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 1401 آذر 30: داوری

 1401 بهمن 5 پذیرش:

 چکیده 

  و   ارگانیک، حلال  استانداردهای  ها بافراورده   انطباق  بر  مبتنی   اسلامیدیدگاه    در  طیب  سابقه و هدف:

حلیت،    شامل  اصول  این  که  است  شده  تعریف  پنج اصل  اساس  بر  مصرف  تا  تولید  زنجیره  در  فراسودمند

و(آراستگی)  جذابیت  اصالت،  سلامت، دیدگاه  می  برکت  ،  ارزیابی  پژوهش،  این  از  هدف  باشد. 

ومصرف  ارزش  به  خریداری  کنندگان  برای  هزینه  پرداخت  به  آنها  تمایل  بررسی  و  طیب  نشان  یژه 

 باشد. های طیب میفراورده 

.  باشدمی  توصیفی  و نوع بررسی آن یک مطالعه  کاربردی  هدف  به  توجه  با  حاضر  پژوهش  ها:مواد و روش 

  گیری نمونه  جامعه آماری روشبودن  نامحدود  به  توجه    با   استفاده شد و  پرسشنامه  از  هاداده  آوریجمع   برای

  کنندگان مصرف   از  نفر  119به کار برده شد. با استفاده از فرمول کوکران جامعه نامحدود،    ساده  تصادفی

  های و فرضیه  شدند  انتخاب  نمونه  حجم  عنوان  به  1401در سال    استان خراسان رضوی  در  غذایی  مواد

 مورد آزمون قرار گرفتند.   SmartPLSافزار  ساختاری و نرم   معادلات  روش  از  استفاده  با  پژوهش

نتایج نشان داد که نگرش به نشان طیب بر آگاهی از آن، تداعی نشان، و کیفیت    گیری:ها و نتیجه یافته 

شده اثر مثبت و معناداری داشته است. اما اثر نگرش به نشان طیب بر وفاداری به آن تایید نشد؛   ادراک

ونی ابعاد ارزش ویژه نشان مورد ارزیابی قرار گرفت. نتایج، اثر آگاهی از  همچنین در این مطالعه اثر در 

شده و آگاهی از نشان بر  شده را تایید کردند و اثر کیفیت ادراک    نشان بر تداعی نشان و کیفیت ادراک

  بررسی  اما اثر تداعی نشان بر وفاداری به نشان در مواد غذایی طیب تایید نشد. در   وفاداری نیز تایید شد.

  به آن  طیب و وفاداری نشانگرش به نیز ن طیب نشان از استفاده برای کنندگانمصرف  پرداخت به تمایل

 شته است. اثر مثبت و معناداری دا  کنندهتمایل به پرداخت مصرفبر  
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 مقدمه  -1

  با   بسیار  محصول  یک  موفقیت  در  هانشان  نقش  امروزه

 تجاری  عرصه  در  "حلال"  موضوع  و  شده  گذشته  از  تراهمیت

یک  به  اقتصادی  و  در.  است  شده  وارد  "نشان"  عنوان 

تاکید  مورد توجه و    نیز  محصول  کیفیت مطلوب  کهصورتی 

شد    خواهد  " طیب"  نام  به  یک نشان  ایجاد  به  منجر  گیرد  قرار

  در   رقابت  گسترش  به  توجه  با   امروز،  رقابتی   دنیای  (. در1)

نشان  و  صنایع  تمام  ترینکوچک  یافتن  دنبال  به  ها بازارها، 

  خود   های فعالیت  بهتر در   نتایج   کسب   برای  موجود  هایروزنه

-از مهم  یکی .  تر هستندمناسب  سود  و  وریبهره  به  دستیابی   و

-حفظ بهره  و  ایجاد  در  را  ها نشان  تواندمی  که  عواملی  ترین

  ایجاد   کند،   یاری  تر نسبت به رقبا مناسب  کسب سود  و  وری
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برای  مهم  تمایزی  حفظ  و مناسب    ایجاد   با.  است  آنها  و 

