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The processed food industry plays a vital role in Iran's economy due to its 

contributions to food security, reducing dependence on imports, and adding 

value to agricultural resources. The significance of this industry is amplified 

under sanctions and economic fluctuations, particularly in terms of exports, as 

the export of these products enhances foreign exchange revenues and 

improves the country's trade balance. In the competitive global trade 

environment, maintaining and expanding the market share of processed foods 

necessitates identifying and strengthening key factors affecting 

competitiveness. Accordingly, this study, employing an innovative 

methodological and thematic approach, aimed to identify and evaluate these 

factors in two phases. In the first phase, information was gathered through a 

literature review and expert interviews, followed by the identification of 16 

factors affecting market share retention and expansion based on qualitative 

content analysis. In the next step, the importance of each factor was assessed 

using a combination of objective and expert-based approaches. For this 

purpose, FUCOM and MEREC, recognized and modern multi-criteria 

decision-making methods, were applied to determine the weight and 

significance of each factor. The results revealed that factors such as exchange 

rates, export incentives, currency commitments, product quality, and 

compliance with international standards play the most critical roles in the 

success of processed food exports. 
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  یشده در بازارها یفرآور ییسهم بازار مواد غذا گسترشعوامل موثر بر حفظ و اهمیت  یابیرزا

ی جهان  
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شده به دلیل تأمین امنیت غذایی، کاهش وابستگی به واردات و ایجاد ارزش افزوده از منابع  صنعت مواد غذایی فرآوری 
به شرایط تحریمی و نوسانات اقتصادی،  کند. اهمیت این صنعت باتوجه کشاورزی، نقشی حیاتی در اقتصاد ایران ایفا می

بهبود تراز  به  شود؛ چرا که صادرات این محصولات، با افزایش درآمدهای ارزی  ویژه از منظر صادرات، دوچندان می به
مستلزم    شده یفرآور  ییحفظ و گسترش سهم بازار مواد غذا  ،یتجارت جهان  یرقابت  یدر فضا  .کندمی تجاری کشور کمک  

تقو  ییشناسا کل  تیو  رقابت  ی دیعوامل  بر  رو   ن یااساس،  براین است.    یریپذمؤثر  با  نظر   یکردیپژوهش،  از  نوآورانه 
  دو راهبرد . در مرحله نخست،  شناسایی و ارزیابی این عوامل در دو مرحله صورت گرفتباهدف    و موضوع،  یشناسروش

ادب آوری اطلاعات مورداستفاده قرار گرفت و سپس بر اساس فرایند تحلیل  برای جمع   با خبرگان،  احبهو مص   ات ی مرور 
ی توأمان از دو  ریگبهره در گام بعدی با    اثرگذار بر حفظ و گسترش سهم بازار شناسایی گردید.  عامل  16محتوای کیفی  

با استفاده از   گرا و خبره محور برای شناسایی میزان اهمیت هر یک از این عوامل تلاش شد. به این منظوررویکرد عینی
چندمعیاره هستند، وزن و اهمیت هر یک از عوامل    گیریهای معتبر و نوین تصمیم از روش که   کرِهای فوکام و مِروش

محصولات و انطباق    تیفیک  ،یتعهدات ارز  ،یصادرات  یهاهمچون نرخ ارز، مشوق   ینشان داد عوامل  جی. نتاشناسایی گردید
 . کنندی م فایا شدهیفرآور  ییمواد غذا صادرات تینقش را در موفق نیشتریب یالمللن یب یبا استانداردها

 

  ، یجهان  یشده در بازارها  یفرآور  ییعوامل موثر بر حفظ و گسترش سهم بازار مواد غذا  تی اهم یابیارز  .(1404)  .یمهد  ، یزیمحمدطاها و عز   ، ی نیآش   زادهلیاسمع: استناد
   https://doi. org/10.22034/jiba.2025.65008.2296 .194-169(، 2) 8، المللی مدیریت و کسب و کارهای بین

 . نویسندگان ©        .دانشگاه تبریز: ناشر

 

 

 

 

 

 

 

 

https://doi.org/10.22034/jiba.2025.65008.2296


 

 

 171                                              ینیآش  زادهلیاسمع  / .... شده یفرآور ییعوامل موثر بر حفظ و گسترش سهم بازار مواد غذا تیاهم یابیارز

  یاهیتا طول عمر، ارزش تغذ  ندیآیبه دست م   ةیدر مواد اول  یکیولوژ یب  ای  ،ییایمیش  ،ی کیزیف  راتییتغ  قی که از طر  ییمحصولات غذا  به

فرایندها شامل کنسرو    نیا.  ( 2021و همکاران،    1نزی)مارتگویند  ، مواد غذایی فراوری شده میابدی ها بهبود  آن  یحس   یهایژگیو  ای

