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ند ان بربه صاحب آنشکاف برند و عوامل  یل. تحلشودیم یعنوان شکاف برند تلقکه به شودیم یابه فاصله
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ال هویت برند و . بنابراین بهبود متغیرهای مربوط به حوزه فرآیندهای سازمانی به خصوص انتقاندداشتهبرند 

ر دطیب در اولویت قرار دارد و همچنین حفظ و تقویت نقطه قوت  هایشاخصاعتمادبخشی به امتیاز 
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 مقدمه

برخوردار  ایویژهغذا در جهان اسلام از اهمیت  مسأله

کننده انتخاب غذای حلال از خطوط جداکه  ایاست، به گونه

ت. با پیشگامی کشور مسلمانان از پیروان دیگر ادیان اس

بر مالزی، حلال در صنعت غذا به برندی شهرت یافت که 

ها طبق صرف مجاز آنو بر م شودیدرج م ییمحصولات غذا

 نیااشاره دارد. با استقبال کشورهای اسلامی، اسلام اصول 

 یاسلام یاز طرف کشورها یعلامت جهان کیبه صورت  برند

در  کهی طوربه ،شد یمعرفو بازار جهانی غذا  ایدن به

برخوردار  یاز استقبال خوب زین یاسلامریغ یکشورها
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1 Total Attainalbe Market  

گذشته به شدت رشد حلال در دهه  یبازار غذا .(1)استشده

به حرکت خود در سراسر همچنان  نده،یفزا یو با تقاضا نموده

  .دهدمیادامه  یجهان یغذا تأمین رهیزنج

به تقویت و گسترش بیشتر بازار  تواندمی رایج روند سه

دین ، یکممنجر شود.  محصولات غذایی مبتنی بر اصول اسلام

رشد در جهان در حال  نید نیترعیاسلام در حال حاضر سر

 کیعنوان به کنندگانمصرفخرید قدرت  شیزااف ،دوم .است

درآمد  شیمسلمانان و افزا تیبازار همراه با رشد جمع یروین

 1(TAMساز گسترش اندازه بازار )زمینه ها،قابل تصرف آن
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، 2050تا سال  شودمی. پیش بینی شودمیاین محصولات 

درصد کل  30ه درصد فعلی، ب 9/24مسلمانان از  جمعیت

 انیدر م یشتریب یآگاه ،(. سوم2)جمعیت جهان برسد

این محصولات به و ضرورت مصرف  ازیمسلمانان در مورد ن

، کیفیت و ایمنی مواد خصوص اینکه اخیراًوجود می آید، به

گذاران قرار گرفته غذایی مورد توجه بیشتر محققان و سیاست

 است.

ی، اشتیاق رقابت با انگیزه اقتصادی ورود به چنین بازار

برند حلال جهت جبران فرصت سوزی فعالان ایرانی در بازار 

غذای جهان اسلام و تجربه موفق برند حلال در نفوذ به زمینه 

های مختلف اقتصادی، سه عامل الهام بخش گروهی از 

 «برند طیب»پژوهشگران و فعالان اقتصادی در مطرح نمودن 

 کنندگانمصرفاز  تیحما با هدف شده است. برند طیب

اجرای یک زنجیره غذایی بر اساس مبانی  قیمسلمان از طر

اسلامی و تضمین کننده عناصر نگرشی و راهبردی دین در 

رضوی مطرح مراحل زنجیره، توسط موسسه کیفیت  کلیه

شده، حاصل تلاش تبدیل  این برند تازه متولد. گردیده است

ها و دستورالعمل معیارهای اسلامی در زمینه مواد غذایی به

بر  سعی دارد علاوه استانداردهایی برای کسب و کار است و

هم با را  دیتول ، جوانبدهنده لیمواد تشکتمرکز بر 

مورد کیفی و بنیادی از دیدگاه قرآن کریم  هایشاخص

 برتری نیاهد. ایده پردازان طیب، با ادعای د رقرا ارزیابی

برند حلال و با نسبت به  برند طیبنقطه قوت  عنوانبه

این برند را به بازار معرفی کیدات قرآنی، أاستخراج ت

 .  (3)اندکرده

 مطلوبیت دیبامانند طیب،  اسلامی برند کی

 ایکالاها ها آن رایمسلمان برآورده کند، ز کنندگانمصرف

 یاسلام یو هنجارها نیکه قوان کنندمیرا مصرف  یخدمات

و  با احساسات یباط تنگاتنگبرندها ارتکرده باشند.  تأمینرا 

بین باشد.  انیکه مذهب در م یزمان خصوصبهدارند،  باورها

وجود  ارتباط محکمی برند تیو موفقباور مشتریان به برند 

در و  گذاردمی تأثیرآنها  رفتاربر  کنندگانمصرف باور دارد.

رغم علی .زندمیرقم را کسب و کار  ، نتیجهتینها

های نظارت و روشهیت، اهداف، هایی که به ماپژوهش

کیفی تولید محصولات طیب  هایارزیابی و مشخصه

منظور بررسی باور، هاند، اما تحقیقی پیمایشی بپرداخته

موسسه احساس و استقبال بازار هدف، انجام نشده است. 

عرضه نشان را  cms.rqi.irکیفیت رضوی از طریق سامانه 

ر گواهی، برای طی فرآیند ارزیابی، نمره دهی و صدو

محصولات و واحدهای تولیدی آغاز نموده است. بنابراین با 

ذاشته، توجه به اینکه این برند، پا به مرحله معرفی عمر خود گ

شود. شناسایی عوامل بیشتر می ایمطالعهاهمیت چنین 

به شکل  تواندمیایجادکننده شکاف برند، از این جهت که 

مراحل بعدی دوره عمر برند تر در های عمیقواگرا به شکاف

 منجر شود، ضرورت دارد.  

هدف از انجام این پژوهش، بررسی شکاف بین اهداف 

ار هدف در ارتباط با صاحبان برند طیب و باور و احساس باز

باشد. همچنین با تحلیل عاملی مرتبه دوم، عوامل این برند می

 ألسواین شکاف در عملکرد سازمان راهبر برند ردیابی شود. 

پژوهش که از این طریق پاسخ داده خواهد شد، این است که 

شکاف برند طیب ناشی از عملکرد ضعیف صاحبان برند در 

است. ارزیابی های عملکردی سازمان کدامیک از حوزه

تواند راهنمای ها در مرحله معرفی، میصحیحی از این مؤلفه

خوبی برای شناخت نقاط ضعف و تهدیدات ورود به مراحل 

عدی بوده و زمینه افزایش کمی و کیفی عمر برند را فراهم ب

های یک نهاد سازد. در این پژوهش، با تفکیک فعالیت

کسب و کار  هایفعالیتاقتصادی، به چهار حوزه پوششی 

اقتصادی، مشتری محوری -شامل فرآیندهای سازمانی، مالی

و رشد و نوآوری )طبق الگوی کارت امتیازی متوازن(، 

برای شناسایی عوامل فاصله بین اهداف برند و  ایزمینه

برای  ایویژهکارهای نگرش بازار هدف فراهم شده است و راه

به  تواندمی پژوهش . اینشودمیکاهش شکاف برند معرفی 

 های بازاریابی و فروش و نفوذ بیشتر دراستراتژی تدوین

  .کند کمک هدف بازارهای

ف برند و دوره عمر در بخش بعدی مروری بر مفاهیم شکا

ادعایی برند طیب  هایویژگیو پس از آن،  شودمیبرند ارائه 

. روش کار مطالعه شودمیبه همراه پیشینه پژوهش آن، بیان 

ای مفصل دل مفهومی پژوهش، در بخش جداگانهبه همراه م
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های حاصل از شود. سپس، با کمک دادهتشریح می

