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ران برند حلال گردشگ هایرستورانغیرکلامی )دیداری و شنیداری( بر قصد خرید از  هایپیام تأثیر

 های حلال در کشورهای ترکیه و آذربایجانمسلمان: مطالعه موردی رستوران

 

 1 مینا آذربایجانی

 

 چکیده

 .است رفتهقرارگویژه  موردتوجهو توسعه، در سراسر جهان  موردتحقیقترین مشاغل یکی از بالقوه عنوانبهصنعت حلال  

 ,Yunus, Rashid)است  شدهتبدیلمیلیارد مسلمان در سرتاسر جهان به فرصتی مهم برای صنعت حلال  8/1تقاضای حدود 

Ariffin, & Rashid, 3112) تولیدات  ازجملههای اقتصادی کالاهای حلال و دامنه وسیعی از فعالیت. صنعت حلال شامل

می, )هاش باشدهای مالی، بانکداری، مسافرت و توریسم میدارویی، آرایشی، بهداشتی، منسوجات، پوشاک، چرم، فعالیت

تی ان مسلمان و ح. در این میان صنعت گردشگری حلال با تمرکز بر صنعت تولید و عرضه اغذیه حلال به گردشگر(1281

 آورده است. مطالعه حاضر با بررسی به دستهای اخیر محبوبیت چشمگیری یک حوزه پژوهشی در سال عنوانبهغیرمسلمان 

رفتار  کنندهتعیینشده و  هاآنهای غیرکلامی برای گردشگران که منجر به حالت تهاجمی )بازدارندگی( و سازگاری تعاملی پیام

 -1پردازد: می طور خاص این مقاله به بررسی سه موردنماید. بههای حلال ارائه میی برای رستوراناست، مدل پژوهش هاآن

شود؟  و یکنندگان مشود(، موجب سازگاری تعاملی مصرفهایی که به شکل رودررو ارائه نمیهای غیرکلامی )پیامچگونه پیام

ژوهش گردشگران ایرانی هستند که به مقصد یکی از کشورهای همسایه این پ موردمطالعهارائه نتایج ارتباطی. جامعه آماری  -3

های حلال در این کشورها، استفاده از خدمات رستوران باریکاند و حداقل مسلمان ایران، ترکیه یا آذربایجان مسافرت داشته

ر تهران که به مقاصد این کشورها آژانس مسافرتی مستقر در شه 2گردشگر با همکاری  551ها از جامعه نمونه اند. دادهنموده

ده ها پرسشنامه بوآمده است. ابزار گردآوری داده دقتبهاند؛ گردشگران ایرانی اعزام نموده و تورهای مسافرتی تدارک دیده

کامل و  صورتبهپرسشنامه  565تعداد  درمجموعحضوری و توزیع بین جامعه نمونه تکمیل گردیده است،  صورتبهاست که 

ی ای برای آزمایش تحلیل عاملها از رویکرد تحلیل آماری دومرحلهداده وتحلیلتجزیه منظوربهدریافت شده است.  ولموردقب

است. پیش از بررسی روابط مفروض، روایی و پایایی مدل ارزیابی  شدهاستفاده( SEMسازی معادلات ساختاری )اعتباری و مدل

  است. شدهانجامو تحلیل مسیر مدل ساختاری 

 دهانبههاندشنیداری، بازاریابی  های حلال، سازگاری تعاملی، پیام دیداری، پیامگردشگری حلال، رستورانکلیدی: هایواژه 

 منفی، قصد خرید
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 ای از تولیدات کالاهاییشامل دسته 3صنعت حلال

 حرام دین اسلام ازنظر که موادی هاآن در که شوندمی

 مثل موادی از مثلاً است؛ نشدهاستفاده اند،گردیده معرفی

 و تولید باید اینکه دیگر نکته یا الکل. خوک گوشت

 باید در گوشت مثلاً باشد؛ اسلامی قوانین طبق هم ارائه

 به گردد. با توجه ذبح اسلامی صورتبه هاکشتارگاه

 سطح در بار اولین حلال، برند با محصولات تولید اهمیت

 جهانی مشترک شورای کمیته 1111 در سال المللیبین

 از تعریف رسمی 5جهانی خواربار سازمان و 2حلال

 و تولید تنهانه تعریف این در نمود. ارائه حلال غذاهای

 بلکه شودمی حلال برند مقررات و مشمول قوانین فرآوری

 ابزاری و هر وسیله یا و سازی،ذخیره نقل،وحمل مسئله

 .شودمی شامل نیز باشد دخیل فرآیند این در نوعیبه که

 از وسیعی بسیار گستره برند دامنه حاضر حال در البته

 آرایشی، دارویی، تولیدات ازجمله اقتصادی هایفعالیت

مالی،  هایفعالیت چرم، پوشاک، منسوجات، بهداشتی،

گردد. می شامل را توریسم، مسافرت و بانکداری،

 در آمریکا متحدهایالات غذایی صنایع مسلمان متخصصین

 5حلال گواهینامه صدور به شروع میلادی 1161دهه  اواسط

 جریان کشورهای این کنندهشروع حقیقت کردند. در

 هایسرزمین در ساکن مسلمانان بلکه نبودند مسلمان

 مناطق برخی اروپا، آمریکا، متحدهایالاتمانند  غیرمسلمان

 به که مشاهده یهودیان با هاآنبودند.  اقیانوسیه و آسیا

 جابه برای اما بودند مسلمانان از کمتر جمعیتی لحاظ

 گواهینامه صدور به اقدام خود اعمال مذهبی آوردن

 و گواهینامه حلال صدور فکر به بودند، کرده 6کوشر

 از بسیاری قدیم دوران افتادند. در مانانلمس بازار تأسیس

 صورتبه را خود موردنیاز مواد غذایی اسلامی کشورهای

-می تأمین همسایه اسلامی کشورهای از خرید یا و محلی

 مسلمان، کشورهای رشد روبه افزایش جمعیت با کردند.

                                                 
2 Halal industry 
3 World Halal Council (WHC) 
4 (FAO) 

 غذایی از مواد واردات به اقدام مسلمان بازرگانان

 غذایی مواد کردند. دام و کشاورزی در پیشرو کشورهای

-می آمدندمی غرب از هایی کهآن خصوصبه وارداتی

شدند. می تهیه 1اسلامی حلال دستورالعمل اساس بر بایست

 با غیرمسلمان جوامع در مسلمان زندگی عملی توفیق

 خود، مذهبی تعهدات و انجام مسلمانی هویت حفظ

 کشورهای محصولات تولید پذیرش برای مفید ابزاری

 به شدنجهانی کههنگامی شد. اسلام جهان در غیرمسلمان

 موانع شد، جهانی تبدیل تجارت برای مسیر یک

 آن وقت حال شدند.می گذاشته کنارراه سر از یکبهیک

 جوامع کالاهای صدور برای امن سیستم که یک بود

شد می واقع موردپذیرش مسلمان جوامع به غیرمسلمان

گردشگری، هر چیزی که در  ٔ  درزمینه(. 1281)هاشمی, 

صنعت گردشگری وجود داشته باشد و بر اساس قانون 

ها اجازه داشته باشند تا از آن استفاده کنند اسلامی مسلمان

-و یا آن اقدام را انجام دهند، گردشگری حلال نامیده می

شود. گردشگری حلال مفهوم نوظهوری است که عناصری 

های مسافرتی حلال، غذای حلال های حلال، بستههتلمانند 

. در بازار گردشگری گیرددر برمیو گردشگری را 

های حلال با استانداردهای غذای حلال امروزی، رستوران

شود، گردشگران نامیده می  MS1511:3115خود که 

حلال با  هایرستورانکنند.  مسلمان را جذب می

 و با ارائه خدمات کنندمیمسلمان معامله  کنندگانمصرف

تا نیازهای  دهندیماجازه  هاآنبه  نوازیمهمانغذایی و 

 ,Taneja)خود را بر اساس قوانین شریعت برآورده سازند 

3116). 

 1,8ها در حدود جمعیت مسلمان 3115در سال 

درصد از جمعیت جهان را  1.35میلیارد نفر برآورد شد که 

 2به  3161شود که تا سال بینی مید و پیشدهنتشکیل می

 جمعیت جهان برسد  درصد از 21,1میلیارد نفر یا 

5 Halal Certification 
6 Kosher Certification 
7 Guide Direction Of Islam Halal 
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(Hackett & Lipka , 3118) علاوه بر این، در سال .

