافر      

اند، بررسی کردناد. نتاایج پاژوهش نشاان داد کاه       کرده

متتیرهای ساود دریاافتی و هنجاار ذهنای تا ایر مثبات و       

معنادار بر نگرش دارند و ت ایر مثبت نگارش بار آگااهی    

حلال و تمایل به خریاد محصاولات حالال ت ییاد شاده      

اساات. همعنااین آگاااهی حاالال باار تمایاال بااه خریااد     

مادیران و  مصااحبه باا   محصولات حلال اار مثبات دارد.  

اسالامی در  ناام  ارای دشارکت   60بازاریابی  کارشناسان

( نشااان دادنااد کااه  1397پااژوهش رسااتمی و همکاااران )

، سادگی وااگاان  لامیساخت برندها براساق مفاهیم اس

 لامیبرای انتقال مفهوم، استفاده از کلماتی که مفهوم اس

شاادی  )دارد، استفاده از مفاهیمی که باعث انرای مثبت 

شناساااایی عقایاااد و  و شاااود در جامعاااه مااای (و نشااااط

بیشترین اهمیات را در باین   برند  ةکنند حساسات مصرفا

عواماال ت ایرگااذار باار برندسااازی اساالامی را داراساات.  

منظاور بررسای عوامال ماؤار بارای       باه ( 1393جهانگیر )

تولیدکنناادة مااواد غااذایی در  47ایجاااد مزیاات رقااابتی، 

تهران را مطالعه کرده است. نتایج پژوهش نشان داد کاه  

لال در ایجااد مزیات رقاابتی    برندسازی بارای غاذای حا   

کیفیاات، تبلیتااات، ارتباااط و  »مااؤار اساات و متتیرهااای 

برای ایجاد مزیت رقاابتی در برندساازی   « مداری مشتری

 غذای حلال مؤار است.

شارکت   ( در1393پژوهش صفرشاهی و همکااران ) 

هاای اعتمااد، تعهاد،     پتروشیمی رازی نشان داد که مؤلفه
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ا وفاااداری باه برنااد  سیساتم توزیااع و رضاایت مشااتری با   

ای باین قیمات    همبستگی مثبت معنادار دارند، ولی رابطه

و وفاااداری بااه برنااد وجااود ناادارد. در ایاان پااژوهش، بااین  

های توزیع، تعهد، رضاایت مشاتری،    آگاهی به برند و مؤلفه

. نتایج ایان  قیمت و اعتماد رابطة مثبت معناداری وجود دارد

دار بین قیمات و آگااهی از برناد     پژوهش رابطة مثبت معنی

( در 1392نظاری و همکااران )   شااه کناد.   حلال را ت یید می

پااژوهش خااود دریافتنااد در بااین متتیرهااای تحلیاال محتااوا،  

بودن، بهداشتی بودن محصول حلال و میازان   طیب و پاکیزه

میاات را رعایات احکاام شاارع در فرایناد تولیااد بیشاترین اه    

رساانی و تبلیتاات مناساب بارای      داراست. همعناین اطالاع  

معرفی برند حلال بالاترین رتبه را در بین متتیرهای سااختار  

 10به خود اختصا  داده اسات. در ایان پاژوهش در باین     

در  قیمات محصاولات حالال   شاده،   متتیر محتوایی بررسی

   ترین رتبه بوده است. مشابه در پایین با محصولات مقایسه

هاای    در پاژوهش  شاده  ییشناساا متتیرهای  نیتر مهم

مشااخص شااده کااه پاا  از   1پیشااین در قالااب جاادول 

عناااوان  نظرسااانجی از خبرگاااان باااا انااادکی تتییااار باااه

دروندادهای لازم برای انجام مصاحبه با خبرگان استفاده 

 شده است.

 پژوهش متغیرهای با مرتبط پیشین های پژوهش بررسی: 1جدول
 شده بررسی متغیرهای پژوهش هدف سال و محقق ردیف

حلال  برچسب اهمیت یافتن، هدف ( 2019لن و بهات ) 1

 هاست. بانک عنوان در )اسلامی(

ی فیزیکی بانک، ها جنبهبرچسب حلال )اسلامی(  

 ایمنی و امنیت، خدمات و حضور کارکنان

ایسا و همکاران  2

(2018) 

 و فیزیکی خصوصیات و کیفیت احساسات، قیمت، شدة گردشگراسلامی ادراک بررسی ارزش

 محصولات حلال غیرفیزیکی

مواار و همکاران  3

(2018) 

 روی حلال برچسب مستقیم ت ایر بررسی

 خرید و تصمیم برند تصویر

 برچسب حلال، تصویر برند و تصمیم خرید

هنری آسپن و  4

 (2017همکاران )