گیرد. تحلیل قرار می ها، شکاف برند مورد تجزیه وپرسشنامه

راهنمای بازنگری  تواندمیگیری در بخش آخر، نتیجه

 آتی این برند باشد.  هایاستراتژیفعلی یا طراحی  هایبرنامه

 شکاف برند 

 به مجموعه ی بازاریابی، برندسازیهایاستراتژیاز میان 

محصول را که  جوانبآن،  یکه ط شودمیگفته  یهایفعالیت

 .شوند ءالقا بازارکسب و کار است، به مدنظر صاحبان 

به  اعتماد مشتریان را جلب نموده و تواندمیبرندسازی موفق 

نفوذ و سهم بیشتر در بازار کمک نماید. هرگونه انحراف 

و ادراک مشتریان،  اهداف مطلوب صاحبان برند از احساس

 «شکاف برند»شود که به ای بین آن دو میمنجر به فاصله

 . ودشمیمرتبط 

دیدگاه  نیب انحراف فیتوص یمفهوم شکاف برند برا

استفاده در مورد برند،  باور جامعه هدفبرند و  صاحبان

خواهد به آن یمآنچه برند  نیشکاف برند، تفاوت ب. (3)شد

. کندمی فیتوص را به آن باور دارد بازارو آنچه که  ابدیدست 

رند تلاش صاحبان بکه  آیدبه وجود می یزمان یطیشرا نیچن

برند  انیب اما ،ندنک منتقل برند تیدر هو را یامیپ، کنندمی

از  . نئومیر(5)دانبه مخاطبان هدف خود برسآن را تواند مین

برند  اهداف نیب یناسازگار فیتوص یمفهوم شکاف برند برا

 نیشکاف ب گر،ی. به عبارت دکندمیاستفاده  یو ادراک مشتر

 لی. به دلیمشتر یواقع حس و باشد خواهدیآنچه که برند م

مطرح  یدیسؤال کلاز دیدگاه صاحبان برند، یک ارتباط،  نیا

آیا اهداف و ارزش هایی که در برند به دنبال آن »شود: می

 پاسخ. «تجلی یافته است؟ کنندگانمصرفهستیم، در ذهن 

برند  یتوسعه استراتژ مطالعهدر قلب هر  یدیکل سوأل نیبه ا

  قرار دارد.

که برند دائماً مورد  یابدمیگسترش  یرند زمانشکاف ب

مثبت  باور گیرد و به تدریج،بد قرار  غاتیحمله تبل

این شکاف، تصویر  که کند لیتبد یکننده را به منفمصرف

برند  تیهو یتجل ،محصولاتسازد. ثر میبرند را نیز متأ

                                                 
2 Brand Touchpoints 

 کنندگانمصرفدر ذهن را  یخاص یهایو تداع هستند

همسو  برند، کیاستراتژ یهاامیپ باکه  زندیانگیبرم

نقاط ، مشتریان با برند 2حال، نقاط تماس نی. با ا(6)هستند

منجر به شکاف  انحرافات نیابالقوه انحرافات نیز خواهند بود. 

 اهدافافتد که یاتفاق م یو زمان شودمی یبرند و مشتر نیب

 . نیابندمطابقت ی، برند و درک مشتر

ی به برند، زمان، باور مشتریان از دیدگاه صاحبان برند

ها را به سمت رفتاری سوق دهد که در کارآمد است که آن

عبارت هراستای حداکثرسازی اهداف مورد انتظارشان باشد. ب

 فلسفه برند سازگاری با یباورها ،کنندگانمصرف دیگر، اگر

 شتر،یب دیخر زهیانگ نیروهایی چون ،باورها نیا و داشته باشند

ی را و وفادار شتریمراجعه ب شتر،یپرداخت بتمایل به 

به  دلخواه صاحبان برندج ینتا برانگیخته سازد، از یک طرف،

 و از طرف دیگر، انحرافی که به شکاف برند رسدحداکثر می

ار شهرت یافته، به حداقل رسیده و برند حضور موفقی در باز

 خواهد داشت. 

  3دوره عمر برند

خود دارد که مختص  یندگچرخه ز همانند محصول،برند 

. (7)ابدی افول تیو در نها به اوج برسدرشد کند،  تواندیم

ه عنوان اولین مرحلبه شکاف برند در مرحله معرفی به توجه

 دوره عمر، از جهاتی اهمیت بالاتری نسبت به مراحل بعدی

ولًا عمر برند دارد. شناخت عوامل شکاف برند مراحل معرفی، ا

بازاریابی و توسعه فروش را تسهیل  یهااستراتژیطراحی 

مر، و دوماً از انحراف بیشتر در مراحل بعدی منحنی ع کندمی

 . کندمیپیشگیری 

برند  ژهیارزش و دیمصرف کننده کل ادراککه  ییاز آنجا

خواهد بود. این کننده  نییتع وی بسیار شناخت رفتاراست، 

ر د هاآن در مورد نحوه واکنش مهمیاطلاعات  شناخت،

برند کمک  صاحبانبه  و دهدمیارائه را  دادیرو کیمواجهه با 

ها و نوسانات نسبت به شوک یارآمدترو ک مؤثرطور به کندمی

واکنش نشان دهند و در نتیجه به طول عمر برند 

در همه مراحل دوره عمر برند، اطلاع از نگاه (. 8)بیافزایند

3 Brand Life Cycle  
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ر د، لازمه هحقیقی بازار و انحراف آن از نگاه صاحبان برن

هاست تا در ها و چالشبرنامه استراتژیک جهت رفع خلاء

 جهت حداقل سازی شکاف برند تلاش شود. 

 برند طیب  

های زیادی در زمینه مواد غذایی، در منابع اسلامی گزاره

آنها  قرار دادن ءتغذیه و فناوری غذایی وجود دارند که مبنا

طراحی  های غذایی ودر طراحی فرآیندها و سیستم

شکل  تواندمیاستانداردهای غذایی، فناوری غذایی و تغذیه، 

دهنده یک برند باشد. برند حلال حاصل تبدیل معیارهای 

انداردهای غذایی حداقلی دین در زمینه مواد غذایی به است

ها را به پیش تر پژوهشگران طیب، آناست. تحلیل عمیق

ها موجب آن زهای بالاتری هدایت نموده که استفاده افرض

گردیده است. گیری یک برند غذایی با عنوان برند طیب شکل

عنوان یک صفت کیفی در مورد واژه طیب در قرآن به

ارد موضوعات متعددی استفاده شده است و در تمامی مو

های برتر، مطابقت با ذائقه و حکایت از برخورداری از کیفیت

یی ظاهری و طبع انسانی و سرشار بودن از شادابی و زیبا

کیفی غذای  هایشاخص. با در نظر گرفتن کندمیباطنی 

طیب از قبیل لذیذ و دلچسب بودن، پاکی و پاکیزگی، سالم 

بودن، حلال بودن، مطلوبیت و مطابق با طبع بودن، ملائم با 

نفس بودن، دارای ارزش غذایی بالا و دارای آثار سازنده 

لال، ارگانیک و ح هایویژگیجسمی و روحی، بر دارا بودن 

مان تمرکز شد. در گام بعدی، بر اساس أتو طوربهفراسودمند 

این صفات، برای تمامی مراحل زنجیره تولید تا مصرف یک 

ماده غذایی، معیارهای کنترلی تدوین شده است تا کنترل 

عملیات تولید، فرآوری و مصرف بر اساس آن صورت پذیرد. 

یت ماده غذایی در این سیستم کنترلی، تضمین کننده کیف

 . باشدمیطول زنجیره 

که طیب به صورت به عقیده ایده پردازان، در صورتی

را  هاویژگیای ی ماده غذایی استفاده شود مجموعهصفت برا

غذای طیب محسوب خواهد  هایویژگیآورد که پدید می

عوامل انسانی معتقد، -1در چهار بخش  هاویژگیشد. این 

ه پاک، اصیل، مواد اولی-2 زه، پاک و تمیزیآگاه، ماهر و با انگ

سب، بهینه، تجهیزات استاندارد، منا-3 سالم، طبیعی و حلال

فرآیندهای بهینه، سالم، پاک، -4 حلال، پاک و بهداشتی 

تمیز و حلال، قابل تفکیک است. طبق ادعای ایده پردازان، 

حلال بودن غذا به معنای انطباق داشتن آن با کلیه 

و ضوابط شرعی و قانونی دین یعنی احکام فقه؛  استانداردها

ها و امتیازات ن به معنای بهره مندی از شایستگیو طیب بود

اخلاقی و فرهنگی دین است. از منظر ایشان، تفاوت غذای 

حلال و طیب در این است که غذای حلال حاصل تبدیل 

یا احکام عملی دین به محصول و  هادستورالعملکردن 

غذایی است ولی غذای طیب در سطح استانداردهای 

تری از آن قرار دارد و علاوه بر رعایت شرایط غذای کیفی

 برگرفته از مبانی معرفتی دینی نیزحلال، استانداردهای آن 

 . باشدمی

تاکنون، مراحل نظریه پردازی، استانداردسازی، نمونه 

سازی، تجاری سازی، ارزیابی واحدهای تولید و محصولات، 

ی و اعطای نشان به برخی محصولات با همکاری امتیازده

موسسه پژوهشی علوم و صنایع غذایی و موسسه کیفیت 

رضوی به انجام رسیده است. در چشم انداز بیست و پنج ساله 

 سند راهبردی طرح طیب، به موارد زیر اشاره شده است: 

  دارای استانداردهای بومی غذایی با عنوان غذای طیب

رایط و الزامات مختلف برای تولید، کننده ش تأمینکه 

 فرآوری و مصرف محصولات غذایی هستند. 