میلیون نفر مسلمان در بازار گردشگری حضور  111، 3115

میلیون  168به  3111شود که تا سال بینی میداشتند و پیش

، جمعیت مسلمان 3115بر این، در سال مسلمان برسد. علاوه 

میلیارد دلار آمریکا در صنعت گردشگری هزینه  151

درصد از کل هزینه صرف شده برای صنعت  11کردند که 

های شود که تا سالبینی میگردشگری جهانی بود و پیش

میلیون دلار  352میلیون و  331به ترتیب به  3131و  3131

 313.1گردشگران مسلمان ، 3112آمریکا برسد. در سال 

ها و غذاهای حلال هزینه کردند تریلیون دلار برای نوشیدنی

 521.3این مقدار به  3111رود که تا سال و انتظار می

 .(Battour & ismail, 3116)تریلیون دلار برسد 

گردشگران مسلمان غالباً در رابطه با دسترسی به 

ن لحاظ در محصولات و خدمات حلال نگران هستند و از ای

. شوندیمبا مشکلاتی مواجه  رمسلمانیغکشورهای 

 کنندگانمصرفگردشگری حلال بر تحقق نیازهای 

که در  یهایرستورانمسلمان تمرکز دارد مانند دسترسی به 

های فاقد الکل و غذاهایی شود، نوشیدنینمی آن قمار انجام

 ,Battour & ismail)که حاوی گوشت حلال هستند 

هایی که به گردشگری حلال وابسته هستند، سازمان. (3116

نند کهای گردشگری عرضه میبه گردشگران مسلمان بسته

های حلال، مواد غذایی های رستورانکه دارای ویژگی

 & Yousa)حلال و اطلاعات مربوط به غذای حلال است 

Xiucheng, 3118)های .  لازم به ذکر است که رستوران

دهند که گردشگران را ارائه میحلال، خدمات غذایی 

ه کنند.  استفاد هاآنتوانند با سطح اطمینان بالا از مسلمان می

ها، مراکز، هتل رمسلمانیغافزون بر این، در کشورهای 

حلال، محصولات و  وگذارگشتهای ها و برنامهرستوران

خدمات حلال وجود دارد تا گردشگران مسلمان را تشویق 

 ورها بازدید کنند. برای مثال، گردشگرانکنند تا از این کش

انند مورد موضوعاتی م درکنند مسلمانی که به ژاپن سفر می

اقامه نماز و یافتن غذای حلال با مشکلاتی مواجه هستند، 

های های نماز و غذاخوریدولت ژاپن با فراهم ساختن اتاق

را برای  چنین تسهیلاتیکانسای المللی حلال در فرودگاه بین

 & Battour) افران مسلمان فراهم ساخته استمس

ismail, 3116)های بازرگانی ژاپن و . علاوه بر این، اتاق

برای ( PTAA)های مسافرتی فیلیپین انجمن آژانس

برآورده سازی نیازهای گردشگران مسلمان و از طریق 

ا و هعرضه تسهیلاتی برای گردشگران مسلمان در فرودگاه

د کنندشگری خود را ترویج میها، صنایع گررستوران

(Battour & ismail, 3116). 

هرچند که در اکثر کشورهای مسلمان شاهد چنین 

هایی نیستیم. ولی کماکان به دلایل متعدد سیاسی دشواری

یز ن غیر حلالو فرهنگی شاهد حضور صنعت گردشگری 

در کشورهای ترکیه و آذربایجان،  مثالعنوانبهباشیم. می

ج ها رواهای الکلی در بسیاری از رستورانسرو نوشیدنی

دارد. در چنین شرایطی گردشگران مسلمان در رابطه با 

 های غیرکلامیسازگاری تعاملی خود در واکنش به پیام

 های حلال نگران هستند.رستوران

پیام چیزی است که باید به دیگری منتقل شود،  

ه با هدف دادن اطلاعات به او و خواه اثرگذاری یا اقناع خوا

ا از هتواند کلامی یا غیرکلامی باشد. این پیاماو. پیام می

 طریق گفتار، نوشتار یا حرکات فرستنده پیام شکل می

های غیرکلامی بوسیله فراگرد ارتباطات گیرند. پیام

گردند، با این توصیف، غیرکلامی ارسال و دریافت می

یر غهایی آوایی و تباطات غیرکلامی عبارت است از پیامار

شناسی ارسال و که با وسایلی غیر از وسایل زبان آوایی

و  (Hodge, 3112). (1215)فرهنگی, اند تشریح شده

(Hansjörg, Angelika, Albert, Tan, & 
Matthew , 3111) پیام عنوانبههای غیرکلامی را پیام-

د اما شوارائه نمی رودرروهایی تعریف کردند که به شکل 

، هاعکس، هاکتابچهاز طریق ابزاری مانند بروشورها، 

 هایپستشنیداری،  هایپیامغذای حلال،  نمادهای

 شود.شنیداری ارائه می شدهضبط هایپیامشنیداری و 

درصد از معانی  25دهند که تنها های اخیر نشان میپژوهش

ود و شضعیت خاص، با کلام به دیگری منتقل میدر یک و
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درصد باقیمانده آن در زمره ارتباطات غیرکلامی است  65

را  کلامیغیر)بعضی از تحقیقات میزان ارسال پیام به شکل 

اند.( همچنین بسیاری براین درصد نیز برآورد کرده 12تا 

ارتباطات غیرکلامی نسبت به ارتباطات  هموارهباورند که 

از صحت بیشتری برخوردارند؛ چراکه علامت  کلامی

وان تگیرد و اغلب نمیغیرکلامی از درون انسان نشأت می

ر اهمیت بیانگ تنهاییبهرا کنترل کرد. این نتایج خود  هاآن

ای هآشنایی و کاربرد صحیح این نوع ارتباطات است. پیام

از سه زبان )علامت، عمل و اشیا(  دریکیغیرکلامی 

های هتل. (1215)فرهنگی, باشند به دیگری می ارسالقابل

مسافرتی حلال و صنایع غذایی حلال همگی  هایبستهحلال، 

-دهند که در تصمیمهای دیداری و شنیداری ارائه میپیام

گیری گردشگران مسلمان در رابطه با ارتباطات غیرکلامی 

. برای  (El-Gohary, 3116)کنند نقش مهمی ایفا می

باط با گردشگران رسانه اجتماعی یک گزینه برقراری ارت

 هایتماساز چیزهایی مانند  توانمیساده و مناسب است و 

متنی،  نرساپیامتصویری،  رسانپیامتصویری و شنیداری، 

 ,Chang, Tsai & Wong)عکس و ویدیو استفاده کرد.

ه اجتماعی که ب هایرسانه هایپیامبیان کردند که   (3115

گیرند، قرار می مورداستفادهشکل احساسی و منطقی 

و  نندکمیکنندگان را به برقراری ارتباط تشویق مصرف

نند.  کهای سازگار را ترویج میبرای نتایج رفتاری، پیام

های غیرکلامی بر پیام تأثیرمطالعه جاری به بررسی 

از  هانآمربوط به تجربه  کنندهمصرفپیامدهای رفتاری 

 پردازد.  حلال می هایرستوران

مطالعات موجود به شکل تجربی سوابق سازگاری 

ا شنیداری و دیداری( ی هایپیامتعاملی گردشگران )یعنی 

کنندگان( را به )حالت تهاجمی مصرف هاآنپیامدهای 

قرار ندادند.   موردبررسیشکل مقاصد رفتاری 

ی مال زیادی براحلال با احت هایرستورانکنندگان مصرف

های اجتماعی )یعنی های رسانهخود از پیام گیریتصمیم
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محققان باید دلایل سازگاری تعاملی  روازاینکنند و می

کنندگان با کنندگان و چگونگی سازگاری مصرفمصرف

 قرار دهند تا پی ببرند که موردتوجههای غیرکلامی را پیام

مسلمان و  کنندگانمصرفتوان چگونه می

ناراضی را جذب کرد.  افزون بر این،  کنندگانمصرف

به ( 8Halal Tripگردشگری حلال )مانند  هایسایتوب

در  کنندگاندنبال درک این مسئله هستند که چرا مصرف

 ازلحاظهای حلال های رستورانزمان مشاهده پیام

ند گیرند تا بتوانقرار می تأثیرری تعاملی تحت سازگا

 ندگانکنمصرفافزایش احتمال سازگاری تعاملی  منظوربه

های که از رستوران کنندگانمصرفو افزایش رضایتمندی 

 هایی ایجاد کنند.  کنند، استراتژیحلال بازدید می

هدف این مطالعه از بین بردن شکاف در تحقیقات 

مدل پژوهشی برای بررسی سازگاری ارائه یک  واسطهبه

های کنندگان مسلمان در واکنش به پیامتعاملی مصرف

که  وندشمیهایی تعریف پیام عنوانبهغیرکلامی است که 

خاص این  طوربهشوند.  به شکل چهره به چهره ارائه نمی

بررسی درک  -1 پردازدمیمقاله به بررسی این موضوع 

 هایرستورانهای غیرکلامی از نقش پیام کنندگانمصرف

 سازگاری تأثیربررسی  -3حلال در ایجاد سازگاری تعاملی. 