 و تصویر آگاهی، قیمت حلال، علامت ت ایر

 خرید تصمیم بر برند

گواهی حلال، آگاهی از برند حلال و قیمت 

 محصولات

مدرن  زنان یاسلامبرند  یآگاهبررسی  (2017حوسین ) 5

 زیاییمال مسلمان

 .است خرید و رفتار مشتری قصد تبلیتات،

و همکاران  عثمان 6

(2016) 

 براساق حلال برند ویژه ارزش بررسی

 مالزی حلال نشان به نسبت آگاهی

 تبلیتات و آگاهی از برند حلال

محمد یون  و  7

 (2014)همکاران 

فهم سازوکاری برای ارتقای صنعت حلال، 

 نظران نظرات صاحب

های بازاریابی مانند  دادن و استفاده از ابزار آگاهی

 تبلیتات

-32بررسی نگرش جوانان مسلمان مالزیایی  (2014عبدالخالق ) 8

 نسبت به گواهی حلال سال16

 نگرش نسبت به محصولات حلال

بررسی آگاهی و تقاضا برای زنجیرة ت مین  (2014القدسی ) 9

 صدرصد حلال محصولات گوشتی

 آگاهی از برند حلال، قیمت و برچسب حلال

مارومبوا  و موتسیکاوا 10

(2013) 

بررسی ت ایر عناصر زیباشناختی طراحی 

 کننده مصرفبندی بر تصمیم خرید  بسته

بندی، رن  و تصمیم  عناصر زیباشناختی طراحی بسته

 خرید

کردنا،یج و همکاران  11

(2013) 

بررسی عوامل مؤار بر نگرش 

کنندگان نسبت به محصولات با برند  مصرف

 حلال

تبلیتات، کیفیت، مذهب، موانع مصرف، نگرش نسبت 

 کنندگان به دیگر محصولات و هنجار ذهنی مصرف
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سرگولو هان  و  12

(2012) 

درآمد  با برند از آگاهی ارتباط چگونگی

 بازاریابی آمیخته و برند ویژه ارزش بازار،

آگاهی از برند  درآمد بازار  ارزش ویژه برند و آمیخته 

 بازاریابی

 هوراق و همکاران 13

(2009) 

اارات تنوع محصول را بر سهم بازار بررسی 

 و مدلسازی آنو رفاه 

 کننده مصرف تنوع محصول، رفاه

ی هاشم وسهیلی  14

(1397) 

 گردشگران تمایل بر مؤار ادراکی عوامل

 محصولات انتخاب به خارجی مسلمان

 حلال

سود دریافتی، هنجار ذهنی، نگرش، آگاهی حلال و 

 تمایل به خرید

رستمی و همکاران  15

(1397) 

شناسایی و بررسی عوامل مؤار بر برندسازی 

 اسلامی در صنایع ایران

بر برندسازی  مؤار مصاحبه با خبرگان عواملدر 

 وسعت کاربرد،به شرع زیر مشخص شد:  لامیاس

سبک زندگی، تصویر ذهنی و تقاضای  خودانگاره،

 بازار

دادرق مقدم و  16

 (1395همکاران )

 بر پنیر محصول پذیری تنوع ت ایر سازی مدل

 مشهد بازار در موجود برندهای سهم

 تنوع محصولات و سهم برند

احمدوند و سرداری  17

(1393) 

 ارزش به کنندگان  مصرف  پاسخ مدل تبیین

 بازاریابی و رابطة آمیختة برمبنای برند ویژه

 تصویر شرکت

برند و آمیختة بازاریابی، آگاهی از برند، ارزش ویژة 

 قصد خرید

شاهی و  صفری 18

 (1393همکاران )

 ارتقای بر مؤار عوامل شناسایی و برندسازی

 اسلامی ارزشهای با مطابق برند تصویر

قیمت، اعتماد، تعهد، سیستم توزیع، رضایت مشتری، 

 وفاداری به برند و آگاهی برند

 در حلال غذای اارات برندسازی بررسی (1393جهانگیر ) 19

 رقابتی مزیت ایجاد

کیفیت محصول، تبلیتات، ارتیاطات و مشتری مداری، 

 مزیت رقابتی

پور  شیرخدایی و نوری 20

(1392 ) 

برند حلال  ینقش نگرش به گواه یبررس

 برندة ژیدر خلق ارزش و

نگرش به گواهی حلال، آگاهی از برند حلال و تداعی 

 برند

نظری و همکاران  شاه 21

(1392) 

جایگاه برند حلال در  طراحی مدل ارتقای

 بازارهای جهانی

بودن  رعایت  طیب و پاکیزه بودن محصولات، بهداشتی

 رسانی مناسب و قیمت قوانین شرع، تبلیتات و اطلاع

 