  ًتولیدکننده محصولات غذایی با شناسنامه کاملا 

هوشمند که فرآیند تولید، فرآوری و مصرف ماده غذایی 

 . کندمیرا رصد و تببین 

  محصولات دارای نشان طیب دارای برچسب هایی

را در زمینه های جسمی هستند که آثار استفاده از آنها 

کر و احساس( و ژنتیکی )تغذیه و درمان(، روانی )ف

 اند. ترسیم کرده

  اکوسیستم برند طیب، شامل فرآیندها، لیست

محصولات دارای نشان طیب، شرکای تجاری، مولفه ها 

و دیگر اطلاعات مربوط در سامانه  هاشاخصو 

http://cms.rqi.ir/#Ecosystem   قابل مشاهده

 است. 

http://cms.rqi.ir/#Ecosystem
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 پیشینه پژوهش 

. گذردنمیبیش از ده سال از آغاز مطالعات حوزه طیب 

مورد بحث قرار  محدودی طوربهادبیات اقتصادی طیب، 

. بیشتر مطالعات انجام شده در زمینه مفهوم گرفته است

 و معیارهای کیفی و هاشاخصها، ؤلفهشناسی، م

 اند. استانداردهای غذایی بوده

 که قرآن کریم اندداده( نشان 1393عالی پور و مهدوی )

وان ترین استانداردها را تحت عنمنی غذایی عالیای زمینهدر 

اجرای چنین . (9)حلال و طیب ارائه نموده است

منوط به فهم صحیح قرآن، کسب استانداردهای مترقی 

فرهنگ حلال و ملی های مدرن، آموزش و ترویج عدانش

های تضمین ایمنی و کیفیت و حرکت حرام و اجرای سیستم

 در استانداردها بوده و اینبه سمت تولید محصولات ارگانیک 

 اند. حال تبدیل شدن به یک برند جهانی

غذای  (، بر سازگاری1395معماری پور و صمدانیان )

 و . زمانی(10اند)کردهکید طیب با مسائل زیست محیطی تأ

(، رویکرد بازمهندسی زنجیره ایده تا 1396) همکاران

 محصول در فرآیندهای تمدنی )مطالعه مورد فرآیند تغذیه(

اژه وگیرند و معتقدند، می بکاررا در طراحی برند غذایی طیب 

قه طیب حکایت از برخورداری از کیفیت برتر، مطابقت با ذائ

 ظاهری و و طبع انسانی و سرشار بودن از شادابی و زیبایی

برند  عنوانبه تواندمیباطنی دارد و به همین دلیل برند طیب 

  (.11)سبک زندگی اسلامی مطرح گردد

های دینی به (، با تحلیل گزاره1397) و همکاران ناجی

بررسی نظرات اسلامی در مورد غذای طیب، استانداردسازی 

غذای طیب، بر اساس مبانی اسلامی و  هایشاخصو تدوین 

ل، استخراجی با معیارهای غذای حلا هایشاخصسه مقای

اند که اند. آنها نتیجه گرفتهارگانیک و فراسودمند پرداخته

ح لازم است غذای طیب، امتیازات سایر برندهای فعال و مطر

 ودر زمینه مواد غذایی مانند حلال، ارگانیک، غذای سالم 

ت یفیم داشته باشد و در توسعه کأفراسودمند را به صورت تو

و ها اصلاح باورها، اعتقادات، اندیشه سرمایه انسانی یعنی

نبه سلامت همه جا تأمینها، رفتارها، شکوفا نمودن توانمندی

 .(12)انسان و اعتلای وی به سوی خدا نقش مهمی دارد

بر اساس شاخص نگاری (، 1398احمدزاده و زمانی ) 

ریم آیات مربوط به غذای طیب در قرآن کاستخراج  و دینی

ن تغذیه سالم از دیدگاه اسلام و قرآ هایشاخص به شناسایی

یه آ 42پژوهش از بررسی  هاییافتهپرداختند. بر اساس  کریم

شاخص  5شاخص ابعاد و  20شاخص کیفی،  45قرآن کریم، 

گیری شده بر این اساس نتیجهدست آمده است،  بنیادی به

خوش  یزه،حلال، پاک، پاک ییغذا ه منظور از غذای طیب،ک

 و خوب است که انسان یذلذ ی،بو، خوشمزه، مطبوع، بهداشت

 .(13)کندیم یترا رعا یوریانهجانب م در مصرف آن، یب،ط

(، زنجیره غذایی بر اساس 1399) و همکاران زمانی

مفهومی تبیین نمودند و  طوربهغذای طیب را  هایشاخص

عناصر اصلی  طیب،های غذای شاخصنتیجه گرفتند 

صرفِ ۀ تولید تا میندی برای کل زنجیرآنداردی جامع و فراستا

نداردی با کیفیت برتر برای که استا مواد غذایی است

 . (14)دشویندهای غذایی محسوب میآسازی فربهینه

راهبردهای  زمینه ( در1400)رضوی زاده و همکاران 

 نمود سعی برند طیب نشان دادند باید سازی تجاری و طراحی

 پیش هایفرصت از استفاده و داخلی عوامل ودبهب طریق از

 گذاریسرمایهمناسب،  راهبرد نمود و جلو حرکت سمت به رو

 رشد و گذاریسرمایه سمت به حرکت و سازیبهینه و انتخابی

 در تهاجمی صورت به تواندمی باشد و ایرانمی آن توسعه و

 یتجاری ساز زمینه در دوم در درجه رقابتی نیز و اول درجه

 .  (15)یابد ورود طیب برند

که اساس طیب به تعبیر  دهدمیبررسی متون نشان 

ت امروزی نمادی از پاکی، بهداشت، ایمنی، ارگانیک و کیفی

قانون  عنوانبهاست. دیدگاه قرآن، رعایت استانداردهای طیب 

ز اهای مرتبط با زنجیره غذایی اعم و راهنما در همه زمینه

 عرضه و تغذیه الزامی است.  تولید، فرآوری، توزیع،

 مواد و روش کار 

از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت و پژوهش  نیا

 روش، توصیفی پیمایشی و مبتنی بر رویکرد مدل معادلات
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است. هدف اصلی پژوهش، تحلیل شکاف برند   4ساختاری

، اختلاف دیدگاه شودمی. به عبارت دیگر تلاش باشدمیطیب 

شتریان مورد تحلیل و بررسی قرار گیرد و صاحبان برند با م

شکاف برند تعریف  عنوانبهمشخص شود این اختلاف که 

کسب و کار این برند  هایفعالیتشد، ناشی از کدام بخش از 

 است. 

 توزیع بررسی پیمایشی پژوهش برای در رویکرد

صورت مقطعی در ها بهداده کل بازار، گردآوری هایویژگی

های تحلیل از شده است و برای کسب دادهانجام  1401بهار 

ساخته استفاده شد. پرسشنامه بر اساس  پرسشنامه محقق

( و با شناسایی ابعاد پدیده مورد 1979نظریه چرچیل )

( و پیشینه پژوهش 1مطالعه از طریق مدل هویت آکر )شکل

طراحی شده است. بدین منظور در گام اول، با پیروی از 

ها و فرآیندهای ، فعالیت5یازی متوازنالگوی تکنیک کارت امت

-2مالی اقتصادی -1کسب و کار برند به چهار حوزه 

، 6رشد و نوآوری-4مشتری محوری -3فرآیندهای سازمانی 

مدل پژوهش  تأییدتفکیک شدند که سطح دوم تحلیل عاملی 

را تشکیل خواهند داد. الگوی کارت امتیازی متوازن از 

استراتژیک، چارچوبی برای  ابزارهای شناخته شده مدیریت

ها و فرآیندهای یک کسب و کار از چهار حوزه تشریح فعالیت

در ابتدا توسط  1980از دهه . این الگو که (16)مختلف است

عنوان را بهآن نورتون ابداع شد،  دیویرابرت کاپلان و د

اما جامع از سازمان به  عیسر فیاز اقدامات توص یامجموعه»

