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ABSTRACT 

The halal world market is considered as a very profitable market for halal suppliers worldwide. One of the 

customer's preferences in choosing a product is the brand credibility, hence it is worthwhile for Iranian 

companies to invest in the Halal brand because of the country’s Islamic administrations and the dominant 

belief in the use of Halal brand products. In this research, we have tried to investigate the effect of an     

important dimension of the brand which is personality, on the attitudinal and behavioral loyalty of          

customers. The purpose of this study is to describe the level of control of variables in descriptive terms. The 

statistical population of this study comprises all consumers of the Halal brand products. To answer the  

research hypotheses, structural equation modeling has been used. The majority of Iranians are Muslims 

and care about the halal and haram issue especially in nutrition, therefore they are more sympathetic and 

more loyal to brands like the Halal brand, which are in line with their religious character. The results also 

show that features such as excitement, perfection and security are the most promising characters of a halal 

brand for consumers, leading to loyalty in attitude and consequently the behavioral loyalty. 
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چکیده
يکی از  رود.در سراسر جهان به شمار میکنندگان محصولات حلال يک بازار بالقوه بسیار سودآور برای عرضه عنوان بهبازار جهانی حلال  

واسطه مسلمان بودن کشور ايران و اعتقاد آنها به توانند بههای ايرانی میهای مشتری در انتخاب محصول، برند معتبر است که شرکتمطلوبیت

ثیر يک بعد مهم از برند أبه بررسی ت سعی شده است در اين پژوهش .گذاری نماينداستفاده از محصولات با برند حلال در اين زمینه سرمايه

 غذايی کنندگان محصولاتجامعه آماری اين تحقیق تمامی مصرفشود. حلال يعنی شخصیت بر وفاداری نگرشی و رفتاری مشتريان پرداخته 

دهد شخصیت نشان مینتايج تحقیق استفاده شده است. ری معادلات ساختا سازی مدل. برای پاسخ به فرضیات تحقیق از هستندبا برند حلال 

مردم  ديگر عبارتبه هم بر وفاداری نگرشی و هم بر وفاداری رفتاری تأثیر مستقیم و مثبت دارد غذايی های فرآورده بندی بسته در لبرند حلا

دارند، با برندهايی  غذايی های فرآورده بندی بستهامر خصوص در واسطه مسلمان بودنشان و اهمیتی که به بحث حلال و حرام بهکشور ايران، به

همچنین نتايج  همچون برند حلال که با شخصیت مذهبی آنها همخوانی دارد، همزادپنداری بیشتری داشته و نسبت به آنها وفادارتر هستند.

کنندگان است و برند حلال برای مصرفشخصیت کننده انگیزی، کمال و امنیت، بیشترين تداعیهايی همچون هیجاندهد، ويژگینشان می

 وفاداری رفتاری خواهد شد. در نتیجهباعث وفاداری نگرشی و 

.رفتاریوفاداری برند حلال، وفاداری نگرشی، رفتار مصرف کننده، ، بندی بسته: ها یدواژهکل

1مقدمه  -1

 کاری، حوزه هر در توسعه و رشد راهبردی راهکارهای از يکی

 هایفرصت از يکی. است رقابتی مزيت گیری ازتشخیص و بهره

 ،بوده برخوردار بالايی جايگاه و رشد از اخیر دهه در که ایويژه

های دينی پیروان اديان مختلف بنا به توصیه .است حلال برند

اند و اسلام نیز خود از مصرف بعضی محصولات و غذاها منع شده

 تنها به مسلمانان اجازه مصرف محصولات حلال را داده است

است. در  "مجاز و مشروع"حلال يک لغت قرآنی به مفهوم . [1]

آيه به تشريح اين مفهوم  41قرآن، کتاب آسمانی مسلمانان، 

صرفاً مسئله  ،مروزه آرم حلال روی محصولاتا .[2] پرداخته است

دينی نیست بلکه نشان کیفیت و انتخاب شیوه زندگی در قلمرو 

ها نشان از بینیپیش .[3] کسب و کار و تجارت جهانی است

در جهان حدود يک میلیارد و افزايش جمعیت مسلمانان دارد. 

کند که روز به روز به تعداد آنها لمان زندگی میمیلیون مس 800

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
A.arefi@hmu.ac.ir نويسنده مسئول:* رايانامه 

به يک سوم  2025رود تا سال شود و انتظار میافزوده می

اين جمعیت در مناطقی مانند  .[4] جمعیت کل جهان برسند

جنوب شرقی آسیا )مالزی و اندونزی(، خاورمیانه )عربستان 

سعودی و ايران( و آفريقای شمالی)مراکش و مصر( در حال 

نشین  البته، جمعیت مسلمانان در مناطق مسیحی ،افزايش است

مشتريان  .[5] ای اقیانوسیه و اروپا نیز رو به گسترش است قاره

مند به استفاده از محصولات مسلمان در هر نقطه از جهان علاقه

های اخیر شاهد رشد مقبولیت و استفاده حلال هستند. در سال

 بنابراين، .[6]ن نیز هستیم برندهای حلال در بین غیرمسلمانا

بازار هدف محصولات حلال، فقط مسلمانان نیستند زيرا افراد غیر 

بودن از اين  علت سالم بودن، ايمن بودن و با کیفیتمسلمان به

عث . اين تقاضای قابل توجه باکنندمحصولات استقبال می

ها برای حفظ و نگاتنگ بین کسب و کارگیری رقابت تشکل

بازار جهانی حلال  بنابراين، .حداکثرسازی سهم بازار شده است

کنندگان يک بازار بالقوه بسیار سودآور برای عرضه عنوان به

امروزه سرمايه  رود.محصولات حلال در سراسر جهان به شمار می

.[7]ست ا های تجاری آنهااصلی بسیاری از کسب و کارها، نام
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اند که وفادار ساختن نتیجه رسیدهامروزه مديران موفق به اين 

مشتريان و نگاه داشتن آنها در سبد مشتريان تنها در پرتوی جلب 

 باعثبرند وفاداری مشتريان به يک  میسر خواهد بود. اعتماد آنها 

ايجاد موانع اساسی برای ورود رقبا به  ،ای مثبتتبلیغات توصیه

به تهديدات  تر ساختن سازمان برای پاسخ گفتنبازار، توانمند

بیرونی، نائل آمدن به فروش و درآمد بالاتر و در نهايت کاهش 

 . [8] شودهای بازاريابی رقبا میحساسیت مشتريان به فعالیت

آيد وجود میوفاداری در دو سطح نگرشی و رفتاری در مشتری به

و از  برندآکر شخصیت را يکی از ابعاد اصلی هويت . [9]

متغیرهای اصلی اثرگذار در فرايند تصمیم خريد مشتريان معرفی 

داشته باشند،  برنداگر مشتريان نگرش مطلوبی نسبت به کند. می

انتخاب کنند که متناسب با شخصیت  برندیمحتمل است که 

های همانطور که بیان شد، يکی از مطلوبیت .[10]آنها باشد 

برندها وقتی بازار مشتری در انتخاب يک محصول ، برند است. 

