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 دهیچک

 محدود یک یا چند قومیت و بهنیست  دینی ال ام و مذهبی مفهوم یک صرفاً حلال برند امروزه

 در مشخص زندگی شیوة انتخاب و تضمین کیفیت برای جهانی نماد یک به تبدیل بلکه شود،نمی

 بروز باعث سلامی،ا فرهنگ از ایجنبه من لةبه حلال، است. ازطرفی شده تجارت و کاروقلمرو کسب

 ی مؤثر برادراکشده است. در این پژوهش، در قالب مدلی جامع، عوامل  بازاریابی در جدیدی نگرش

 اند، موردردهتمایل به انتخاب محصولات حلال، در بین گردشگران مسلمان خارجی که به ایران سفر ک

ازنظر ماهیت و و، شود ای محسوب میپژوهش پیشِ رو، بر اساس هدف، توسعه. گیردبررسی قرار می

نامه پرسشها در این پژوهش آوری دادهآید. اب ار جمعشمار میهای توصیفی بهروش، از نو  پژوهش

 ه موردکه حضوری و اینترنتی توزیع شده است. در این پژوهش، روایی محتوا و روایی ساز است

 نامه ازطریق محاسبة ضرایب بارهای عاملی آلفای کرونباخپرسشسنجش و بررسی قرار گرفته و پایایی 

سازی معادلات ساختاری ها از مدلهتحلیل دادوبرای تج یه دست آمده است.و پایایی ترکیبی به

)SEM(  و تحلیل عاملی تأییدی)CFA(  اف ار نرمو ازSPSS و PLS ها حاکی یافته ت.استفاده شده اس

ش تأثیر مثبت و معنادار نگرهنجار ذهنی بر نگرش،  دریافتی و سودتأثیر مثبت و معنادار متغیرهای از 

مایل به تتأثیر مثبت و معنادار آگاهی حلال بر بر آگاهی حلال و تمایل به خرید محصولات حلال، و 

ثبت و مهمچنین تقید مذهبی بر رابطة بین هنجار ذهنی و نگرش اثر  خرید محصولات حلال است.

 افتی و نگرش اثر معناداری ندارد.معنادار دارد و بر رابطة بین سود دری
 

، سود باور مذهبی، انتخاب محصولات حلال، نگرش، هنجار ذهنی، آگاهی حلال های کلیدی:واژه

 دریافتی، تقید مذهبی.
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 مقدمه

داند شود که روی محصولاتی قرار دارد که اسلام مصرف آن را جای  میمی حلال به نمادی گفته

تر و تر، باکیفیتکنندگان در پی استفاده از محصولی سالمامروزه مصرف (.1392)نیکوکار و همکاران، 

هایی، در چند سال تر از محصولات دیگرند. محصولات حلال، با توجه به داشتن چنین ویژگیایمن

 آنان مفهومی برای حلال مفهوم و داشته غیرمسلمانان و مسلمانان اخیر، اف ایش تقاضای فراگیری بین

بازار غذای حلال در سراسر جهان هر سال  (.1392پور، )شیرخدایی و نوریاست  نبوده ناآشنا

مندند محصولات حلال را مصرف کنند شود و مشتریان مسلمان در هر نقطه از دنیا علاقهتر میگسترده

ری که این نشانة خوبی برای بازار جهانی حلال است. بنابراین بازار غذای حلال بازار بالقوة بسیار سودآو

(. 1392رود )نیکوکار و همکاران، شمار میکنندگان مواد غذایی حلال در سراسر جهان بهبرای عرضه

داند تر میطعمتر و خوشتر، سالمتوان به مذهب ارتباط داد که آن را پاکعلل رشد صنعت حلال را می

(Abdul aziz and vui chok, 2013). توان رند حلال را میعلت جذب کشورهای غیرمسلمان به بازار ب

کنند و های مسلمان که در آن کشورها زندگی مینخست، اقلیت»در دو انگی ة اصلی خلاصه کرد: 

اند و دوم، امکان صادرات محصولات مذکور به بازار کشورهای نیازمند غذا و محصولات و خدمات حلال

کشورهای سئلة حلال است. اسلامی که علت عنایت و اهتمام کشورهایی مانند چین و تایلند به م

درصد از صادرات جهانی را به خود  8درصد از تولید ناخالص جهانی و کمتر از  7/4اسلامی فقط حدود 

 وکارکسبة حوز یک، بلکه نیست مذهبیة مسئل یکفقط  حلال(. 1392اند )مصطفوی، اختصاص داده

 است زندگی سبک انتخاب و کیفیت تضمین برای جهانی نماد به شدنتبدیل درحال و است تجارت و

(Suddin et al., 2009)من لة یک عامل مهم فرهنگی، در بازاری که احتیاج به پژوهش و . مذهب، به

 رفتار و نگرشدر  تواندمی مذهب .(Siti Haryati et al., 2012) کندمیبررسی دارد همواره تنش ایجاد 

 مذهب جوامع بیشتر در. بگذارد تأثیر مصرف داتعا و غذا خریددربارة  گیریتصمیم برای مشتریان

برداشت  و مذهب خود به بستگی غذا مصرف در مذهب فشار .دارد غذا انتخاب در را تأثیر بیشترین

برای مشتریان  .(Suddin et al., 2009)د دار مذاهب دیگر هایآموزه از پیروی و مذهب از افراد

کنندگان، مخصوصاً نگرش مصرف مسلمان نگرش مثبت و آگاهی حلال بخشی از تعهد مذهبی است.

کنندگان غذای حلال، به آیندة صنعت حلال کمک شایانی خواهد کرد. نگرش اشاره به مصرف

تأثیر  اند که در رفتار انسانهای مطلوب و نامطلوب دارد. هنجارهای ذهنی فشارهای اجتماعیارزش

آگاهی فرایند درک و احساس حوادث و موضوعات و  .(Ajzen and Fishbein, 2005)گذارند می

 هوشیاری در برابر آن است. آگاهی نقش مهمی در تعیین یا سنجش می ان تمایل به خرید دارد.

با  همچنین آگاهی مطالعات نشان داده که بین آگاهی حلال و تولیدات حلال نگرش مثبتی وجود دارد.

سهم  .(Abdul aziz and vui chok, 2013)تمایل به انتخاب محصولات حلال رابطة مثبتی دارد 

المللی در کالاهای مصرفی، خصوصاً مواد غذایی، بررسی موضو  حلال را رشد برندهای بیندرحال

بودن وجود دارد المللی ازلحاظ حلالشک و تردید زیادی به برندهای بین تر کرده است.مهم

(Mukhtar, and butt, 2012) .چه مذهب همواره عنصری مهم در چارچوب خرید مشتری است، اگر
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شود و دانش زیادی درخصوص ها درنظر گرفته میمثابة موضوعی ممنو  در پژوهشمذهب و آثارش به

تا به امروز، با وجود دسترسی به مواد  .(Donahue, 1985)تأثیرات مذهب در رفتار مشتری وجود ندارد 

های کمی درزمینة خرید و های متعدد در بازار مواد غذایی حلال، پژوهشغذایی حلال و پژوهش

. با (Shah alam and mohamed sayuti, 2011)تمایل به خرید مواد غذایی حلال صورت گرفته است 

علت به استفاده از محصولات حلال به توجه به دغدغة مصرف غذای سالم در سراسر جهان، تمایل

ها، تأثیرات مذهب بر تمایل به خرید افراد، پتانسیل بالای محصولات حلال برای اف ایش سلامت آن

مدلی از رشد و پیشرفت اقتصادی ازطریق صادرات و ورود ارز به کشور، در این پژوهش تلاش شده 

 ارا ه شود. لحلا عوامل ادراکی مؤثر بر تمایل به انتخاب محصولات

 