 روش پژوهش -3

  راهبارد  ،یکااربرد  گیاری  جهات  یپژوهش حاضار دارا 

در چناد ساال    .اسات  توصیفی اکتشافیو هدف  یشیمایپ

هایی که درزمینة دانش هاوش   واسطه پیشرفت گذشته، به

کاارگیری ایان داناش در کشاف روابا        مصنوعی و باه 

هااای زمااانی غیرخطاای پدیااد آمااده،   آشااوبی در سااری

هاای مختلاف، ازجملاه     استفاده از ایان داناش در حاوزه   

کننده گساترش یافتاه    بینی رفتار مصرف مدلسازی و پیش

عصااابی کاااه ازجملاااه   هاااای اسااات. تحلیااال شااابکه 

بار هاوش مصانوعی باه      های مبتنی پرکاربردترین تکنیک

ی و سااز  رود، نیز در حل مسا،ل پیعیده و مادل  شمار می

کنناده اساتفاده شاده     مصارف پذیر کردن رفتار  بینی پیش

(. بااه ایاان ترتیااب، طاای   2005اساات )ساالتن و تاارزی،  

هااای عصاابی باارای   هااای اخیاار، از تحلیاال شاابکه  سااال

هااای مختلااف   ای پیعیااده در سیسااتم شناسااایی الگوهاا 

اسااتفاده شااده و ایاان تکنیااک تحلیلاای، بااه یکاای از       

بینای رفتاار    سازی با هدف پایش  های مؤار در مدل روش

ها تبادیل شاده اسات و محققاان علاوم مختلاف،        سیستم

https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=350616
https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?ID=350616
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کننده در دانش بازاریابی بادان   مانند شاخة رفتار مصرف

هش با پژو نیدر ااند. بر همین اساق،  سخت توجه کرده

متلاب باه    افازار  نارم و  یعصاب ة شابک  کیا استفاده از تکن

 48مصااحبه باا    قیا ازطر شده آوری جمع های داده لیتحل

فاروش و   ،یابیا بازار ةحاوز  رانینفر از متخصصان و ماد 

شاااکل  باااه) باااا برناااد حااالال کاااهپاااژوهش و توساااعه 

، پرداختاه  اناد  داشته یی( آشنادهنده ارا،ه یا کننده مصرف

ه گیاری از دیادگا   بهاره تحلیل شبکة عصبی نیازمناد   شد.