تعادل در چهار حوزه  جادیا با .کردند یفتعر «یعال رانیمد

 یهاحوزه بر حوزه کیکه  شودیحاصل م نانیاطم ،یاصل

 ندارد.  تیاولو گرید

در گام دوم، متغیرهای قابل مشاهده )آشکار( جهت 

شکاف برند با کمک مدل طرح ریزی هویت برند  گیریاندازه

و  8های مدل چشم اندازاستخراج شد که با نام (،17)7آکر

. در این مدل به (18)شودمیمدل هویت برند نیز شناخته 

یک سازمان،  عنوانبهیک محصول،  عنوانبهترتیب به برند 

                                                 
4 Structural Equation Model (SEM)  
5 The Balanced Scorecard (BSC)   
6 Financial, Customer, Internal Process, 

Growth&Innovatin Perspectivs  

شود یک نماد نگاه می عنوانبهیک شخص و  عنوانبه

( منظور از ارزش پیشنهادی در مدل، مجموعه 1)شکل

 دهدمیفوایدی است که یک برند به مخاطبان خود ارائه 

مالی، عاطفی و خودبیانگر؛ که با توجه به  شامل فواید

ادعایی برند طیب در بخش مفهوم شناسی برند،  هایویژگی

 گرفته شدند.  بکار هاگویهاین فواید در تعیین متغیرها و طرح 

مدل بدین ترتیب، عوامل توضیحی شکاف برند برگرفته از 

های اصلی عملکرد صاحبان هویت برند آکر، ناشی از حوزه

شامل مالی اقتصادی، فرآیندهای سازمانی، مشتری برند 

مورد بررسی قرار گرفت و مدل  محوری و رشد و نوآوری

 پایه ریزی شد.   2مفهومی پژوهش مطابق با شکل

 
بخش سیستم هویت استراتژیک از مدل طرح ریزی هویت برند  .1شکل

  (.18)آکر
 

 
 مدل مفهومی پژوهش: شکاف برند  .2شکل

یک  عنوانبهطبق مدل آکر، به برند  عمده عواملی که

گیرد. تری محوری قرار می، در حوزه مششودمیمحصول نگاه 

7 Brand Identity Planning Model  
8 Brand Vision Model  
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متغیرهایی است که توسط  حوزه فرآیندهای سازمانی، شامل

ی از هایویژگینظیر  شودمیصاحب برند ایجاد و مدیریت 

محصول که توسط صاحبان برند، در محصول لحاظ شده 

میخته های بازاریابی، متغیرهای است، طراحی محصولات و آ

حوزه رشد و نوآوری، به عواملی چون خلاقیت، بهبود مستمر 

های پویای ازگاری با نیازهای مسلمانان، طرحدر جهت س

های نفوذ به بازار و توسعه فروش و بازاریابی و دیگر فرصت

. حوزه مالی اقتصادی، عوامل چون سودآوری، شودمیمربوط 

اه، تمایل به پرداخت و ... را در بر می رشد اقتصادی و رف

. دهدمیپرسشنامه را نشان  هایگویه، 1گیرد. جدول
 

 و علائم اختصاری هاگویهساختار پرسشنامه همراه با  .1جدول    

 حوزه عملکردی
علامت 

 اختصاری
 گویه

فرآیندهای 

 سازمانی
Prc 

Prc1رودظم پیش میازار، طبق یک برنامه من: معرفی و ورود برند طیب به ب.  

Prc2فرآیند اخذ نشان طیب برای متقاضی، شفاف و قانونمند است :.  

Prc3موسسه صادرکننده نشان طیب، از اعتبار کافی در داخل و خارج کشور برخوردار است :.  

Prc4 سلامت، برکت، حلیت، جذابیت و اصالت( مناسب است هایشاخص: معماری برند )نماد.  

Prc5های مستمر بر محصولات طیب، اعتماد وجود داردو بازرسی ها: به نظارت.  

Prc6به امتیازهای تخصیصی به واحد کسب و کار و محصولات طیب اعتماد وجود دارد :.  

Prc7 کندمی: نام و نشان طیب روی محصول، قابل رویت و هویت و مفهوم خود را منتقل.  

 Cmr مشتری محوری

Cmr1عاها سازگاری دارد: )حلال و سالم بودن، برکت و جذابیت و اصالت : محصولات عرضه شده با اد

 داشتن و ...( 

Cmr2 ان که مورد ادعایی( با سبک زندگی مسلمانان )حیات طیبه مسلمان هایویژگی: محصولات طیب )با

  .سازگاری دارد ،تاکید قرآن کریم است(

Cmr3ده است: تاکنون، ورود محصولات طیب به بازار، موفق و جذاب بو.  

Cmr4کنون، به اولویت نیازهای مسلمانان توجه شده است: در محصولات عرضه شده تا.  

Cmr5با تنوع بخشی به محصول، برای رفع نیازهای متفاوت تلاش شده است  :.  

Cmr6 شودمیبه خوبی انجام  کنندگانمصرف: سنجش رضایت.  

Cmr7( تجربیاتتان با برند :Touchpointsشامل تجربه )  مؤثرمصرف، مرور صفحات مجازی و ... جذاب و 

  .بوده است

Cmr8های ارتباطی مشتریان با صاحبان برند، آسان است: راه.  

 Fin مالی اقتصادی

Fin1 ،فروش آن را افزایش دهد تواندمی: درج برند طیب بر یک محصول خاص.  

Fin2خرمآن را می، باز هم : حتی اگر درج برند طیب، باعث گرانتر شدن محصول شده باشد.   

Fin3خرمد، با نشان طیب آن را می: اگر از یک محصول، با هر دو نشان حلال و طیب موجود باش. 

Fin4با توجه به عملکرد طیب )و متولیان آن(، به قابلیت نفوذ این برند به بازارهای جهانی، امید هست :.  

Fin5ل قابل مشاهده و تحقق پذیر است: با عملکرد طیب، برتری طیب نسبت به برند حلا.  

Fin6انجامدد ایران و رفاه مسلمانان می: ورود برند طیب در بازارهای جهانی، به توسعه اقتصا.   

 Inv رشد و نوآوری

Inv1 :ت طیب )مواد تشکیل دهنده، بسته بندی و ...( وجود دارددر محصولا تیخلاق.  

Inv2شودمیو بروز مشاهده  مؤثرندی، مقالات و ...( : تولید محتوا )در فضای مجازی، بسته ب.  

Inv3 :شودمیمشاهده  مؤثربازاریابی و فروش، پویا و  هایبرنامه. 

Inv4برای جذب همه مسلمانان در هر مذهب اسلامی )شیعی، سنی و ...( تلاش شده است :. 

Inv5خلاقیت در فرآیندهای بازاریابی و فروش مشهود است :.  

Inv6شودمیآن، بیشتر  هایویژگیزار در مورد طیب و : آگاهی با.  

Inv7به ثبات کیفیت محصولات دارندگان نشان طیب، اعتماد وجود دارد :.   
 

پرسشنامه ارسالی شامل یک بخش جمعیت شناختی و 

گویه بر مبنای مدل مفهومی پژوهش  28بخش دیگر شامل 

بازار،  جامعه نماینده عنوانبهبوده است. از پاسخ دهندگان 

خواسته شد دیدگاه و احساس خود را نسبت به ادعای مطرح 

ای لیکرت )کاملاً مخالفم تا شده، بر روی طیف پنج نقطه

کاملاً موافقم(، ابراز نمایند. سامانه مربوط به لیست محصولات 
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tp://rqi.ir/productht-دارای نشان طیب به آدرس 

company.axd  نیز همراه پرسشنامه ارائه شد. حداقل حجم

های گسسته با نمونه گیری لازم با روش کوکران برای داده

𝑧جامعه نامحدود ) = 1.96; 𝑝 = 0.5, 𝑑 = (، تعداد 0.09

پاسخ کامل دریافت و وارد  130تعیین شد که در نهایت  119

یگر، ایده آل صاحبان تحلیل پژوهش حاضر گردید. از سوی د

توسط  «کاملا موافقم»با گزینه  هاگویهبرند این است که همه 

فاصله  عنوانبهبازار هدف پاسخ داده شود. در غیر این صورت 

 . شودمییا شکاف بین طرفین تلقی 

تمرکز اصلی سازی معادلات ساختاری، بر روی متغیرهای 

ای آشکار غیر قابل مشاهده )مکنون( است که توسط متغیره

تاری دو سازی معادلات ساخ . مدل(19)شوندتعریف می

و دیگری  گیریاندازههای کاربرد مهم دارد یکی مدل

ساختاری است که با توجه به هدف این پژوهش،  هایمدل

. نتیجه تحلیلی این شودمیگرفته  بکار گیریاندازهمدل 

 ها، بار عاملی است که میزان همبستگی بین متغیرهایمدل

. در قالب مدل کندمیمکنون و قابل مشاهده را تعیین 

که چگونه متغیرهای مکنون بر  شودمیگیری مشخص اندازه

. برای این شوندمی گیریاندازهحسب متغیرهای آشکار 

رآورد گر بر روی مکنون مورد نظر بمنظور، بار عامل هر نمایان

آن و با استفاده از مقدار نسبت بحرانی، سطح معناداری 

ر . وضعیت برند طیب، در نتیجه عملکرد چهاشودمیتحلیل 

منظور هخورد. بنابراین بمتغیر مکنون مدل مفهومی رقم می

ندی بررسی معناداری اثر هر یک از متغیرهای مکنون و رتبه ب

ن و تبیی ها در تشکیلآن تأثیراین متغیرها بر اساس میزان 

 یتأییدعاملی بایست از تحلیل سازه اصلی برند طیب، می

 مرتبه دوم استفاده شود. 

