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 چکیده

گیری بر سبک زندگی ایرانیان مقیم خارج تأثیر چشمها شده و سازی، مهاجرت موجب نزدیکی فرهنگدر عصر جهانی 

از کشور گذاشته است. این تحقیق با هدف بررسی عوامل مؤثر بر تمایل به خرید محصولات حلال در میان دانشجویان 

ای با طیف لیکرت آوری اطلاعات پرسشنامهپیمایشی و ابزار جمع-ایرانی در آلمان انجام شد. روش تحقیق توصیفی

گیری در دسترس انتخاب نفر به روش نمونه 267دانشجوی ایرانی در آلمان بود که  6000امعه آماری شامل حدود بود. ج

ها از مدلسازی تأیید گردید. برای تحلیل داده و روایی و پایایی آن گردآوری داده ها، پرسشنامه بوده شدند. ابزار

نتایج نشان داد که متغیرهایی چون قیمت، برند اسلامی، دانش استفاده شد.  PLS افزارنرم بر اساسمعادلات ساختاری 

محصول و دانش دینی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید محصولات حلال دارند. همچنین، تحصیلات و جنسیت 

اریابان شود بازای در این روابط داشته و باعث تشدید تأثیر این عوامل شدند. بر این اساس، پیشنهاد میکنندهنقش تعدیل

های هدفمندتری برای جذب مشتریان محصولات حلال اتخاذ های جنسیتی و تحصیلی، استراتژیبا توجه به تفاوت

 .کنند

 یکلید گانواژ

 محصولات حلال، جنسیت، تحصیلات، دانش دینی، بازاریابی حلال

 .رانیتهران، ا ،یآزاد اسلام یدانشگاه علوم پزشک ،یابیبازار شیکسب و کار گرا تیریکارشناس ارشد مد. 1

 .رانیتهران، ا یآزاد اسلام یکسب و کار، دانشگاه علوم پزشک تیریگروه مد اریاستاد. 2

 .رانیتهران، ا ،یآزاد اسلام یدانشگاه علوم پزشک ،یابیبازار شیکسب و کار گرا تیریکارشناس ارشد مد. 3

 .رانیتهران، ا ،یآزاد اسلام یدانشگاه علوم پزشک ،یابیبازار شیکسب و کار گرا تیریکارشناس ارشد مد. 4

 

http://www.majournal.ir/


 1504-1517، ص 1404، بهار 96شماره  ،یو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش یکردهایرو 2

 

 مقدمه

ای در حال رشد است و نه تنها مسلمانان بلکه برخی غیرمسلمانان نیز به دلیل طور فزایندهبازار جهانی محصولات حلال به

ها بر شود که مصرف آنبه محصولاتی اطلاق می «حلال»اند. واژه مند شدهها علاقهپاکی و سلامت این محصولات به آن

و با  1997. اهمیت برند حلال از سال تها رعایت شده اساکی در تولید آناساس شریعت اسلام مجاز است و سلامت و پ

 (.2011، 1تعریف رسمی فائو افزایش یافت و ابتدا در مالزی معرفی شد )آلام و سایوتی

 شودای از جمله غذا، دارو، لوازم آرایشی، گردشگری و خدمات مالی را شامل میههای گستردبازار حلال اکنون حوزه

 از – رسید خواهد 2050 سال تا میلیارد 2.7 به نفر میلیارد 1.8 از برآوردها اساس بر که –رشد سریع جمعیت مسلمانان 

 2015ها، ارزش بازار حلال در سال براساس گزارش(. 2009های پیو، هشپژو مرکز) است بازار این توسعه اصلی دلایل

تریلیون دلار بود که عمدتاً مربوط به مواد غذایی است. در بسیاری از کشورها، حتی غیراسلامی، تقاضا برای  1بیش از 

 (.2017و همکاران،  2)آسپنمحصولات حلال رو به افزایش است 

حلال بودن  .کننده ضروری استی و رفتار مصرف، اعتقادات دینبرای موفقیت در این بازار، آگاهی از فرهنگاز طرفی 

در این راستا،  .کنندگان استکیفیت برای همه مصرفای از سلامت و غذا نه تنها نشانگر مشروعیت دینی بلکه نشانه

همچنین  (.2021ای دارد )خدیجه و ولندری، شفافیت در ترکیبات مواد غذایی و تطابق با قوانین شرعی اهمیت ویژه

کنندگان برند را فدای در برخی موارد، مصرف . از طرفیمؤثر شناخته شده است جیعنوان متغیر میانیوفاداری به برند نیز به

میلیارد  3.1شود ارزش بازار جهانی سبک زندگی حلال تا بینی میپیش. (2021)خدیجه و ولندری، کنند حلال بودن می