 ی ماندگار  شیتنها سبب افزاهستند که نه یها و مواد رنگنگهدارنده رینظ ییایمیو افزودن مواد ش ری کردن، انجماد، تخمخشک ردن،ک

(. 2020و همکاران،    2)ماچادو  دهندیم  ش یافزا  زیرا ن  یو خارج   یداخل   یرقابت محصولات در بازارها  تیبلکه قابل  شوند،یم  ییمواد غذا

و  ییغذا عیدر صنا یاتیتوسعه، نقش حدرحال یخصوصاً در کشورها ،یتقاضا در سطح جهان شیافزا لیبه دل شدهیفرآور ییمواد غذا

 . (2023، 3)آنکتاد کنندیم فایا یصادرات یبازارها

غذا  یصادرات  یبازارها   ر،یاخ  یهاسال  در عواملتحت  شدهیفرآور   ییمواد  نوسانات    ،یتجار   یهااستیس  راتییتغ  رینظ  یتأثیر 

.  ( 2009  ،5چ ی؛ جونگوان2021و همکاران،    4)وود   اندقرار گرفته  یف یک  یاستانداردها   شیکنندگان و افزامصرف  قهیدر سل  رییتغ  ،ی متیق

  ی و حفظ بازارها  توسعه  ،(1399و همکاران،    ی)همتی و اهمیت مسئله صادرات برای کشور  جهان  یدر بازارها   دیبه رقابت شدباتوجه

و صادرکنندگان مطرح شده است.   دکنندگانیتول  ،گذاراناستیس ی  اساس   یها از چالش  یکیعنوان  محصولات به  نیا  ی برا  یصادرات

  دات یبا تهد  ،ی المللنیب  یاستانداردها  تیبه رعا  ازیو ن  یمیاقل  راتیی از تغ  یمشکلات ناش   د،ی تول  یهانهیهز  شیها با افزااز شرکت  یاریبس

 . (2024)فائو،  مواجه هستند یالملل نیب یرها در بازا یمتعدد

 ی در الگوها   رییهدف است. تغ  یبازارها  ریمتغ  یازهایبا ن  ق یدر تطب  ییتوانا  ،یصادرات   یدر توسعه بازارها  یاز عوامل اصل  یکی

را   ییمواد غذا  یبندو بسته  یمستمر در فرآور   یهایبه نوآور  ازیو سلامت، ن  یطیمح  یداریچون پا  یبه مسائل  تیمصرف، حساس

هدف و تعامل مؤثر    یو واردکنندگان در بازارها   کنندگانعیعلاوه، حفظ روابط مستمر با توز(. به2024  ،6س ی)گالاناک  داده است  شیافزا

 . (2021و همکاران،  7نی)کسک است نهیزم نیدر ا یاساس  یهاچالش گریاز د زین ینظارت یبا نهادها

 ییو توانا  یالملل نیب  یاز عوامل مؤثر بر بازارها  قی و شناخت عم  قیدق  لیتحل  ازمندین  یصادرات  یبازارها  گسترش ، حفظ و  حالبااین

گسترش عوامل موثر بر حفظ و    یبه بررس های علمی  با روش   پژوهش قصد دارد  نیاست. ا  یو تجار  یاقتصاد   ریمتغ  طیبا شرا  یسازگار

بازارها  ن یدر ا یو ماندگار یسهم صادرات شیافزا یبرا ییو راهکارها سهم بازار مواد غذایی فرآوری شده در بازارهای جهانی پرداخته

 شود:اساس، سؤالات اصلی این پژوهش به شرح ذیل تدوین می. براین ارائه دهد

 چه عواملی بر حفظ و گسترش سهم بازار مواد غذایی فرآوری شده در بازارهای جهانی اثرگذار است؟ -1

 میزان اهمیت هر یک از این عوامل به چه نحو است و کدام عامل حائز بیشترین اهمیت است؟ -2
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قرار داده تا در    موردبحثدر این بخش، پیش از ورود به بررسی و احصاء عوامل اثرگذار تلاش شده است عناصر اصلی این پژوهش را  

 از طریق مرور ادبیات و مصاحبه پرداخته شود. هادادهآوری نظر بیشتر، به جمع بادقتادامه بتوان 

المللی  شود که یک شرکت، صنعت یا کشور در مقایسه با رقبای خود در بازارهای بینسهم بازار صادرات به میزان سهمی اطلاق می

های  عنوان یکی از شاخص(. این سهم به1402  ،یو اقدام  مینژاد فه  دیس؛  2020و همکاران،    1سی)بنکوفسک  دهدبه خود اختصاص می