با احتمال بیشتری به دهند هدف خاص خود را مد نظر قرار 

 ديباشد با یقو نکهيا یبرند برا بنابراين،يابند موفقیت دست می

های ايران در متمرکز شود. يکی از چالش یمحدود یبر دامنه

محدود کردن بازار هدف است. برندينگ صنايع غذايی، عدم بحث 

های هدف ما به برند ما اعتماد داشته باشند، آن موقع وقتی بازار

 عنوانبه های ايرانیآنها را وفادار نمايیم. شرکتتوانیم است که می

 که شده شناخته و بزرگ شرکت وابسته به جامعه مسلمان يک

 از باشندمی بر اساس قوانین فقهی حلال محصولات دکنندهـتولی

 هستند برخوردار  لالـح صنعت در موفقیت برای بالقوهای مزيت

هدف خود را مسلمانان و غیرمسلمانانی که  توانند بازارو می

های جدی نسبت به سلامت، پاکی و ... دارند در نظر دغدغه

عدم شناخت کامل از کم  اما فته و برند متمايزی ايجاد نمايند.گر

ن ذهنیت که برند حلال در يک کشور و کیف اين نوع برند و اي

اسلامی، معنی و مفهومی ندارد، باعث شده است نه در سطح 

لذا در علمی و نه در سطح عملی به اين موضوع پرداخته نگردد. 

يعنی حلال اين پژوهش به بررسی تاثیر يک بعد مهم از برند 

شخصیت بر وفاداری نگرشی و رفتاری مشتريان پرداخته شده 

  است.

  مبانی نظری -2

 حلال برند  -2-1

آيه  41کتاب آسمانی مسلمانان از واژه حلال در  عنوان بهقرآن 

استفاده نموده است که در دين اسلام به معنی مجاز و مشروع 

باشد. هدف از اين آيات اين است که مسلمانان تشويق شوند می

حصولاتی استفاده کنند که در محیط سالم و پاکیزه تولیده تا از م

حلال ابتدا در صنعت  برند .[6]باشد شده و ماهیت آنها نیز حلال 

غذايی مطرح شد اما به مرور زمان در صنعت دارو، لوازم آرايشی، 

تدارکات، پوشاک، خدمات مالی و بانکداری، گردشگری و ... نیز 

گواهی حلال سندی است . [11] مورد استفاده قرار گرفته است

دهد که سلامی صادر و در واقع نشان میکه توسط يک سازمان ا

بندی، سازی، بستهتمامی فرايندها اعم از تهیه مواد اولیه، آماده

اعطای  .[12]و توزيع بر اساس موازين اسلامی است  حمل و نقل

مانند شورای غذا و تغذيه  [13] مؤسسه 100گواهی حلال توسط 

آمريکا، جامعه اسلامی آمريکای شمالی، مرکز تحقیقات و اطلاع 

ايران، مؤسسه استاندارد ترکیه، شورای  رسانی اتاق اسلامی در

غذای اسلامی اروپا در بلژيک، مرکز فرهنگ اسلامی در دانمارک 

 های اخیر داشته استنشان از اهمیت اين گواهی در سال  غیرهو 

 اينترنت پژوهشی به بررسی ادغام در [14]رجاب و همکاران  .[4]

 مقاله اين هدف حلال پرداختند. غذای تأمین زنجیره در اشیا

 زمینه در اشیا اينترنت تحقیقات بررسی و دانش شکاف بررسی

 سه و هفتاد از بیش شروع، برای. حلال است غذای تأمین زنجیره

 تحلیل و تجزيه و سنجیکتاب روش دو هر از استفاده با مقاله

 نشان نتايج. گرفت قرار تحلیل و تجزيه مورد عمیق محتوای

 تأمین زنجیره برای عمده مزيت پنج اشیا اينترنت که دهد می

 زنجیره کارايی افزايش محصولات، رديابی يعنی. حلال دارد غذای

 و غذاها حلال وضعیت هويت احراز دام، مديريت تسهیل ،تأمین

 جمله از متعددی های چالش. حلال های گواهینامه بر نظارت

 فناوری، بلوغ عدم اشیا، اينترنت های دستگاه فنی های محدوديت

. شد شناسايی ایهزينه و نظارتی موانع و کاربر پذيرش عدم

 فعلی وضعیت مورد در را تریعمیق بینش مطالعه اين هایيافته

   آن، توسعه حلال، غذايی منابع در اشیا اينترنت تحقیقات

 گذارانسیاست محققان، برای آينده در تحقیق هایراه و هاچالش

چیا و چاوزی  .کندمی فراهم حلال غذای تأمین زنجیره جامعه و

 حلال غذای کنندهتأمین انداز در پژوهشی به بررسی چشم  [15]

 برای مسلمانان پرداختند. تقاضای اسلامی غیر کشورهای در

 حلال غذای آنها اصلی نگرانی و است افزايش حال در گردشگری

 ويژهبه حوزه، اين در تجربی مطالعات کمبود وجود، اين با. است

 که کندمی بررسی تحقیق اين. دارد وجود اسلامی غیر زمینه در

 گردشگران غذايی تقاضای توانندمی اسلامی غیر مقاصد چگونه

 با مصاحبه براساس. کنند تأمین کنندهتأمین منظر از را مسلمان

 اين چین، در تحقیقاتی سايت چهار در غذا کنندهتأمین 33

 واقعی، سلامتی از اطمینان غذا، سازیحلال از آگاهی تحقیق

 و متنوع غذاهای بودن دسترس در و مسلمانان ساير با ارتباط

 . دهد می نشان اصلی موضوعات عنوان به را متنوع

 برند حلالشخصیت  -2-2

هنگـام  کنندگان هر نام تجاری و هر فرد، شخصیتی دارد و مصرف

خـود و نـام   تناسـب میـان شخصـیت    بـه  های تجاری انتخاب نام

شخصـیت نـام تجـاری را ماحصـل      پلامـر کنند. تجاری توجه می
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عنـوان  هارتباطات شرکت با مشتريان دانسته ولی تصوير ذهنی را ب

کنندگان از شخصیت نـام تجـاری معرفـی نمـوده     ادراکات مصرف

عنوان عوامل هصیت نام تجاری باز ابعاد شخ کنندگان مصرفاست. 