کنندگان مسلمان تحت تأثیر رفتار خرید مصرفبطور کلی . (2022و همکاران،  3)احمدنزاربرسد  2022دلار در سال 

عوامل درونی و بیرونی است و درک دقیق این عوامل برای بهبود عملکرد بازار حلال ضروری است )لطفیانی و همکاران، 

و جنسیت بر تأثیر دانش  که آیا تحصیلاتبر این اساس، این پژوهش به دنبال بررسی برخی از این عوامل است  (.2022

 کننده دارند یا خیر؟دینی، آگاهی از محصول، برند اسلامی و قیمت بر قصد خرید محصولات حلال نقش تعدیل

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 حلال و غذای حلال

حلال یک کلمه عربی است که به معنای مجاز یا قابل قبول است. این کلمه به غذاها، اعمال  (2010) 4به گفته ویلسون و لیو

مقابل حلال، حرام است که به معنای  نقطه و رفتار و تمامی مواردی که خداوند برای بشر مجاز شمرده است، اشاره دارد.

مانان و نه فقط مصرف مواد غذایی را در بر ممنوع یا غیرقابل قبول است. مفاهیم حلال و حرام همه جوانب زندگی مسل

 (.2024)حسین و همکاران،  کندگیرد و راه و روش زندگی را برای مسلمانان بیان میمی

                                                 
1 Alam & Sayuti 
2 Aspan 
3 Ahmad Nizar 
4 Wilson and Liu 
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و همانطور  ؛دهدبه مسلمانان اجازه استفاده از محصولات حلال را می دین اسلام به عنوان آخرین و کامل ترین دین الهی

های حلال برای مسلمانان واجب است. همچنین در حدیثی از پیامبر مصرف فرآورده که در قرآن نیز آورده شده است

نیز معمولاً با اصطلاح  "حلال"اصطلاح . «همانا خداوند نیکو و پاک است و جز پاکی را نمیپذیرد»اسلام آورده شده است: 

، روهجده بار در قرآن ذکر شده است. از همین ، شود. این اصطلاح که به معنای پاکیزه و نیکو استآورده می "طیب"

بنابر آیات و احادیث دین اسلام در رابطه با محصولات حلال نیز اشاره به محصولاتی دارد که مطابق با شرع اسلام باشد، 

بار در باتوجه به اهمیت تولید محصولات با برند حلال اولین (. 2013)عزیز،  ایمن بوده و برای سلامتی ضرری نداشته باشد

تعریف رسمی از غذاهای حلال ارائه  2و سازمان خوار بار جهانی 1جهانی حلال یشورا 1999سطح بین المللی در سال 

سازی بلکه حمـل و نقـل، ذخیـره ،شودنمود. در این تعریف نه تنها تولید و فرآوری مشمول قوانین و مقررات برند حلال می

شود. سابقه صدور گواهینامه حلال ر این فرآیند دخیل است نیز شامل این مقررات میو یا هر وسیله و ابزاری که به نوعی د

شروع به صدور  1960دهـه مربوط به زمانی است که متخصصین مسلمان صنایع غذایی ایالات متحده آمریکا در اواسـط 

 ه مسلمانان سـاکن دربلک ،کننده این جریان کشورهای مسلمان نبودندگواهینامه حلال کردند. در حقیقت شروع

 .های غیر مسلمان مانند ایالات متحده آمریکا، اروپا، برخی مناطق آسیا و اقیانوسیه بودندسرزمین

 درک قصد خرید مصرف کنندگان

رود که بر فروش محصولات جدید و کننده به شمار میمتغییر قصد خرید پیش بینی کننده مهمی از رفتار خرید مصرف

کنندگان برای بازاریابان و صاحبان درک قصد خرید مصرف روگذارد. از همینت موجود تاثیر میتکرار خرید محصولا

کنندگان دانش فرآیندی است که در آن مصرف بطورکلی قصد خرید،بالایی برخوردار است.  کسب و کار از اهمیت

می گیرند که  یممقایسه می کنند و تصمخود را از محصول تجزیه و تحلیل می کنند، محصول را با سایر محصولات مشابه 

 (.2022د )خان و همکاران، کدام محصول را بخرن

 پیشینه پژوهش

 کننده مسلمان در محصول حلال در اندونزیبه تجزیه و تحلیل رفتار مصرف در پژوهشی (2023) و همکاران عزیز سیرگار

ه از محصولات حلال ی موثر بر تصمیم خرید یا استفادبخش مورد مطالعه، عوامل خارج 8که در  نتایج نشان داد پرداختند.