بررسی  -2کنندگان. تعاملی بر حالت تهاجمی مصرف

یابی به بازار کنندگانمصرفواکنش منفی حالت تهاجمی 

( منفی و e-WOMالکترونیک ) دهانبهدهان)تبلیغات( 

به تجر کنندهاصلاح( بررسی اثر 5)آن بر مقاصد خرید  تأثیر

های اعتقادی بر رابطه بین حالت تهاجمی و ویژگی

   دهی.کننده و کیفیت اطلاعات، همدلی و پاسخمصرف

های متعدد به سایر تحقیقات مطالعه جاری به روش

کند. در ابتدا این مطالعه مدل سازگاری تعاملی کمک می

د و به کنسنجی می در محیط الکترونیک را ارائه و اعتبار

بررسی پیامدهای این مدل برای گردشگری حلال 

.  دوم، این مطالعه از طریق اتخاذ یک رویکرد پردازندمی

برای بررسی سازگاری تعاملی  فردمنحصربهپژوهشی 
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های حلال و پیام هایرستورانگردشگران با دیدگاه 

 های اجتماعی به سایر تحقیقات در اینغیرکلامی در رسانه

کند.  سوم، بر اساس تحقیقات موجود و حوزه کمک می

الت کنندگان به شکل حمطالعه جاری نتیجه تعاملی مصرف

رنتی اینت دهانبهدهانکنندگان و تبلیغات تهاجمی مصرف

ند.  کآن بر قصد خرید مستمر را بررسی می تأثیرمنفی و 

ر لامی بهای غیرکپیام تأثیر، این مطالعه به بررسی درنهایت

کنندگان در بازار گردشگری سازگاری تعاملی مصرف

. از پردازدمیسریعاً در حال تغییر کشورهای همسایه ایران 

لال ح هایرستورانهای این پژوهش به دیدگاه عملی، یافته

ز بر کند تا با تمرکو متصدیان گردشگری حلال کمک می

های کننده، پیامقوانین اسلامی مربوط به مقاصد مصرف

رکلامی اثربخشی ایجاد کنند و بتوانند در حالت تهاجمی غی

 مسلمان غلبه کنند.   کنندگانمصرف

 

 پیشینه نظری -1

 تئوری سازگاری تعاملی -2-1

برای بررسی ارتباطات غیرکلامی در سطح رفتار 

فردی، فلوید و بورگون، نظریه سازگاری تعامل را ارائه 

 ،بین فردیای از ارتباطات دادند که در طیف گسترده

ورد م بین فرهنگیارتباطات متقابل فرهنگی و  ازجمله

-است، زیرا این نوع تعاملات بر پاسخ قرارگرفتهآزمایش 

 ,Floyd & Burgoon)گذارند می تأثیرهای رفتاری 

. نظریه فلوید و بورگون همچنین اثر انتظارات (1111

شناختی از رفتار ارتباطات و پیامدهای پس از سازگاری 

کند. نقض انتظارات باعث ایجاد ارتباط ل را بررسی میتعام

عامل را در سازگاری ت تأثیرشود و بیشترین ناخوشایند می

. نُه اصل نظریه (Le Poire & Yoshimura, 1111)دارد 

سازگاری تعامل که در نظریه سازگاری متقابل به پنج 

 : اندشدهبندیطبقهمفهوم اصلی 

 (R)نیاز 

 (E)انتظارات 

 (D)میل 

 (IP)موقعیت تعامل 

 (A)رفتار واقعی 

عوامل ارتباطی از موقعیت تعامل یک بازیگر 

 دهیسازمان R + E + D = IP صورتبهو  شدهتشکیل

شوند. انتظار به میزان تحول الگوهای ارتباط غیرکلامی می

)یعنی دیداری و شنیداری( در طی مکالمات اجتماعی و 

تواند سازگاری تعامل فرد را فرآیندهای تعامل است که می

افزایش یا کاهش دهد. در تطبیق تعامل بین فرستنده )یعنی 

ان کنندگهای حلال( و یک گیرنده )یعنی مصرفرستوران

رستوران حلال(، گیرنده برای ایجاد یک سطح راحتی با 

 (D) سازگاری به کیفیت اطلاعات نیاز دارد. با میل

می )یعنی دیداری و های غیرکلاانتظارات فرد از پیام

-های بعدی وی بستگی دارد، که میشنیداری( به ارزیابی

نتیجه سازگاری تعامل در  عنوانبهتواند منجر به همدلی 

 . علاوه بر این، موقعیتشودمیپاسخ به ارتباطات غیرکلا

دهنده رفتار اولیه فرد در تعامل و رفتارهای نشان (IP) تعامل

اکنش واقعی فرد را نسبت وی است که و شدهدادهنمایش 

دهد و نتیجه آن را در سازگاری به رفتار اولیه توضیح می

گذارد. این استدلال از به کار بردن توهین به تعامل می

یک نتیجه منفی سازگاری تعامل و  عنوانبهکننده مصرف

کنندگان، حمایت از مصرف شدهدادهرفتارهای نمایش 

 ,Akhtar, Sun, Ahmad, & Akhtar)کند می

3111) . 

سازگاری تعامل در  تأثیربیشتر مطالعات  

اند قرار داده موردبررسیارتباطات بین فردی را 

(Hubbard, 3116) نظریه سازگاری تعامل در درجه اول .

اشی دوتایی و تنظیمات رفتاری ن هایکنشبرهمبرای تبیین 

است. پژوهشگران از یک  قرارگرفته مورداستفادهاز آن 

آموز استفاده کردند تا س با تعامل معلم و دانشکلاس در

 عنوانهبتئوری سازگاری تعامل را توسعه دهند. این تئوری 

ای هکنندگان در پاسخ به پیاممعیار سازگاری تعامل مصرف

های حلال کاربرد ندارد، اگرچه در رستوران غیرکلامی

 عنوانبه( استفاده از آن را 3115رامیرز و بورگون )
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های حلال ی در محیط الکترونیکی و رستورانچارچوب

با  های حلالهای غیرکلامی رستورانپیشنهاد کردند. پیام

توجه به نیاز به درک نقش ارتباطات غیرکلامی و سازگاری 

یدا ای پکنندگان، اهمیت فزایندهتعامل در پاسخ مصرف

های موقعیت .(Ramirez & Burgoon, 3115)کند می

عوامل مهم سازگاری تعامل  (A) ار واقعیو رفت (IP) تعامل

ین باست که در ارتباطات غیرکلامی نسبت به ارتباطات 

پردازی در این چارچوب برای نظریه تفاوت دارد. فردی

های حلال در های غیرکلامی رستورانمورد نقش پیام

کننده به رفتاری مصرف هایپاسخسازگاری تعامل و 

شود استفاده می هاتجربیات خود با آن رستوران

(Akhtar, Sun, Ahmad, & Akhtar, 3111) . 

کنندگان در پاسخ به سازگاری تعامل مصرف 

ن به توهی تأثیرهای غیرکلامی نقش مهمی در احتمال پیام

اری های رفتگیری در مورد پاسخکننده در تصمیممصرف

( دریافت که 1162در یک پژوهش، پرلاف ) دارد.

ات ه بر اثربخشی تبلیغات و ارتباطکنندروانشناسی مصرف

-گذارد، که این احتمال را برای توهین به مصرفمی تأثیر

به همین  .(Perloff, 1162)کند کنندگان تعیین می

( دریافتند که 3111ترتیب، زوریگ، چبات و تفولی )

ناعادلانه بودن، هتک حرمت، تظاهر و تقلب و ارائه 

-ذیر میناپرهای اجتناباطلاعات کلی منجر به انتقام و رفتا

کیفیت  .(Zourrig, Chebat, & Toffoli, 3111)شود 

نندگان کغیرمستقیم بر رفتار مصرف طوربهاطلاعات فنی نیز 

-می اهآنگذارد و غالباً موجب خشم و عصبانیت می تأثیر

 & ,Greer, Russell-Bennett, Tombs)شود 

Drennan, 3115)ری، . علاوه بر این، اطلاعات ضد بش

های اخلاقی یا اجتماعی، استفاده از خشونت و نقض ارزش

-ان میکنندگکننده باعث توهین به مصرفتصاویر منزجر

-شود. این عوامل باعث کاهش همدلی شده و حس نفرت

اعث ها بکند. این استدلالانگیزی مشتری را تقویت می

                                                 
9 Object Language  

نندگان کایجاد ارتباط بین سازگاری تعامل و توهین مصرف

 شوند. های حلال میتورانبه رس

 