کننـد  رزش افزوده نام تجاری استفاده مـی کننده مرتبط با اتعیین

منابع ايجاد شخصیت نام تجاری شـامل: منـابع مسـتقیم و     .[16]

 ای از غیر مستقیم اسـت. منبـع مسـتقیم، بـه معنـی مجموعـه      

های انسانی مرتبط بـا کـاربران نـام تجـاری بـوده و منبـع       ويژگی

وسیله مديران شده بهغیرمستقیم نیز در برگیرنده همه ابعاد ايجاد

شخصیت شامل:  های چهارگانهنقش . راندل[17]باشد شرکت می

. فـراهم سـاختن مجموعـه    2، کننـدگان  مصـرف . ارائه هويت به 1

. ايجـاد  3کننده دربـاره نـام تجـاری    مختصری از اطلاعات مصرف

. 4 کنندگان مصرفتضمین و اطمینان از مزايای مورد انتظار برای 

لـی و  افزودن اطلاعات دربـاره ارزش يـک محصـول يـا خـدمت )     

   ای از مجموعــهآکــر، شخصــیت برنــد را (. 2009همکــاران، 

هـای  او مقیاس کند.ی انسانی مرتبط با برند تعريف میهامشخصه

را در  بر اساس فرهنگ آمريکای شمالی گیری شخصیت برنداندازه

 خلاصـــــــــــــــــه  پـــــــــــــــــنج بعـــــــــــــــــد

ريايی )صداقت(، هیجان، شايستگی، کمال و شامل: بی کند کهمی

در جهـت گسـترش کـار    مطالعـات بسـیاری   . [18]است زمختی 

ات کـه مـرتبط بـا    يکی از اين مطالع ـ ؛اصلی آکر انجام شده است

گرفتـه   انجـام  [19]توسط فضیل احمد شخصیت برند حلال بوده 

، 2، هیجـان 1و پـاکی  است. وی برای برند حلال پنج بعـد خلـوص  

 را پیشنهاد داده است.  5و عدالت 4، کمال3امنیت

ها زمان به دنیا آمدن پاک و طاهر هستند. انسان؛ خلوص و پاکی

ک بودن محصولات و خدمات اين ويژگی انسانی به کیفیت و پا

در واقع اسلام مفهوم طهارت را در فطرت انسان شود. مرتبط می

مسلمانان  ،شوداين مفهوم باعث می .[19] قرار داده است

خدماتی را انتخاب کنند که نه تنها تمیز باشد بلکه  محصولات و

ر اين مفهوم برای غیر مسلمانان نیز د. [20] پاک و طاهر نیز باشد

ورد برند حلال مدر  دار است.قالب مشروعیت و سالم بودن معنی

هايی مثل خالص، واقعی، صداقت، دوستانه، اين مفهوم با شاخص

 .[19] شودی ريا، صمیمانه و سالم شناخته میمخلص، ب

يک حالت برانگیخته که آن را با مفاهیمی مثل ؛ انگیزیهیجان

انگیزی هیجان دانند.ی، انرژی و فعالیت پويا مرتبط میپذيرجامعه

به قضاوت کلی در مورد کیفیت و مزيت يا برتری محصول برای 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Purity 
2 Excitement 
3 Safety 
4 Sophistication 
5 Righteousness 

هايی مثل اين مفهوم با شاخص .خدمات نامشهود اشاره دارد

انگیز، سرد، عالی، تخیلی، منحصر به فرد، به روز بودن، هیجان

 .[19] شودتقل بودن و معاصر بودن شناخته میمس

استفاده از محصول يا که اين مفهوم يعنی اطمینان از اين؛ امنیت

اين مفهوم همچنین احساس . [20]ندارد مت آسیب و خطری خد

کنندگان و شرکای اتحاد و برادری را در هنگام برخورد با مصرف

کند. اين مفهوم به معنی ايمنی بالاتر محصولات تجاری ايجاد می

حلال نسبت به محصولات معمولی برای اتخاذ استراتژی ارتباطی 

خطر خاطر، بی هايی مثل اطمیناناين بعد با شاخص .استموثرتر 

بودن، مطمئن بودن، امن بودن، قابل اعتماد بودن، حفاظت قابل 

 .[19] تشخیص است

هايی مثل عالی، بعد با شاخصاين ؛ پیچیدگی و فریبندگی

 شودشهور، با کلاس، و عجیب شناخته میآور، م پیچیده، شگفت

[19]. 

عدالت در اسلام با فضیلت و اخلاق مرتبط است. عدالت ؛ عدالت

و  کنندگان مصرفنقش قابل توجهی در متقاعد کردن رفتار 

ار و نگرش بر پايه نگرش آنها نسبت به ماهیت برند دارد، زيرا رفت

صیت حلال يک . بر اساس اين مفهوم، شخگیردايمان صورت می

مطابق با دهد که محصول کننده میآسايش روانی به مصرف

و اين مفهوم ناهماهنگی شناختی پس از خريد را  مذهب او است.

 . عدالت در مفهوم مذهبی نیز دارای يک اثر6رساندبه حداقل می

اين  .[21] کنندگان استمصرفقابل توجه بر رفتار و نگرش 

روحانی، و هايی مثل فضیلت، مذهبی، وسواسی، مفهوم با شاخص

 .[19] شودسودمند بودن شناخته می

 وفاداری به برند -2-3

 1950 دهه در  کانینگهام سوی برند ابتدا از به وفاداری مفهوم

 تصادفی از يک انجام  خريد يک آغاز، در مشتريان .مطرح شد

 . وفاداریخواهند کرددهند و در صورت رضايت آن را تکرار می

 ايجاد زياد سالیان طول در بلکه شود نمی ايجاد سريع برند

 مشتريان حفظ در حداکثری تلاش ها شرکت رو  اين از ،شود می

به برند زمانی وفاداری  .در بین آنها را دارند وفاداری ايجاد و فعلی

که خريدار از ارزشی که کسب کرده،  شوددر فرد ايجاد می

احساس شگفتی کند و آن ارزش را مافوق انتظارات خود تشخیص 

مکرر برند را خريداری  طور بهمشتريان وفادار به برند  .[22] دهد

های بازاريابی رقبا کنند و در برابر عوامل موقعیتی و تلاشمی

با کمال میل حاضرند مبلغ بیشتری را برای کنند و می ايستادگی 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
6 post-purchase dissonance 
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 .[23]ت برند مورد علاقه خود بپردازند کسب مزايا و کیفی