ه و فرهنگ. در وجود دارد که عبارتند از: جمعیت شناسی، خرده فرهنگ، طبقه اجتماعی، ارزش ها، چرخه زندگی خانواد

 )در بخش غذا و حالی که عوامل داخلی موثر بر تصمیم خرید یا استفاده از محصولات حلال عبارتند از: احساس، حافظه

خش پوشاک، نوشیدنی(. انگیزه، عاطفه و شخصیت )در بخش سفر(؛ انگیزه، شخصیت، عاطفه و حافظه )در بخش مالی، ب

 بخش آرایشی و بهداشتی و بخش مراقبت های پزشکی(.

                                                 
1 World Halal Council (WHC) 
2 FAO 
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ای با هدف بررسی تأثیر دینداری بر قصد خرید نسبت به محصولات تقلبی با بررسی ( مطالعه2021) و همکاران یاکوپ

ای دار دینداری همراه با نقش واسطهدهنده تأثیر آماری معنینتایج نشان کننده انجام دادند.میانجی نگرش مصرفنقش 

کنندگان بینی قصد خرید مصرفگرا در حین پیشکننده معنادار منافع لذتکننده و نقش تعدیلمعنادار نگرش مصرف

 است.

کننده مسلمان ایرانی نسبت به خرید باور و نگرش مصرف رزیابیابا هدف  را ( پژوهشی1399) و همکاران نسبحقیقی

کننده نتایج پژوهش نشان داد که باور و تعهد دینی مصرفانجام دادند. مواد و فرآورده های غذایی حلال در شهر تهران 

د حلال و نیز ایمن و بر نگرش نسبت به غذاهای حلال تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین میزان رعایت الزامات استاندار

 .کننده تاثیر مثبت و معناداری داردبهداشتی بودن محصولات غذایی برنگرش مصرف

کنندگان از برند حلال انجام دادند. نتایج نشان با هدف بررسی تصویر ذهنی مصرف را ( پژوهشی1398) و همکاران احدی

پذیربودن تولیدکننده، منفعت های مسئولیترندة ویژگیکنندگان ایرانی از برندهای حلال دربرگیداد تصویر ذهنی مصرف

 و سودبخشی محصولات، کیفیت محصولات، ایجاد وفاداری در مشتری، ایجاد آرامش در مشتری و تمایز محصولات

 است.

عوامل ادراکی موثر بر تمایل گردشگران مسلمان خارجی به انتخاب  پژوهشی با عنوان (1397سلطانی و هاشمی )

های حاصل از پژوهش آنان تاثیر مثبت و معنادار متغیرهای دریافت و هنجار ذهنی بر افتهی لال انجام داند.محصولات ح

نگرش، تاثیر مثبت و معنادار نگرش بر آگاهی حلال و تمایل به خرید محصولات حلال و تاثیر مثبت و معنادار آگاهی 

 سفر داشته اند نشان داد. مسلمان خارجی که به ایرانحلال بر تمایل به خرید محصولات حلال در بین گردشگران 

 مدل مفهومی پژوهش

 آورده شده است. (2022فردیتی، یوسوار زین البصری، ویلی عرفا، مدل مفهومی پژوهش برگرفته از تحقیق ) 1در شکل 

 
 (2022مدل مفهومی تحقیق )منبع: فردیتی، یوسوار زین البصری، ویلی عرفا،  .1شکل 
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 روش شناسی

جامعه آماری در این پژوهش تمامی باشد. پیمایشی می-پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از حیث روش توصیفی

گیری با بودند. همچنین در خصوص نمونه 2023های آلمان در سال دانشجویان زن و مرد مشغول به تحصیل در دانشگاه

دانشگاه اعم از  42های مورد مطالعه( اقدام شد. با توجه به )دانشگاهاستفاده از قواعد آماری مربوط به تعیین حجم نمونه 

دانشگاه از طریق نمونه گیری در دسترس  32آزاد و دولتی متعلق به شهرهای دارای دانشجوی ایرانی مشغول به تحصیل، 

ل دانشجویان مزبور های مورد مطالعه براساس تعداد کانتخاب شدند. در مرحله بعد پس از تعیین حجم نمونه دانشگاه

(9210=N اقدام به تحلیل آن از طریق فرمول شارپ و کوکران شد و تعداد )نفر انتخاب شدند. به منظور گردآوری  267

استفاده شد که روایی و پایایی آن مورد تایید ( 2021و همکاران،  ای )سینگگویه 26داده ها در این پژوهش از پرسشنامه 

سازی معادلات مدل تکنیکاز  تجزیه و تحلیل داده های بدست آمده در این پژوهشقرار گرفت. در نهایت جهت 