وضعیتی  توانندمی  هانشان   برجسته،  تمایزی   از   مطلوب  در 

  دست  مزایای مختلفی  و   منافع به  تا  گیرندقرار   جایگاه   لحاظ

 تأثیر  اسلامی  در نگرش  که  گردد می  تأکید  اینجا  در  .( 2)  یابند

  مصرف   و  فرآوری  مراحل تولید،  از  یک  هر  بر  مختلف  عوامل

قرار  مورد  بایستی  غذایی   ماده  یک   همین   بر.  گیرد  توجه 

  مفاهیم   از  برگرفته  طیب  های نشانشاخص  و  ها مؤلفه  اساس،

  با   انطباق  بر  مبتنی   نیز  و  دیدگاه اسلامی  در  طیب  مختلف

 تولید  زنجیره  در  فراسودمند  و  ارگانیک، حلال  استانداردهای

  اصول   این  که  است  شده  تعریف  پنج اصل  اساس  بر  مصرف  تا

سلامت،  از  عبارتند   و   ،(آراستگی)  جذابیت  اصالت،  حلیت، 

 (. 3) برکت
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  های کیفیتی نشان  درجه  بالاترین   طیب  و   حلال  معیارهای 

که    چرا  نمود  تصور  محصول  برای  توانمی   که   هستند

  توسط   های لازم برای احراز حلیت و طیب بودندستورالعمل

  مذهبی   یک موضوع  تنها   است. این دیدگاه  شده  بیان  خداوند

  شده   بازاریابی  و  قلمرو تجارت  وارد  حاضر  عصر  در  بلکه  نیست

  تضمین   و   زندگی  شیوهانتخاب    برای  سمبلی   به  جهان   در  و

  در   حلال  نشان  اینکه  به  نظر.  (4)است    شده  تبدیل  کیفیت

  های نشان  کاربرد  است،  جهانی  به سمبلی  شدن  تبدیل  حال

ایران  طیب  و  حلال  ارزش  آوردن  فراهم  ضمن  تواند می  در 

  سالم   غذایی  مواد  عرضه  و  تولید  نظر  از  کشور  بالا برای  افزوده

انسانی    سرمایه  کیفیت  و  کشور  توسعه  در  مهمی  ایمن، نقش  و

اعتقادات،    باورها،   اصلاح  آن  راستای  در  که  چرا  باشد؛  داشته

  ها و توانمندی  استعدادها  و  شودمی  ممکن  رفتارها  و  هااندیشه

 با  خدا  به سوی  انسان  اعتلای  نهایت  در  و  شوندمی  تقویت

 (. 5)آید پدید می روح و  جسم کامل  سلامت تامین

مجاز و مشروع است که در   اصطلاحی دینی و به معنیحلال  

 رویبر  بسیاری از آیات قرآن تشریح شده است و با نمادی  

نشان داده  داند  را جایز می  ها محصولاتی که اسلام مصرف آن

دیگر و   به رشد سریع اسلام در میان ادیان نظر. ( 6)شود می

جهان   مسلمانان که حدود یک چهارم جمعیت  تعداد بالای

  برخوردار است  است، بازار مشتریان مسلمان از اهمیت بالایی

دلیل.  (7) به  نیز  غیرمسلمان  و   مشتریان  پاکیزگی  مفاهیم 

  . (8)  اند روی آورده  آنها خلوص محصولات حلال به مصرف  

جهانیبنابراین بازار  برای  یکحلال   ،  سودآور  بالقوه   بازار 

 .رودمی به شمار دنیانندگان محصولات حلال در کعرضه

از    یکی  همواره  کنندهمصرف  رفتار  و  نگرش  شناخت

تولیدکنندگان   به خصوص  کالاها  تولیدکنندگان  هایدغدغه

بر  اعتقادات  و  دین  .است  بوده  غذایی  مواد   تمامی   مذهبی 

  یک   عنوان  به  در ایران  آنان  مصرفی   رفتار  مردم و   زندگی  ابعاد 

این    اما، .  دارد  مسلمان تأثیر مستقیم  اکثریت  اسلامی با   کشور

  سایر   به  حلال نسبت  غذای  تجارت  قافله  از  کشور همچنان

  درحالی   این  مانده است.  جا  غیراسلامی  و  اسلامی  کشورهای

موفقیت  بالقوهای   شرایط  از  که  است  بازار  در  برای 

که  برخوردار  حلال   غذایی  هایفرآورده   نیازمند   است 

تقویت   رقبا  و  بازار  آینده   و   حال  وضعیت  شناسایی   و 

کردن  و   هاتوانمندی آگاهی   ضعف   نقاط  برطرف    است. 