 ها، مبانی نظری و پیشینة پژوهشمفاهیم، دیدگاه

 تعاریف و مفاهیم

 و نبیاا ،ستاخی ر روز ا،خد به دفر داتعتقاا از ستا رتعبا یند به تقید ،مفهومی نظراز :مذهبی تقید

 درراستای عمل ایبر گیدماآ و داتعتقاا با هماهنگ و دلمتعا تحالاداشتن  ،هستی نجها یهدفمند

 .(1394)شهبازی،  داتعتقاا
درواقع مسا لی  شود.مذهب نظام باورها و اعمالی است که توسط گروهی از مردم توجیه می مذهب:

توان با دانند. نماز، روزه و حج از عواملی هستند که میالعاده و مقدس میاست که افراد آن را فوق

 .(Ambali and bakar, 2014)ها مذهب را شناسایی کرد آن

توانند از محصولات و خدمات حلال یک گواهی مذهبی اسلامی است که طبق آن مسلمانان می حلال:

 .(Muhamad et al., 2011)با توجه به دستورات و ارکان اسلامی استفاده کنند 

شود. دو عامل انتخاب و علاقه گویی رفتار انسان میبه نیات فرد مرتبط است که سبب پیش نگرش:

 (.1392)جلالیان و خیری، عامل سنجش نگرش افرادند 

هنجار  عبارت است از باور فرد دربارة تفکر و نظر افراد مرجع دربارة انجام رفتاری خاص. ذهنی: هنجار

و  ذهنی انگی ش فرد برای پیروی از نظر افراد مرجع درمورد انجام رفتاری خاص است. باورهای مصرفی

 (1390آشتیانی و همکاران،  )غفاریاند انگی ش دو عامل ساختاری هنجار ذهنی

آگاهی توصیف ادراک بشر از واکنش شناختی به موقعیتی است که در آن قرار دارد. آگاهی  آگاهی:

های حلال از آن چی ی است که خدا مجاز کرده است. برای سنجش آگاهی از حلال مربوط به جنبه

 .(Ambali and bakar, 2014)شود خریدها و دانش استفاده می ها،نگرانی عقاید، مانندمتغیرهایی 

می ان باور شخص در این خصوص که استفاده از محصولات رفاه زندگی او را بهبود سود دریافتی: 

  .(Davis, 1996)بخشد می

 شامل کلی اصطلاحی به خرید تمایل مصرف، دیدگاه از :کنندگانمصرف به خرید تمایل

است  خرید از بعد رفتاری نیات و در هنگام خرید هاارزیابی و خرید، تجربه از پیش گیریتصمیم

 (.1396)امیدی و همکاران، 
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 ها و مبانی نظریدیدگاه

 محصولی به عربی زبان در باشد و نکرده را ممنو  آن تولید و مصرف اسلام که است چی ی حلال هر

 شودمحصولی اطلاق می به انگلیسی زبان در همچنین .شود شمرده مجاز اسلام ازنظر کهشود گفته می

 تقاضای جهان، دیگر هایبخش همچون اروپا، باشد. در شده عرضه و تولید اسلام قوانین طبق که

 رشد درحال شدتبه موادغذایی خصوصحلال به بازار برای غیرمسلمان و مسلمان کنندگانمصرف

 رفتار و نگرش بر دین که دارد وجود کافی شواهد .(Heidarzadeh and Ramezani, 2011)است 

 جوامع نیست. در مستثنا قاعده این آشامیدن از و خوردن و دارد بس ایی تأثیر کنندگانمصرف

 آدم، حضرت زمان از موضو  . این(Rezai, 2008)است  تأثیرگذار غذایی مواد انتخاب در دینگوناگون، 

 نگاهی در .(Rahman et al., 2011)مطرح است  امروز به تا درخت، یک میوة خوردن از انسانمنع  با

 .(Rezai, 2008)دارد  دینی سرمنشأ بیشتر مسلمانان غذاخوردن آدابکه  شودمی مشخص تردقیق

در هنگام  کنندهمصرف دارد امکان کهآن یا نیست ممکن خرید از زمان هر در رساله به مراجعه قاعدتاً

 برای بودنحلال اهمیت به توجه با بنابراین، شود؛ ابهام دچار محصول بودنحلال دربارةانتخاب 

 گواهی .(Rajagopal et al., 2011)شود می استفاده حلال گواهی از محصولات بر روی مشتریان،

؛ (Alserhan, 2010) شونداسلامی تولید می قوانین رعایتبا  شود کهمحصولاتی اعطا می حلال به

 حلال غذایی مواد روی بر است لازم غذایی دیگر، مواد با حلال غذایی مواد تمای  ایجاد برای بنابراین،

شود  کنندگانمصرف شدنگمراه مانع تا باشد محصول بودن آنحلال نشانگر کهنصب شود  برچسبی

(Naina mohamed and mohddaud, 2012). حاضردرحال حلال مواد غذایی هب گواهی این اعطای 

 همچون کشورهایی. (Heidarzadeh and Ramezani, 2011)د شومیمؤسسه اعطا  حدود صد ازسوی

 استاندارد اند. اینپیشتاز بوده حلال استانداردسازی در عرصة ،MS1500 استاندارد ابدا  با مال ی،

 باید تولیدکنندگان و است حلال موادغذاییسازی و ذخیره ونقلحمل سازی،آماده تولید، دستورالعمل

. (Shaari and Mohd Arifin, 2009)باشند  داشته خود تولیدات بر دقیقی نظارت گواهی این بر اساس

 از استفاده برای بازاریابان آموزش و حلال هایگواهی م ایای از کنندگانمصرف آگاهی نیاز به اف ایش

 راهبرد ایجاد باعث کنندهمصرف با ارتباط برقراری از بعد حلال گواهی شود. اخذاحساس می اب ار این

 و حلال محصولات گسترش .(Rajagopal et al., 2011)شود می برای مشتری اف وده ارزش و تمای 

عربی  کشورهای بازار در المللیبین هایبرای شرکت چشمگیر فرصتی ایجاد باعث آن بالای درآمدزایی

 بخشی به داریدین. (Omar et al., 2012)شده است  آمریکا و اروپا خصوصبه غربی بازارهای در و نی 

 تر شدنرقابتی. است تأثیر گذاشته بازاریابی نحوة در حلال و گواهی شده تبدیل بازاریابی در حیاتی

همچون  جهانی استانداردهای کسب دنبالبه  حلال محصول تولیدکنندة شده باعث بازار این

ISO9000 باشد  مشتریان رضایت منظور جلببه خود محصولات کیفیت بالابردن برای(Shaari and 

Mohd Arifin, 2009). و اسلام دین برای حلال بازار به کشور هر آن تبعبه و شرکت ورود هر 

 رشد باعث حلال محصول صنعت چراکهبرد است.  ـ برد بازی یک صنعت این دارای کشورهای

 . (Omar et al., 2012)شود می بازار و صنعت این دارای کشورهای اقتصادی
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 کند.یم تعیین را خرید برای گیریتصمیم و رفتار کلید فرهنگی عنصر ادبیات از برخی در مذهب

 مذهب .داد ربط اخلاق و نظافت لباس، خانواده، مثل آن با مرتبط عوامل و جامعه به توانمی را مذهب

 به دادنشکل ازطریق مذهبی، تعهد .(Soesilowati, 2010) کندمی تعیین را فردی رفتار و شناخت

 زندگی در نیروها ترینمهم از دین .کندزندگی ایفا می در مهمی نقش دانش، نگرش عقاید و هنجار،

به  دهیشکل قدرتمند نیروی هستند. مذهب دوران تمام در فروشندگان بهترین مذهبی آثار و است

تواند در دهد تعهد مذهبی میمطالعات نشان می (.Rehman and Shabbir (2010 استر رفتا و نگرش

. با توجه به (Nasution et al., 2016)رابطة بین شخصیت برند و قصد خرید برند حلال مؤثر باشد 