و اسمارت پی  های اس.پی. اسو مبتنی بر نرم افزارساختاری مبتنی بر واریانس با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی 

 بهره گرفته شد. ال اس

 هایافته

 ٪67.4که از این تعداد،  ندانی مشغول به تحصیل در آلمان بوددانشجوی ایر 267در این پژوهش شامل شرکت کنندگان 

( ٪10.1) هاآن کمترین و داشتند قرار سال 30 تا 25 بازه در( ٪44.9) گروه بیشترین سنی، نظر از. بودند زن ٪32.6 و مرد

 همچنین،. بودند لیسانسفوق ٪22.5 و لیسانس ٪33.7 دکترا، مدرک دارای ٪43.8سال بودند. از نظر تحصیلات،  35 بالای

 و پزشکی ٪11.2 هنر، و انسانی علوم ٪18.7 پایه، علوم ٪22.5 مهندسی، و فنی هایرشته در دهندگانپاسخ از 37.5٪

 لودویگ و( ٪30تحصیل غالب شامل هومبولت برلین ) محل هایدانشگاه. کردندمی تحصیل هارشته سایر در 10.1٪

 نظر از. بود گرفته صورت( ٪40.4) 2016 تا 2014 هایسال در آلمان به ورود بیشترین. بودند( ٪22.5) مونیخ ماکسیمیلیان

غول مش وقتپاره ٪37.5 شغل، بدون وقتتمام دانشجویان ٪44.9. بودند مطلقه ٪2.6 تنها و مجرد ٪67.4 تأهل، وضعیت

 تحصیلی وام طریق از کمترین و( ٪44.9) خانواده طریق از هاهزینه تأمین منبع بیشترین. بودند وقتتمام شاغل ٪15و  به کار

 دلایل ترینمهم از( ٪22.5) شغلی هایفرصت و( ٪41.2) آموزش کیفیت تحصیل، برای آلمان انتخاب در. بود( 7.5٪)

 .کننداعلام کردند که همیشه یا اغلب محصولات حلال خریداری می دهندگانپاسخ ٪67.5 نهایت، در. بودند

 نرمال بودن متغیرهاآزمون 

استفاده شد. در این  رنفیاسم-آزمون کولموگروف در این پژوهش به منظور بررسی نرمال بودن یا نرمال نبودن متغیرها از

 یرهایمتغ عیتوز: (مقابل) 1 فرض و پژوهش، نرمال است نیدر ا یمورد بررس یرهایمتغ عیتوز :فرض صفر آزمون دو فرضیه

گیرد که در خصوص متغیرهای حاضر با توجه به اینکه سطح مدنظر قرار می ،ستیپژوهش، نرمال ن نیدر ا یمورد بررس

ها غیرنرمال شود )توزیع دادهتایید می 1است، بنابراین فرض صفر رد و فرض  05/0معناداری برای تمامی متغیرها کمتر از 

 است(.
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 سازی معادلات ساختاریمدل

در این  است.یک تحقیق و متغیرهای آشکار پنهان برای بررسی روابط بین متغیرهای مدلی آماری  ،ساختاری سازیمدل

با یک آزمون آماری همزمان ترکیب  مســـیر ضـــریبو رگرســـیون یا  یتحلیل عاملمفهومی تحقیق، از طریق مدل  روش

این مرحله که به آن در . گرددآغاز میزده شــود؛  نیتخم بایدکه  یمدل ارائهبا  یمعادلات ســاختارســازی مدل .شــودمی

سیر بین گویهبرازش مدل مفهومی تحقیق یا تحلیل عاملی تاییدی نیز گفته می ضریب تعیین م ها و متغیرها و همچنین شود 

شــود. مرحله بعدی برازش ضــرایب معناداری مدل بین متغیرهای بیرونی و درونی مدل و میزان پایایی مدل تخمین زده می

ش شدکه با م ضرایب معناداری بین گویهتحقیق می با ها و متغیرهای بیرونی و همچنین بین متغیرهای بیرونی و خص نمودن 

این موارد )در قالب نمودارهای مربوطه( و  ،گیرد. در ادامهدرونی مدل، تفســـیر آزمون فرضـــیه های تحقیق صـــورت می

 های پژوهش آورده شده است:جدول آزمون فرضیه

 
 (t-value) یمعنادارعداد . مدل اصلی در حالت ا2شکل 
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برای بررسی معنادار بودن ضرایب مسیر لازم . می باشد مسیر هر برای t-value مقدار نشانگر مسیرها روی بر موجود اعداد

بوده و در  96/1برای کلیه مسیر ها بالاتر تر از  tتحلیل مقدار آماره  این شود. در 96/1بالاتر از  هر مسیر tاست تا مقدار 