 محصول  خرید  و  انتخاب  در  "حلال"  از  مخاطبان  و  مشتریان

ازمهم    این  و  باشد می  اثرگذار  بسیار   از   پارامترهایی  متاثر 

  سن،   سکونت،  منطقه  سطح دینداری،  آموزش،  سطح  جمله

ارتباط  نیز  و  ذائقه،   و   علاقه برقراری    از   استفاده  و  توانایی 

  یکی   بنابراین،  .استاطلاعات    فناوری  و  اجتماعی  هایشبکه

طیب و ایجاد    نشان  روند شناساندن  تسریع  در  مؤثر  عوامل  از

به   مثبت  طریق  مخاطبین  جلب  برای  تلاش   آننگرش   از 

 برگزاری  با  طیب  نشان  شناساندن  و  آنان  آگاهی   سطح  افزایش

ه  نمایشگا  و  فرهنگی-های علمیکنفرانس  آموزشی،  هایدوره

  تدوین   اجتماعی،  هایدر شبکه  مناسب  تبلیغ  تجاری،  های-

 . (9)باشد می و موارد مشابه دیگر استانداردها

تمایل به پرداخت یک مفهوم اقتصادی است که در تعیین 

پولی که مصرف برای دریافت کالا مقدار    کننده تمایل دارد 

رود. این موضوع یک مفهوم کاربردی در  بپردازد به کار می

مطالعات جهانی است که در کشورهای در حال توسعه مورد 

کنندگان به دنبال  امروزه مصرف(.  10گیرد )استفاده قرار می

 تر نسبت بهتر و ایمنتر، با کیفیتاستفاده از محصولی سالم

و   محصولات حلال  بنابراین،  (.11)محصولات دیگر هستند  

چنین  طیب بودن  دارا  به  توجه  توانند  می  هایی ویژگی با 

مصرف کنند.نیازهای  برطرف  را  نوپا ب  کنندگان  به  توجه    ا 

بررسی    عدمو شناخت کم افراد نسبت به نشان طیب و    بودن

نگرش   نشانکنندگان  مصرفنقش  ویژه  ارزش  و   در  طیب 

،  ای استفاده از این نشانکنندگان برتمایل به پرداخت مصرف

 پژوهش حاضر به این امر مهم پرداخته است. 

 ها مواد و روش  -2

مطالعه  حاضر  پژوهش  روش  مبنای  بر  و  کاربردی  یک 

  ها داده  آوریجمع  برای.  باشدهمبستگی می   نوع  از  توصیفی

بودن جامعه  نامحدود به توجه   با  استفاده شد و پرسشنامه از

قرار گرفت. با    استفاده  مورد  تصادفی  گیرینمونه  آماری روش

نامحدود،   جامعه  کوکران  فرمول  از    از   نفر  119استفاده 

رضوی  در  غذایی   مواد  کنندگان  مصرف خراسان   به  استان 

فرضیه  شدند   انتخاب  نمونه  حجم  عنوان   با   پژوهش  هایو 

افزار  و با استفاده از نرم  ساختاری  معادلات  روش  از  استفاده

SmartPLS   .مورد آزمون قرار گرفتند 

  شناختیجمعیت   سوال  7  شامل   پرسشنامه  اول  بخش

تحصیلات، شغل، تعداد    سطح  سن،   تاهل،   وضعیت  جنسیت،)

خانوار موادغذایی  ماهانه  هزینه  و  خانواده،    در   و   بود(  افراد 

و    گویه  18  از  استفاده  با   پژوهش   آن متغیرهای  دوم  بخش

  5تا  )کاملا مخالفم( 1 هایپاسخ لیکرت با ایگزینه 5 طیف

 گرفتند.  قرار مورد سنجش(  موافقم )کاملا 
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 الگوی مفهومی پژوهش  -1شکل 