 ق، فرضیة ششم و هفتم این پژوهش به صورت زیر است.مبانی نظری فو

 گر دارد.: تقید مذهبی در رابطة بین هنجار ذهنی و نگرش نقش تعدیل 6فرضیة 

 گر دارد.: تقید مذهبی در رابطة بین هنجار ذهنی و سود دریافتی نقش تعدیل 7فرضیة 

ابی است. علاقة پژوهشگران شده در ادبیات بازارییکی از مفاهیم عمدة مطالعه تمایل به خرید

دهد که بازاریابی به تمایل به خرید ناشی از ارتباط آن با رفتار خرید است. نتایج تحقیقات نشان می

کنندة رفتار یک فرد نیت او برای بینیبین تمایل و رفتار خرید رابطة مثبتی وجود دارد. بهترین پیش

فروش محصولات و  بینیخرید مشتری برای پیشبراین، قصد اجرای آن رفتار خواهد بود. علاوه

خدمات موجود یا جدید اهمیت دارد. اطلاعات قصد خرید به مدیران بازاریابی در تصمیمات بازاریابی 

. (Tsiotsou, 2006)کند بندی بازار و راهبردهای تبلیغاتی کمک میمرتبط با تقاضای محصول، بخش

شده بیشتر د که مطمئن باشند م ایای محصول خریداریمشتریان در صورتی قصد خرید بیشتری دارن

 .(Qader , 2011) های مالی آن است از ه ینه

ای باثبات و گویی و واکنش در برابر یک یا تعدادی محرک به شیوهبه تمایل به پاسخ نگرش

فرد(،  ها ممکن است فی یکی، اجتماعی )مانند یک نام تجاری یا یکبینی اشاره دارد. محرکپیشقابل

گرش بیشتر نرسد نظر میبه. (Martínez et al., 2009)یک عمل، یک ایده یا یک آگهی تبلیغاتی باشند

 ،بر مبنای تئوری عمل معقولانه شود.گویی رفتار فرد مینیات فرد ارتباط داشته باشد که باعث پیش اب

چه چی ی  هم خواهد بود که، بلکه متأثیر خواهد گذاشتبر عملش  ءتنها نگرش یک فرد به یک شینه

 تجاری نامدربارة  نگرش (.1392خیری،  گذارد )جلالیان ومیگروه مرجعش اثر  ازبر ادراک یک فرد 

 ایجاد مصرف رفتار برای را اساسی اغلب که شودمی تعریف تجاری نام یک از کنندهرفمص کلی ارزیابی

نظری فوق، فرضیة سوم و پنجم این پژوهش با توجه به مبانی  (.1389)حیدرزاده و همکاران،  کندمی

 صورت زیر است:به
 تأثیر معناداری دارد: نگرش بر آگاهی گردشگران مسلمان از محصولات حلال 3فرضیة 

 تأثیر معناداری دارد.: نگرش بر تمایل به خرید محصولات حلال در گردشگران مسلمان 5فرضیة 

 بستگان، مثل) مهم مرجع افراد برخی از چگونه کنندهرفمص که دارد این به اشاره هنجار ذهنی

 باورهای: شودیم تشکیل زیربنایی عاملدو  ازذهنی ر هنجا. پذیردمی ثیرأت ن(همکارا یا دوستان

 مطابق رفتار برای انگی ش و کندمی مرتبط مهم مرجع افراد با را کنندهمصرف که هنجاری
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 تجاری نشان و نام از قوی ذهنی تصویر .(Crespo and Del Bosque, 2008) .افراد این هایخواسته

 در خرید تصمیم اف ایش و کالا ارزیابی در اطمینان عدم کاهش برای قدرتمندی راهبرد تواندمی

 رقابتی م ایای مثبت ذهنی تصویر یک با ارتباط در معروف تجاری نشان و نام یک. باشد خریداران

خریدار را  و شودمی محصول از مثبت ارزیابیو  به محصول توجه و علاقه اف ایش باعث و کندمی ایجاد

 و ذهنی هنجار موجه کنش تئوریبر اساس  .(1390صادقی و همکاران،) کندمی تشویق خرید تکراربه 

کنندة تعیینذهنی یکی از عوامل مهم  رهنجا ،برای مثالاند؛ رفتاری نیت ةکنندتعیین عوامل نگرش

 سودمندی بر مثبتی ثیرأت ذهنیر هنجا(. 1392نگرش و رفتار خرید است )جلالیان و خیری، 

د )غفاری آشتیانی و دارمحصولات  از مجدد ةاستفاد قصد و استفادهدربارة  نگرش و شدهدرک

 گیرد.اساس، فرضیة یک شکل میبراین(. 1390همکاران، 

 تأثیر معناداری دارد.گردشگران مسلمان دربارة محصولات حلال : هنجار ذهنی بر نگرش 1فرضیة 

 زیرا برای انتخاب محصول تأثیر بس ایی دارد، کنندهمصرف گیریتصمیم در نام تجاری گاهیآ

 .گذاردمی تأثیر منطقه یک نام تجاری در هاینمایندگی نیرومندی و گیریشکلدر  نام تجاری آگاهی

 اثربخشی طوربه را بازاریابی ارتباطات نام تجاری تصویر نام تجاری و آگاهی سطح اف ایش همچنین

 ةزمین واند یافته نام تجاری یک به مطلوبی و مناسب تمایل که کنندهاییفمصر زیرا ،دهدمی اف ایش

 و گسترده تبلیغات به بنابراین ؛دندهمثبتی  پاسخ تبلیغات به است ممکندارند  آندربارة  مطلوبی

. (1389زاده، دعایی و حسن)نیاز کمتری وجود خواهد داشت  اهداف به رسیدنبرای  آشکار

 گیرد: ترتیب فرضیة چهارم شکل میبدین

 تأثیر معناداری دارد.: آگاهی حلال بر تمایل به خرید محصولات حلال در گردشگران مسلمان 4فرضیة 

می ان باور شخص در این خصوص است که استفاده از محصولات رفاه زندگی او را  سود دریافتی

ها به محصول کنندگان و نگرش آندیگر، سود دریافتی حالت ذهنی مصرفعبارتدهد. بهاف ایش می

. (Davis, 1996)ای که با استفاده از یک محصول خاص رفاه زندگی خود را اف ایش دهند گونهاست، به

 گیرد.این مفهوم، فرضیة دوم شکل می بر اساس

 تأثیر معناداری دارد.: سود دریافتی بر نگرش گردشگران مسلمان دربارة محصولات حلال 2فرضیة 
 

 پیشینة پژوهش و توسعة فرضیات

های برندینگ بر قصد انتخاب برند حلال پرداخته و تأثیر سازهبه بررسی  (2017)افضل علی و همکاران 

مذهب و رفتار »ای با عنوان (، در مقاله1391نوری و همکاران )اند. خواجهآن را تأیید کرده

 ابعاد که داد نشانآنان  های پژوهش، به بررسی رابطة بین مذهب و نگرش پرداختند. یافته«کنندهمصرف

به مصرف رابطة منفی و معناداری  نگرش شناختی( با بودن )مناسکی، تجربی، پیامدی وذهبیم گوناگون

بنابراین فرضیة  .مصرف با رفتار مصرف دارای رابطة معنادار مثبتی استدربارة  دارد. ازسوی دیگر، نگرش

 به شنگر نقش بررسی»ای با عنوان (، در مقاله1392پور )گیرد. شیرخدایی و نوریششم شکل می

 ، به بررسی رابطة نگرش و آگاهی برند پرداختند. در این«برند ویژة ارزش خلق حلال در برند گواهی

 ارزیابی قرار مورد مشتری بر مبتنی برند ویژة ارزش خلقدر  حلال گواهی دربارة نگرش تأثیر پژوهش
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 شدهادراک کیفیت و برند از آگاهی بر حلال گواهی دربارة نگرش داد که گرفت. نتایج پژوهش آنان نشان