 باشند.معنادار می %95در سطح اطمینان نتیجه 

 
 مدل اصلی در حالت ضرایب مسیر .3شکل 

اعداد نوشته شده بر روی خطوط در واقع ضرایب بتا حاصل از معادله رگرسیون میان متغیرها است که همان ضریب مسیر 

مدل است که متغیرهای پیش بین آن از طریق فلش به آن دایره وارد  2Rی مقدار است. اعداد داخل هر دایره نشان دهنده

متغیر  4 که دهدنشان میو  هبراورد شد 723/0مقدار متغیر وابسته قصد خرید محصول حلال برای شده اند. ضریب تعیین 

درصد از  723/0 "گر جنسیت و تحصیلاتمذهبی و دو متغیر تعدیل دانش لال،قیمت، برند اسلامی، دانش محصول ح

 کند.تغییرات قصد خرید محصول حلال را توضیح یا تبیین می
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 آزمون فرضیات پژوهش

 اصلی پژوهش هیمربوط به فرض جینتا خلاصه. 1جدول 

 
نمونه های 

 (Oاصلی )

میانگین 

 (Mاصلی )

انحراف 

استاندارد 

(STDEV) 

 Pمقادیر  Tآماره 

قصد خرید  <-تحصیلات 

 محصول حلال
0.0339 0.0946 0.0166 2.0437 0.0037 

کنندگان ترجیحات مصرف

برند  <-ایرانیان خارج از کشور 

 اسلامی

0.8772 0.8791 0.0062 141.28 0.0001 

کنندگان ترجیحات مصرف

 <-ایرانیان خارج از کشور 

 دانش محصول حلال

0.8824 0.8844 0.0035 251.5486 0.0001 

کنندگان ترجیحات مصرف

 <-کشور ایرانیان خارج از 

 دانش مذهبی )دینی(

0.9073 0.9151 0.006 151.5693 0.0001 

کنندگان ترجیحات مصرف

 <-ایرانیان خارج از کشور 

 قصد خرید محصول حلال

0.8518 0.7961 0.0274 31.0524 0.0001 

کنندگان ترجیحات مصرف

 <-ایرانیان خارج از کشور 

 قیمت

0.8721 0.8717 0.011 79.185 0.0001 

کنندگان ترجیحات مصرف

ایرانیان خارج از 

قصد  <-کشور*تحصیلات 

 خرید محصول حلال

0.0665 0.1067 0.0476 2.3994 0.0462 

کنندگان ترجیحات مصرف

ایرانیان خارج از 

قصد خرید  <-کشور*جنسیت 

 محصول حلال

-0.0561 -0.1225 0.055 2.0199 0.0029 

قصد خرید  <-جنسیت 

 محصول حلال
-0.0715 -0.0714 0.0179 3.9981 0.028 

 بحث و نتیجه گیری

 دیدر مورد علاقه به خر های کشور آلمان()دانشجویان دانشگاه خارج از کشور انیرانیا حاتیترجپژوهش حاضر با هدف 

ای خلاصهدر ادامه انجام شد.  لاتیو تحص تیکننده جنس لیتعد ریحلال با توجه به نقش متغ یدنیو آشام ییمحصولات غذا

 از نتایج پژوهش به بحث گذاشته شده است و مقایسه آن با تحقیقات دیگران آورده شده است.
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کنندگان ایرانی کننده در رابطه میان ترجیحات مصرفدر این پژوهش بررسی شد که آیا جنسیت و تحصیلات نقش تعدیل

-PLS) سازی معادلات ساختاریاده از مدلمقیم خارج از کشور و قصد خرید محصولات غذایی حلال دارند. با استف

SEM)کننده معناداری دارند، مشخص شد که هر دو متغیر اثر تعدیل t > 1.96 ،p < 0.05. 

همسو هستند، اما با نتایج مطالعاتی مانند ( 2020سوکاتو و الغرباوی ) و (2016اعظم )، (2013تیمان )ها با نتایج این یافته

 .اند، متفاوت استای را تأیید نکردهکه چنین رابطه (2017ران )خان و همکا ( و2008احمد )

 t) ، دانش محصول(t = 12.44) ، برند اسلامی(β = 0.12) قیمت :در کنار این، فرضیات فرعی پژوهش نیز تأیید شدند

تحصیلات  همگی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارند. همچنین، جنسیت و (t = 16.11) و دانش دینی (4.33 =

در شدت این تأثیرات نقش داشتند. به طور مثال، زنان تحت تأثیر دانش دینی تمایل بیشتری به خرید نشان دادند و افراد با 