پس از تخمین اولیه بارهای عاملی و تطبیق مدل، قابلیت 

 تیقابل یابیارز. گرددمیسازه بررسی   10و اعتبار  9اطمینان

 ای ریمتغ کی یسازگار زانیم یابیامکان ارز ،سازه نانیاطم

دارد  گیریاندازهرا در آنچه که قصد  رهایاز متغ یمجموعه ا

                                                 
9 Construct Reliability 
10 Construct Validity  
11 Composite Reliability 
12 Convergent Validity  

 هایشاخص. قابلیت اطمینان سازه از طریق (20)دهدیمرا 

شوند که بررسی می 11(CRآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )

قابل برآورد  AMOSو  SPSSبه ترتیب با نرم افزارهای 

نونالی و برنشتین  یهادستورالعمل توجه بهبا هستند. 

 شنهادیپ 7/0برای هر دو شاخص، مقدار حداقل  (1994)

سنجش  یبرا کیکلاس اریمعآلفای کرونباخ،  .(21)شده است

 یدرون یداریپا یابیارز یمناسب برا یاو سنجه ییایپا

 هر نیب یهمبستگ زانینشانگر ماست که  (یدرون ی)سازگار

معیار پایایی  یمربوط به آن است. برتر هایشاخصسازه و 

 ییایاست که پا نیکرونباخ در ا ینسبت به آلفا ترکیبی

 یبه صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگ ها نهسازه

 بیدر محاسبه ضر. گرددمیمحاسبه  گریکدیبا  شانیهاسازه

 تیبا اهم هاشاخص یکرونباخ در مورد هر سازه، تمام یآلفا

سنجش  یبرا جهی. در نتشوندمیدر محاسبات وارد  یمساو

 .  شودمیرها لحاظ ایمع نیا یهر دویی، ایبهتر پا

موارد  دهدمیسازه، معیاری است که نشان  ارزیابی اعتبار

انتخاب شده برای سازه در حقیقت با چه کیفیتی سازه را 

خصوص این پژوهش . به عبارت دیگر، درکنندمی گیریاندازه

، اعتبار شودمی گیریاندازهکه شکاف برند را از چهار حوزه 

که بدانیم این چهار مورد تا چه اندازه  کندمیسازه کمک 

قابل قبولی  طوربهغیرقابل مشاهده وضعیت برند را  سازه

اعتبار با دو شکل . ارزیابی اعتبار اندکرده گیریاندازه

. که هر دو شودانجام می13و واگرایی )تشخیصی( 12همگرایی

میانگین واریانسی استخراج شده  هایشاخصبا کمک 

(AVE)14ی و حداکثر واریانس مجذور 15، بارهای عامل

 گیرد.  ورد بررسی قرار میم 16(MSVمشترک )

های دهنده انسجام و همگنی درونی گویههمگرایی نشان 

مربوط به هر مکنون )به صورت جداگانه( است که با استفاده 

چقدر  کندمیکه مشخص  شودمیبرآورد  AVEاز شاخص 

توضیح دهد.  متغیر مکنون را تواندمی هاشاخصاز واریانس 

شاخص، شواهد تجربی روایی در این 5/0مقدار بزرگتر از 

13 Discriminant Validity  
14 Average Variance Extracted  
15 Factor Loadings  
16 Maximum Shared Squared Variance  

http://rqi.ir/product-company.axd
http://rqi.ir/product-company.axd
http://rqi.ir/product-company.axd
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، زیرا متغیر مربوطه بیش از (22)کندمیهمگرایی را فراهم 

متعلق به سازه را توضیح داده  هایشاخصنیمی از واریانس 

 شهایشاخصسازه با  رابطه زانیماست. روایی تشخیصی نیز 

که  ایگونه به ست؛هاسازه ریرابطه آن سازه با سا سهیدر مقا

 کیاز آن است که  یمدل حاک کیل قبول قاب یواگرا ییروا

خود دارد تا با  هایشاخصبا  یشتریتعامل ب ،سازه در مدل

ین آزمون، نشان از عدم موفقت مدل در ا .گرید هایسازه

و تعامل برخی  (،23ها)های مربوط به مکنونهمپوشانی گویه

متغیرها با یکدیگر است. برای بررسی روایی واگرایی از 

انس استخراج شده و همبستگی جوانب مکنون میانگین واری

 . شودمیاستفاده  MSVبا یکدیگر یا روش 

در نرم 17( M.I) با بهره گیری از شاخص اصلاح سازی

به اصلاح و تقویت برازندگی مدل پرداخته  AMOSافزار 

چند منظوره  یهااز آزمون یامجموعه گسترده. شودمی

 یهابا داده یشنهادیتطابق مدل پ یبررس یوجود دارد که برا

که اغلب به حجم نمونه  شودمیها استفاده مشاهده شده از آن

(n بستگی دارد و بکارگیری نادرست بسیار گمراه کننده )

 است. 

(  از n=130با توجه به حجم نمونه این پژوهش )

(، CMIN/DFدو به درجه آزادی )-نسبت کای هایشاخص

میزان انطباق  ( و شاخصRMRمیانگین مجذور پسماندها )

(GFI استفاده شد. برای تجزیه و تحلیل داده ها و )

، Visio ،Excelلازم در روش کار از نرم افزارهای  هایآزمون

SPSS 24  وAMOS 24   .استفاده شد 

   یافته ها

 تحلیل توصیفی   

، دهدمینشان  2در جدول تحلیل جمعیت شناختی 

اند، بوده خانم %2/46کنندگان، آقا و  مشارکت 8/53%

دارای  %5/61تر و دارای مدرک لیسانس و پایین 5/38%

سال و  40کمتر از  %4/65مدرک فوق لیسانس و بالاتر و 

. بیشترین فراوانی اندداشتهسال سن  40بیشتر از  6/34%

نفر( و برای میزان  64سال ) 40تا  30سنی در طبقه سنی 

 نفر( بوده است.  44تحصیلات در گروه فوق لیسانس )

 تحلیل جمعیت شناختی  .2جدول

 کل مرد زن جنسیت

   (%100) 130 (%8/53نفر ) 70 (%2/46نفر ) 60 

 ≥ 50 50تا  40بین  40تا  30بین  30تا  20بین  20 ≤ سن

 (5/18نفر ) 24 (%2/16نفر ) 21 (%2/49نفر ) 64 (%4/15نفر ) 20 (%8/0نفر ) 1 

 ≥دکتری  فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم دیپلم ≤ تحصیلات

 (%7/27نفر ) 36 (%8/33نفر ) 44 (%4/25نفر ) 33 (%6/4نفر ) 6 (%5/8نفر ) 11 
 

که بیشترین میانگین مربوط  دهدمیآمار توصیفی نشان 

ه حوزه مالی اقتصادی و کمترین میانگین مربوط به حوزه ب

مشتری محوری است. میانگین محاسبه شده برای متغیرهای 

 طوربه 3شکلنمودار عنکبوتی است.  3پژوهش بیشتر از عدد 

 ت: را بـه تصویر کشیده اسوضعیت کلی برند  تریواضح

 آمار توصیفی مدل  .3جدول              

 میانگین 5فراوانی  4فراوانی  3فراوانی  2فراوانی  1فراوانی  داد گویهتع متغیر مکنون

فرآیندهای 

 سازمانی
8 

132 

%13 

180 

%17 

291 

%28 

296 

%28 

141 

%14 
193/3 

 7 مشتری محوری
164 

%18 

197 

%22 

275 

%30 

198 

%22 

76 

%8 
791/2 

                                                 
17 Modification Indices 
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 6 مالی اقتصادی
98 

%13 

113 

%14 

203 

%26 

224 

%29 

142 

%18 
255/3 

 7 شد و نوآوریر
138 

%15 

196 

%22 

254 

%28 

226 

%25 

96 

%11 
941/2 

 28 کل پرسشنامه
532 

%15 

686 

%19 

1023 

%28 

944 

%26 

455 

%13 
029/3 

 

 

 نمودار عنکبوتی دیدگاه حقیقی بازار به برند طیب براساس معیارهای برند .3شکل                                          

صادی برند، ز منظر توانمندی مالی و اقتباور مشتریان ا

های عملکردی است. بازار هدف، تر از دیگر حوزهقوی

تر ارزیابی کرده و تغیرهای مشتری محور برند را ضعیفم

نسبت به الزامات فرآیندهای سازمانی و رشد و نوآوری نگاهی 

دهنده این اسـت که این امر نشـانبین آن دو داشته است. 