هااای درونااداد و  دادهعنااوان  خبرگااان و متخصصااان، بااه

رو در ایاان پااژوهش بااا   آمااوزش سیسااتم اساات  ازایاان 

متخصصاااان و خبرگاااانی مصااااحبه شاااد کاااه خاااود،   

اناد. باه ایان     کنندگان محصولات حلال نیز باوده  مصرف

خاش   ترتیب، عالاوه بار آنکاه دیادگاه متخصصاان در ب     

هااای  هااای درونااداد باارای آمااوزش سیسااتم شاابکه  داده

عصبی به کار گرفته شد، موضوع تحقیق حاضر، از منظر 

کنندگان برندهای حلال نیز بررسی شد.  دیدگاه مصرف

شادند و   انتخااب  غیرتصاادفی  هدفمناد  روش به ها نمونه

 روش باه  نظاری  اشاباع  باه  رسایدن  حاد  گیاری تاا   نمونه

  .استادامه یافته  برفی گلوله

در این پژوهش، با استفاده از روش شبکة عصابی باه   

تحلیل دروندادها پرداخته شاده و خروجای اجارای ایان     

گرفتااه شااده اساات.  MATLABافاازار  تکنیااک، از ناارم

هااای بساایاری دارنااد و از    هااای عصاابی، مؤلفااه   شاابکه

هااای متفاااوتی برخوردارنااد. در ایاان پااژوهش،  معماااری

هاای عصابی    از شابکه  به هدف و پیشینة پژوهش، باتوجه

پرسپترون چندلایه، با الگوریتم یادگیری پا  از انتشاار   

خطااا اسااتفاده شااده اساات. تعااداد بردارهااای درونااداد و 

شااده در لایااة برونااداد، ازطریااق   هااای اسااتخرا  ناارون

شده به شبکه تعیین شاده اسات. تعاداد     های ارا،ه نگاشت

میات  های هر لایه از این جهات اه  های پنهان و نرون لایه

نبودن تعداد آنها، شبکه امکان  دارد که در صورت کافی

دستیابی باه یاک جاواب بهیناة همگارا را نادارد و اگار        

شااود.  ابااات ماای تعااداد، باایش از حااد باشااد، شاابکه باای 

منظور تسریع در آموزش شبکه و دستیابی باه   همعنین، به

هاای   سازی داده یک پاسخ بهینة همگرا، ضرورت مرتب

 (.1395ته است )فاست، درونداد وجود داش

بودن مقادار بهیناة تکارار در     علاوه بر این، نامشخص

مرحلة آموزش شبکة عصبی، از دیگار مساا،ل بااهمیات    

منظاور پیشاگیری از باروز     در این پژوهش بوده است. باه 

یادگیری خطا در شابکه و جلاوگیری از ارا،اة تکاراری     

هااای درونااداد، باایش از حااد لازم بااه شاابکه، در      داده

پاژوهش حاضار از روش توقاف زودرق اساتفاده شاده      

 است.

هااای  سااوم از داده در روش توقااف زودرق، یااک 

عنوان مجموعه ارزیاابی   درونداد در مرحلة آموزش را به

منظاور آماوزش شابکة عصابی، ایان       ایام. باه   جدا  کرده

های درونداد باه شابکه داده شاد و     ماندة داده بخش باقی

ی شابکه، ارزیاابی انجاام    با محاسبة میانگین مجذور خطا

هاای دروناداد نیاز باه      شده اسات. در هماین زماان، داده   

شاابکه ارا،ااه و خروجاای شاابکه بااا خروجاای مجموعااة    

ارزیابی مقایسه شد و به همین صورت، میانگین مجاذور  

ها نیز محاسبه شد. فرایند یادگیری شبکه  خطای این داده

 تا جایی ادامه یافت که با افازایش سایکل تکارار، ساطح    

خطای دو مجموعه کااهش یافات و باه حاد قابال قباول       

رسید. خطای شابکه، اخاتلاف میاان بروناداد مطلاوب و      

ساازی   برونداد شبکه است که باید حداقل شود. حاداقل 

هاااای مختلفااای دارد. یکااای از    خطاااای شااابکه روش 

گیری از  بهرهخطا با انتشار  ها، پ  ترین این روش متداول

( کااه در 1395، شاایوة گرادیااان نزولاای اساات )فاساات  

 پژوهش حاضر ت کید بر آن است.

 سازی نهایی مدل -3-1

سازی تاداعی برناد حالال در پاژوهش      منظور مدل به



 

 69/  های عصبی  گیری از تکنیک تحلیل شبکه کنندگان برند حلال با بهره بررسی تصویر ذهنی مصرف

های عصبی استفاده شاده اسات.    حاضر، از تکنیک شبکه

این شبکه عصبی از یک لایة درونداد، یاک لایاة میاانی    

)پنهان( و یک لایة بروناداد تشاکیل شاده اسات. تعاداد      

شاونده   یانی به پیعیدگی رفتار سیساتم بررسای  های م لایه

تار نیاز    طور که پایش  (. همان1395وابسته است )فاست، 

هااای  اشاااره شااد، تعااداد بردارهااای درونااداد و ناارون   

هاای   شاده در لایاة بروناداد، ازطریاق نگاشات      اساتخرا  

شده به شبکه، تعیاین شاده اسات. فرایناد یاادگیری       ارا،ه

ه باا افازایش سایکل    شبکه نیاز تاا جاایی اداماه یافات کا      

تکرار، سطح خطای دو مجموعه کاهش یافت و باه حاد   

سااازی خطااای شاابکه نیااز در  قاباال قبااول رسااید. حااداقل

انتشاار خطاا باا     تحقیق حاضار، باا اساتفاده از روش پا     

گیری از شیوة گرادیان نزولی انجام گرفته است. بار   بهره

همین اساق، در ایان پاژوهش باا اساتفاده از یاک لایاة       

و یک لایة برونداد، مدل مناسبی برای تابع تاداعی  میانی 

ساازی رفتاار ذهنای     برند حالال باه دسات آماده و مادل     

کنندة برناد   های تداعی کننده در مواجهه با مؤلفه مصرف

 حلال، صورت گرفته است.  

 طراحی شبکة عصبی -3-2

 
 شده در پژوهش حاضر شبکة عصبی طراحی - 1شکل 

سااازی  شاابکة عصاابی کااه در ایاان پااژوهش در ماادل

تداعی برند حلال به کار گرفتاه شاده، شابکة عصابی باا      

ساختار پیشرو اسات کاه یاک لایاة میاانی و یاک لایاة        

ساازی در ایان دو لایاه باه کاار       برونداد دارد. تابع فعاال 

شود تا بروندادهای شبکه حاصال شاوند. تاابع     میگرفته 

ساز لایة میانی در این پژوهش، سایگموید دوقطبای    فعال

شده در لایة بروناداد، خطای    گرفته کار ساز به و تابع فعال

شاده در   بوده است. در شکل زیر، ساختار شبکة طراحای 

 این پژوهش، نشان داده شده است.