 رهدوبا خريد را مفهوم اين وفاداری، دانشگاهی مطالعات پیشگامان

کنند که ولی برخی از محققان اشاره می دانهکرد معرفی برند يک

به معنای وفاداری واقعی نیست، چون ممکن  خريد مجدد لزوماً

تکراری يک محصول يا خدمت را  صورت بهکننده مصرفاست 

بخرد و رفتار وفادارانه نشان دهد، ولی دلیل آن چیزی غیر از 

در همین راستا . [24] تعهد نگرشی به برند يا شرکت باشد

وفاداری را حفظ تعهد عمیق به خريد مجدد يا انتخاب  1اُولیور

رغم  داند، بهطور مستمر در آينده می مجدد محصول يا خدمت، به

صورت بالقوه  های بازاريابی، به ات موقعیتی و تلاشتأثیراينکه 

تعاريف وفاداری بر . [25]تواند باعث تغییر رفتار مشتری شود  می

 و( نگرشی)تصادفی  وفاداری باشد:اصلی می دمبنای دو رويکر

 يک در مشتريان يعنی رفتاری وفاداری .(رفتاری) قطعی وفاداری

 خدمت يا محصول يک از استفاده و خريد به مدت طولانی دوره

 يک به مشتريان وفاداری اثبات برای گواه ترينمحکم. دهند ادامه

 و دوستان به را برند آن که است افرادی تعداد درصد برند،

 وفاداری بنابراين،. کنندمی پیشنهاد و معرفی خود آشنايان

 به توصیه و خريد تکرار قبیل از هايیشاخص برگیرنده در رفتاری

 ثیرگذارأت اجزای از نگرشی وفاداری طرفی از. [9] باشدمی ديگران

 به وفاداری نوع اين. رودمی شمار به برند به وفاداری مفهوم

 مشتريان بلندمدت تعهد و خريد قصد برند، دادن ترجیح معنای

 برای مثبت ایتوصیه تبلیغات به آنها گرايش همچنین و برند به

 و ارزشمند سازمان يک برای زمانی رويکرد اين البته. است برند

 رويکرد بنابراين،. شود منجر رفتاری وفاداری به که است سودآور

 تعلق اعتماد، تعهد، مانند هايی شاخص شامل نگرشی وفاداری

 دو محققین نیز از برخی .[26]است  برند به دلبستگی و خاطر

 بر خريد رفتار تکرار را وفاداری و کرده ترکیب را فوق رويکرد

  .دانند می باور کسب مبنای

 و توسعه فرضیات پیشینه تحقیقمروری بر  -3

در ايران  برندتحقیقات زيادی در زمینه شخصیت برند و وفاداری 

و جهان انجام گرفته اما در مورد شخصیت برند حلال مطالعات 

بسیار کمی انجام شده که در هیچ کدام از آنها مدل مفهومی اين 

تحقیق مورد بررسی قرار نگرفته است. در ادامه به تعدادی از 

در پژوهشی به بررسی ارتباط  [27]لین شود. تحقیقات اشاره می

برند و وفاداری  شخصیتی مشتريان، شخصیتهای بین ويژگی

مشتری بزرگسال برای  400برند پرداخته است. در اين پژوهش 

های ويدئويی و اسباب بازی در کشور تايوان مورد خريد بازی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Oliver 

آزمون قرار گرفتند. شخصیت برند بر اساس معیارهای مختلف 

ی مدل آکر و وفاداری برند در دو بعد نگرشی و رفتاری مورد بررس

قرار گرفت. نتايج نشان داد که هیجان و صلاحیت برند تأثیر 

مثبت بر وفاداری نگرشی دارند و همچنین صلاحیت برند، دوستی 

برند و خبرگی برند تأثیر معنادار و مثبتی بر وفاداری رفتاری 

در پژوهشی  [12]حیدرزادی و همکاران است.  مشتريان گذاشته

کوانزال غذايی پرداختند.  مواد دیبن بسته در فعال فناوری به مرور

تأثیر شهرت و شخصیت برند را بر وفاداری برند   [28]و هالیدی 

اند. در میان صاحبان اتومبیل در آلمان مورد آزمون قرار داده

های پژوهش بیانگر اثر معنادار و مثبت شهرت و شخصیت يافته

قیق در تح 2007برند بر وفاداری برند است. منگ اکسیا در سال 

خود تأثیر شخصیت برند را بر ترجیحات مشتری نسبت به برند، 

تعهد، وفاداری و قصد خريد سنجش نموده است و نتايج نشان داد 

که شخصیت برند تأثیر مثبت بر ترجیحات برند، تعهد، وفاداری و 

تحقیق خود به  در [29]قصد خريد دارد. آقازاده و همکاران 

بررسی تأثیر شخصیت برند بر قصد خريد مجدد از طريق ارزش 

ادراک شده و وفاداری برند در صنعت بیمه پرداختند. نتايج اين 

تحقیق نشان داد، شخصیت برند بیمه سامان تأثیر معناداری بر 

گذاران عمر دارد و ارزش ارزش ادراک شده و وفاداری برند بیمه

ری برند نیز بر قصد خريد مجدد آنها تأثیرگذار ادراک شده و وفادا

است. نتايج حاکی از آن است که صداقت، صلاحیت و قدرتمندی 

برند بر ارزش ادراک شده و صداقت، هیجان، و صلاحیت برند بر 

وفاداری برند تأثیر داشته و در اين میان صلاحیت برند دارای 

گذاران بیمه بیشتری تأثیر بر ارزش ادارک شده و وفاداری برند

تأثیر شخصیت  [30]همکاران آبادی و عمر است. رضايی دولت

کنندگان محصولات ايران  برند بر وفاداری برند را در میان مصرف

خودرو در اصفهان مورد مداقه قرار دادند. نتايج تحقیق حاکی از 

گری تأثیر، اعتماد و ترجیح آن است که شخصیت برند با میانجی

در تحقیق  [8]برند تأثیر است. عزيزی و همکاران  برند بر وفاداری

به  خود تأثیر شخصیت برند بر وفاداری نگرشی و رفتاری مشتريان

برند هايپراستار را مورد بررسی قرار دادند که نتايج آنها نشان داد 

پذيری، پويايی، احساس و جسارت بر که چهار بعد مسئولیت

داری رفتاری اثر دارد، اما وفاداری نگرشی و وفاداری نگرشی بر وفا

سادگی برند بر وفاداری نگرشی اثر ندارد. در ضمن از بین ابعاد 

شخصیت برند فقط پويايی بر وفاداری رفتاری اثرگذار است. اما در 

مورد شخصیت برند حلال در ايران تا به حال پژوهش علمی 

صورت نگرفته و در کشورهای ديگر نیز به تعداد معدود انجام 

ای از آنها اشاره شده به خلاصه (1)است که در جدول  گرفته

 است.
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 مطالعات انجام شده در حوزه شخصیت برند (:1)جدول 

سایر  نتایج

 متغیرها

متغیرهای 

 وابسته

نویسندگان  متغیرهای مستقل

 و سال

گیری اثر  ارائه مدلی برای تعیین شخصیت برند حلال و اندازه -

 اعتماد به برند و قصد خريد.