درصد زن بوده که از    55دهندگان مرد و  پاسخ  درصد از  45

درصد    8درصد مجرد بودند.    70درصد متاهل و    30میان آنها  

درصد در رده    39،  20تا    15دهندگان در رده سنی  از پاسخ

سال،    40تا    30درصد در رده سنی    28سال،    30تا    20سنی  

پاسخ  25و   از  سال    50تا    40دهندگان در رده سنیدرصد 

دهندگان دارای مدرک دیپلم  درصد از پاسخ  24د.  قرار داشتن

درصد دارای مدرک کارشناسی،    47و کمتر از دیپلم بودند،  

و    23 ارشد،  کارشناسی  مدرک  دارای  نیز    6درصد  درصد 

  دارای مدرک دکتری بودند. هزینه ماهانه موادغذایی خانوار 

درصد    36میلیون تومان،    1دهندگان زیر  از پاسخ  درصد  8

تومان،    2تا    1بین   بین    36میلیون  میلیون   4تا    2درصد 

 میلیون تومان بود.  6تا  4درصد بین  20تومان، و 

 ها و بحث یافته  -3

  رفتار  بر  آن  اثر  و  نشان  یک  ارزش   سنجش  هایروش  از  یکی

  مشتری   بر مبتنی  نشان  ویژه  ارزش   گیریاندازه  مشتریان،

 از  ای مجموعه  عنوانبه    نشان  ویژه  ارزش(.  12)  باشدمی

 یک  ارزش  به  که  نشان  به  مربوط  تعهدات( )یا  هایدارایی

  آن   از  یا  افزوده   شرکت  توسط  شده   ارائه  خدمت  یا  محصول

  در   موجود   تعاریف  به  توجه  با (.  13)  شودمی  تعریف   کاهد می

  گیریاندازه و  مفهوم  مطالعات،  از  زیادی   تعداد  و   حوزه   این

  آگاهی،  بعد  4  مبنای  بر  پژوهش،   این  در   نشان  ویژه  ارزش 

بود )شکل  نشان وفاداری و  نشان تداعی شده، کادرا  کیفیت

  دهی شکل  به  باید   هانشان  تمایز،   زمینه ایجاد  . در(15،14)(  1

 گیریبهره  با   تا  داشته باشند  توجه  نیز  نشان  به  نسبت  عشق

  یکی  بر این،  افزون.  یابند  دست  مناسبی   منافع   به آن  نتایج  از

توجه  اهداف  از   در  وفاداری  ایجاد   هانشان  مورد 

استمصرف دارند  آنها   با  که  کنندگانی   به  وفاداری.  ارتباط 

متعددی  به  منجر  تواندمی  نشان   کاهش   چون  مزایای 

جدید، افزایش تمایل به    مشتریان  جذب   بازاریابی،   هایهزینه

 .  (16) شود بازار سهم پرداخت در مشتریان، و افزایش

از تحلیل عاملی    سازه  برای سنجش رواییدر مطالعه حاضر،  

به جز گویه  عوامل پژوهش،   تأییدی استفاده شد که تمامی

شدند.  تأیید  دوم نگرش به گواهی طیب که از مدل حذف شد،  

بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر 

در  رابطه  باشد   0٫3از   آن   ضعیف  از  و  شده  گرفته  نظر 

قابل قبول است    0٫6  تا   0٫3عاملی بین    شود. بارنظر میصرف

(.  17است )  مطلوب  یلیخ  باشد   0٫6بزرگتر از  بار عاملی  و اگر  

 اند. ارائه شده 1نتایج در جدول 

  

 تمایل به پرداخت
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 تحلیل عاملی تاییدی  -1جدول 
 تحلیل بار عاملی  عامل متغیر

نگرش به نشان   

 طیب

 880/0 دهید.باشد را ترجیح می  طیب نشان  که دارای غذایی . مواد1

است   کرده  را تأیید  بودنش  طیب مؤسسه کدام  اینکه به  شما بدون توجه  توسط  محصول  . خرید2