به شابکه، از  منظور طراحی شبکة عصبی و یاددهی  به

مرور اکتشافی ادبیات و مصاحبه با خبرگاان و اساتخرا    

متتیرهای کلیدی مدل مفهومی در گام نخست، اساتفاده  

شااوندگان و  شااده اساات. اطلاعااات مربااوط بااه مصاااحبه

 صاورت دروناداد وارد سیساتم تحلیال     هایی کاه باه   داده

اند، در جداول زیر مشخص شاده   های عصبی شده شبکه

نفر از متخصصان  48، نتایج مصاحبه با است. جداول زیر

های ذهنی از تصویر ذهنی برناد   بازاریابی درزمینة تداعی

 دهند.  روز را نشان می 83گرفته در  حلال شکل



 

 1398پاییز ( 34) پیاپی شماره ،سوم شماره ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  70

 شوندگان شناختی مصاحبه های جمعیت خلاصة ویژگی -2جدول 
 افراد تعداد سازمانی پست

 شده مصاحبه
 سن تحصیلات میزان جنسیت

 کارشناسی ارشد و دکترا کارشناسی

 39-57 17 11 19 مرد 29 مدیر بازاریابی

 10 زن

 32-45 4 7 7 مرد 11 مدیر فروش

 4 زن

مدیر پژوهش و 
 توسعه

 37-52 6 2 5 مرد 8

 3 زن

 32-57 27 21 31 مرد 48 مجموع

 17 زن

 
 (عصبی های شبکه سیستم دروندادهای) گرفته صورت های مصاحبه از مستخرج های سازه - 3 جدول

های  تعداد تکرار   شاخص شده های شناسایی شاخص ها تعداد تکرار زیر شاخص ابعاد هر شاخص ردیف
 اصلی

 39 تمایز 22 ح  خوب 1

 21 کلاق 2

 17 تنوع 3

 28 اعتبار 4

 19 ت یید اجتماعی 5

 42 آرامش 24 امنیت 6

 26 صداقت 7

 24 درستکاری 8

 29 ضریب اطمینان 9

 19 اعتماد 10

 -سفید -سبز -رن ) آبی 11
 طلایی(

18 

 32 وفاداری 25 توصیه 12

 29 رضایت 13

 29 استفادة مجدد 14

 38 کیفیت 28 بودن ارگانیک 15

 28 تازگی و طراوت 16

 24 سادگی و صمیمیت 17

 38 منفعت و سود 28 قیمت 18

 27 تبلیتات ضعیف 19

 22 کردن هزینه 20

 44 پذیری مسئولیت 29 احترام 21

 17 پیشرو 22

 26 مداری مشتری 23



 

 71/  های عصبی  گیری از تکنیک تحلیل شبکه کنندگان برند حلال با بهره بررسی تصویر ذهنی مصرف

هااای تساات و ارزیااابی شاابکة عصاابی در   سااهم داده

درصد بوده است. در 15و  20ترتیب،  پژوهش حاضر، به

سااازی خطااای شاابکة عصاابی در ایاان  ، حااداقل2شااکل 

 پژوهش نشان داده شده است.

 
 سازی خطای شبکة عصبی در پژوهش حاضر حداقل -2شکل 

 

هااای عصاابی کااه  خروجاای نتااایج رگرساایون شاابکه

دهندة میزان اختلاف خروجی شابکه   درحقیقت نشان

نشاان داده   3های واقعی هستند، نیز در شاکل   با داده

 شده است.

  
 (یواقع ریشبکه با مقاد ی)اختلاف خروج  یعصب ةشبک ونیرگرس جینتا یخروج - 3شکل 
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درنهایت، سیستم شبکة عصبی تداعی تصاویر ذهنای   

برند حلال، با یک لایة درونداد یک لایة پنهان میاانی و  

شاده در   یک لایة برونداد که در این پاژوهش اساتخرا   

 ( نشان داده شده است.4نمودار زیر )شکل 

 
 سیستم شبکة عصبی تداعی تصویر ذهنی برند حلال -4شکل

 