گری  اثر شخصیت برند حلال بر اعتماد و قصد خريد از طريق تعديل -

 تعهد مذهبی اثبات شد. 

بخش حیاتی از رابطه برند مشتری به  عنوان بهاعتماد به برند  -

ساخت ارتباط مستحکم بین برند و مشتری کمک کرده و فوايد قابل 

 توجهی دارد.  

اعتماد به 

برند، تعهد 

 مذهبی

، 1برند )صمیمیتشخصیت  قصد خريد

، 3، هیجان2صلاحیت

 (5و استحکام 4پیچیدگی

[31]  

ارائه چارچوب مفهومی برای کاربرد نظريه های تجاری بر برند  -

 حلال

ارائه مدلی برای توصیف رابطه بین شخصیت برند، جاذبه شخصیت  -

 برند و قصد خريد. 

عنوان يک مقیاس تکمیلی از شخصیت برند  جاذبه شخصیت برند به -

 در نظر گرفته شده است. 

شخصیت برند )صمیمیت،  قصد خريد 

صلاحیت، هیجان، 

 پیچیدگی، و استحکام(

شخصیت برند  6جاذبه

، 8، اصالت7)مطلوب بودن

 (9وضوح

[32] 

 شناسايی بعد جديد به شخصیت برند حلال  -

کننده مورد احترام شخصیت برند برای مصرفهای مذهبی جنبه -

 است.

شخصیت برند حلال   

، هیجان، 10)خلوص

، 12، پیچیدگی11ايمنی

 (13عدالت

[19] 

ارائه مدلی که ارتباط بین شخصیت برند حلال، اعتماد برند و  -

 وفاداری برند. 

يک متغیر مهم در ساخت روابط بلند مدت  عنوان بهاعتماد به برند  -

بین برند و مشتری است که نقش حیاتی در موفقیت کسب و کار 

 دارد.

اعتماد به 

 برند

وفاداری 

 برند

 شخصیت برند حلال

)خلوص، هیجان، ايمنی، 

 پیچیدگی، عدالت(

 

[33]  
 

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Sincerity 
2 Competence 
3 Excitement 
4 Sophistication 
5 Ruggedness 
6 Brand Personality Appeal 
7 Favorability 
8 Originality 
9 Clarity 
10 Purity 
11 Safety 
12 Sophistication 
13 Righteousness 
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زير مطرح  صورت بهبنابر توضیحات فوق فرضیات اين تحقیق 

 شود: می

شخصیت برند حلال بر وفاداری نگرشی  (1

 دارد.  تأثیرکنندگان  مصرف

شخصیت برند حلال بر وفاداری رفتاری  (2

 دارد.  تأثیرکنندگان  مصرف

کنندگان  وفاداری نگرشی بر وفاداری رفتاری مصرف (3

 تأثیر دارد.

 دهد. می  ( الگوی مفهومی تحقیق را نشان1شکل )
 
 

�           

                   

    

     

            
             

              

 
 

 مفهومی تحقیق مدل (:1) شکل

 تحقیق  شناسی روش -4

 کنترل متغیرها میزان بعد از کاربردی، هدف نظر از حاضر تحقیق

جامعـه   میـدانی اسـت.   ها داده گردآوری روش جنبه از و توصیفی

 هـای  فـرآورده آماری پژوهش شامل کلیـه خريـداران )مشـتريان(    

ای تهران است کـه  های زنجیرهفروشگاه در شدهبندی بستهغذايی 

شـوند؛  های نامحدود محسـوب مـی  از نظر تعداد افراد جزء جامعه

تمـام   بررسـی  امکـان  زمـان،  و هزينه محدوديتدلیل به بنابراين،

 اجتماعی از تحقیقات بسیاری همانند و آماری نبوده جامعه اعضاء

 مـورد  های داده آوری برای جمع گیری نمونه از نیز تحقیق اين در

با توجه به در اختیار نبودن فهرست کامل  .است شده استفاده نیاز

لذا نمونـه  گسترده آنها مشتريان اين فروشگاه و از طرفی پراکنش 

 فروشـگاه  5گیـری در دسـترس از مـراجعین بـه     از طريق نمونـه 

دلیـل انتخـاب    تهران انتخاب گرديـد.  10بزرگ منطقه  ایزنجیره

توجه با  اين منطقه نیز فرهنگ مذهبی غالب بر اين منطقه است. 

پیشنهاد دادنـد بـرای افـزايش     محققانبه نامحدود بودن جامعه، 

يافتگی پژوهش به ازای هر متغیر مشاهده شـده در  قابلیت تعمیم

    اين پـژوهش بـا    در .[34]شود دآوری نمونه گر 10تا  5مدل 

نظـران و اسـتادان دانشـگاه، پرسشـنامه     کارگیری نظـر صـاحب  به

مقدماتی تهیه شد. پس از تعیین اعتبار و روايی، پرسشنامه پايانی 

های لازم گـردآوری شـد.   در میان مشتريان منتخب توزيع و داده

فروشـگاه   5میـان مشـتريان   نمونه آماری نیز به روش تصادفی از 

صـورت کـه در هـر يـک از شـعب،      ای انتخاب شدند. بدينزنجیره

برگ پرسشنامه توزيع شد و از همکاران شعبه خواسـته   15تعداد 

مشـتری شـعبه    15تصـادفی بـه    صورت بهها را شد که پرسشنامه

تـا(  26هـا ) برابر تعداد کـل گويـه   5در اين پژوهش تعداد بدهند. 