 گیرد.صورت می

007/0 

 674/0 های حلال و طیب آگاهی دارید.. نسبت به نشان3

 785/0 . از محصولات طیب آگاهی دارید.4 آگاهی از نشان 

 832/0 دهید. می. غذای طیب را از سایر موادغذایی تشخیص 5

 754/0 آورید. محصول به یاد می اولین طیب را به عنوان محصول  غذایی خرید مواد  . هنگام6

 710/0 کنید.. با توجه به مبلغ محصول طیب، ارزش بیشتری را از آن نسبت به سایر محصولات دریافت می7 تداعی نشان 

 800/0 طیب دارید.  کنندگان محصولاستفاده  از  روشنی تصویر. 8

 828/0 آورید. آنها به یاد می به کردن   فکر هنگام  طیب را  موادغذایی  هایویژگی بعضی . سریع 9

کیفیت ادراک  

 شده 

 898/0 هستند. کیفیت طیب با  غذایی . مواد10

 911/0 طیب سالم و استاندارد هستند.  غذایی . مواد11

 862/0 طیب ارگانیک هستند. غذایی . مواد12

 819/0 طیب دارای جذابیت هستند.  غذایی . مواد13

 909/0 . کیفیت مواد غذایی طیب پایدار بوده و با اصالت هستند. 14

 903/0 برای شماست.  اول مواد غذایی انتخاب  در خرید  طیب غذایی . مواد15 وفاداری به نشان 

 888/0 کنید. نمی  غذایی را انتخاب مواد فروشگاه سایر در  طیب غذایی مواد  . در صورت وجود16

 939/0 . حاضرید هزینه بیشتری بپردازید تا غذای طیب مصرف کنید.17 تمایل به پرداخت 

 552/0 . چند درصد حاضرید هزینه بیشتری صرف کنید تا غذای طیب مصرف کنید.18

 

روش ضریب پایایی ترکیبی که    از  نیز  پرسشنامه  پایایی   میزان

دقیق به دستروشی  است  کرونباخ  آلفای  از  )  تر  (.  18آمد 

 از ضریب پایایی ترکیبی روایی همگرا زمانی وجود دارد که

قبولی   قابل در این ارتباط ضرایب ( که19) بزرگتر باشد 7/0

 (.2به دست آمد )جدول  مطالعهدر 

 ضریب پایایی ترکیبی متغیرهای اصلی   -2جدول 
 ضریب پایایی ترکیبی  متغیر

 75/0 نگرش به نشان طیب 

 83/0 آگاهی نشان 

 82/0 تداعی نشان 

 94/0 شده کیفیت ادراک  

 89/0 وفاداری نشان 

 73/0 تمایل به پرداخت 

میانگین واریانس    در این مدل که  معیارهای نیکویی برازش

ارائه شده    3می باشد در جدول    2Qاستخراجی و شاخص  

  سازه  یک اشتراک میانگین واریانس استخراجی معادل است.

  بالاتر   یا   5/0  برابر  استخراجی  واریانس   میانگین   مقدار.  است

  از  نیمی   از  بیش   سازه   متوسط  طور  به  که  دهد می  از آن نشان

)  تشریح  را  متناظر  هایمعرف  واریانس  معیار  .  (20می کند 
2Q  مشخص   را  زادرون  هایسازه  در  مدل  بینیپیش  قدرت  نیز  

،  02/0سه مقدار    2009در سال  هنسلر و همکاران    .کند می

و    ،بینی کم، متوسط  را به عنوان قدرت پیش  35/0و  ،  15/0

  (.12) قوی تعیین نمودند

 معیارهای نیکویی برازش  -3جدول 
 2Q واریانس استخراجی میانگین   متغیر

 004/0 61/0 نگرش به نشان طیب 

 21/0 62/0 آگاهی از نشان 

 25/0 61/0 تداعی نشان 

 20/0 77/0 شده کیفیت ادراک  

 33/0 80/0 وفاداری نشان 

 22/0 59/0 تمایل به پرداخت 
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 هانتایج آزمون فرضیه  -4جدول 
 نتیجه  معناداری  ضریب مسیر  فرضیه 