 گیری   نتیجه -4

های برند حالال   پژوهش حاضر با هدف شناسایی تداعی

کننااادگان ایرانااای و دساااتیابی باااه   در ذهااان مصااارف

های ذهنی، انجاام   منظور بهبود این تداعی راهکارهایی به

پذیرفته است. برای دستیابی به این هدف، با مرور مباانی  

سااختاریافته و   نظری موضاوع و همعناین مصااحبة نیماه    

صاویر مرتب  با برندهای حلال باه  دادن مصادیق و ت نشان

نفر از مدیران بازاریابی محصاولات برنادهای حالال     48

که درزمینة این محصولات از تخصص کافی برخاوردار  

بودند و همعنین، سابقة استفاده از این برندها را داشاتند،  

عناصاار و متتیرهااایی شناسااایی شااد کااه باارای درونااداد 

تم داده شاد و در  های عصبی به سیس سیستم تحلیل شبکه

فراینااد یااادگیری شاابکه، از آن اسااتفاده شااد. در ایاان    

مرحله، عواملی مانند وجود برچسب )گواهی( حالال در  

بنادی، تبلیتاات برناد     بندی محصولات، رن  بساته  بسته

حلال، قیمت محصاولات، تناووع محصاولات و آگااهی     

عمااوم افااراد از محصااولات برنااد حاالال، متتیرهااای      

خرا  شاده و وارد سیساتم تحلیال و    یادگیری شبکه اسات 

یااادگیری شاابکه در ایاان پااژوهش شاادند. دروناادادها و 

افازار متلاب    هاای عصابی، در نارم    عوامل یادگیری شبکه

هاای   سازی اختلاف میان خروجی تحلیل شد و با حداقل

شبکة عصبی و نتایج واقعی، فرایند یاادگیری سیساتم باه    

د. حد مطلاوب رسایده و یاک لایاة بروناداد حاصال شا       

آماده در لایاة بروناداد پاژوهش      دسات  هاای باه   خروجی

حاضاار نشااان ماای دهنااد کااه دروناادادهای یادشااده، باار 

تاااداعی ذهنااای آنهاااا از برناااد حااالال تااا ایر مثبااات و  
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گذارند. به این معنا که در صورت  کننده برجا می تقویت

کننادگان   بهبود متتیرهای درونداد، تداعی ذهنی مصرف

بتاای خواهااد بااود و   از محصااولات حاالال، تااداعی مث  

 و ساود  منفعات ، تیفیک، آرامش، زیتماهایی مانند  مؤلفه

را در مورد ایان محصاولات در ذهان     پذیری و مسئولیت

نمایاد. همعناین، گفتنای     کننادگان، تصاویر مای    مصرف

اسات نتاایج تحقیاق حاضار، باا نتاایج تحقیقاات عمار و         

( 2012وی)  ( و عباااادالعزیز و نااااین 2012همکاااااران )

همسوست که نشان داده بودند امروزه برناد حالال تنهاا    

یک موضوع مذهبی و دینای نیسات، بلکاه برناد حالال      

دهندة شیوة زندگی اسات و   کنندة کیفیت و نشان ینتضم

دهد کاه محصاول    کنندگان این اطمینان را می به مصرف

دهنادة طیاب و    براساق قوانین اسلام تهیواه شاده و نشاان   

بودن و کیفیت محصاولات   بودن، سالم و بهداشتی پاکیزه

کننده را در مورد ابعااد   تواند اطمینان مصرف است و می

 ولات جلب کند. مختلف کیفیت محص

براین اساق، در ادامه پیشنهادهای کاربردی و پژوهشی 

 های این پژوهش ارا،ه شده است. حاصل از یافته

 