تواند ف این باور وجود دارد که برند طیب مینزد بازار هد

مزایای اقتصادی ایجاد کرده و به توان کسب سهم بازار توسط 

 طیب امید دارند. 

 هاتوزیعی داده هایویژگی .4جدول             

 حداقل حداکثر مشخصه

 رند به بازار برای مشتریان( )جذابیت ورود ب Cmr3:   39/2 )آثار مثتب اقتصادی بر جامعه( Fin6:  84/3 میانگین

 ( Touchpoints)جذابیت در تجربیات برند  Cmr7 )خلاقیت در فرآیند بازاریابی فروش( Fin5 سیگما

 11/0  (Fin2 ) ( Fin6)  719/0 چولگی 

 170/1  (Fin5 ) (Fin)  037/0 کشیدگی  

باشد،  2و کشیدگی بزرگتر از چنانچه قدرمطلق چولگی 

بر (. 2009یع نرمال برخوردار نیستند )کولیکن،ها از توزداده

 هایشاخصکه  شودمیمشخص  4های جدولاساس داده

( -2،2چولگی و کشیدگی هیچ یک از متغیرها خارج از بازه )

نیست و بنابراین توزیع داده ها در مورد هر گویه در این 

پژوهش به صورت نرمال بوده است و پیش شرط نرمال بودن 

گویه هم برای انجام معادلات ساختاری به  داده ها در هر

 شیوه پارامتریک برقرار بوده است. 

  مرتبه اول: یتأییدتحلیل عاملی 

متغیر مکنون و  4های جامعه منتخب، در مدلی با اسخپ

ترسیم  AMOS( توسط نرم افزار 1گویه )طبق جدول 28

قرار گرفت. بر اساس  یتأییدشد و مورد تحلیل عاملی 

)داشتن یک  Prc1افزار، به استثنای متغیرهای خروجی نرم 

 Prc4( و 35/0برنامه منظم ورود برند به بازار با بار عاملی 

( مربوط به مکنون 19/0)معماری برند با بار عاملی 

با حیات  هاویژگی)سازگاری  Cmr1فرآیندهای سازمانی، 

)سادگی ارتباط مشتریان  cmr8( و 35/0طیبه با بار عاملی 

( مربوط به مکنون مشتری 11/0ان برند با بار عاملی با صاحب

) جذابیت تولید محتوای برند با بار عاملی  Inv2محوری و 

حوزه فرآیندهای سازمانی

حوزه مشتری محوری

حوزه مالی اقتصادی

حوزه رشد و نوآوری
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38/0 ،)Inv3  بلندمدت بازاریابی با بار  هایبرنامه)پویایی

)اعتماد به ثبات کیفیت در بلندمدت  Inv7(  و 42/0عاملی 

، که به ( مربوط به مکنون رشد و نوآوری45/0با بار عاملی 

کنار  گیریاندازهاز مدل  4/0دلیل داشتن بار عاملی کمتر از 

 4/0گذاشته شدند، سایر متغیرها دارای بار عاملی بزرگتر از 

با هدف بهبود سطح  Inv7(. حذف متغیر 4بودند )شکل

 اعتبار سازه انجام گرفت. 

 
ل( مرتبه او یتأییدبرازش یافته )تحلیل عاملی  گیریاندازهمدل  .4شکل

 بر اساس بارهای عاملی استانداردشده 

  :سازه نانیاطم تیقابل آزمون

 5( به شرح جدولCRمعیار آلفای کرونباخ و معیار پایایی ترکیبی )

 برآورد گردید: 

 آزمون قابلیت اطمینان سازه با آلفای رکونباخ و پایایی ترکیبی .5جدول       

 مقدار قابل قبول N. of Items Cronbach’s Alpha Composite Reliability (CR) حوزه عملکرد

 821/0 829/0 5 فرآیندهای سازمانی 

> 7/0 

 865/0 866/0 6 مشتری محوری

 872/0 870/0 6 مالی اقتصادی

 829/0 815/0 4 رشد و نوآوری

 -- 930/0 21 کل پرسشنامه 

 

 یدارینشان از پا ،CRبرای معیار  7/0مقادیر بالای 

پرسشنامه  ییایپا. دارد گیریاندازهمدل  یاسب برامن یدرون

 ای گریدر مکان د یریگابزار اندازه نکهیا یعنیبه زبان ساده 

خصوص نتیجه در دست دهد.به یمشابه جینتا گریزمان د

 نیشده ب نییتب انسیوار یمقدار بالا، Alphaتعیین معیار 

ط مربو گیریاندازه یدر مقابل خطا شهایشاخصسازه و هر 

نشانگر  که دهدمی جهیبالا را نت یدرون یداریبه هر شاخص، پا

 قابل قبول است.  ییایپا

  :سازه اعتبار آزمون

( و AVEشاخص میانگین واریانسی استخراج شده )

بار عاملی  عنوانبهشده  های رگرسیونی استانداردوزن

 برآورد گردید:  6متغیرها، به شرح جدول

           

           



 جلالیان و کرباسی                      تحلیل شکاف برند طیب                                                                                                          

 
 1401 پاییز، 3شماره ، 5 دوره /مجله پژوهشنامه حلال

 

12 

 AVEی متغیرها و شاخص بارعامل .6جدول

 مقدار قابل قبول AVE مقدار قابل قبول برآورد مسیر رابطه ردیف

1 Process <--- Prc2 932/0 > 4/0 

509/0 > 5/0 

2 Process <--- Prc3 990/0 > 4/0 

3 Process <--- Prc5 443/0 > 4/0 

4 Process <--- Prc6 569/0 > 4/0 

5 Process <--- Prc7 418/0 > 4/0 

6 Customer <--- Cmr2 926/0 > 4/0 

530/0 > 5/0 

7 Customer <--- Cmr3 937/0 > 4/0 

8 Customer <--- Cmr4 601/0 > 4/0 

9 Customer <--- Cmr5 684/0 > 4/0 

10 Customer <--- Cmr6 620/0 > 4/0 

11 Customer <--- Cmr7 479/0 > 4/0 

12 Financial <--- Fin1 690/0 > 4/0 

540/0 > 5/0 

13 Financial <--- Fin2 815/0 > 4/0 

14 Financial <--- Fin3 854/0 > 4/0 

15 Financial <--- Fin4 748/0 > 4/0 

16 Financial <--- Fin5 768/0 > 4/0 

17 Financial <--- Fin6 467/0 > 4/0 

18 Innovation <--- Inv1 595/0 > 4/0 

559/0 > 5/0 
19 Innovation <--- Inv4 595/0 > 4/0 

20 Innovation <--- Inv5 848/0 > 4/0 

21 Innovation <--- Inv6 551/0 > 4/0 

 

میانگین واریانس استخراج شده نتایج مربوط به مقادیر 

(AVE نشان )مقدار این شاخص برای هر چهار  دهدمی

بود. بار عاملی کلیه  5/0مکنون مورد بررسی بیشتر از 

برآورد شده است. نتایج قبلی حاکی  4/0متغیرها نیز بالاتر از 

از آن بود که مقادیر پایایی ترکیبی محاسبه شده برای هر 

، بزرگتر گیریاندازهچهار مکنون مورد مطالعه در قالب مدل 

بودند. در مجموع با توجه به نتایج به دست آمده بر  7/0از 

که توان بیان داشت میسه گانه اشاره شده،  اساس معیارهای

ابزار تحقیق از روایی همگرایی مناسبی )همگرایی درونی 

 مورد مطالعه( برخوردار بود.  هایگویهبالای بین 

مربع  ؛در خصوص روایی تشخیصی، اول 7جدول شماره 

صورت دو مورد مطالعه به هایمکنونضرایب همبستگی بین 

 ( و دوم؛AVEیانس استخراج شده )به دو، با میانگین وار

  .مقایسه شد MSVبا مقادیر  AVEمقادیر 

 