 حلال غذایی مواد وفاداری برند و برند تداعی بر حلال گواهی به نگرش اثر اما دارد، معناداری و مثبت اثر

 اثر نتایج .گرفت قرار مورد ارزیابی برند ویژة ارزش ابعاد درونی اثر پژوهش این در همچنین نشد. تأیید

 تأیید نی  وفاداری بر شدهادراک کیفیت و اثر کرد تأیید را شدهادراک کیفیت و برند تداعی بر برند آگاهی

بنابراین فرضیة سوم شکل  .نشد تأیید غذایی مواد برند وفاداری بر تداعی برند و برند از آگاهی اثر اما .شد

تأثیر ارتقای استانداردهای اخلاقی و بررسی »ای با عنوان (، در مقاله1392گیرد. جلالیان و خیری )می

، به بررسی «کننده از کالایی با نام مشابه اصلهای ذهنی در کاهش تمایل به خرید مصرفبهبود هنجار

رابطة نگرش، هنجار ذهنی و تمایل به انتخاب محصولات حلال پرداختند. نتایج پژوهش گویای آن است 

نام تجاری مشابه ترین عامل، در کاهش تمایل به خرید محصولات با من لة مهمکه هنجارهای ذهنی، به

اثر آگاهی برند بر تصمیم خرید »ای با عنوان ، در مقاله(2000)مکدونالد و شارپ  .تأثیرگذار استاصل 

به بررسی رابطة آگاهی حلال و هنجار ذهنی پرداختند. هدف از این  ،«برای محصولات تکراری و مشترک

حصولات بود. نتیجة این مطالعه نشان پژوهش چگونگی اثرگذاری آگاهی بر انتخاب و تمایل به خرید م

های ذهنی تأثیر معناداری در انتخاب محصول دارند. بنابراین فرضیة چهارم داد آگاهی محصول و هنجار

 و نگرش، ذهنی، هنجارهای» عنوان با ایمقاله ، در)2005( 1گیرد. تارکیاینن و ساندکویستشکل می

 مواد خرید قصد و نگرش و ذهنی هنجارهای بین روابط ،«ارگانیک غذای خرید در کنندگانمصرف نیت

 و غیرمستقیم ذهنی شده در این پژوهش، هنجارهایانجام مطالعات مطالعه کردند. طبق را آلی غذایی

 مواد کنندگانمصرف خرید نیت همچنین و گذاردمی اثر کنندهمصرف خرید نیت بر نگرش ازطریق

 بر ارگانیک محصولات بهداشت از آگاهی کرد و بینیآنان پیش نگرش ازطریق توانمی را ارگانیک غذایی

گیرد. شعاری و محدعارفین بنابراین فرضیة پنجم شکل می .گذاردمی اثر کنندهمصرف خرید نیت

 و اکتشافی عاملی از تحلیل استفاده حلال با غذایی مواد خریدقصد  ابعاد»عنوان  با پژوهشی ، در(2009)

خلوص  برند، جهانی، تداعی یقین، استحکام،)بعد قصد خرید  نهُ استخراج ، به«وایرماکس چرخش

 داریدین و آگاهی حلال، گواهی بازاریابی، فاکتور چهار از( دانش توزیع و محل بودن،حلال انطباق،

داری بر قصد آگاهی حلال، گواهی حلال و دین پژوهش،شده در این های انجامپرداختند. طی بررسی

ای با عنوان در مقاله ،(2013)آردیانتی و همکاران  تأثیر مثبت و معناداری دارد.خرید محصولات حلال 

، سعی کردند آگاهی «کنندگان مسلمان در کلانگ والیمطالعة آگاهی غذای حلال ازطریق مصرف»

لمان بررسی کنند. نتیجة این مطالعه نشان داد که سطح کنندگان مسغذای حلال را در میان مصرف

تأثیر درک آنان از مفاهیم حلال قرار دارد و آگاهی آگاهی از غذای حلال در میان مشتریان مسلمان تحت

تأثیر »ای با عنوان در مقاله، ((2013تأثیر دارد. سیالا از حلال نی  در تمایل به انتخاب محصولات حلال 

، به بررسی رابطة مذهب و تمایل به انتخاب محصولات «یم خرید مشتریان با درگیری بالامذهب بر تصم

ای غیرمستقیم بین ای مثبت بین مذهب و وفاداری و رابطهها نشان داد که رابطهحلال پرداخت. یافته

مذهب و تمایل انتخاب محصولات حلال وجود دارد. مفهوم عملی این پژوهش نشان داد که مذهب 

                                                           

1. Tarkiainen and Sundqvist 
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ای با ، در مقاله(2014)آمبلی و باکار  .کنندگان داشته باشدتوجهی در انتخاب مصرفتأثیر قابلتواند می

، به «گذارانآگاهی مردم دربارة مواد غذایی و محصولات حلال: مسا ل بالقوه برای سیاست»عنوان 

تأثیر دارد. این پژوهش کنندگان دربارة غذای حلال شناسایی عواملی پرداختند که در آگاهی مصرف

بودن توانند حلالنشان داد که مسلمانان راجع به حلال آگاهی کمی دارند و فقط از برچسب حلال می

محصول را تشخیص دهند. همچنین به این نتیجه رسیدند که اعتقادات، برچسب، سلامتی و آموزش بر 

 مسلمانان خرید تمایل» عنوان با ایمقاله در ،(2014). محمد و همکاران آگاهی حلال اثر مثبت دارد

و  حلال محصولات از رابطة بین آگاهی بررسی به ،«حلال محصولات خرید به مسلمانان غیر به نسبت

 تمایل بر حلال محصولات از پرداختند. نتایج حاکی از آن بود که آگاهی حلال محصولات خرید به تمایل

 عنوان با ایمقاله در ،((2014. روزایلین و همکاران دارد معناداری و مثبت اثر حلال محصولات خرید به

 بین رابطة بررسی به ،«اسلامی کنفرانس سازمان غذایی محصولات اندازچشم :حلال غذای قطب مال ی»

 و آگاهی دست آمد کهبه نتایج پرداختند. این حلال محصولات انتخاب به تمایل و هنجار ذهنی و نگرش

 دارد. داری معنا و مثبت اثر حلال محصولات انتخاب به تمایل بر ذهنیهنجار  و نگرش

ها و مدل مفهومی پژوهش حاضر های پیشین، فرضیهبا توجه به مبانی نظری و مطالعة پژوهش

 صورت زیر است:به

 تأثیر معناداری دارد.: هنجار ذهنی بر نگرش گردشگران مسلمان نسبت به محصولات حلال 1فرضیة 

 تأثیر معناداری دارد.دریافتی بر نگرش گردشگران مسلمان نسبت به محصولات حلال : سود 2فرضیة 

 تأثیر معناداری دارد.: نگرش بر آگاهی گردشگران مسلمان دربارة محصولات حلال 3فرضیة 

 تأثیر معناداری دارد. : آگاهی حلال بر تمایل به خرید محصولات حلال در گردشگران مسلمان 4فرضیة 

 تأثیر معناداری دارد.نگرش بر تمایل به خرید محصولات حلال در گردشگران مسلمان  :5فرضیة 

 گر دارد.: تقید مذهبی در رابطة بین هنجار ذهنی و نگرش نقش تعدیل 6فرضیة 

 گر دارد.: تقید مذهبی در رابطة بین هنجار ذهنی و سود دریافتی نقش تعدیل 7فرضیة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

هنجار 

 ذهنی

 تقید مذهبی
 

 آگاهی حلال نگرش

 

تمایل به 

انتخاب 

 سود دریافتیمحصولات 

 تقید مذهبی
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 روش پژوهش، جامعه و نمونه

ازنظر و، شود ای محسوب میها بر اساس هدف، پژوهشی توسعهبندی پژوهشاین پژوهش، ازنظر دسته

این پژوهش گردشگران آماری جامعة  .آیدشمار میتوصیفی بههای ماهیت و روش، از نو  پژوهش