 تایید فرضیه  000/0 607/0 .اثر مثبت و معناداری دارد طیبنشان مواد غذایی از بر آگاهی   طیب نشان نگرش به  -1

 تایید فرضیه  032/0 213/0 .اثر مثبت و معناداری دارد طیببر تداعی نشان مواد غذایی   طیب نشان نگرش به  -2

 تایید فرضیه  001/0 306/0 . اثر مثبت و معناداری دارد طیببر کیفیت ادراک شده مواد غذایی   طیب نشان نگرش به  -3

 رد فرضیه  095/0 164/0 .اثر مثبت و معناداری دارد طیببر وفاداری نشان مواد غذایی   طیب نشان نگرش به  -4

 تایید فرضیه  003/0 239/0 .اثر مثبت و معناداری دارد کننده تمایل به پرداخت مصرفبر   طیب نشان گرش به ن  -5

 تایید فرضیه  000/0 515/0 .اثر مثبت و معناداری دارد طیببر تداعی نشان مواد غذایی   از نشانآگاهی  -6

 تایید فرضیه  001/0 312/0 د.اثر مثبت و معناداری دار طیب بر کیفیت ادراک شده مواد غذایی  از نشانآگاهی  -7

 تایید فرضیه  046/0 220/0 .اثر مثبت و معناداری دارد طیب بر وفاداری نشان مواد غذایی  از نشانآگاهی  -8

 رد فرضیه  138/0 192/0 .اثر مثبت و معناداری دارد  طیببر وفاداری نشان مواد غذایی   نشانتداعی   -9

 تایید فرضیه  014/0 245/0 .اثر مثبت و معناداری دارد طیب کیفیت ادراک شده بر وفاداری نشان مواد غذایی  -10

 تایید فرضیه  000/0 515/0 .اثر مثبت و معناداری دارد کنندهتمایل به پرداخت مصرفنشان بر  وفاداری -11

 

 

 های پژوهش ضریب مسیر استاندارد فرضیه  -2شکل 

فرضیه اول که بیانگر اثر مثبت   ،2و شکل    4جدول  براساس  

تأیید    نشان استاز   بر آگاهی  نشان طیبو معنادار نگرش به  

به   توجه  و  آگاهی  میزان  معنا که هر چه  این  به   نشان شد 

مصرف طیب نشانتوسط  از  آگاهی  رود،  بالا  های  کنندگان 

نگرش  فرضیه دوم که اثرهمچنین،  شود.  هم زیادتر می  طیب

به    نیز تایید شد.را بر تداعی نشان سنجید    طیببه گواهی  

به   توجه  و  آگاهی  میزان  چه  هر  که  معنا   طیب  نشاناین 

طیب در ذهن  کنندگان بالا برود تداعی نشان  توسط مصرف

فرضیه سوم به بررسی اثر   شود. هم زیادتر می  کنندگانمصرف

  طیب بر کیفیت ادراک شده از نشان مواد غذایی  طیب شانن

که نتایج مثبت و معنادار بودن این اثر را تأیید کرد.   پرداخت

  در فرضیه چهارم اثر بر وفاداری نشان مورد ارزیابی قرار گرفت 
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در فرضیه پنجم نیز   این فرضیه را نشان دادند. ردنتایج    که

مصرف پرداخت  به  تمایل  بر  اثر  که  کنناین  شد  بررسی  ده 

را نشان دادند تاییدنتایج   اثر    ششمدر فرضیه  .  این فرضیه 

بررسی   مورد  طیبنشان بر تداعی نشان مواد غذایی  از  آگاهی  

تأیید کرد و نشان داد که   را  این فرضیه  نتایج،  قرار گرفت. 