  AVEمجذور  هامکنونماتریس ضرایب همبستگی بین  .7جدول

 AVE MSV شرط حوزه عملکرد
رشد و 

 نوآوری

مشتری 

 محوری

فرآیندهای 

 سازمانی

مالی 

 اقتصادی

 رشد و نوآوری

AVE>MSV 

559/0 396/0 748/0 -- -- -- 

 -- -- 728/0 629/0 411/0 530/0 محوریمشتری 

فرآیندهای 

 سازمانی
821/0 241/0 437/0 491/0 713/0 -- 

 735/0 39/0 641/0 482/0 411/0 540/0 مالی اقتصادی
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 (AVE، بزرگتر بودن اعداد قطری ماتریس )مجذور اول

ای( و های درون سازهاز همه اعداد ستون خود )همبستگی

ا در واگر ییروا،  نشان از AVE>MSV برقراری شرط دوم

و  مدل بوده و مدل از اعتبار تشخیصی مناسبی برخوردار بود

 طوربهمختلف،  هایمکنونمربوط به  هایگویههر گروه از 

مستقل موضوع متفاوتی را اندازه می گرفتند. را نشان 

از  هاگویه. بنابراین به نظر پاسخ دهندگان برخی دهدمی

  .رنددا یهم همپوشان بوده و بان زیمتما گریکدی

  مرتبه دوم یتأییدتحلیل عاملی 

که گفته شد، وضعیت برند در نتیجه چهار طورهمان

خورد. بنابراین ر مکنون مدل مفهومی پژوهش رقم میمتغی

جهت بررسی معناداری آثار متغیرهای مکنون و نیز رتبه 

سازه  بیینشان در تتأثیربندی این متغیرها بر اساس میزان 

مرتبه  یتأییدبایست از تحلیل عاملی وضعیت برند طیب، می

 دوم استفاده شود. 

مورد  مدل، برازندگی گیریاندازهپیش از بررسی ضرایب 

قرار گرفت. با وجود این که مقادیر برخی از بررسی 

( نشان CMIN/DF=893/2برازندگی مانند ) هایشاخص

اما ها بودند، ادهمدل پیشنهادی با دبرازش خوب دهنده 

کمکی دیگر، بالاتر از میزان توصیه  هایشاخصتعدادی از 

شده بودند، بنابراین برای بهبود مدل تلاش شد. در این راستا، 

ارتقای برازندگی مدل از طریق همبسته کردن خطای 

( در M.Iبه واسطه شاخص اصلاح مدل ) هاسازهمتغیرهای 

گیرد. ، صورت می8شماره  جدول

 برای همبسته کردن خطای متغیرهای مدل   MIمقادیر شاخص  .8جدول               

 رابطه سازه
شاخص اصلاح 

(M.I) 
 Par)ضریب تغییر پارامتر 

change) 

 e21 <--> e16 644/24 343/0 مالی و اقتصادی

 e7 <--> e6 952/18 411/0 فرآیندهای سازمانی

 e12 <--> e11 253/17 324/0 مشتری محوری

 e11 <--> e14 531/16 31/0 ی محوریمشتر

 e7 <--> e5 809/10 317/0 فرآیندهای سازمانی

نتایج حاصل از برقراری ارتباط بین خطای متغیرهای هر 

بود و  مؤثربرازندگی مدل بسیار  هایشاخصسازه، در بهبود 

 5در بازه قابل قبول قرار گرفتند. نتیجه حاصل در شکل

 نمایش داده شده است. 

 
 مرتبه دوم( بر اساس برآوردهای استانداردشده یتأییدبرازش یافته )تحلیل عاملی  گیریاندازهمدل  .5شکل                            
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  نیکویی برازش مدل آزمون

مختلف برازندگی  هایشاخصبرازش مدل و  هایآزموننتایج 

 ارائه شده است:  9در جدول

 برازندگی  هایشاخصبا  نتایج آزمون انطابق مدل .9جدول

 منبع مقدار قابل قبول مقدار در مدل  شاخص

Chi-square 
Df 

P-Value 
 

535/449 

180 

000/0 

05/0≥ Bollen & Long, 1993 

CMIN/DF Chi-square divided by 

Degree of Freedom 497/2 3≥ Kline, 1998 

RMR Root Mean Square 

Residual 187/0 
تر، )هرچه به صفر نزدیک

 بهتر(

Diamantopoulos & 

Siguaw,2000 
Steiger,2007 

GFI Goodness of Fit Index 748/0 1≥ Jöreskog & Sörbom, 1984 
Tanaka & Huba, 1985 

 

باشد،  200تا 75اگر حجم گروه نمونه بین 

برازندگی یک شاخص معقول برای ، CMIN/DFشاخص

 یدرجه آزاد برابر 5تا  ریمقادارش و همکاران، م (.24)است

 شاخص (.25)اند رفتهیبرازش پذ ییکویرا به عنوان شاخص ن

GFI ،را به گونه  هاواریانسو کو هاواریانس یمقدار نسب

خاص شاخص  یژگوی. کندمی یابیمدل ارز قیمشترک از طر

GFI ندارد. دامنه  یاست که به حجم نمونه بستگ نیا

توصیه  طبقو  باشدمی کیصفر و  نیشاخص ب نیا راتییتغ

جورسکوگ و سوربروم هرچه به سمت یک باشد بهتر است. 

برازش به حجم نمونه و  هایشاخصضمن حساسیت 

مختلف  هایشاخصها، گفتنی است در بین همبستگی

در محدوده  هاشاخصبرازش چنانچه سه شاخص از مجموع 

قابل قبول باشند، مدل مورد نظر دارای برازش مناسبی 

ز اصلاح مدل و اطمینان از معناداری پس ا (.26)خواهد بود

کلی مدل و اجرای مجدد مدل، اطلاعات تحلیل عاملی 

 دست آمده است: به 10شماره  مرتبه دوم طبق جدول یتأیید

 مرتبه دوم یتأییدنتایج تحلیل عاملی  .10جدول

 خطای استاندارد ضریب استاندارد ضریب مسیر رابطه
نسبت بحرانی 

(CR) 
 سطح معناداری

Tayyib <--- Customer 434/1 878/0 266/0 381/5 001/0 

Tayyib <--- Financial 876/0 716/0 191/0 590/4 001/0 

Tayyib <--- Innovation 333/1 708/0 259/0 152/5 001/0 

Tayyib <--- Process 1 560/0 --- --- --- 
 

 96/1مقادیر نسبت بحرانی برای هر چهار مکنون مدل از 

هر چهار بعد اثر معناداری بر  دهدمیبوده و نشان بیشتر 

ه اصلی وضعیت برند طیب دارند. گیری و تبیین سازشکل

 گیریاندازهعبارت دیگر، چهار مکنون انتخاب شده برای به

سازه اصلی پژوهش درست بوده و زیربنای تئوریکی پژوهش 

معتبر است. از طرفی، بر اساس اندازه مقادیر ضرایب 

                                                 
18 Standardized regression weights  

در  18د که همان ضرایب رگرسیونی استاندارد شدهاستاندار

بیان داشت که از بین  توانمیباشند، تحلیل رگرسون می

، به گیریاندازهچهار مکنون مورد بررسی در قالب مدل 

(، مالی و اقتصادی Cmrمشتری محوری) هایمکنونترتیب 

(Fin( رشد و نوآوری ،)Inv( و فرآیندهای سازمانی )Prc )

 گیری سازه اصلی پژوهش بودند. ین اثر در شکلدارای بیشتر
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  گیریبحث و نتیجه

 و ایده پردازان طیبانتظارات  نیب در این پژوهش فاصله

تعریف شد. این  شکاف برند عنوانبه کنندگانمصرف باور

پژوهش قصد داشت شکاف برند طیب را که مرحله معرفی 

ور ین منظدوره عمر خود را آغاز کرده است، تحلیل نماید. بد

(، وضعیت برند را SEMبا رویکرد مدل معادلات ساختاری )

سازه اصلی در نظر گرفته و تحت چهار حوزه  عنوانبه

عملکردی برگرفته از تکنیک کارت امتیازی متوازن، شامل 

(، حوزه مشتری محوری Prcحوزه فرآیندهای سازمانی )

(Cmr( حوزه مالی اقتصادی ،)Finو حوزه رشد و نوآوری ) 

(Inv و )مدل، پوشش داده شد. موارد  هایمکنون عنوانبه

 عنوانبهریزی هویت برند آکر مورد تأکید مدل طرح

 28متغیرهای آشکار، به چهار مکنون مدل تفکیک شدند. 