نامه )به پرسشگیری در دسترس استفاده شده و خارجی مسلمان است. در این پژوهش از روش نمونه

زبان انگلیسی( بین گردشگران مسلمان استان مازندران توزیع شده که شامل چند ملیت آلمانی، 

، بحرینی و ایرانیان مقیم خارج بوده است. البته سه کشور عربستان و فیلیپینی، بریتانیایی، مال یایی

که محصولات حلال غذایی علت ایناند، اما بهامارات و عراق هم ج و گردشگران مسلمان خارجی بوده

کنند، از آنان در پژوهش کاملاً برای آنان تعریف شده و تماماً محصولات غذایی حلال مصرف می

ترتیب، اند. بدینکردهها را کاملاً موافق پر مینامه تمامی گ ینهپرسشرا آنان در استفاده نشده، زی

صورت حضوری و نفر به 384نامه بین پرسشجامعة پژوهش دربرگیرندة گردشگران مسلمان است و 

اند. قلمرو زمانی این پژوهش های موردبررسی تفکیک شدهملیت 2اینترنتی توزیع شده است. در شکل 

 است. 1394تا شهریورماه  1393رماه مه

 

 
 : ملیت های موردبررسی نمونه2شکل 

 

 دهد.نامه را نشان میپرسشکارفته در طراحی منابع به 1جدول 
 

 نامه و متغیرهای موردبررسیپرسش: ترکیب سؤالات 1جدول 

 الاتؤس ةشمار هاسازه منبع

تارکیاینن و ، (2009)سودین و همکاران(، (2013عبدالع ی  و ووی کوک 

 (2005)ساندکویست 
 4-1 نگرش

 9-5 هنجار ذهنی (2008)کیم، تری کیم و وون شین (، (2013عبدالع ی  و ووی کوک 

 12-10 تمایل به خرید 2013عبدالع ی  و ووی کوک، 

 15-13 آگاهی حلال 2013عبدالع ی  و ووی کوک، 

 25-16 تقید مذهبی 2014الدین، جمال و شریف

 30-26 سود دریافتی 2014الدین، جمال و شریف
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 هاوتحلیل دادهتجزیه

ز شدة پژوهش از توزیع نرمال برخوردار باشند، ااگر متغیرهای مشاهدهها: بودن دادهبررسی نرمال

های نسل صورت از روشنمایی( و در غیر این های نسل اول )مبتنی بر رویکرد حداکثر درستروش

های معروف برای شود. یکی از آزمونرویکرد کمترین مربعات ج  ی( استفاده میدوم )مبتنی بر 

بودن است. نتایج بررسی نرمال (k-S)سمیرنف ا-ها آزمون کولموگروفبودن توزیع دادهسنجش نرمال

 ارا ه شده است. 2متغیرهای پژوهش در جدول 

 
 (k-Sاسمیرنف )-: نتایج آزمون کولموگروف2جدول

 Kolmogorov-Smirnov Z Sigآمارة  نمونهتعداد  سازه

 0,000 2,109 384 هنجار ذهنی

 0,000 2,394 384 سود دریافتی

 0,000 2,284 384 تقید مذهبی

 0,000 2,247 384 نگرش

 0,000 4,316 384 آگاهی حلال

 0,000 2,687 384 تمایل به خرید

 

در تمامی متغیرهای پژوهش  (Sig)اسمیرنف نشان داده که سطح معناداری -کولموگروف اجرای آزمون

. درنهایت، با توجه به توزیع شودبودن متغیرها تأیید نمیدرصد است، درنتیجه فرض نرمال 5کمتر از 

ها از رویکرد کمترین مربعات ج  ی استفاده غیرنرمال متغیرهای پژوهش، برای برازش مدل و بررسی فرضیه

و  (PLS)سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات ج  ی ت. در این پژوهش از مدلشده اس

سازی معادلات ساختاری با رویکرد ها در روش مدلبرای تحلیل مدلشود. استفاده می Smart PLSاف ار نرم

های آزمودن فرضیه»و « بررسی برازش مدل»حداقل مربعات معمولی، دو مرحلة اصلی وجود دارد: 

( 2 1گیری،های اندازه( برازش مدل1شود: مرحلة اول، یعنی برازش مدل، در سه بخش انجام می«. پژوهش

و همکاران  3این معیار را ورتس(. 1392)داوری و رضازاده، ( برازش مدل کلی 3و  2برازش مدل ساختاری

صورت ها بهپایایی سازه معرفی کردند و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ این است که 1974در سال 

 . شودهایش با یکدیگر محاسبه میبستگی سازهشود، بلکه با توجه به هممطلق محاسبه نمی

 

 گیریبرازش مدل اندازه

ها ازآنجاکه آلفای کرونباخ معیاری سنتی برای تعیین پایایی سازهآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی: 

                                                           

1. Measurement model 

2. Structural model 

3. Werts  
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برد. کار میبه 1به آلفای کرونباخ به نام پایایی ترکیبی تری را نسبتمعیار مدرن PLSاست، روش 

درمورد متغیرها مقدار مناسبی اتخاذ  CR، معیارهای آلفای کرونباخ و 3ها در جدول مطابق با یافته

 بودن وضعیت پایایی مدل پژوهش را تأیید کرد.توان مناسباند، بنابراین مینموده

 
 پایایی ترکیبی: مقادیر آلفای کرونباخ و 3جدول 

 هاسازه کرونباخ آلفای هاترکیبی سازه پایایی

 ذهنی هنجار 0,77299 0,8457

 دریافتی سود 0,8445 0,8889

 مذهبی تقید 0,886269 0,9064

 نگرش 0,91 0,9374

 حلال آگاهی 0,83 0,8978

 حلال محصولات خرید قصد 0,7399 0,8525

 

دهندة میانگین واریانس به شود، نشانسنجیده می 3AVEکه با معیار  2گراروایی هم گرا:روایی هم

بستگی می ان هم AVEتر های خود است. به بیان سادهشده بین هر سازه با شاخصاشتراک گذاشته

بستگی بیشتر باشد، برازش نی  بیشتر دهد. هرچه این همهای خود را نشان مییک سازه با شاخص

شده( را برای سنجش روایی )میانگین واریانس استخراج AVEمعیار  )1981( 4است. فورنل و لارکر

است؛ بدین معنی که مقدار  5/0عدد  AVEگرا معرفی کردند و اظهار داشتند که مقدار بحرانی هم

AVE  دهد. البته محققان دیگری چون مگنر مقدار قبولی را نشان میگرای قابلروایی هم 5/0بالای

 4در جدول  AVEمقادیر  (.1392)داوری و رضازاده، اند کافی دانسته AVEرای برای به بالا را ب 4/0

گرای مناسبی دارد و از این دست آمده، مدل روایی همبه 4/0است و چون این مقادیر بالای  ارا ه شده

 شود:گیری تأیید میلحاظ اب ار سنجش و مدل اندازه

 
 AVE: مقادیر 4جدول 

 هاسازه
هنجار 

 ذهنی

سود 

 دریافتی

تقید 

 مذهبی
 آگاهی حلال نگرش

 خرید قصد

 حلال محصولات

      0,7238 هنجار ذهنی

     0,7854 0,647 سود دریافتی

    0,7022 0,70 0,640 تقید مذهبی

   0,8882 0,562 0,621 0,655 نگرش

                                                           

1. Composite Reliability 

2 Convergent Validity 

3. Average Variance Extracted 

4. Fornell and Larcker 
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  0,8634 0,5700 0,574 0,60 0,546 آگاهی حلال

 خرید قصد

 حلال محصولات
0,719 0,88 0,697 0,644 0,588 0,8116 

( 2تقابل، م( روش بارهای عاملی 1شود: از دو طریق سنجیده می PLSروایی واگرا در  روایی واگرا:

ا بهای یک سازه بستگی بین شاخصروش فورنل و لارکر. در روش بارهای عاملی متقابل می ان هم

بستگی بین یک شاخص با سازة می ان همکه مشخص شود شود. درصورتیهای دیگر مقایسه میسازه

وایی بستگی آن شاخص با سازة مربوط به خود است، ردیگری غیر از سازة خود بیشتر از می ان هم

قبول طح قابلسکنند که روایی واگرا وقتی در رود. فورنل و لارکر بیان میواگرای مدل زیر سؤال می

های دیگر )یعنی انس اشتراکی بین آن سازه و سازهبرای هر سازه بیشتر از واری AVEاست که می ان 

. پس از بررسی (1392زاده، )داوری و رضاها( در مدل باشد بستگی بین سازهمربع مقدار ضرایب هم

ورنل و فروش  روایی واگرا ازطریق ماتریس بارهای عاملی متقابل و همچنین ماتریس روایی واگرا به

مل بیشتری ها )متغیرهای مکنون( در مدل تعار داشت که سازهتوان اظهالارکر در پژوهش حاضر، می

 د مناسبی است.های دیگر؛ به بیان دیگر، روایی واگرای مدل در حهای خود دارند تا با سازهبا شاخص

 
 : ماتریس روایی واگرا به روش فورنل و لارکر5جدول 

 متغیر
هنجار 

 ذهنی

سود 

 دریافتی

تقید 

 مذهبی
 نگرش

آگاهی 

 حلال

خرید قصد 

محصولات 

 حلال

AVE 0,5239 0,6169 0,4932 0,7897 0,7455 0,6587 

 

 برازش مدل ساختاری پژوهش

پردازد و فقط گیری، به سؤالات )متغیرهای آشکار( نمیهای اندازهبخش مدل ساختاری برخلاف مدل

ارزیابی برازش بخش . معیارهایی که برای شودها بررسی میمتغیرهای پنهان همراه با روابط میان آن

( 2R ،3یا  R Squares( معیار t (values-T) ،2داری ( اعداد معنا1اند از: روند عبارتکار میساختاری به

 1( معیار ف ونگی.2Q ،5( معیار 2f ،4تأثیر معیار اندازة 

گیری و بخش ساختاری کردن بخش اندازهمعیاری است که برای متصل :𝑅2یا  R Squaresمعیار 

زا در یک متغیر تأثیری دارد که یک متغیر برونرود و نشان از کار میسازی معادلات ساختاری بهمدل

زای یک مدل بیشتر باشد، برازش مدل های درونمربوط به سازه 2Rگذارد. هرچه مقدار زا میدرون

 2Rرا ملاک مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  67/0و  33/0، 19/0سه مقدار  )1998(بهتر است. چین 

زا است. نتایج های دیگر با سازة دروندهندة قوت رابطة بین سازهکند و بالابودن آن نشانمعرفی می

 ارا ه شده است. 6حاصل از بررسی این معیار در جدول 

 

                                                           

1. Redundancy 
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2R: مقادیر 6جدول 
 زا مدلهای درونسازه 

 سازه نگرش آگاهی حلال محصولات حلالقصد خرید 

0,487 0,325 0,534 2R 

زا، با توجه به سه مقدار های درونبرای تمامی سازه 2Rدست آمدة ، مقادیر به6با توجه به جدول 

 کند.ملاک، برازش نسبتا قًوی مدل ساختاری را تأیید می

کند و های مدل را تعیین میزهرابطة میان ساشدت  2fتأثیر : معیار اندازة (2f)تأثیر معیار اندازة 

تأثیر کوچک، متوسط و ب رگ یک سازه بر سازة ترتیب نشان از اندازة به 35/0و  15/0، 02/0مقادیر 

 بیان نمود. 1صورت رابطة تأثیر را بهدیگر دارد. کوهن فرمول محاسبة معیار اندازة 

𝑓2(𝑥 → 𝑦) =
𝑅2𝑦(𝑥 𝑖𝑛𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑) − 𝑅2𝑦(𝑥 𝑒𝑥𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑)

1 − 𝑅2𝑦(𝑥 𝑖𝑛𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑)
   (1) 

 f 2(x → y)  تأثیر : اندازةx   بر𝑦  

𝑅2𝑦(𝑥 𝑖𝑛𝑐𝑙𝑢𝑑𝑒𝑑)  مقدار :𝑅2    سازة𝑦 که سازة زمانی𝑥  .در مدل موجود باشد 

R2y(x excluded)  مقدار :R2   سازةy که سازة زمانی𝑥 .از مدل حذف شده باشد 

 تأثیر هنجار ذهنی بر نگرشاندازة الف( محاسبة 

 (f2(Subjective norm → attitude)) 
تأثیر متغیر هنجار ذهنی بر نگرش، ابتدا باید مدل را به همراه این دو منظور محاسبة اندازة به

است.  534/0زای نگرش برابر با متغیر درون 𝑅2اف ار اجرا کرد. در این حالت، مقدار متغیر توسط نرم

اف ار اجرا کرد تا متغیر هنجار ذهنی را از مدل پژوهش حذف کرد و بار دیگر مدل را با نرمحال باید 

است. حال با  427/0در این حالت برابر با  𝑅2زای نگرش حاصل شود. مقدار متغیر درون 𝑅2مقدار 

 آید.یدست متأثیر هنجار ذهنی بر نگرش بهاندازة  1شده در رابطة محاسبه 𝑅2قراردادن مقادیر 

𝑓2(Subjective norm → attitude) =
0.534 − 0.427

1 − 0.534
≃ 0.23 

 تأثیر سود دریافتی بر نگرشب( محاسبة اندازة 
 𝑓2(Perceived usefulness → attitude) 

تأثیر متغیر سود دریافتی بر نگرش، ابتدا باید مدل را به همراه این دو متغیر برای محاسبة اندازة 

است. حال  534/0زای نگرش برابر با متغیر درون 𝑅2ر این حالت، مقدار اف ار اجرا کرد. دتوسط نرم

اف ار اجرا کرد تا مقدار باید متغیر سود دریافتی را از مدل پژوهش حذف کرد و بار دیگر مدل را با نرم

𝑅2 دست آید. مقدار زای نگرش بهمتغیر درون𝑅2  است. حال با قراردادن  511/0در این حالت برابر با

 آید.دست میتأثیر سود دریافتی بر نگرش بهاندازة  1شده در رابطة محاسبه 𝑅2مقادیر 

𝑓2(Perceived usefulness → attitude) =
0.534 − 0.511

1 − 0.534
≃ 0.05 

نگرش  نجار ذهنی برتأثیر هآمده، اندازة دستبر اساس مقادیر کوهن و با توجه به مقادیر به

 شوند.می تأثیر متوسط شناختهعنوان اندازة ( به05/0تأثیر سود دریافتی بر نگرش )( و اندازة 23/0)

 1سازد. هنسلربینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش 2Q (Geisser Criterion-Stone:)معیار

                                                           

1 . Henseler 
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، 02/0زا سه مقدار های درونبینی مدل درمورد سازهدربارة شدت قدرت پیش (2009)و همکاران 

زای مدل ارا ه برای تمامی متغیرهای درون 2Qمقادیر  7اند. در جدول را تعیین کرده 35/0و  15/0

 شده است.