تعمیم نتايج در نظـر گرفتـه شـده    برای قابلیت اطمینان بیشتر و 

اسـت کـه    130عبارت ديگر نمونه آمـاری ايـن پـژوهش    است به

پرسشنامه را توزيـع و تحلیـل    150محققان برای اطمینان بیشتر 

معـادلات   سـازی  مـدل برای پاسخ به فرضیات تحقیق از  اند.نموده

گیـری از   ساختاری به روش کمتـرين تـوان دوم جزئـی  بـا بهـره     

SMARTPLS version 3.0    .بـرای سـنجش   استفاده شـده اسـت

سؤال  4سؤال تخصصی و  26ای استاندارد با متغیرها از پرسشنامه

سـؤال از پرسشـنامه    20شـناختی اسـتفاده شـده اسـت.     جمعیت

 6و  [19]مـد  مرتبط با شخصیت برند برگرفته از مقاله فضـیل اح 

اقتبـاس گرديـده اسـت.    ساير محققین از سؤال مرتبط با وفاداری 

ای  گزينه گیری اين پرسشنامه، مقیاس پنج همچنین، مقیاس اندازه

باشد که دارای طیفی از کاملاً موافق تا کـاملاً مخـالف    لیکرت می

 باشد. می

 



 27       و همکاران                                             امین عارفی ؛ کنندگان مصرف رفتاری و نگرشی وفاداری بر غذایی های فرآورده بندی بسته در حلال برند شخصیت تأثیر تبیین

 ی تحقیقها یافته -4-1
 

 طـور  بـه ( 2) جـدول  در گیـری  اندازه مدل اعتبارسنجی معیارهای

 پايـايی و  روايی، های شاخص جدول است. اين شده ارائه خلاصه

 واقع در .دهد می نشان تحقیق متغیرهای تمامی برای را توصیفی

 مرکـب عـاملی   پايـايی  شـاخص  (CRبارهای ) مجموع به نسبت

 عـلاوه واريـانس  بـه  عـاملی  بارهـای  مجمـوع  به نهفته متغیرهای

 بـرای  و جـايگزينی  اسـت  يـک  تا صفر بین آن مقادير خطاست؛

 بـرآورد  آلفـای کرونبـاخ   اينکـه  بـه  توجه با است. کرونباخ آلفای

 متغیرهـای  PLS درونـی از  سـازگاری  پايايی از تری گیرانه سخت

 بـه  ديگـر  شاخص مسیری يک های مدل در ،دهد می ارائه نهفته

مقدار اين شاخص نبايد کمتر  شود، می استفاده مرکب پايايی اسم

هـا يـا    شاخص آلفای کرونباخ بـرای تمـامی سـاخت   . باشد 7/0از 

باشد. بدين منظـور،   7/0متغیرها مقدار اين شاخص نبايد کمتر از 

پرسشنامه بین اعضاء توزيع شـد و سـپس ضـريب     30ابتدا تعداد 

آلفای کرونبـاخ محاسـبه گرديـد کـه پايـايی قابـل قبـولی بـرای         

ــدول     ــد )جــ ــل شــ ــنامه حاصــ ــین، از1پرسشــ (. همچنــ

ی متغیرهـای تحقیـق    ای سـنجش روايـی کلیـه   بر  AVEشاخص

 اسـت  آن دهنـده ، نشـان 5/0مقدار بالای  AVEاستفاده شد. در 

 بـرای  همگرا روايی دارند، لذا، مناسبی همگرای روايی ها شاخص

 شود. می تأيید متغیرها تمامی

کننـده اسـت و در    روايی افتراقی نسبتاً يـک مفهـوم تکمیـل   

لارکر برای آن مطرح شده -فورنلمعیار   PLSسازی مسیری  مدل

کنـد کـه يـک متغیـر بايـد در       لارکر ادعا مـی -معیار فورنل .است

های ساير متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشـتری   مقايسه با معرف

هر  AVEهای خودش داشته باشد. از نظر آماری،  را در بین معرف

متغیر مکنون بايـد بیشـتر از بـالاترين تـوان دوم همبسـتگی آن      

لارکـر  -ر با ساير متغیرهای مکنون باشد. بررسی معیار فورنلمتغی

شـود. در ايـن    ( مشـاهده مـی  3در نمونه مورد بررسی در جدول )

جای اعداد قطر جدول همبسـتگی متغیرهـای مکنـون،    جدول به

 گیرد. برای هر متغیر مکنون قرار می AVEريشه دوم مقدار 

 

 های روايی، پايايی و توصیفی و منابع سئوالات تحقیق شاخص (:2)جدول 

متوسط واریانس  متغیرهای نهفته

 (AVE)استخراجی 

پایایی مرکب 
(CR) 

 تعداد سئوالات (CA)آلفا کرونباخ 

 

 شخصیت برند حلال

  خلوص و پاکی

 

62/0 

 

 

 

92/0 

 

 

94/0 

4 

 4 هیجان انگیزی

 4 امنیت 

 4 کمال

 4 عدالت

 3 89/0 88/0 72/0 وفاداری نگرشی

 3 91/0 89/0 73/0 وفاداری رفتاری

  

 نتايج مربوط به همبستگی بین متغیرها با ريشه دوم میانگین واريانس استخراج شده (:3)جدول 

 وفاداری رفتاری وفاداری نگرشی شخصیت برند حلال 

 - - 79/0 شخصیت برند حلال

 - 85/0 41/0 وفاداری نگرشی

 86/0 63/0 56/0 وفاداری رفتاری

 

بـرای هـر    AVEشود، مقـدار ريشـه دوم    همانطور که مشاهده می

هـای موجـود در    سازه بیشتر از همبستگی آن سازه با ساير سـازه 

گیـری تأيیـد    هـای انـدازه   روايی افتراقی مدل بنابراين،مدل است. 