گویه توضیح دهنده متغیرهای مکنون، در قالب پرسشنامه 

نفر به شکل تصادفی قرار گرفت  130آنلاین در اختیار 

آن را مرد تشکیل داده و  %54زن و  %46که ی طوربه

( و %49سال ) 40تا  30بیشترین فراوانی در گروه سنی 

بیشترین فراوانی سطح تحصیلات در گروه فوق لیسانس 

 ( بودند. 33%)

با رویکرد معادلات ساختاری، نتایج مورد تحلیل عاملی 

، AVEبار عاملی،  هایشاخصمرتبه اول قرار گرفته و با 

MSV  وCR اعتبار و قابلیت اطمینان سازه مورد بررسی و ،

، Prc1 ،Prc4 ،Cmr1 ،Cmr8 ،Inv2با حذف متغیرهای 

Inv3  وInv7 اصلاح و بهبود یافت. با توجه به اینکه وضعیت ،

خورد، نتیجه چهار متغیر مکنون، رقم می برند طیب در

 یتأییدمنظور تبیین نحوه اثر این متغیرها، تحلیل عاملی هب

به دوم سازه شکل داده شد. برازندگی مدل از طریق مرت

سازی خطای متغیرهای دورن سازه ای با ترتیب همبسته

 جیبر اساس نتا( تقویت شد. MIشاخص اصلاح سازی )

 چهارهر  یمحاسبه شده برا ینسبت بحران ریمقاد، لیتحل

 نیا جهیبزرگتر بوده و در نت 96/1از  ،یمکنون مورد بررس

وضعیت برند  گیریاندازهمدل در  یر معناداراز اث هامکنون

کسب شده در خصوص  جیبرخوردار بودند. با توجه به نتا

مکنون مورد  چهار نیاستاندارد، مشخص شد ب بیاضر ریمقاد

 هایمکنونی، به ترتیب ریگمطالعه در قالب مدل اندازه

(، رشد و Fin(، مالی و اقتصادی )Cmrمشتری محوری )

( دارای بیشترین Prcرآیندهای سازمانی )( و فInvنوآوری )

 سازه اصلی پژوهش بودند. گیریشکلاثر در 

 

 

 سهم هر یک از حوزه های چهارگانه در ایجاد شکاف برند طیب .6شکل

ارائه شده است، نتایج  6 شماره طور که در شکلهمان

تحلیل نشان داد عوامل مربوط به حوزه مشتری محوری، 

شکاف برند داشته است. به این مفهوم سهم کمتری در ایجاد 

که دیدگاه مشتریان در مورد عوامل مربوط به مشتری 

محوری، به دیدگاه صاحبان برند نزدیکتر بوده است. بنابراین 

دیدگاه مشتریان در مواردی چون سازگاری محصولات طیب 

(، جذابیت ورود برند به Cmr2با سبک زندگی مسلمانان )

(، Cmr4به اولویت نیازهای مسلمانان )( و توجه Cmr3بازار )

 دیدگاه مناسبی بوده و با اهداف صاحبان برند نزدیک بود.

به فرآیندهای سازمانی، سهم  از سوی دیگر عوامل مربوط

ای در ایجاد شکاف برند طیب داشته است. به این مفهوم عمده

که در مورد مواردی چون شفافیت فرآیند اخذ و ارزیابی برند 

(Prc2 ،)( اعتبار گواهی برندPrc3 اعتماد به نظارت و ،)

(، اعتماد به امتیازهای تخصیصی Prc5بازرسی سازمان )
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(Prc6( و انتقال هویت )Prc7 فاصله زیادی میان دیدگاه ،)

 مشتریان و ایده آل صاحبان برند وجود دارد. 

 شناسایی عوامل ایجادکننده شکاف برند، از این جهت که

تر در مراحل های عمیقاگرا به شکافبه شکل و تواندمی

 بعدی دوره عمر برند منجر شود، بسیار ضروری بیان شد.

 های مشتری محوری، مالینتایج مدل نشان داد، عوامل حوزه

اقتصادی و رشد و نوآوری، سهم نسبتاً مشابهی در توضیح 

جه اما حوزه فرآیندهای سازمانی به تو اندداشتهشکاف برند 

 ریز یشنهادهایپ این اساس، بربرند نیاز دارد. بیشتر صاحبان 

 : شودیارائه م

ر ، بیشترین اختلاف دیدگاه میان بازادهدمیتحلیل نشان 

ه ( از حوزPrc7و صاحبان برند به متغیر انتقال هویت برند )

. یعنی هنوز مفهوم فرآیندهای سازمانی مربوط بوده است

گرفته است و ها در مورد برند طیب صورت نمشترکی بین آن

 هایویژگیصاحبان برند در انتقال معنا و مفهوم این واژه و 

ی ، با ابزارهاشودمیاند. پیشنهاد مربوط به آن موفق نبوده

متمایز یک محصول  هایویژگیسازی، تبلیغاتی و فرهنگ

 طیب به آگاهی بازار بالقوه رسانده شود. 

های رسیفی به نظارت و بازاعتماد کا دهدمینتایج نشان 

( بر واحدهای عرضه Prc5مستمر نهاد متولی برند طیب )

کننده محصولات طیب وجود ندارد و آن را عامل دوم شکاف 

در جهت  شودمیبرند طیب معرفی کرده است. پیشنهاد 

مستقل  طوربهافزایش این اعتماد، دپارتمان نظارت و بازرسی 

ز ررنگی ادر چارت سازمانی نهاد متولی ایجاد شده و حضور پ

  های مربوط داشته باشد.ای در سامانههای دورهطریق گزارش

های ( نیز از دغدغهPrc6اعتماد به امتیازهای تخصیصی )

مشتریان بوده و عامل قوی شکاف برند طیب بوده است. 

و استانداردهای  هادستورالعمل شودمیپیشنهاد 

. تری نسبت به امتیاز طیب بکار گرفته شودگیرانهسخت

ی که، یک محصول/واحد اقتصادی با امتیاز بالا، از طوربه

 کیفیت و سطح رضایت مشتری بالایی نیز برخوردار باشد. 

(، Prc2به جهت شفایت فرآیند اخذ و ارزیابی بند طیب )

گردش کار این فرآیند با ابزارهایی چون  شودمیپیشنهاد 

FPC  گیرد. مستند شده و در سامانه های ارتباط مردمی قرار 

لازم است اقداماتی در جهت افزایش اعتبار گواهی برند 

، شودمی( صورت گیرد. بدین منظور پیشنهاد Prc3طیب )

ای دولتی، همکاری با هالمللی برند، اخذ حمایتثبت بین

های للی مرتبط، بهره برداری از همکایالمنهادهای بین

 مشترک جهان اسلام و ... مورد توجه قرار گیرد.  

ر هر بازه زمانی، ارزیابی صحیحی از شکاف برند، د

زار، نمایانگر فاصله دیدگاه صاحبان برند و باور با عنوانبه

 وراهنمایی برای تدوین راهکارهای پیشبرد اهداف  تواندمی

د و کاهش فاصله باشد. این امر، نیازمند بهبود در همه ابعا

 .جوانب برند است

ز وضعیت ری محوری، او اقدامات حوزه مشت هابرنامه

رت ها برخوردار بوده است. به عبابهتری نسبت به سایر حوزه

ند تفاوت دیدگاه میان صاحبان بر عنوانبهدیگر، شکاف برند 

وت و بازار در این حوزه کمتر بوده است که حاکی از نقطه ق

، شودمیی برای برند طیب خواهد بود. پیشنهاد مؤثربسیار 

راهبردی و تحلیل های سوآت،  برای  هایبرنامهطی تدوین 

 حفظ و تقویت دیدگاه موجود تلاش شود. 
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Introduction: Tayyib brand has been proposed with the aim of supporting 

Muslims through the implementation of a food chain based on Islamic 

principles. Any deviation between the goals of the brand owners and the 

consumers' perspective leads to a gap between them, which is considered as 

the brand gap. Brand gap analysis helps brand owners in formulating 

strategies and increasing the quality and quantity of life cycle. 

Methods: According to the purpose, the present research is practical and 

based on a descriptive survey and a cross-sectional method. A five-point 

Likert questionnaire with 28 items was used to collect data. 130 consumers 

and potential customers completed the questionnaire as a sample size. In order 

to estimate the research measurement model, confirmatory factor analysis was 

used by AMOS software. 

Results: The findings of the research show that according to the obvious 

variables extracted from Aaker's model, the importance of all four functional 

areas in the research conceptual model, including Business processes, 

customer-oriented, financial and innovation perspective, has been confirmed. 

These areas had a significant relationship with the main construct under study, 

that is, the explanation of Tayyib brand gap. 

Conclusion: Customer-oriented variables, the least, and Business processes, 

have contributed the most to creating brand gap. Therefore, the improvement 

of the variables related to the field of business processes, especially the 

transfer of brand identity and confidence in the score of tayyib indicators, is a 

priority, and it is also necessary to control the strengths in customer-oriented 

variables. 
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