 چهارچوب تحقیق و توسعه فرضیات 

پیام دیداری و سازگاری تعاملی  -1-3

  کنندهمصرف

شکلی از ارتباطات هستند که  غیرکلامیهای پیام

. کنندیمبر دیگران از تعاملات استفاده  یرگذاریتأثبرای 

نیز مرتبط نمود،  1توان به زبان اشیاهای دیداری را میپیام

ا هزبان اشیا به نمایش ارادی کالاهای مادی که توسط انسان

(. 1215شود اشاره دارد )فرهنگی, بکار گرفته می

طراحی بروشورها و منوها، طراحی رستوران و  مثالعنوانبه

های بکار ، برند حلال و رنگهاآنلوازم و نحوه چیدمان 

ویر ویدئویی و رفته در محیط رستوران و همچنین تصا

ش در رستوران پخ شدهتعبیهمتحرک که از نمایشگرهای 

ی های خاص دیدارتوانند فرستنده پیامشوند، همگی میمی

به مشتریان حاضر در رستوران باشند. کیفیت اطلاعات یک 

کنندگان با آن را تواند تعامل مصرفپیام دیداری می

زایش امی افافزایش داده و ارزش پیام را نسبت به پیام کل

: یک تصویر ارزش هزار کلمه را دارد( معروفقولبهدهد )

(Kim, Bailly, & Davis, 3118) .رستوران ٔ  درزمینه-

های حلال، اطلاعات بصری در مورد غذاها احتمال 

د. بخشکنندگان را بهبود میسازگاری متقابل مصرف

که  بندی اطلاعاتی است، طراحی بصری پیام، طبقهحالبااین

-گیری کمک می-کننده در قضاوت و تصمیممصرف به

 . (Robins, Holmes, & Stansbury, 3111)کند 

 های تصویریتوان ادعا کرد که پیامبنابراین می

تنباط ای را ارائه و اسبالا تصاویر بسیار آموزنده باکیفیت

های حلال را به کنندگان رستورانکنند که مصرفمی

-علاوه بر این، جهت کنند.مشارکت در تعامل تشویق می

ا با پیام کند تکنندگان را ترغیب میگیری بصری، مصرف

بصری همدلی کنند و نسبت به ایجاد تعلقات در فرآیندهای 
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-Onder & Oner)سازگاری تعامل خود اقدام کنند 

Ozkan, 3112)هایهای دیداری رستوران. بنابراین، پیام 

ن شود و این میکنندگاحلال باعث همدلی در بین مصرف

 مثالعنوانبه) توسعهدرحالدر کشورهای  ویژهبهامر 

های حلال به دنبال جذب آذربایجان(، جایی که رستوران

های غیرکلامی برای ایجاد همدلی و کنندگان با پیاممصرف

 افزایش گردشگری حلال هستند، بسیار حائز اهمیت است.

تنی های میامهای تصویری نسبت به پعلاوه بر این، پیام

تر هستند و در ایجاد پاسخ مثبت مؤثر تر و سلیسروان

. بنابراین، پژوهش حاضر (Yoo & Kim, 3115)هستند 

های پیام عنوانبههای حلال را های دیداری رستورانپیام

نندگان کتواند بر سازگاری تعامل مصرفغیرکلامی که می

 نماید. کیفیت اطلاعاتی پیامبگذارد، بررسی می تأثیر

را افزایش دهد و  کنندهمصرفتواند تعامل دیداری می

تواند موجب افزایش ارزش پیام نسبت به همچنین می

ن کلمه هزارا اندازهبه)یعنی یک تصویر  شودمیکلا هایپیام

از  ینوع (Kim, Baily & Davis, 3118)ارزش دارد(.  

ی هاسمعی دیداری و پیامهای دیداری یعنی پیام هایپیام

ی بر سازگاری تعاملی را بررس هاآن تأثیردیداری تجسمی و 

 شدههارائ هایپیامهای دیداری مانند کردند.  برای مثال، پیام

و نمادهای  هاعکسی راهنما، هاکتابچهدر بروشورها، 

لامی های صرفاً کغذاهای حلال با احتمال زیاد نسبت به پیام

 هایامپی. شوندمیگاری تعاملی بیشتری موجب ایجاد ساز

دیداری که شامل تصاویر متحرک هستند، اطلاعاتی ارائه 

یدا انگیزه پ کنندگانمصرفشود تا دهند که موجب میمی

ی هدرزمینرا انجام دهند.  موردنظرکنند و اقدام 

حلال، اطلاعات دیداری در رابطه با غذا  هایرستوران

ا ر کنندگانمصرفد احتمال سازگاری تعاملی توانمی

بندی طبقه هاپیامافزایش دهد.  هرچند طراحی دیداری 

د تا کنکمک می کنندهمصرفاطلاعاتی نیاز دارد که به 

 ,Robins) را انجام دهد گیریتصمیمقضاوت و 

Holmes, & Stansbury, 3111)توان ادعا . بنابراین می

کیفیت بالا موجب ایجاد  دیداری با هایپیامکرد که 

که  شودمیو استنباط  گردندمیتصاویر سودمند 

تا  دکننیمحلال را تشویق  هایرستوران کنندگانمصرف

 یریگجهتسازگاری تعاملی نشان دهند.  علاوه بر این، 

ویر تا با تص کندیمرا تشویق  کنندگانمصرفدیداری 

ی عل یهایژگیودیداری همدلی پیدا کنند و موجب ایجاد 

. شودکنندگان میدر فرآیند سازگاری تعاملی مصرف

برای تعیین اطلاعات  هاشرکتمحققان پی بردند که 

های گردد، از دادهدیداری که موجب ایجاد همدلی می

ه .  به همین ترتیب، جاذبکنندمیردیابی چشمی استفاده 

های اجتماعی نمایش داده ها که در رسانهدیداری رستوران

های ناملموس خدمات اطلاعاتی ، در رابطه با جنبهودشمی

ه ب کنندگانمصرفدهد و موجب همدلی و تمایل ارائه می

 ,Kim, Bailly, & Davis)شود سازگاری تعاملی می

داری دی هایپیامکند که .  بنابراین این مقاله ادعا می(3118

د موجب ایجاد همدلی در توانمیحلال  هایرستوران

شود و این مسئله در کشورهای  گانکنندمصرف

حلال به دنبال جذب  هایرستورانکه در آن  توسعهدرحال

 های غیرکلامی و افزایش گردشگریپیام واسطهبهمشتریان 

ر این، .  افزون بکندیمحلال هستند و اهمیت بیشتری پیدا 

 ترسیسلمتنی  هایپیامهای تصویر محور نسبت به پیام

اکنش مثبت، اثرگذاری بیشتری دارند.  هستند و در القای و

علاوه بر این، طراحی پیام دیداری )مانند اندازه قلم، 

تواند موجب بهبود ، شکل اندازه و گرافیک( میهارنگ

واکنش مثبت  ازلحاظگردد و  یشناسییبایز

 ,Akhtar) سازدیمکنندگان، نتایج بهتری حاصل مصرف

Sun, Ahmad, & Akhtar, 3111)  . بنابراین مطالعه

حلال  هایرستوراندیداری  هایپیام جاری به بررسی

بر سازگاری  هاآن تأثیرهای غیرکلامی و پیام عنوانبه

 پردازد.  بنابراین فرضیه زیرکنندگان میتعاملی مصرف

  شود:مطرح می

های حلال از ویدیویی رستوران هایپیام: 1فرضیه 

( واکنش دهی cهمدلی و )( b( کیفیت اطلاعات )aطریق )

 . شودیم کنندگانمصرفموجب سازگاری تعاملی بیشتر 
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های شنیداری و سازگاری پیام -2-3

  کنندگانمصرفتعاملی 

محققان نقش ارتباط در سازگاری تعاملی 

حلال  هایگیری مربوط به رستورانکننده و تصمیممصرف

متنی  ایهپیامهای شنیداری بهتر از را نادیده گرفتند. پیام

از  کنندگانمصرفند احساسات را منتقل کنند و توانمی

ای هبیشتر قادر به ایجاد تعامل هستند. پیام هاآنطریق 

هایی اشاره دارد که توسط وسایل صوتی و شنیداری به پیام

ای ، برشدهضبطمصنوعی و از قبل  صورتبهتصویری 

خش وران پمشتریان رستوران، غالباً در فضای داخلی رست

 های رادیوییهای مختلف موسیقی، کانالشوند. سبکمی

اختصاصی و ویدئوهای تبلیغاتی، معرفی و راهنمایی و... 

ی هاآیند. پیاممی حساببهها منابع این نوع پیام ازجمله

نند، و کهای متنی منتقل میصوتی احساسات را بهتر از پیام

 Lang, et)تعامل بیشتری دارند  باهمکنندگان مصرف

al., 3112)های های صوتی، ویژگی. با توجه به پیام

ه صدای گوینده، سرعتی ک ازجملههای صوتی مختلف پیام

از تایپ است و فرصتی برای افزودن لحن احساسی،  ترعیسر

تواند یک سازگاری گذارد و میمی تأثیربر شنوندگان 

 کهیهنگام، مثالعنوانبه خودکار تعامل را برانگیزد.