 
 زای مدلهای درونبرای سازه 2Q: نتایج 7جدول 

 سازه نگرش آگاهی حلال قصد خرید محصولات حلال

0,313 0,228 0,407 2Q 

 

های بینی قوی سازهلاک، قدرت پیشو سه مقدار م 2Qآمده برای دستبا توجه به مقادیر به

 .شودزای مدل و برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش بار دیگر تأیید میدرون

از یک  زا است کههای یک سازة درون: این معیار بیانگر مقدار تغییرپذیری در شاخصفزونگی معیار

مربوط به  2Rها در مقادیر سازه 1ضرب مقادیر اشتراکیپذیرد و از حاصلتأثیر میزا یا چند سازة برون

آید. هرچه این مقدار بیشتر باشد، بخش ساختاری مدل در یک پژوهش برازش دست میها بهآن

 8پژوهش در جدول  زایمقادیر ف ونگی متغیرهای درون (.1392)داوری و رضازاده، تری دارد مناسب

 شود.مشاهده می

 
 زای مدلهای درون: مقادیر فزونگی سازه8جدول 

Redundancy 2R Communality زای درونسازه 

 نگرش 0,7897 0,533 0,4209

 آگاهی حلال 0,745 0,324 0,241

 قصد خرید محصولات حلال 0,658 0,487 0,3204

 

است.  3275/0زای مدل در این پژوهش برابر با های درونمیانگین مقادیر اشتراکی مربوط به سازه

شود؛ اما هرچه این بررسی می 2GOFبرای این معیار مقدار ملاکی معرفی نشده و فقط برای محاسبة 

 تری دارد.مقدار بیشتر باشد، بخش ساختاری در مدل برازش مناسب

 

 مدل کلی پژوهشبرازش 

شود و با تأیید برازش آن بررسی برازش گیری و ساختاری میمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

های معادلات ساختاری است. بدین مربوط به بخش کلی مدل GOFشود. معیار در یک مدل کامل می

گیری و بخش تواند، پس از بررسی برازش بخش اندازهمعنی که توسط این معیار پژوهشگر می

                                                           

1. Communality 

2. Goodness of Fit 
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 1توسط تننهاوس GOFکلی را نی  کنترل کند. معیار ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش 

 :(1392)داوری و رضازاده،  شودمحاسبه می 2ابدا  شد و طبق رابطة  2004و همکاران در سال 

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2                     (2) 

  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 است که برای بررسی برازش بخش مدل  نشانة میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه

گیری از این معیار استفاده های اندازهشود و برای ارزیابی کیفیت مدلکار گرفته میگیری مدل بهاندازه

ها )سؤالات( توسط سازة مرتبط دهد که چه مقدار از تغییرپذیری شاخصشود. این معیار نشان میمی

زای مدل است که های درونسازه R Squaresنی  مقدار میانگین مقادیر  𝑅2 شود.با خود تبیین می

زا های درونشود و نشان از می ان قوت سازهکار گرفته میبرای بررسی برازش بخش ساختاری مدل به

 ها دارد.با دیگر سازه

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 =
0.7897 + 0.7455 + 0.6587 + 0.6169 + 0.4932 + 0.523

6
≃ 0.64 

𝑅2 =
0.5338 + 0.3249 + 0.4872

3
≃ 0.45 

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2  = √0.64 × 0.45 ≃ 0.537 
 و شده رفیمع GOF برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر که 36/0 و ،25/0 ،01/0 مقدار سه به توجه با

و بسیار  قوی رازشب از پژوهش این کلی مدل پژوهش، مدل GOF برای 537/0 یابی به مقداردست

 .(1392)داوری و رضازاده، شود می تأیید و است مناسب برخوردار

 

 های پژوهشآزمون فرضیه

ها م تحلیل دادهگیری، مدل ساختاری و مدل کلی، مطابق با الگوریتهای اندازهپس از تأیید برازش مدل

د و به بپردازهای پژوهش خود یابد که به بررسی و آزمون فرضیه، پژوهشگر اجازه میPLSدر روش 

شود: الف( بررسی ضرایب ها از دو معیار استفاده میبرای بررسی فرضیه های پژوهش برسد.یافته

وط به ها، ب( بررسی ضرایب استانداردشدة مسیرهای مربمربوط به هریک از فرضیه zمعناداری 

 و 3شکل های پژوهش، نتایج ضرایب استانداردشدة مسیر در ها. درخصوص آزمون فرضیهفرضیه

 مشاهده است: قابل 4در شکل  zضرایب معناداری 

 

                                                           

1. Tenenhaus  
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 های پژوهشدر حالت تخمین ضرایب استاندارد برای آزمون فرضیه PLSافزار : خروجی نرم3شکل

 
 های پژوهشجهت آزمون فرضیه Zدر حالت ضرایب معناداری  PLSافزار : خروجی نرم4شکل 

 
 های پژوهشجزئی درخصوص آزمون فرضیه : نتایج تحلیل روش حداقل مربعات 9جدول 

 T-value های پژوهشفرضیه
ضریب مسیر 

 استاندارد
 نتیجة آزمون

 تأیید 0,43 7,914 نگرش ←هنجار ذهنی  فرضیة اول
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 تأیید 0,233 3,764 نگرش ←سود دریافتی  فرضیة دوم

 تأیید 0,57 15,331 آگاهی حلال ←نگرش  فرضیة سوم

 فرضیة چهارم
قصد خرید  ←آگاهی حلال 

 محصولات حلال
 تأیید 0,327 5,430

 فرضیة پنجم
قصد خرید محصولات  ←نگرش 

 حلال
 تأیید 0,457 8,153

 فرضیة ششم
 گر رابطةتقید مذهبی تعدیل

 هنجار ذهنی و نگرش
 تأیید 0,218 3,177

 فرضیة هفتم
سود  گر رابطةتقید مذهبی تعدیل

 و نگرشدریافتی 
 رد - 0,029 0,507

 

دست به 914/7شود، ضریب معناداری فرضیة اول پژوهش مشاهده می 9طور که در جدول همان

داری دهد که هنجار ذهنی بر نگرش اثر مثبت و معنابیشتر است و نشان می 96/1آمده که از مقدار 

توان گفت فرضیة اول پژوهش تأیید شده است. درصد می 95دارد؛ بنابراین در سطح اطمینان 

کند. طور مستقیم تبیین میاز تغییرات متغیر نگرش را به 43/0ر ذهنی به می ان همچنین هنجا

بیشتر است و نشان  96/1دست آمده که از مقدار به 764/3ضریب معناداری فرضیة دوم پژوهش 

درصد  95دهد سود دریافتی بر نگرش اثر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین در سطح اطمینان می

از  233/0یة دوم پژوهش تأیید شده است و همچنین سود دریافتی به می ان توان گفت فرضمی

کند. ضریب معناداری فرضیة سوم پژوهش تغییرات متغیر استفاده از نگرش را مستقیم تبیین می

دهد که نگرش بر آگاهی حلال اثر بیشتر است و نشان می 96/1دست آمده که از مقدار به 331/15

توان گفت فرضیة سوم پژوهش تأیید درصد می 95دارد؛ بنابراین در سطح اطمینان داری مثبت و معنا

کند. از تغییرات متغیر آگاهی حلال را مستقیم تبیین می 57/0شده است و همچنین نگرش به می ان 

است و نشان بیشتر  96/1دست آمده که از مقدار به 430/5پژوهش  چهارم ةضریب معناداری فرضی

داری دارد؛ بنابراین در سطح اهی حلال بر قصد خرید محصولات حلال اثر مثبت و معنادهد که آگمی

پنجم پژوهش تأیید شده است. همچنین آگاهی حلال به  ةتوان گفت فرضیمی درصد 95اطمینان 

ضریب  کند.از تغییرات متغیر قصد خرید محصولات حلال را مستقیم تبیین می 327/0می ان 

دهد که بیشتر است و نشان می 96/1دست آمده که از مقدار به 153/8م پژوهش معناداری فرضیة پنج

درصد  95داری دارد؛ بنابراین در سطح اطمینان نگرش بر قصد خرید محصولات حلال اثر مثبت و معنا

از تغییرات  457/0توان گفت فرضیة پنجم پژوهش تأیید شده است. همچنین نگرش به می ان می

مربوط به متغیر  tکند. ضریب معناداری محصولات حلال را مستقیم تبیین میمتغیر قصد خرید 