 .تر بودندتحصیلات بالاتر نسبت به برند اسلامی و اطلاعات محصول حساس

همخوانی دارد و  (2015تیمان و حسن )و  (2011)ویلسون و لین ، (2011م و سایوتی )لاعهای مطالعات این نتایج با یافته

 .کندهای بازاریابی محصولات حلال را برجسته میشناختی در تدوین استراتژیهای جمعیتاهمیت در نظر گرفتن ویژگی

 پیشنهادات

  آلمان، با توجه به نتایج تحقیق مبنی بر تاثیر معنادار قیمت بر قصد خرید محصولات حلال توسط مسلمانان مقیم

 :شودپیشنهادات زیر برای تولیدکنندگان ایرانی ارائه می

 گذاری رقابتی و منطقی با توجه به توان خرید مشتریان هدفقیمت 

 های تشویقی در ایام خاصارائه تخفیفات ویژه و بسته 

 دهی به مشتریان ثابتهای وفاداری و پاداشطراحی برنامه 

 شدهجهت کاهش قیمت تمام های تولید و لجستیکسازی هزینهبهینه 

 بندی به زبان آلمانیبرجسته کردن نشان حلال بر روی بسته 

 های توزیع مواد غذایی حلال در آلمانهمکاری با شبکه 

 محصولات حلال،  دیبر قصد خر یمثبت و معنادار برند اسلام ریبر تأث یدوم پژوهش مبن هیفرض دییبا توجه به تأ

 شود:ارائه می ریز یکاربرد یشنهادهایپ

 یاروپا مانند استانداردها هیحلال شناخته شده در اتحاد یبرند محصولات بر اساس استانداردها یدهیثبت و گواه -

IFANCA ای MUI 

 یبرند اسلام تیمحصولات حلال با محور یتخصص یهاشیو هما هاشگاهینما یبرگزار 

 یکنندگان آلمانو فرهنگ مصرف قهیبرند متناسب با سل یو طراح یبندبسته 

 حلال در آلمان یتخصص یهاشگاهینما قیبرند محصولات از طر یو معرف غیتبل 

 محبوب جوامع مسلمان در آلمان یاجتماع یهاو شبکه یمجاز یدر فضا تیحضور و فعال شیافزا 
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 هدفمند محصولات عیتوز یبزرگ در آلمان برا یهابا شرکا و واردکننده یهمکار 

  دارد یمسلمانان آلمان انیدر م یکه بازار مصرف بالاتر یبر صادرات محصولاتتمرکز 

  با توجه به تأیید فرضیه مبنی بر تأثیر مثبت و معنادار قیمت بر قصد خرید محصولات حلال توسط ایرانیان مقیم

آلمان به شرح زیر ارائه خارج از کشور، پیشنهادهای کاربردی برای تولیدکنندگان ایرانی در جهت صادرات به بازار 

 :شودمی

 بررسی و محاسبه قیمت تمام شده محصولات با در نظر گرفتن هزینه حمل و توزیع به بازار هدف 

 تعیین نرخ مناسب و رقابتی بر مبنای بررسی قیمت رقبا در بازار آلمان 

 گذاری منعطف در کوتاه مدت جهت جذب مشتریاتخاذ راهبرد قیمت 

 تشویقی قیمتی مانند تخفیفات ویژه مناسبتیهای تدوین برنامه 

 بندی محصولاتتأکید بر ارتباط قیمت با کیفیت و طراحی مناسب بسته 

 شودبا توجه به نتایج مطالعه مبنی بر تأثیر برند اسلامی بر قصد خرید محصولات حلال، پیشنهاد می: 

 ه عنوان استراتژی بازاریابی استفاده کنندگان محصولات حلال، از برندسازی اسلامی بتولیدکنندگان و عرضه

 .تواند بر اعتماد و وفاداری مشتریان افزوده و قصد خرید آنها را تقویت نمایدکنند. برند اسلامی می

 ای به محصولات حلال اختصاص دهند. این کننده مواد غذایی، بخش ویژههای عرضهها و سوپرمارکتفروشگاه

 .تواند تصمیم خرید مشتریان را تسهیل کندمی محصولات، میسازی برند اسلابندی با برجستهبخش

 تواند از طریق حمایت از تولیدکنندگان دارای برند اسلامی، ترویج مصرف محصولات حلال را در دولت نیز می

 جامعه گسترش دهد

 ت حلال، کننده مثبت تحصیلات در تاثیر دانش دینی/مذهبی بر قصد خرید محصولابا توجه به تایید نقش تعدیل

 :شودپیشنهادات کاربردی زیر ارائه می

 های دینی/مذهبی در میان ایرانیان مقیم خارج از کشور با تحصیلات بالاتر بیشتر مورد آموزش و افزایش آگاهی

 .توجه قرار گیرد

 خارج  التحصیلان ایرانیای برای افزایش دانش دینی/مذهبی در میان دانشجویان و فارغهای آموزشی ویژهبرنامه

 .از کشور طراحی و اجرا شود

 های دانشجویی ایرانیان مقیم خارج برای افزایش دانش دینی/مذهبی استفاده شودها و تشکلاز ظرفیت انجمن. 