 پیشنهادها -5

 پیشنهادهای کاربردی -5-1

پاذیر   های این پژوهش روشن ساخت کاه مسائولیت   یافته

های اصلی است که در  ، یکی از تداعیدکنندهیبودن تول

مورد برند حالال در ذهان مخاطباان ایان برنادها ایجااد        

هااای عصاابی در  شااود. درواقااع بروناادادهای شاابکه  ماای

دهند که آنها با دیادن برچساب    پژوهش حاضر نشان می

گونه برداشت مای   حلال روی محصولات یک برند، این

در  شارو یپ، گذاشاته  احتارام کنند که تولیدکننده به آنهاا  

هاای   ماداری ازجملاه فلسافه    صنعت خود است و مشتری

اصلی است کاه تولیدکنناده باه آن التازام دارد. بار ایان       

شااود تولیدکنناادگان محصااولات   اساااق، پیشاانهاد ماای 

گیری از نتایج مثبات ایان امار در     منظور بهره مختلف، به

های بازاریابی خود، به دریافت برچسب )گاواهی(   تلاش

صاورت   حصاولات خاود و الصاان آن باه    حلال بارای م 

 بندی محصولات اهتمام ورزند. واضح روی بسته

بندی  یافتة دیگر این پژوهش نشان داد که رن  بسته

هاای مثبات از    گیری تاداعی  محصولات حلال، بر شکل

گاذارد.   کنندگان اار می این محصولات در ذهن مصرف

بی هاای عصا   طور که بروندادهای شبکه مبنا، همان  بر این

 ی،آبا هاای   اناد، رنا    در پژوهش حاضر مشخص کرده

بنادی محصاولات، تاداعی     یی در بساته طلاو  دیسف ،سبز

کند. بنابراین، باه تولیدکننادگان    حلال و مثبت ایجاد می

بناادی  شااود در بسااته  محصااولات حاالال پیشاانهاد ماای  

ها استفاده کنند. باالعک ،   محصولات خود از این رن 

دهنااد کااه   شااان ماای نتااایج ایاان پااژوهش همعنااین ن   

های تند و گرم مانناد قرماز، بانفش یاا      کارگیری رن  به

مشکی، ت ایر معکاوق بار تصاویر برناد حالال در ذهان       

شاود   کنندگان دارد. بر همین اسااق توصایه مای    مصرف

بندی محصولات حالال، باه دلیال تاداعی منفای       در بسته

 ها، از آنها کمتر استفاده شود. این رن 

 تاات یتبلدهاد کاه    هش نشان میسومین یافتة این پژو

، باااار تااااداعی ایاااان برنااااد در ذهاااان برنااااد حاااالال

گذارد و عمده  کنندگان، ت ایر زیادی برجای می مصرف

کنناادگان از کیفیاات محصااولات  برداشااتی کااه مصاارف

ضارر   بای )ساالم و   باودن  حلال دارند، ازقبیال ارگانیاک  

و  یو خوا  درمان یخشبشفا، و طراوت یتازگ، (بودن

، ازطریاق تبلیتاات مفیاد و ماؤار در     تیمیو صم یسادگ

شود  ذهن آنها ایجاد شده است. بر این اساق پیشنهاد می

تولیدکنناادگان ایاان محصااولات، باار طراحاای و انجااام   

تبلیتات مناسب و هدفمند برای محصولات خود و ارا،اة  

هاای مناساب تمرکاز کنناد. نکتاة       این تبلیتات در کاناال 

هاای کیفای    ویژگای ساازی   مهم در این تبلیتات، برجسته
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شده در محتوای تبلیتاتی است. برای مثال، تبلیتات  اشاره

باودن، تاازگی و خاوا  درماانی      تواند بر ارگانیاک  می

محصولات حلال متمرکز باشاد تاا عالاوه بار ت کیاد بار       

، پاسااخگوی «ت ییدشاادة شااریعت»هااایی ماننااد  ویژگاای

کننادگان نیاز    هاای بهداشاتی و سالامتی مصارف     دغدغه

باه اینکاه در تحقیاق     خصاو  باتوجاه   یافته، به باشد. این

حاضاار مشااخص شااد کااه تااداعی برنااد حاالال در ذهاان 

کنندگان، تنها معطوف به موارد شرعی و مذهبی  مصرف

کنندة موارد دیگاری از کیفیات مطلاوب     نیست و تداعی

 یابد.  محصولات نیز هست، اهمیتی دوچندان می

یافتة بعدی پژوهش حاضر حااکی از ایان اسات کاه     

حااالال نیاااز بااار تاااداعی ذهنااای   محصاااولات ماااتیق

گاذارد. تحلیال    کنندگان از این برندها ت ایر مای  مصرف

دهاد کاه    های عصابی در ایان پاژوهش نشاان مای      شبکه

حلال، موجاب   محصولات یمنفعت و سودبخشادراک 

هاای   کنندگان تمایل به پرداخات قیمات   شود مصرف می

ن، باه  بیشتر بارای ایان محصاولات داشاته باشاند. بناابرای      

شاود پایش از    تولیدکنندگان برندهای حلال پیشنهاد مای 

گذاری، نسبت به برندسازی هدفمند  انتخاب شیوة قیمت

باارای محصااولات خااود اقاادام کننااد  زیاارا در صااورت 

ایاان محصااولات  تاااتیتبلیااابی مناسااب برنااد،  جایگاااه

باشااد و  گااذارت ایر یباار احساسااات مشااتر توانااد  ماای

 زیتماااراکاای کااه از  واسااطة اد کنناادگان، بااه  مصاارف

کنند و  برندهای حلال با سایر برندها پیدا می محصولات

ی کاه باا   اجتمااع  ت ییاد ی و اجتمااع  ژیپرست، خوب ح 

کنناد، موجاب    مصرف محصولات این برندها تجربه می

های بیشتری در مقایسه با محصاولات   شود تا با قیمت می

 سایر برندها، برندهای حلال را ترجیح دهند.