شخصی برای کالا یا خدمات یک رستوران حلال یک پیام 

شنود و قصد خرید در آینده نزدیک را دارد، تجاری می

کننده را تواند سازگاری متقابل مصرفرستوران می

وسط ت شدهارائهمشاهده کند و تعیین کند که آیا اطلاعات 

پیام صوتی مؤثر بوده است یا خیر؟ با استناد به این 

-ا پیامکنندگان بکنیم که مصرف، ما استدلال میهااستدلال

ند شوهای صوتی در تعامل هستند و درگیر سازگاری می

 .گذاردمی تأثیرهای حلال در رستوران هاآنکه در رفتار 

توانند بر سازگاری تعاملی های شنیداری میپیام

کرار بگذارند و از طریق تغییر در گام، ت تأثیر کنندهافتیدر

 )رفتاری را ایجاد کنند  یهاواکنشیرات در مکان، و تغی

Potter, Jamison-Koenig, & Lynch, 3116) .

داری شنی هایپیامهرچند بعضی از مطالعات پی بردند که 

که شامل موسیقی هستند و کیفیت اطلاعاتی را کاهش 

برند و دلیل آن صدای پایین دهند و همدلی را از بین میمی

 ,Akhtar, Sun)ی صدا است موسیقی و گام بالا

Ahmad, & Akhtar, 3111) ویژگی شنیداری مناسب .

و اطلاعات واضح موجب سازگاری تعاملی کارآمد 

بخشد که برای و پردازش اطلاعات را بهبود می گرددیم

ه ضروری هستند. مطالع کنندهمصرفاثرگذاری بر رفتار 

حلال در  هایرستورانشنیداری  هایپیامجاری به نقش 

 هایپیام.  پردازدمی کنندهمصرفسازگاری تعاملی 

ه های آوایی است کشنیداری شامل احساسات، ابراز و نشانه

های تواند کار تعاملی و همدلی را افزایش دهد و پیاممی

حلال باید موجب تمایل  هایرستورانشنیداری 

به سازگاری تعاملی شود محققان  کنندگانمصرف

درصد از ارتباطات انسانی  81ی بردند که بازاریابی پ

ند موجب توانمیشنیداری  هایپیامغیرکلامی است و 

ام و ایجاد رابطه احساسی با پی کنندهمصرفافزایش واکنش 

. (Caldwell, Henry, & Alman, 3111)شود 

های شنیداری موجب ایجاد مطالعات پی بردند که پیام

 از اطلاعات استفاده روازاینو  گرددیمواکنش شناختی 

کیفی و صدای واضح، واکنش تعاملی را به وجود 

توانند از شنیداری می هایپیامآورند. علاوه بر این، می

پردازش اطلاعات و ایجاد  صدابرگام  یرگذاریتأثطریق 

، توجه کنندهمصرفتعامل عینی برای واکنش 

واند ترا جلب کنند. لحن احساسی پیام می کنندهمصرف

موجب جلب واکنش شناختی شنونده به پیام شود 

(Akhtar, Sun, Ahmad, & Akhtar, 3111)  در

 هایپیاممختلف  یهایژگیوهای شنیداری، رابطه با پیام

پ و از تای ترعیسرصدای گوینده و سرعت  شنیداری مانند

 طوربهانند توتند و میهس رگذاریتأثلحن احساسی بر شنونده 

خودکار موجب سازگاری تعاملی شوند.  برای مثال زمانی 

که شخص پیام تجاری محصول یا خدمات رستوران حلال 

تا در آینده نزدیک از آن  کندیمو تمایل پیدا  شنودیمرا 
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ه کنیم کها، ما ادعا میخرید کند.  بر اساس این استدلال

با پیام شنیداری و سازگاری بر واکنش  کنندهمصرفتعامل 

.  حلال اثرگذار است هایرستورانبه  کنندهمصرفرفتاری 

علاوه بر این مطالعه برای ارزیابی چگونگی اثرگذاری 

 کنندهمصرفحلال بر  هایرستورانشنیداری  هایپیام

به  یریپذواکنشکیفیت اطلاعات، همدلی و  ازلحاظ

 کندیماری تعاملی استفاده سازگاری تعاملی از مدل سازگ

 کند: و فرضیه زیر را مطرح می

حلال  هایرستورانهای شنیداری : پیام3فرضیه 

( واکنش c( همدلی و )b( کیفیت اطلاعات )a) واسطهبه

 کنندگانمصرفدهی موجب سازگاری تعاملی بیشتر 

 .شودمی

سازگاری تعاملی مشتری و حالت  -3-3

 تهاجمی مشتری 

ای هسازگاری تعاملی مشتری در واکنش به پیام

گیری رفتار تهاجمی بر تصمیم تأثیرغیرکلامی در احتمال 

 . در تحقیقات اولیهکندیممشتری نقش حیاتی ایفا 

(Perloff, 1162)  پی برد که حالت روانشناسی مشتری بر

اثربخشی تبلیغات و ارتباطات اثرگذار است و عامل 

بروز حالت تهاجمی مشتری است. به همین  کنندهتعیین

، تظاهر و اطلاعات کلی هتک حرمتشکل ناعادلانه بودن، 

کیفیت   .شودمیموجب وقوع رفتار تلافی جویانه و اجتنابی 

 رگذاریأثتبر رفتار مشتری  میرمستقیغاطلاعات فنی به شکل 

 ,Akhtar)شود است و موجب خشم و عصبانیت می

Sun, Ahmad, & Akhtar, 3111) ،علاوه بر این

اخلاقی اجتماعی،  یهاارزشاطلاعات ضد انسانی، نقض 

ب موج منزجرکنندهاستفاده آزادانه از خشونت و تصاویر 

شود.  محققان پی ایجاد حالت تهاجمی در مشتریان می

بردند که دانش اندک در رابطه با محصول، غیرمنطقی 

ب موج بودند و پرخاشگری و عدم وجود سازگاری تعاملی

گردد و در رفتار به وجود آمدن سطح اندک همدلی می

 & ,Akhtar, Sun, Ahmad)منفی دارد  تأثیرمشتری 

Akhtar, 3111)هایرسانهجویانه در های انتقام.  که پیام 

و حالت تهاجمی در  ییجوانتقاماجتماعی موجب احساس 

توان ها، میشود.  با توجه به این استدلالمیان مشتریان می

ادعا کرد که زمانی که همدلی وجود ندارد، سازگاری 

تعاملی منجر به ایجاد حالت تهاجمی در مشتریان 

 .  شودمیحلال  هایرستوران

های تحقیقاتی خاص بیان کردند که واکنش حوزه

بینی حالت تهاجمی در مشتری را پیش د وقوعتوانمیبه پیام 

ود طبعی در پیام رابطه منفی با به وجکند. علاوه بر این، شوخ

آمدن حالت عصبانیت، خشم، ناامنی و اندوه دارد که و 

 ,Akhtar) دهدیمرفتار تهاجمی در مشتری را کاهش 

Sun, Ahmad, & Akhtar, 3111)  .هایپیام 

جود آمدن احساسات اجتماعی که موجب به و هایرسانه

، احتمال وقوع گرددیممنفی مانند اضطراب و ناراحتی 

. این استدلال از دهدیمرفتار تهاجمی مشتری را افزایش 

ارتباط بین سازگاری تعاملی و حالت تهاجمی مشتریان 

دعا .  این مقاله اکندیمحلال حمایت  هایرستوراننسبت به 

 و سازگاری غیرکلامیکه در شرایط وجود پیام  کندیم

حلال  هایورانرستتعاملی مشتریان با احتمال بیشتر نسبت به 

 & ,Akhtar, Sun, Ahmad)رفتار تهاجمی دارند 

Akhtar, 3111)شود: .  فرضیه زیر مطرح می 

( a) واسطهبه: ایجاد سازگاری تعاملی 2فرضیه 

رابطه منفی  یدهپاسخ( c( همدلی و )bکیفیت اطلاعات، )

 تهاجمی مشتریان دارد.  تباحال

  

 

 

مقاصد رفتاری و حالت تهاجمی  -4-3

 مشتریان 

مطالعات نشان دادند که واکنش رفتاری نشان 

واکنش  زیآمنیتوه غیرکلامیمشتری چگونه به پیام  دهدیم

دهان اینترنتی و مقاصد به. تبلیغات دهاندهدیمنشان 

ترده گس طوربهاستمرار خرید دو واکنش مهمی هستند که 

 ,Akhtar, Sun)قرار گرفتند  موردبررسیدر تحقیقات 
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Ahmad, & Akhtar, 3111)دهان به.  تبلیغات دهان