  محتواهای آموزشی مناسبی برای افزایش دانش دینی/مذهبی ایرانیان با تحصیلات بالا مقیم خارج تولید و به

 .اشتراک گذاشته شود

  و کارشناسان حوزه دین/مذهب برای آموزش ویژه ایرانیان مقیم خارج با تحصیلات بالا دعوت به از اساتید

 همکاری شود
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 کننده جنسیت در تاثیر دانش محصول بر قصد خرید محصولات حلال، پیشنهادات با توجه به تایید نقش تعدیل

 :شودکاربردی زیر ارائه می

 های زنان و مردان دانش و آگاهی در مورد محصولات حلال برای گروهای برای افزایش های آموزشی ویژهبرنامه

 .طراحی و اجرا شود

 های اجتماعی برای انتشار دانش در مورد محصولات حلال به صورت هدفمند برای زنان و ها و شبکهاز رسانه

 .مردان استفاده شود

 برای هر دو جنس قابل فهم و استفاده  رسانی دقیق در مورد محصولات حلال به نحوی کهگذاری و اطلاعبرچسب

 .باشد، مورد توجه قرار گیرد

 های محبوب و الگوهای رفتاری زنان و مردان برای آموزش در مورد محصولات حلال استفاده از ظرفیت چهره

 .شود

 ها و علایق خاص هر جنس مدنظر قرار گیردبرای ترغیب به خرید محصولات حلال، انگیزه 

 محصولات حلال،  دیدانش محصول بر قصد خر ریدر تاث لاتیمثبت تحص کنندهلینقش تعد دییبا توجه به تا

 شود:ارائه می ریز یکاربرد یشنهادهایپ

 قیاز طر تر،کردهلیقراردادن افراد تحصبا هدف ندتوانکنندگان محصولات حلال میو عرضه دکنندگانیتول 

محصولات حلال  دیتول ندیو فرا ایدر مورد مزا یرسانقشر اطلاع نیمورد استفاده ا یاجتماع یهاها و شبکهرسانه

 انجام دهند.

 انیدر مورد محصولات حلال با مخاطب قراردادن دانشجو یآموزش یهاو کارگاه نارهایسم یبرگزار 

 محصولات فراهم کند. نیا دیخر شیافزا یرا برا نهیدانش آنها، زم شیبا افزا دتوانمی ی خارج کشورهادانشگاه

 یهاسوپرمارکت ها ومحصولات حلال، در فروشگاه دیو روش تول ایدر مورد مزا یآموزش یقراردادن بروشورها 

 مثبت بگذارد. ریبر دانش و نگرش آنها تاث دتوانمیدر خارج از کشور  کردهلیافراد تحص ییمواد غذا دیمحل خر

 حصیلات در تأثیر برند اسلامی بر قصد خرید محصولات حلال، کننده مثبت تبا توجه به تأیید نقش تعدیل

 :شودپیشنهادهای کاربردی زیر ارائه می

 مقیم  ترتحصیل کرده دانشجویانتوانند با هدف قرار دادن تولیدکنندگان و فروشندگان محصولات حلال می

 .ت خود به کار گیرند، استراتژی برندسازی اسلامی را در تبلیغات و بازاریابی محصولاخارج از شکور

 ها با هدف های آنهای تخصصی در خصوص معرفی برندهای اسلامی و ویژگیبرگزاری سمینارها و همایش

 .ن مقیم خارج از کشورآموختگاقرار دادن دانشجویان و دانش

 مقیم خارج از کشور  ایرانی های اجتماعی محبوب در بین دانشجویانو شبکه آنلاین هااستفاده از ظرفیت رسانه

 برای تبلیغ محصولات حلال دارای برند اسلامی



 1504-1517، ص 1404، بهار 96شماره  ،یو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش یکردهایرو 12

 

 بندی و طراحی ظاهری محصولات حلالهای اسلامی برند در بستهبرجسته کردن مؤلفه 

دانشجویان کننده جنسیت در تاثیر قیمت بر قصد خرید محصولات حلال و حساسیت بیشتر با توجه به تأیید نقش تعدیل