باشد باعث تداعی بهتری از   هرچه آگاهی از هر نشان بیشتر

می غذایی  مواد  فرضیه  نشان  و    هفتمشود.  مثبت  اثر  نیز 

نشان را بر کیفیت ادراک شده تأیید کرد به  از    معنادار آگاهی

ادراک  چه آگاهی از نشان بیشتر شود کیفیت  این معنا که هر

کننده نیز بیشتر توسط مصرف  طیب شده از نشان مواد غذایی  

آگاهی نشان بر وفاداری نشان   اثر  شتمشود. در فرضیه همی

  تایید این فرضیه را  پژوهش  سی قرار گرفت که نتایج  مورد برر

فرضیه    اما   ندکرد آن  پی  بر    نهمدر  را  نشان  تداعی  اثر  که 

می نشان  شد وفاداری  رد  دیگر  .سنجید  عبارت  افزایش   به 

وفاداری   ایجاد  باعث  نشان  یادآوری  آن  میزان  نشان به 

کیفیت ادراک شده از نشان بر   اثر  دهم شود. در فرضیه  نمی

را وفاد اثر  این  نتایج  اری نشان مورد بررسی قرار گرفت که 

هر چه کیفیت ادراک    بنابراین،  ند. معنادار ارزیابی کرد مثبت و

کننده نسبت به  مصرف شده از هر نشان بیشتر شود، وفاداری

نشان    وفاداریدر فرضیه آخر نیز  .  یابد افزایش می  نیز  آن نشان

ارزیابی شد که نتایج حاکی  کننده  تمایل به پرداخت مصرفبر  

 آن بود.  اثر مثبت و معنادار از

 گیری نتیجه  -4

به   توجه  و  آگاهی  میزان  چه  توسط  طیب  نشانهر 

یابدکنندگان  مصرف نشان  افزایش  از  و    طیبهای  آگاهی 

نشان   مصرفتداعی  ذهن  در  زیادتر    کنندگانطیب  هم 

وفاداری به  شده و در نتیجه  همچنین کیفیت ادراک    .شودمی

. در  یابد کننده افزایش مینشان و تمایل به پرداخت مصرف

نتیجه ضروری است آگاهی افراد نسبت به این نشان از طریق 

  و   فرهنگی - های علمیکنفرانس  برگزاری  آموزشی،  هایدوره

و   اجتماعی،  هایدر شبکه  مناسب  تبلیغات  تجاری،  نمایشگاه 

های نشان  وجه به ویژگیافزایش یابد. با ت  استانداردها  تدوین

تواند  طیب و برتری آن نسبت به نشان حلال، این نشان می

اشتغال و  افزوده  و  ارزش  کند  کشور  نصیب  را  زیادی  زایی 

می نیز  آن  موفقتصادرات  لازم تواند  نتیجه  در  باشد.  آمیز 

این نشان مبذول گردد و تمهیدات   به  بیشتری  است توجه 

 د.لازم برای توسعه آن صورت پذیر

 منافع  ضاد ت  -5

ایج حاصل از این مطالعه با منافع نویسندگان و محققان در  نت
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Abstract 

Background and objective: In Islam, Tayyab refers to conformity of 

products with standards of organic, halal, and functional in the chain of 

production to consumption based on five principles including halal status, 

health, authenticity, attractiveness (decoration), and blessing. The aim of this 

research is to evaluate the consumers' point of view on special value of 

Tayyab brand and to investigate their willingness to pay for purchase of 

Tayyab products. 

Materials and methods: The current research is a practical descriptive study. 

A questionnaire was used for data collection, and a simple random sampling 

method was used due to the unlimited statistical population. Using the 

Cochran's formula of unlimited society, 119 food consumers in Khorasan 

Razavi province were studied in 2022. The research hypotheses were tested 

using structural equation method and SmartPLS software. 

Results and conclusion: The results showed that attitude towards Tayyab 

brand had a significant positive effect on awareness and perceived quality of 

the consumers and also the brand’s association in them with respect to the 

brand. However, effect of viewpoint on Tayyab brand on loyalty was not 

confirmed. In addition, internal effect of special value dimensions of the brand 

was evaluated in this study. The results confirmed the effect of consumers’ 

awareness on brand’s association and perceived quality. Moreover, effect of 

perceived quality and awareness in the consumers on loyalty was confirmed. 

In comparison, effect of brand’s association on loyalty was not confirmed. 

The attitude towards Tayyab brand and loyalty of the consumers to the brand 

had a significant positive effect on the consumers' willingness for payment. 
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