اینترنتی منفی به بازخورد نامطلوب در واکنش به احساس 

عدالتی، نارضایتی و ناامیدی اشاره دارد. قصد استمرار بی

خرید به حفظ مشتری و قصد مشتری برای خرید مجدد 

محصول یا خدمات اشاره دارد. مشتریان پس از همان 

 ،شودمیی که موجب احساس اضطراب هایپیامدریافت 

دهان اینترنتی منفی را به اشتراک بهتبلیغات دهان

.  این احساسات منفی موجب ایجاد احساس گذارندیم

مشتری از طریق کلمات  روازاینشود و انتقام، ناامیدی می

 ,Chang, Tsai) کندیما ابراز منفی، این احساس خود ر

& Wong, 3115)دهان اینترنتی منفی به. تبلیغات دهان

یرکلامی های غد نتیجه سازگاری تعاملی منفی با پیامتوانمی

حلال باشد.  تحقیقات نشان دادند که مشتریان  هایرستوران

تا قصد خرید مجدد خود را  کنندمیتهاجمی تلاش  باحالت

فی را دهان اینترنتی منبهبه حداقل برسانند و تبلیغات دهان

 ,Akhtar, Sun, Ahmad, & Akhtar)کنند منتشر می

توان ادعا کرد که مشتریان ناراحت .  بنابراین می(3111

 را برآورده هاآند انتظارات توانمیکه رستوران ن یدرزمان

دهند.  مشتریان پس از میسازد، واکنش منفی نشان 

ر دهان اینترنتی منفی منتشبهتعاملات بد، تبلیغات دهان

کنند.  علاوه بر این، تحقیقات بازاریابی پی بردند که بین می

 ازجمله هاآنحالت تهاجمی مشتری و واکنش رفتاری 

دهان اینترنتی منفی و قصد خرید مجدد بهتبلیغات دهان

 ,Wilkins)د  کمتر، رابطه قوی وجود دار

Beckenuyte , & Butt, 3116)  .خاص رفتار  طوربه

تی است و نارضای یعدالتیبمنفی مشتری مبتنی بر احساس 

که به شکل کلمات منفی و مقاصد خرید مجدد کمتر خود 

ه ک شودیم. با توجه به این استدلال، ادعا دهدیمرا نشان 

ل حلا هایرستورانحالت تهاجمی مشتریان نسبت به 

تی دهان اینترنبهموجب افزایش استفاده از تبلیغات دهان

اجتماعی و کاهش قصد خرید مجدد  هایرسانهمنفی در 

 شود: .  بنابراین فرضیات زیر مطرح میگرددیم

 

: حالت تهاجمی مشتری با انتشار تبلیغات 5فرضیه 

 دهان اینترنتی منفی رابطه مثبت دارد.  بهدهان

: حالت تهاجمی مشتری با مقاصد خرید 5فرضیه 

 .  رابطه منفی دارد هاآنمستمر 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شناسیروش -2

 شرایط پژوهش -4-1

زمینه این تحقیق، کشورهای ترکیه و  عنوانبه

آذربایجان انتخاب شدند، زیرا بازار گردشگری این 

د و باشکشورها برای گردشگران ایرانی بسیار جذاب می

باشد. از طرف دیگر در حال رشد می هموارهاین  علاوه بر

سبتاً ن شدهتمامبا توجه به وجود مرز زمینی با ایران، قیمت 

 های فرهنگی وهای مسافرتی و تورها، قرابتمعقول هزینه

دینی، از مقاصد گردشگری محبوب ایرانیان در خارج از 

باشند. این بدان معنی است که صنعت گردشگری کشور می

ترس تر بوده و اکثر حلال در این کشورها بسیار در دس

ایع توانند نیازهای خود به صنمی یراحتبهگردشگران ایرانی 

حلال را برطرف سازند. همچنین برای پژوهشگر نیز کسب 

-می ترتر و در دسترساطلاعات از جامعه نمونه بسیار راحت

آژانس مسافرتی  2ها با همکاری باشد، تمامی پرسشنامه

 ایرانی توزیع گردید ومستقر در تهران بین گردشگران 

 بازخورد قبال قبولی بدست آمد.

 

 های غیر کلامیپیام

های پیام

 دیداری

های پیام

 شنیداری

سازگاری تعاملی 

 مشتری

 کیفیت

 اطلاعات

همدلی 

 واکنش

 پذیری

حالت 

تهاجمی 

-مصرف

 کننده

قصد خرید 

 مستمر

تبلیغات 

دهان به 

دهان 

اینترنتی 

 منفی

 مدل مفهومی -1شکل 
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 طراحی پرسشنامه -4-2

ها برای ارزیابی ساختارهای ما از تحقیقات مقیاس

امتیازی  5ها در مقیاس .  همه مقیاسشدهاقتباسموجود 

( بود.  5لیکرت از شدیداً مخالف )یک( تا شدیداً موافق )

 ,Akhtar, Sun)برای ارزیابی پرسشنامه تحقیق 

Ahmad, & Akhtar, 3111)  با تغییراتی در بعضی از

 قرار گرفت.   مورداستفادهو گویه ها   سؤالات

ه زبان ب ازآنپساین ابزار به زبان فارسی تهیه شد و 

جدداً استاد دوزبانه بازاریابی م یلهیوسبهترکی ترجمه شد و 

رکی تبه زبان فارسی بازگردانده شد تا دقت نسخه زبان 

از مطالعه آزمایشی  شدهیگردآورهای تضمین شود. داده

سازگاری مقیاس را نشان داد و مقدار آلفای کرونباخ آن 

 بود.   11/1 <(α)برابر با 

 

 هاگیری و گردآوری دادهنمونه -3-4

های حلال در ترکیه گردشگرانی که از رستوران 

جمعیت نمونه  عنوانبهکردند، و آذربایجان استفاده می

در  هادهندهپاسخ، از یآغاز نظرسنجانتخاب شدند. در 

محرمانه پرسیده شد زیرا هدف  سؤال هاآنمورد مذهب 

 کننده نسبت به گردشگریمطالعه بررسی رفتار مصرف

در هر یک از  دهندگانپاسخشد که همه  دییتأحلال بود. 

 گردشگر حضور عنوانبهدو کشور ترکیه و آذربایجان 

 اشتند.  د

ی فارسی پرسشنامه برای نظرسنجی آفلاین نسخه

ها از یک نمونه در دسترس قرار گرفت.  داده مورداستفاده

مسافرتی مستقر در  آژانس 2گردآوری شدند و از طریق 

 تهران گردآوری شدند. 

 1218در طول دوره زمانی شهریور تا آبان ماه 

ه از ها گردآوری شد.  پس از تکمیل پرسشنامداده

 511 یطورکلبهتشکر شد.   هاآنو همکاری  هادهندهپاسخ

بازگردانده. پس از  هاآنمورد  511، شدهعیتوزپرسشنامه 

 پرسشنامه معتبر باقی 565حذف مقادیر افراطی و ناقص، 

 .  ماند

 دهندگاناطلاعات پاسخ -1جدول 

 درصد تعداد اطلاعات جمعیتی

 95% 672 مرد جنسیت

 95% 989 زن

 265 687 متأهل وضعیت تأهل

 383 178 مجرد

 133 59 سال %6تا  62 محدوده سنی

 313 146 سال 02تا  62

 373 173 سال %0تا  09

 123 54 سال 2%تا  02

 73 33 سال 2%بیش از 

 33 12 زیر دیپلم تحصیلات

 63 29 دیپلم

 143 65 پلمیدفوق

 573 265 لیسانس

 193 87 سانسیلفوق

 23 7 دکتری

 123 57 مقام دولتی شغل

 233 117 تاجر

 33 15 محقق

 353 165 دانشجو

 263 121 سایر

تجربه استفاده 

از خدمات 

 رستوران حلال

 863 398 باتجربه

 143 67 بدون تجربه

 

 :و نتایج هادادهتحلیل  -3

 دهندگانمشخصات پاسخ -5-1 -4

 21در محدوده سنی  دهندگانپاسخبیشترین تعداد 

مرد بودند.   هاآندرصد از  51سال قرار داشتند و  25تا 

ند دارای مدرک تحصیلی لیسانس بود دهندگانپاسخبیشتر 

های حلال بازدید کرده بودند از رستوران هاآندرصد  86و 

 بودند. متأهل( %63) هاآنو بیش از نیمی از 

 

-مدل اندازه ارزیابی -5-2 -5

 گیری

این مطالعه برای آزمایش پژوهش از رویکرد تحلیل 

برای آزمایش تحلیل عاملی اعتباری و  یادومرحلهآماری 

.  پیش شدهاستفاده( SEMمعادلات ساختاری ) یسازمدل

از بررسی روابط مفروض، روایی و پایایی مدل ارزیابی و 

 یدییأتتحلیل مسیر مدل ساختاری انجام شد.  تحلیل عاملی 

(CFA برای بررسی روایی ساختارهای نهفته  )
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اکی از ح یریگاندازهقرار گرفت.  نتایج مدل  مورداستفاده

 χ3 = 651,653 ،dfشاخص برازش مناسب مدل است )

= 585 ،χ3 / df = 3,111 ،p = 1,111  ؛GFI = 1,111 ،

CFI = 1,112  ؛IFI =1,182 ؛RFI = 1,151 ؛NFI 

 = PNFI؛ PCFI = 1,863؛ TLI = 1,181؛ 1,158 =

(. RMR = 1,155 ،RMSEA = 1,131؛ 1,821

که  ساختارها  دهدیممناسب مدل نشان  یهاشاخص

ه شوند و این مسئلگیری میمتغیرهای خود اندازه واسطهبه

که تناسب بار عاملی مدل خوب است.  علاوه  دهدیمنشان 

بر این برای اطمینان از روایی همگرا ما قابلیت اطمینان 

( AVE) شدهاستخراج( و میانگین واریانس CRمرکب )

ه چه ارتباطی ب هاتمیآ دهدیمرا محاسبه کردیم که نشان 

نشان داده شد  3که در جدول  طورهماندارند.  یکدیگر 

هستند  1,11همه ساختارها بالاتر از مقدار  یبار عامل

است.   1,651( که دارای مقدار CI1یک آیتم ) یاستثنابه

تأیید  هشنهادشدیپارزش این مورد با استفاده از مقدار آستانه 

 یرفراتر رفته و مقاد 1,11از مقادیر آستانه  CRشد. مقادیر 

AVE  متغیر. 1,11تا  1,51از 

است، تمام  شدهدادهنشان  3که در جدول  طورهمان

ی و پیام صوت جزبهاز مقدار برش بودند  بالاترمدل یهاسازه

و  52/1اهداف خرید مجدد که به ترتیب دارای مقادیر 

 1,51>بودند. ما این مقادیر را با استفاده از آستانه  51/1

 تأیید کردیم.