تر بودن از مقدار علت ب رگمحاسبه شده که به 177/3( مقدار subjective norm *religionتعاملی )

عنوان یک متغیر تأثیر تقید مذهبی را بهتوان درصد می 95دهد که در سطح اطمینان نشان می 96/1

عبارتی، متغیر تقید مذهبی رابطة بین هنجار در رابطة هنجار ذهنی و نگرش تأیید کرد. به گرتعدیل
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درصد فرضیة ششم پژوهش تأیید  95رو، در سطح اطمینان کند. ازاینذهنی و نگرش را تعدیل می

گری تقید مذهبی در رابطة بین هنجار ذهنی و نگرش، . با توجه به تأییدشدن نقش تعدیلشودمی

عبارتی باید گ ارش شود که می ان تعدیل به چه اندازه قوی یا شود. بهاثر تعدیلی بررسی میشدت 

(، 1تأثیر کوهن )رابطة ، با استفاده از فرمول اندازة 2010در سال  1متوسط است. هنسلر و فاسوت

 را برای تعیین شدت اثر تعدیلی ارا ه کردند: 3رابطة 

𝑓2 =
𝑅2𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙 𝑤𝑖𝑡ℎ 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑡𝑜𝑟 − 𝑅2𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙 𝑤𝑖𝑡ℎ𝑜𝑢𝑡 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑡𝑜𝑟

1 − 𝑅2𝑚𝑜𝑑𝑒𝑙 𝑤𝑖𝑡ℎ 𝑚𝑜𝑑𝑒𝑟𝑡𝑜𝑟
   (3) 

ترتیب نشان از شدت اثر تعدیلی ، به𝑓2برای  35/0و  15/0، 02/0مطابق با فرمول کوهن، مقادیر 

 ضعیف، متوسط و قوی دارد.

زای مربوط به متغیر درون  R2اف ار اجرا و گر با نرممدل را بدون متغیر تعدیل در این روش، ابتدا

دست آمده است. سپس متغیر به 498/0شده در این حالت محاسبه 𝑅2شود. مدل محاسبه می

متغیر  𝑅2شود. زا نی  در این حالت محاسبه میمتغیر درون  R2شود و مقدار گر وارد مدل میتعدیل

تأثیر متغیر ، شدت 3است. با جاگذاری این دو مقدار در رابطة  534/0ر این حالت برابر زا ددرون

 شود.گر مشخص میتعدیل

𝑓2 =
0.534 − 0.498

1 − 0.534
≃ 0.08 

، متغیر تقید مذهبی شدت تعدیلی نسبتاً 𝑓2شده برای با توجه به مقادیر کوهن و مقدار محاسبه

 متوسط دارد.

قدار ( مperceived usefulness *religion)مربوط به متغیر تعاملی  tهمچنین ضریب معناداری 

توان درصد، نمی 95، در سطح اطمینان 96/1تر بودن از مقدار علت کوچکمحاسبه شده که به 507/0

 گر در رابطة سود دریافتی و نگرش دانست.تقید مذهبی را یک متغیر تعدیل

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 وتارکیاینن های رش، که با پژوهشهنجار ذهنی بر نگتأثیر مثبت و معنادار با توجه به تأیید 

منظور ترویج هنجارهای ذهنی مرتبط با مصرف محصولات حلال به ،( همسو است(2005ساندکویست 

د یابد. کنندگان دربارة محصولات حلال بهبوتدابیری اتخاذ شود تا نگرش مصرف شودپیشنهاد می

ظیر علمای های تبلیغاتی خود از افراد مرجع نتوانند در برنامهولیدکنندگان محصولات حلال میت

و استفاده از افراد  های تبلیغاتیمذهبی، خانواده، دوستان و همکاران استفاده کنند. هدف از این برنامه

د. همچنین انتشار ن باشکنندگان با محصولات حلال و م ایای آبیشتر مصرفمرجع باید آشنایی هرچه

ها و سایر همقالاتی دربارة محصولات حلال و م ایای آن در مجلات تخصصی صنعت غذا و حتی روزنام

ت به تواند هنجارهای ذهنی مرتبط با محصولات حلال را ترویج دهد تا نگرشی مثبنشریات می

 محصولات حلال ایجاد شود و زمینة رشد مصرف محصولات حلال فراهم شود. 

                                                           

1. Henseler and Fassott 
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تولیدکنندگان  شودنگرش، پیشنهاد می بر دریافتی سودتأثیر مثبت و معنادار وجه به تأیید با ت

کنندگان از م ایای محصولات حلال، از نظر افراد متخصص منظور آگاهی مصرفمحصولات حلال، به

 کار گیرند. اگرهای تبلیغاتی خود بهدرزمینة غذا بهره جویند و این آرای تخصصی را در برنامه

های محصولات حلال آگاهی یابند، نگرش بهتری به محصولات حلال کنندگان از م ایا و سودمصرف

 . خواهد شدخواهند یافت و از این طریق زمینة انتخاب محصولات حلال ایجاد 

 و های شعاریکه با پژوهش آگاهی، و نگرشبا توجه به تأیید رابطة مثبت و معنادار بین 

همسو است، نگرش نی  ازطریق ترویج هنجارهای  (2013) دیانتی و همکارانآر و (2009) محدعارفین

 یابد.ذهنی و سود محصولات حلال بهبود می

های مکدونالد و شارپ که با پژوهش خرید، قصد در حلال آگاهیتأثیر مثبت و معنادار با توجه به 

اف ایش  حلال محصولات خرید قصد حلال آگاهیتوان بیان کرد که با اف ایش می، همسو است (2000(

کنندگان تدابیری اتخاذ گردد تا مصرف شودپیشنهاد می حلال آگاهیمنظور اف ایش یابد. بهمی

محصولات حلال و ناظران بر محصولات حلال و فرایندهای تولید آن آگاهی بیشتری یابند. معرفی 

انداز سازمان و همچنین و چشممحصولات حلال و فرایند تولید و نظارت بر آن در بیانیة مأموریت 

 های تبلیغاتی دربارة محصولات حلال بسیار حا   اهمیت است.ساخت پیام

روزایلین و های حلال، که با پژوهش محصولات خرید قصد در نگرشتأثیر مثبت با توجه به 

 شودمنظور بهبود نگرش دربارة محصولات حلال، پیشنهاد میهمسو است، به (2014(همکاران 

های تبلیغاتی از تولیدکنندگان محصولات حلال بهبود هنجارهای ذهنی ازطریق تهیة کاتالوگ

های تبلیغاتی و محصولات حلال، اف ایش آگاهی از محصولات حلال، استفاده از افراد مرجع در برنامه

تباط نظر افراد متخصص درزمینة غذا در ار همچنین اف ایش سود محصولات حلال ازطریق استفاده از

های تبلیغاتی و معرفی م ایای محصولات حلال را در رأس با م ایای محصولات حلال در برنامه

 های خود قرار دهند.برنامه

گری تقید مذهبی در رابطة هنجار ذهنی و نگرش دربارة محصولات با توجه به تأیید نقش تعدیل

سو است، ( هم1392پور )و نوریشیرخدایی ( و 1391نوری و همکاران )خواجهحلال، که با نتایج 

که هنجارهای ذهنی مثبتی به کنندگان با تقید مذهبی بالا، درصورتیتوان بیان کرد که مصرفمی

محصولات حلال وجود داشته باشد، نگرش بهتری دربارة محصولات حلال خواهند داشت و درنهایت 

یر مستقیم بر قصد خرید تأثنگرش مثبت به محصولات حلال، ازطریق اف ایش آگاهی حلال و 

منظور بهبود تقید مذهبی افراد . بهخواهد شدمحصولات حلال، موجب اف ایش خرید محصولات حلال 

و مجلاتی دربارة باورها و عقاید مذهبی منتشر  تولیدکنندگان محصولات حلال کتاب شودپیشنهاد می

 و توزیع کنند.
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