ع تناااوودیگاار یافتااة ایاان پاااژوهش نشااان داد کااه      

برناادهای حاالال نیااز تاا ایر چشاامگیری باار   محصااولات

تااااداعی تصااااویر ذهناااای ایاااان برناااادها در ذهاااان    

کنندگان دارد. در حال حاضر، در باازار، تعاداد    مصرف

کمی از محصولات، برند حلال دارند و تنووع آنهاا زیااد   

برناد   نیست. بناابراین، باه تولیدکننادگان محصاولات باا     

شود. به این معنا  حلال، استراتژی توسعة برند پیشنهاد می

که تولید محصولات حلال که در حال حاضر عمدتاب در 

تواند به تولید  حوزة تولید مواد غذایی متمرکز است، می

بهداشاتی،   -محصولات دیگر مانند محصولات آرایشای 

پوشاک )مانند محصولات چرمای( و حتای محصاولات    

ایه و بازارهای پولی )ابزارهای ماالی( و ...  بازارهای سرم

 نیز توسعه یابد.

یافتة نهایی و مهم پژوهش حاضر روشن ساخت کاه  

برنادهای   محصاولات  از یافکار عماوم آگاهی جامعه و 

گیری تداعی ذهنی مثبت به  حلال، ت ایر بسیاری بر شکل

این برندها دارد. به عبارت دیگر، هرچاه آگااهی عماوم    

کننادگان،    یاباد، مصارف   برنادها بهباود مای   افراد از این 

ی کااااه دربااااارة درسااااتکارو  صااااداقتواسااااطة  بااااه

تولیدکنناادگان ایاان محصااولات و فراینااد تولیااد آنهااا   

ی کااه بااه ایاان  اعتماااد کننااد و همعنااین  احساااق ماای 

کنناد،   ی پیدا میت یید مراجع بهداشتمحصولات ازطریق 

یابنااد و در مصاارف ایاان   آرامااش رواناای بیشااتری ماای 

 درک خواهند کرد.  نانیاطمو  تیامنت، محصولا

به این ترتیب، بهبود دیدگاه و آگاهی عموم افراد از 

برندهای حالال، عالاوه بار ترغیاب آنهاا باه خریاد ایان         

ایااان  یةتوصاا ایشااان،   تیرضااا محصااولات، موجااب   

و  گاارانیبااه دکنناادگان  محصااولات از زبااانر مصاارف 

ز ا مجاادد ةاسااتفادآنهااا و در  یوفااادار جااادیادرنهایاات 

محصااولات خواهااد شااد. بنااابراین، بااه تولیدکنناادگان   

هاای   شاود تالاش   محصولات برندهای حلال توصیه مای 

هدفمندی را در راساتای بهباود آگااهی عماوم افاراد از      

بخشی و  برند خود انجام دهند. ابزارهای مختلف آگاهی

رسااانی کاااه تولیدکنناادگان ایاان محصاااولات     اطاالاع 
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تنووع است و در طیفای از  توانند استفاده کنند، بسیار م می

گیرنااد.  ابزارهااای ساانتی تااا ابزارهااای نااوین جااای ماای  

گیااری ایاان  تواننااد در شااکل هااای اجتماااعی ماای رسااانه

 آگاهی، نقش مهمی ایفا کنند.

هیای   پیشنهادهای پژوهشیی )پیژوهش  -5-2

 بعدی(

های ذاتی این پژوهش کاه ناشای    ازجمله محدودیت

پذیری نتاایج و   تعمیمتوان به  از روش آن بوده است، می

های آماری اشاره کرد.  های پژوهش در سایر جامعه یافته

بااه عبااارت دیگاار، ازآنجاکااه در ایاان پااژوهش، جامعااة  

کنناادگانی باوده کااه تجربااة   آمااری متشااکل از مصارف  

اساتفاده از محصاولات برناادهای حالال را داشااتند و در    

فرایند پژوهش، مدیران مرتب  باا بازاریاابی محصاولات    

برنادها بارای نموناة آمااری در پاژوهش مشاارکت        این

ها و نتایج پژوهش به سایر  داشتند، لازم است تعمیم یافته

که تجرباة قبلای اساتفاده از برنادهای      های آماری جامعه

 حلال را ندارند، با احتیاط انجام شود.

شااود بااا  همعنااین، بااه سااایر پژوهشااگران پیشاانهاد ماای 

حاالال دربااارة سااایر پااژوهش درزمینااة ابعاااد تااداعی برنااد 

بهداشاتی، پوشااک    -محصولات مانند محصولات آرایشی

)مانند محصولات چرمی( و محصاولات بازارهاای سارمایه    

و بازارهای پولی )ابزارهای مالی(، باه توساعة ایان شااخه از     

 دانش بازاریابی و برندسازی کمک کنند.
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