 :شودن محصولات، پیشنهادهای کاربردی زیر ارائه مینسبت به قیمت ای مرد

 طراحی تخفیفات ویژه و محدودزمانی برای جلب نظر مشتریان مرد 

 دانشجویان مردگذاری منعطف و پویا بر اساس تقاضای قیمت 

 تر به قیمتفروشی برای جذب مشتریان حساسکارگیری استراتژی خردهبه 

 دانشجویان مردهای تبلیغاتی مورد استفاده تمرکز بیشتر بر روی کانال 

 یهایاستراتژ یمرد و طراح انیبا تمرکز بر مشتر ندتوانو فروشندگان محصولات حلال می دکنندگانیتول 

 دهند. شیفروش خود را افزا زانیمناسب، م یگذارمتیق

 در جذب آنان موثر باشد. دتوانرد میم انیبه مشتر یفصل یشنهادهایو پ ژهیو فاتیارائه تخف 

 محصولات  یمعرف یجذاب و کارآمد برا یهاوهیبر مخاطبان مرد و استفاده از ش یغاتیتبل یهانیتمرکز کمپ

 حلال.

 ها نسبت به محصولات حلال.آن یمتیمرد در خصوص انتظارات ق انیاز مشتر یادوره یهاینظرسنج یبرگزار 

 مرد. انیمشتر تیجلب رضا یمختلف برا یهابه مناسبت ژهیو یقیتشو یهاارائه بسته 

 کننده در ارتباط با توجه به نتایج حاصل از فرضیه هشتم که نشان دهنده تأثیر معنادار جنسیت به عنوان نقش تعدیل

ن های تولید کننده و فروشندگاتواند برای شرکتبین دانش دینی و قصد خرید محصولات حلال است، پیشنهادات زیر می

 :محصولات حلال کاربرد داشته باشد

 های بازاریابی جنسیتی ها باید استراتژی، شرکتمسلمانکنندگان برای ورود به بازارهای خارجی و جذب مصرف

 .اندازی نمایندهایی جذاب برای زنان راهبندیتوانند محصولاتی با بستهبرای مثال می .گذاری کنندرا هدف

 های دینی/مذهبی برای ده در مورد مزایای محصولات حلال و ارتباط آن با ارزشرسانی گسترآموزش و اطلاع

 .افزایش دانش دینی و به تبع آن افزایش قصد خرید

 ها های اجتماعی که در آنهای آموزشی و گردهماییهای ویژه مثل کارگاهتشویق زنان به خرید با ایجاد برنامه

 .ر اسلام مورد بحث قرار گیردهای محصولات حلال و اهمیت تغذیه دارزش

 کنندگان هدف همخوانی دارد، به ویژه در تبلیغات های مذهبی که با جنسیت مصرفاستفاده از نمادها و پیام

 .محصولات حلال

 های جنسیتی برای تبادل اطلاعات و تجربیات در های اجتماعی متناسب با تفاوتایجاد بسترهای آنلاین و شبکه

 .مورد محصولات حلال



 13 لاتیو تحص تیجنس کنندهلیتعد ریحلال با توجه به نقش متغ یدنیو آشام ییمحصولات غذا دیخارج از کشور در مورد علاقه به خر انیرانیا حاتیترج

 

 اند شناختی و ترجیحات خاص جنسیتی شکل گرفتههای جمعیتهای بازاریابی و تبلیغاتی که بر اساس دادهکمپین

 .های زنان یا مردان داشته باشندتا تأکید بیشتری بر نیازها و خواسته

 ای اصلی های توسعه اجتماعی که جنسیت را به عنوان یکی از محورهرویکرد بازاریابی اجتماعی و ایجاد پروژه

 .خود قرار دهد تا از این طریق بتوان به بهبود فهم جامعه از محصولات حلال کمک کرد

 کنندگان از هر دو جنس در توسعه محصول و خدمات پس از فروش برای توجه به بازخوردها و نظرات مصرف

 بهبود مستمر محصولات و تجربه خرید آنان

 تأثیر برند اسلامی بر قصد خرید محصولات حلال، پیشنهادهای  کننده جنسیت دربا توجه به تأیید نقش تعدیل

 :شودکاربردی زیر ارائه می

 های متفاوتبندی و تبلیغات هدفمند برای هر جنس با تأکید بر ویژگیطراحی بسته 

 های اخلاقی و ارزشی برند برای جلب نظر بانوانبرجسته کردن جنبه 

 زیت رقابتی در جذب آقایانتمرکز بر کیفیت و ایمنی محصول به عنوان م 

 های اجتماعی متناسب با هر جنسیتها و شبکهاستفاده از ظرفیت رسانه 

 ای برای شناسایی انتظارات هر جنسیتهای دورهبرگزاری نظرسنجی 
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