خلاصه، يک متغیر مکنون با مدل انعکاسـی روا و   طور بهشود.  می

    و  AVEپايا بايـد معیارهـای پايـايی مرکـب، پايـايی معـرف،       

 ترتیـب    بـه  (3( و )2)هـای   لارکر را داشته باشـد. شـکل  -فورنل

متغیرهـای پـژوهش    tضرايب مسیر و مقـادير آمـاره     دهنده نشان

 SmartPLSافـزار   باشد که پس از تجزيه و تحلیل توسـط نـرم   می

نیز به بررسـی معنـادار بـودن      (4)دست آمده است. در جدول  به

هـا پرداختـه   آمده مدل و تأيید يا رد نمودن فرضـیه دست اعداد به

 شده است.
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 مدل تحقیق در حالت ضرايب استاندارد (:2) شکل

 

 
 مدل تحقیق در حالت اعداد معناداری (:3) شکل

 
 نتايج آزمون فرضیات (:4)جدول 

شماره 

 فرضیه

روابط موجود در مدل 

 مفهومی )فرضیات(

ضریب 

 مسیر

)β( 

 tآماره 
نتیجه 

 فرضیه

H1 
 -شخصیت برند حلال

 وفاداری نگرشی
744/0  تأيید 567/8 

H2 
 -شخصیت برند حلال

 وفاداری رفتاری
659/0  تأيید 810/7 

H3 
 -وفاداری نگرشی

 وفاداری رفتاری
827/0  تأيید 306/14 

+ و کوچکتر از 58/2درصد )بزرگتر از  99*سطح معناداری 

58/2-) 

 
دهنده معنادار بودن رابطه بین دو متغیـر در سـطح     نشانt آماره 

مثبت و منفـی   اساس برکه جهت رابطه  استدرصد  99اطمینان 
 (4)گونـه کـه در جـدول     شود. همـان  بودن مقدار آن مشخص می

تأيیـد   567/8برابـر   tر آماره با مقداشود، فرضیه يک  مشاهده می
 بنــدی بســته در شخصــیت برنــد حــلالشــد؛ بــدين معنــا کــه، 

 کننـدگان  تواند بر وفاداری نگرشی مصـرف  می غذايی های فرآورده
 810/7 دومبرای فـر    tمقدار آماره  تأثیر مثبت و معنادار دارد.

 هـای  فـرآورده  بنـدی  بسـته  در شخصیت برند حـلال است؛ يعنی، 
دارای تـأثیری معنـادار   کنندگان  بر وفاداری نگرشی مصرف غذايی

بـوده و ايـن بـدان     306/14برابـر  م سوبرای فرضیه  tاست. آماره 
تأثیر مثبت وفاداری نگرشی بر وفاداری رفتاری معناست که ارتقاء 
شدت و نوع رابطه   دهنده نشانضـرايب مسـیر کـه و معنادار دارد. 

نشان داده شده  (4)، که در ستون دوم جدول بین دو متغیر است
توان به اين نتیجه رسید که  با توجه به ضرايب مسیر نیز می است.

تأثیر متغیرهای مستقل هر يک از فرضیات بر متغیر وابسته از نوع 
خطی، مثبت و مستقیم است؛ يعنی با افزايش متغیرهای مسـتقل  
به میزان يک واحد، متغیر وابسته به میزان ضريب مسیر افـزايش  

شخصـیت  ونه با بهبـود و افـزايش   نم عنوان بهيابد و بر عکس.  می
وفـاداری  درصـد   99به میزان يک درصد، با اطمینـان   برند حلال

درصـد و   4/74، بـه ترتیـب بـه میـزان     نگرشی و وفاداری رفتاری
يابد. در رابطـه بـا ضـريب تعیـین متغیـر       درصد افزايش می 9/65

شخصـیت برنـد   توان نتیجه گرفت که  میوفاداری نگرشی وابسته 
درصد از تغییرات اين متغیر را توضیح دهنـد   3/65ته توانس حلال
(R2=0/653 .)  همچنین متغیرهای شخصیت برند حلال و وفـاداری

درصـد تغییـرات متغیـر وابسـته      9/83انـد   توانسته  نگرشی با هم
ر باقیمانـده  اديمق ـ(؛ R2=0/839)وفاداری رفتاری را توضیح دهنـد  
بـه مـابقی    بینـی يـا مربـوط    ممکن است مربوط به خطـای پـیش  

 باشد. رگذار متغیرهای تأثی

  گیری نتیجهبحث و  -5

با توجه به رشد فزاينده تقاضا در کشورها و حضور بیشـتر برنـدها   
در بازار حلال و عـدم توجـه و بررسـی شخصـیت برنـد حـلال و       
تأثیرات آن در مطالعات پیشین، ايـن پـژوهش بـه بررسـی نقـش      

بر وفاداری  غذايی های فرآورده بندی بسته در شخصیت برند حلال
در ايــن مشـتريان از دو بعـد رفتــاری و نگرشـی پرداختــه اسـت.     
هـای  تحقیق، تلاش شده تا از نظر مفهومی معنـی اعمـال تئـوری   

از نتـايج مهـم ايـن پـژوهش،     شـود.  برند حلال مشخص و روشن 
 هـای  فـرآورده  بنـدی  بسـته  در تبیین نقش شخصیت برند حـلال 

شتريان به محصـولات مـواد غـذايی بـا برنـد      در وفاداری م غذايی
که در بخش پیشینه تحقیق نیز اشاره  طور همانحلال بوده است. 

هر چند مدل مفهـومی تحقیـق در مـورد برنـدهای عـام در      شد، 
ها مورد بررسی قرار گرفته است اما هـیچ يـک از   برخی از پژوهش

 یهـا  فـرآورده  بنـدی  بسـته  در آنها به ارتباط شخصیت برند حلال
در ادامه  بنابراين،اند. و وفاداری نگرشی و رفتاری نپرداخته غذايی

بیشتر به مقايسه نتايج اين تحقیق بـا تحقیقـاتی پرداختـه شـده     
انـد نـه برنـدهای    است که برندهای عام را مورد پژوهش قرار داده

 صـورت  به. در اين پژوهش سه فرضیه را خاص همچون برند حلال
 و دوم به ترتیب کلی مورد بررسی قرار گرفته است. در فرضیه اول

و رفتـاری   اثر مثبت و معنادار شخصیت برند بر وفـاداری نگرشـی  
نسبت به مواد غذايی حـلال مـورد بررسـی قـرار      کنندگانمصرف



 29       و همکاران                                             امین عارفی ؛ کنندگان مصرف رفتاری و نگرشی وفاداری بر غذایی های فرآورده بندی بسته در حلال برند شخصیت تأثیر تبیین

 با عـدد قابـل تـوجهی    (4)با توجه به جدول  اتگرفت که اين اثر
 =t , 0/659=و فرضیه دوم  t= 8/567β , 0/744= برای فرضیه اول

7/810β    .ــده اســت ــد گردي ــزوتأيی ــاران اي در   [33]دين و همک
پژوهش خود پی بردند که شخصیت برند حلال بر وفاداری به برند 

نیــز در   [29]و همکــاران  آقــازادهتــأثیر مثبــت دارد. همچنــین 
پژوهش خود به اين نتیجه رسیدند که شخصیت برنـد در صـنعت   
بیمه بر وفاداری مشتريان تأثیر مستقیم دارد. عزيزی و همکـاران  

هـای مختلفـی از   نیز در تحقیق خـود متوجـه شـدند مؤلفـه     [8]
بـر وفـاداری    غیـره( پـذيری، پويـايی و   )مسـئولیت  شخصیت برند

 )پويايی( بر وفاداری رفتاریاز شخصیت برند  هايی مؤلفهو  نگرشی
 نتايج اين دو فرضیهمشتريان برند هايپراستار تأثیر مستقیم دارند. 