 

 مدل ساختاری -5-3 -6

 SPSS Amos افزارنرممدل تحقیق با استفاده از 

Graphics  مورد آزمایش قرار گرفت.  18,1نسخه

SEM  برای آزمایش روابط فرضی استفاده شد. نکویی

 بخشتیرضامناسب بسیار  یهاشاخصبرازش و سایر 

، یکلطوربهبودند و نشان از تناسب خوبی با مدل داشتند. 

روابط  ثرمؤ طوربهه ساختار مدل پیشنهادی نتایج نشان داد ک

 .کندیمبین متغیرها را مشخص 

 تحلیل عاملی تأییدی -2 جدول

 موارد ساختار
SFL 

دیداریپیغام   

α=98.0 
CR=9800 
AVE=98.0 

√𝐴𝑉𝐸 = 2.79 

 

VM1 

 

VM2 

 

VM3 

 

VM4 

13832 

 

13821 

 

13833 

 

13827 

 پیغام صوتی

α=98.0 
CR=98.. 
AVE=98.0 

√𝐴𝑉𝐸 = 2.22 

 

AM1 

 

AM2 

 

AM3 

 

AM4 

13772 

 

13818 

 

13747 

 

13794 

 کیفیت اطلاعات

α=98.0 
CR=98.0 
AVE=9800 

√𝐴𝑉𝐸 = 2.79 

 

IQ1 

 

 

IQ2 

 

IQ3 

13814 

 

 

13723 

 

13846 

 

 همدلی

α=98.0 
CR=98.0 
AVE=9809 

√𝐴𝑉𝐸 = 2.8% 

EM1 

 

EM2 

 

EM3 

13826 

 

13842 

 

13856 

یریپذواکنش  

α=98.. 
CR=98.. 
AVE=9800 

√𝐴𝑉𝐸 = 2.8% 

 

RP1 

 

RP2 

 

RP3 

13842 

 

13853 

 

13838 

کنندهرفتار تهاجمی مصرف  

α=98.0 
CR=9800 
AVE=98.9 

√𝐴𝑉𝐸 = 2.72 

 

CO1 

 

CO2 

 

CO3 

 

CO4 

13868 

 

13788 

 

13799 

 

13861 

منفیاینترنتی  دهانبهدهانتبلیغات   

α=9800 
CR=9800 
AVE=98.0 

√𝐴𝑉𝐸 = 2.70 

 

NEW

OM1 

 

NEW

OM2 

 

NEW

OM3 

 

NEW

OM4 

13864 

 

13871 

 

13818 

 

13848 

 نیت خرید مستمر

α=98.. 
CR=9809 
AVE=98.0 

√𝐴𝑉𝐸 = 2.29 

 

CI1 

 

CI2 

 

CI3 

 

CI4 

13641 

 

13878 

 

13817 

 

13915 

 

 هانتایج آزمون فرضیه -4-5 -7

حاکی از آن است که  هاهیفرضنتایج آزمون 

ریب = مثبتی بر کیفیت اطلاعات )ض تأثیرتصویری  هایپیام

1,318 ،T = 5,151 ،P <1,111 = ( همدلی )ضریب

1,315 ،t = 6,551 ،p <1,111) = (،  پاسخگویی )ضریب

1,125 ،t = 3,152 ،P <1,11)دارد و بنابراین ) H1 

نیز  H3c و  H3a،H3b یهاهیفرض. شودمیپشتیبانی 
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 هاییامپرابطه مثبت بین  دهندهنشانپشتیبانی شدند، که 

، t = 2,383، 1,152صوتی و کیفیت اطلاعات )ضریب = 

P <1,11) = 1,121( همدلی )ضریب ،t = 2,111 ،p 

 ، t = 2,151، 1515/1( و پاسخگویی )ضریب = (1,15>

(P <1,15). H2  قرار  تیموردحمااست که تا حدی

یک رابطه منفی بین کیفیت اطلاعات و  عنوانبهگرفت، 

-t، 111,111)ضریب =  کنندهمصرفالت تهاجمی ح

( پی برده شد که بین همدلی P <1,15، 3,111−ارزش = 

رابطه ناچیزی وجود داشت  کنندهمصرفتهاجمی  باحالت

( و پاسخگو (t = 1,113 ،،P> 1,11، 11,125)ضریب =. 

بر حالت تهاجمی  یداریمعنمثبت و  تأثیربودن 

، t = 1,132، 1,216داشته است )ضریب =  کنندهمصرف

p <1,111)  فرضیه چهار که رابطه مثبتی بین حالت

ی دهان اینترنتبهو تبلیغات دهان کنندهمصرفتهاجمی  

منفی را نشان داد و نتایج رابطه مثبت معناداری را نشان 

(. t = 12,311 ،p <1,111، 1,555)ضریب =  دهدیم

( R3) ینیبشیپقدرت  شودمیپشتیبانی ن H5 حالبااین

واریانس کل متغیر وابسته به دلیل تغییر در متغیرهای مستقل 

تغییر در کیفیت  133مشخص شد، و نتایج نشان داد 

تغییر در  5,13تغییر در همدلی،  13,23اطلاعات، 

، هکنندمصرفتغییر در حالت تهاجمی  5/113پاسخگویی، 

در  1,13منفی و  e-WOMدر  21,13موجب تغییر 

از  613پیشنهادی  R3. شودمیاهداف خرید مداوم 

 ست. ا قبولقابلواریانس کل در کلیه متغیرهای وابسته 

 

 مفاهیم و بحث  -8

 های اصلییافته -6-1

 ردفمنحصربهمطالعه حاضر چندین دیدگاه نظری 

 امیغیرکلهای در مورد سازگاری تعاملی مشتریان به پیام

دهد. سازگاری تعاملی های حلال ارائه میدر مورد رستوران

یداری های دنتیجه تعامل با پیام عنوانبه، کنندگانمصرف

های حلال، یک دیدگاه اصلی ارائه و شنیداری از رستوران

 ریثتحت تأکننده را که بر اساس آن  رفتار مصرف دهدیم

 گیرد.قرار می

ال های حلرستوران میغیرکلاهای این مطالعه از پیام

صنعت رستوران کشورهای ترکیه و آذربایجان و نیز صنعت 

های کند زیرا رستورانالمللی استفاده میغذای حلال بین

حلال رشد سریعی را در طی چند سال گذشته در جهان 

هایی اند. علاوه بر این، این مطالعه دیدگاهمشاهده کرده

د، زیرا بسیاری از دههای حلال ارائه میبرای رستوران

از اطلاعات غیرکلامی در انتخاب  کنندگانمصرف

های حلال و واکنش به تجربیات خود استفاده رستوران

کنند. این مطالعه برای روشن کردن اینکه چگونه می

کنندگان بر سازگاری تعاملی مصرف غیرکلامیهای پیام

ه گذارند و اینکه چگونه منجر بمی تأثیر کنندگانمصرف

شوند، انجام شد. با توجه به می هاآنهای منفی واکنش

و سازگاری تعاملی  غیرکلامیهای تاریخچه پیام

های اصلی متعددی دارد کننده، مطالعه حاضر یافتهمصرف

 که به شرح زیر هستند:

ی توجهقابل طوربههای صوتی و بصری اول، پیام

های نسبت به پیام کنندگانمصرفی سازگاری تعامل

های امکنند، اما پیهای حلال تعیین میاز رستوران غیرکلامی

را در سازگاری تعاملی ایفا  یتربزرگتصویری نقش 

های صوتی و تصویری با کنند. نتایج ما در مورد پیاممی

 ,Akhtar, Sun)نتایج تحقیقات بازاریابی سازگار است 

Ahmad, & Akhtar, 3111) . 

تواند کننده میدوم، سازگاری تعاملی مصرف

ه ای در توسعحالت تهاجمی را تحریک کند که نقش عمده

کند. نتایج این مطالعه تأیید های رفتاری ایفا میواکنش

 نندگانکمصرفمنفی بر  طوربهکند که اطلاعات منفی می

 یرکلامیغهای های تطبیق یافته از پیامدارد و واکنش تأثیر

مرتبط هستند که  هاآنمثبت به حالت تهاجمی  طورهب

 ,Akhtar, Sun)کنند می دییتأتحقیقات قبلی را 

Ahmad, & Akhtar, 3111). 
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17-1شماره صفحه مقاله:  

 یرتأث هاپیامدهد که گاهی ها نشان میسوم، یافته

دهان اینترنتی منفی بهمعناداری بر تبلیغات دهان

یت کیف کنندگانمصرفکننده دارند.  زمانی که مصرف

دانستند و تجربه بدی با یک رستوران اطلاعات را منفی می

دهان بهحلال داشتند، سعی کردند از طریق تبلیغات دهان

اینترنتی منفی ضرر خود را کاهش دهند.  این مطالعه نشان 

ثبت و م تأثیرداد که پاسخگویی مثبت نامحتمل است و 

ها، معناداری بر قصد خرید مستمر دارد.  این یافته

اامیدی کند که وضعیت نهایی مبنی بر این تأیید میاستدلال

واند تاست و می هاآنکننده بیانگر نیات رفتاری مصرف

احساسات منفی الکترونیکی و مقاصد انتقام را برانگیزد. 

ی اجبه کنندگانمصرفدلیل اصلی این امر آن است که 

حلال ای هپاسخگویی کم، بر پاسخگویی بالا در رستوران

 کنند. تمرکز می غیرکلامی

 
 

 پیشنهادات  -6-2

این مطالعه چندین مفهوم برای متخصصان صنعت 

 گردشگری دارد: گذاراناستیسو 

-اول اینکه، سازگاری تعاملی مثبت مصرف 

د را قصد خری غیرکلامیکنندگان در پاسخ به ارتباطات 

زیاد  تأثیر، این مطالعه به حالباایندهد. افزایش می

فی پی دهان اینترنتی منبهسازگاری تعاملی بر تبلیغات دهان

ا هها و سازمانکه دولت است شنهادشدهیپبرد. بنابراین 

 نعنوابهنامه حلال خود را مربوطه کشورهای مقصد گواهی

 کنندگانمصرفای از اعتماد، کیفیت و جذب نشانه

 مسلمان ترویج دهند. 

زیادی بر  تأثیرامی های غیرکلدوم اینکه پیام

کند که کنندگان دارند. این مطالعه تأیید میمصرف

حلال  هایغیرکلامی عامل اصلی موفقیت رستوران هایپیام

-ا پیامهشود که مدیران رستوراناست. بنابراین، پیشنهاد می

های دیداری و صوتی باکیفیت را برای جذب 

-ژگیویها باید به حفظ کنند. این رستوران کنندهمصرف

ا های متمایزی رتوجه کنند و پیام غیرکلامی هایپیامهای 

تهیه کنند که بر اساس قوانین شرع، غذاهای با کیفیت حلال 

دهند. علاوه بر این، صنعت رستوران حلال باید از ارائه می

ی های اجتماعرسانه یهابرنامهدر  غیرکلامی هایپیامطریق 

د مانند فعال در کشور مبداً و مقص پرمخاطب

Instagram ،Telegram  وWhatsApp  آگاهی

 حلال را ارتقا بخشد.

اری مثبتی بر سازگ تأثیرهای تصویری سوم، پیام

توان پیشنهاد کرد که مدیران تعامل دارند. بنابراین می

-های حلال و گواهینامه در پیامهای حلال از آرمرستوران

در های خود و رستوران یهاتیساوبهای تصویری، 

های اجتماعی استفاده کنند زیرا این مجوز باعث رسانه

 «حلال»، کلمه مثالعنوانبهشود. کننده میجذب مصرف

راین های حلال کافی نیست، بناببرای تبلیغ غذاها و رستوران

های حلال را دریافت های حلال باید گواهینامهرستوران

ی از رکنند، قوانین شریعت را دنبال کنند و تصاویر دیدا

های اجتماعی به اشتراک غذاهای حلال را در رسانه

 بگذارند.

-چهارم، مدیران متصدیان تور حلال باید استراتژی

لال کننده حهای مصرفهایی را برای سفارشی کردن گزینه

ای هرسانه هایپیامرا از طریق  هانهیگزتهیه کنند و این 

یغات بلاجتماعی )یعنی دیداری و شنیداری( و ارتباطات ت

دهان گسترش دهند تا مشتریان را تشویق کنند. بهدهان

لال های حهای چاپی به رستورانتبلیغات رادیویی و رسانه

دهند تا به مشتریانی با مقاصد خرید دائم دست اجازه می

 یابند.

های حلال و شود رستورانپنجم، پیشنهاد می

 اعیهای اجتماپراتورهای تور حلال صفحاتی را در رسانه

تهیه کنند تا اطلاعات مناسبی را برای مشتریان بالقوه ارائه 

توانند در رسیدگی به دهند. این صفحات همچنین می

ان، کنندگبا مصرف اعتمادقابلشکایات و ایجاد روابط 
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های حلال و متصدیان تور حلال مفید باشند تا رستوران

 بیشتری را حفظ کنند.  کنندگانمصرفبتوانند 

 

 یریگجهینت -6-3

 لامیغیرکهای گیرد که پیاممطالعه حاضر نتیجه می

های حلال پایه و اساس )دیداری و شنیداری( رستوران

سازگاری تعاملی است که بر نتیجه حالت تهاجمی 

با  خاص، این تحقیق طوربهگذارد. می تأثیرکننده مصرف

گونه های حلال چرستوران میغیرکلاهای توضیح اینکه پیام

حالت تهاجمی  کنندهمصرفبر سازگاری تعاملی 

تئوری و عملی به  ازنظرگذارد، می تأثیر کنندهمصرف

ند. کتحقیقات جهانگردی و گردشگری حلال کمک می

 هایپیامه ب کنندگانمصرفکه  کنندمیپیشنهاد  هاافتهیاین 

اکتشاف وابسته  عنوانبهحلال  هایرستوران غیرکلامی

هستند تا بتوانند سازگاری تعاملی داشته باشند. نتایج این 

های حلال و تحقیق پیامدهای ارزشمندی برای رستوران

متصدیان صنعت گردشگری حلال و تدارکات تور حلال 

های این مطالعه، صنعت رستوران حلال دارد. با اتخاذ توصیه

یجاد ا غیرکلامیهای بهتری برای پیام تواند استراتژیمی

ان کنندگرا برای مصرف افزودهارزشهای کند تا ویژگی

فعلی و بالقوه ارائه دهد

. 
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Mina Azarbaijani 

 

Abstract 
The halal industry, as one of the most potentially researched and developed occupations, has received 

special attention around the world. The demand of about 138 billion Muslims worldwide has become 

an important opportunity for the halal industry (Yunus, Rashid, Ariffin, & Rashid, 2113). Halal 

industry includes halal goods and a wide range of economic activities, including pharmaceuticals, 

cosmetics, health, textiles, clothing, leather, financial activities, banking, travel and tourism 

(Hashemi, 2111). Meanwhile, the halal tourism industry has gained considerable popularity in recent 

years by focusing on the industry of producing and supplying halal food to Muslim and even non-

Muslim tourists as a research field. The present study presents a research model for halal restaurants 

by examining non-verbal messages for tourists that lead to their aggressiveness (deterrence) and their 

interactive adaptation and determine their behavior. In particular, this article examines three issues: 

1. How do non-verbal messages (messages that are not presented face-to-face) lead to interactive 

adaptation of consumers? And 2- Presenting communication results. The statistical population of this 

study is Iranian tourists who have traveled to one of the Muslim neighboring countries of Iran, Turkey 

or Azerbaijan and have used the services of halal restaurants in these countries at least once. Data 

from the sample population of 551 tourists in cooperation with 3 travel agencies based in Tehran that 

have sent Iranian tourists to the destinations of these countries and have prepared travel tours; it has 

come carefully. The data collection tool was a questionnaire that was completed in person and 

distributed among the sample population. A total of 465 questionnaires were received in a complete 

and acceptable manner. In order to analyze the data, a two-stage statistical analysis approach was 

used to test the credit factor analysis and structural equation modeling (SEM). Before examining the 

hypothetical relations, the validity and reliability of the model, the evaluation and analysis of the path 

of the structural model has been done. 

 

Keywords: Halal Tourism, Halal Restaurants, Interactive Adaptation, Visual Message, Audio 

Message, Negative Word Of Mouth Marketing, Purchase Intention 

 

 

 

 

 

 

 