تمايـل دارنـد تـا بـه برنـدهايی       کنندگان مصرفدهد که نشان می
وفادار باشند که شخصیت برند متجانسی با خودشان داشته باشد. 

و شخصیت خود را ین برند تجانس ب کننده مصرفهنگامی که يک 
رود و نگرشـی  د به راحتی سراغ محصول ديگـر نمـی  تشخیص ده

بـا توجـه بـه اينکـه مـردم ايـران       ثبت در وی ايجاد خواهد شد. م
مسلمان هستند و يکی از موضوعات مهم برای آنها حلال و حـرام  

توانـد بـا ايـن بعـد رفتـاری و      برند حلال می بنابراين، ؛بودن است
 شخصیتی مسلمانان تطبیـق مناسـبی داشـته باشـد و مسـلمانان      

محصولاتی که شخصیت حلال بودن در آنها برجسـته  توانند با می
رنگ است، همزادپنداری مناسبی داشته باشـند. شـايد ايـن     و پر

وجود آيد که در ايران تمام محصولات حلال هستند زيـرا  شبهه به
ن موضوع است. هر چند اين مطلب صحیح است امـا بـا   اصل بر اي

برنـدهای محصـولات    های برنامههای تبلیغاتی و نگاهی به کمپین
ها فقط يـک  برند حلال برای شرکت ،شويممواد غذايی متوجه می

. چـه  دارنـد بازاريابی آن توجـه ن  هایکارکردساير لوگو است و به 
هايی هستند که با مطالعه بسیار به دنبال شخصـیت  بسیار شرکت

مناسب برای برند خود هستند اما از اين موضوع غافل هستند که 
مشتريان آنها مسلمانانی هستند کـه حـرام و حـلال بـودن جـزء      

بر ايـن  شخصیت برندی  که هنگامیلاينفک شخصیت آنها است و 
ن ارتبـاط  احتمـال بسـیار زيـاد بـا آ     موضوع تأکید داشته باشد به

اثـر   ايـن پـژوهش   فرضیه سوم نهايت در.  داشتمناسبی خواهند 
مـورد بررسـی قـرار    را وفاداری نگرشی و رفتاری  معنادارمثبت و 
تأيیـد   β=0/827  ،t=14/306که ايـن اثـر نیـز بـا اعـداد      داده است

گرديده است. نتايج اين فرضیه نیز با پژوهش عزيزی و همکـاران  
توجه به نتايج اين پژوهش مشخص اسـت  با هماهنگ است.   [8]

برند چه در سطح آکادمیک و چه های مذهبی شخصیت که جنبه
ايـن نکتـه در   باشـند.  در سطح کاربردی مستحق توجه بیشتر می

جوامع مسلمان همچون جمهوری اسلامی ايران کـه بـازار هـدف    
کاملاً مسلمان و مقید دارند به وضـوح اهمیـت بیشـتری خواهـد     

مطالعه حاضر بینش جديـدی از موضـوع مهـم    است امید داشت. 
کشـور   کننـدگان و تولید را در اختیار مديران ،حلالمديريت برند 

 در و مـديران برنـد    تولیدکننـدگان جهت اقدام مـؤثر  . دهدقرار 

های ها و شاخصگیری بازاريابی از برند حلال، بر اساس مؤلفهبهره
 :شده استپیشنهادهای زير ارائه شخصیت برند حلال 

  برند حلال خلوص و شخصیت مشخصه اصلی و مهم
های در نظر پاک بودن است که بر اساس شاخص

در اين تحقیق حس خالص بودن برند  شده گرفته
توان به دو صورت مستقیم و غیرمستقیم حلال را می

( به مخاطب القا 7pاستفاده از ابزارهای بازاريابی ) با
 نمود:

 پاک، نشان دادن با مستقیم  صورت به
 و فرايند تولید؛ خالص و سالم بودن مواد اولیه

  نشان دادنبا  میرمستقیغ صورت به 
 .ريا بودندوستی، صداقت، بی

  برند حلالشخصیت های يکی ديگر از مؤلفه، 
توان از طريق نشان دادن است که می یزیانگ جانیه

بودن و مستقل بودن  روز بهمنحصر به فرد بودن، 
  چنین احساسی را به مخاطب القا نمود.

 مؤلفه ديگر از شخصیت برند حلال است که  امنیت
توان از طريق نشان دادن اعتماد، حفاظت، می

 نيتر مهماطمینان خاطر، احساس امنیت که يکی از 
  نیازهای انسانی است را در مشتريان برانگیخت.

 بودن برخی از مواد  با توجه به اينکه حلال و حرام
مثال  عنوان بهبرای مشتريان جای سؤال دارد ) غذايی

چرا ماهی با فلس حلال و بی فلس حرام است( يکی 
گیرند هايی که برای برند حلال در نظر میاز مؤلفه

اگر اين حس از طريق نشان  بنابراين،پیچیدگی است 
آوری، شهرت و با کلاس بودن بتواند القا دادن شگفت

شود، آنگاه مشتريان با برند حلال همزادپنداری 
  بهتری خواهند داشت. 

 های شخصیت برند حلال نیز يکی از مؤلفه عدالت
کلی  طور بهپوشی کرد. توان از آن چشماست که نمی

در دين اسلام عدالت نقش پررنگی دارد و مردم انتظار 
دارند هرآن چیزی که برگرفته و يا به سفارش اسلام 

در  بنابراين،است، اين مفهوم نیز در آن متجلی باشد. 
صورتی که از طريق ابزارهای مختلف بازاريابی اين 
مفهوم نیز در ذهن مخاطب گنجانده شود، با توجه به 

نسان، شخصیت برند و مشتريان با ا يیجو عدالت
يکديگر تطبیق يافته و گامی مؤثر در ايجاد و حفظ 

 برند خواهد بود.  

های برند شود ساير ويژگیپیشنهاد میبه محققین آتی در نهايت 
نیز مورد بررسی قرار گیرد و  غیره()هويت، تصوير، آگاهی و  حلال

 . گرددمشتريان بررسی نقش آنها در ايجاد وفاداری 
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