تواند از طریق درصدی از کل صادرات در یک بازار خاص محاسبه  گیرد و میکلیدی در ارزیابی عملکرد صادراتی مورداستفاده قرار می 

المللی است. بر اساس  پذیری یک شرکت یا کشور در بازارهای بینشود. افزایش سهم بازار صادرات معمولًا به معنای افزایش رقابت

رقابتنظریه کلاسیک  قیمتهای  مانند  عواملی  استراتژیپذیری،  محصول،  کیفیت  مناسب،  تبلیغاتیگذاری  در   های  نوآوری  و 

 (. 1990، 2)پورترد توانند بر این سهم تأثیرگذار باشنمحصولات می

های جدید بازار اشاره دارد. تداوم حضور موفق در بازار و گسترش دامنه نفوذ و دسترسی به بخش  ندیسهم بازار، به فرا  گسترش حفظ و  

به  استراتژیک  مدیریت  ادبیات  در  مفهوم  کسباین  کلیدی  اهداف  از  یکی  میعنوان  تلقی  اجرای وکارها  طریق  از  معمولًا  و  شود 

یابد. حفظ سهم بازار به معنای ماندگاری و جلوگیری از کاهش سهم موجود  های مستمر تحقق میراهبردهای رقابتی مناسب و نوآوری

نسبت به رقبا است. برای رسیدن    بازار  سهم  افزایشسهم بازار به معنای جذب مشتریان جدید و    گسترش که  در برابر رقبا است، درحالی

)کاتلر   وری توجه کنندها و افزایش بهره ل مانند بهبود کیفیت محصولات، کاهش هزینهها باید به ترکیبی از عوامبه این اهداف، بنگاه

 (. 2021، 3و کلر

مواد غذایی فرآوری شده

مواد غذایی فرآوری شده شامل تمام مواد غذایی است که از طریق تغییرات فیزیکی، شیمیایی یا بیولوژیکی بر روی مواد خام تولید 

بندی و سایر فرایندها باشد که برای افزایش ماندگاری،  زدایی، بستهکردن، یخشوند. این تغییرات ممکن است شامل پخت، خشکمی

گیرد. تولید مواد غذایی فرآوری شده نقش مهمی در بازارهای صادراتی  های حسی مواد غذایی انجام میبهبود طعم یا تغییر ویژگی 

و    4تنی)لود  کننهای صادراتی بیشتری ایجاد میونقل، فرصتدارد، زیرا این محصولات به دلیل ماندگاری بالاتر و سهولت در حمل

 (. 2016همکاران، 

 
1 Benkovskis 
2 Porter 
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حضور خود    افزایشو    تیسازمان در تثب  ا یشرکت    کی  ییاشاره دارد که بر توانا  یسهم بازار به عوامل  گسترش حفظ و  عوامل موثر بر  

 ، ی نوآور  ،یرقابت  یگذارمتیمحصول، ق  تیفیبهبود ک  ،یابیبازار  ی هایشامل استراتژ  یطورکل عوامل به   نی. اگذارندیم  ریدر بازار تأث

کانال  یدسترس برا   یمداری مشتر  وگسترده    عی توز  یهابه  بازار، کسب  یهستند.  سهم  باحفظ  عوامل  دیوکارها  رضا  یبه    ت یمانند 

فرآ  ان،یمشتر ارتقا   یدیتول  یندهایبهبود  ک  یو  از سو  تیفیمداوم  کنند.  توجه  ن  گسترش   گر،ید  یخدمات  بازار  اتخاذ   ازمندیسهم 

 ، 1ی است )د یالمللنیب یهایتنوع محصول و توسعه همکار شیاافز د،یجد یگرا است که شامل ورود به بازارهاتوسعه یها یاستراتژ

1994 .) 

 ت یبه موفق  توانندیدر محصولات و خدمات م  زیتما  جادیو ا  یقو  یبرندساز   ،ی غاتیتبل  یهاتیهمچون فعال   یعوامل  ن،یبر ا  علاوه

 لیو تحل  یط یمح  راتییبا تغ  یسازگار   دیها باشرکت  نه،یدر هر دو زم  تیبه موفق  یابیدست  یسهم بازار کمک کنند. برا  گسترش در  

 (. 2023، 2)آکر کنند یبردارها بهرهبازار پاسخ دهند و از فرصت راتییبه سرعت به تغ توانندداشته باشند تا ب قی دق یرقابت

ا ارز  نیدر  باهدف  غذا  یابیپژوهش،  مواد  بازار  و گسترش سهم  بر حفظ  مؤثر  بازارها  شدهیفرآور  ییعوامل   نهیشیپ  ،یجهان  یدر 

و    یتجار  یهااستیس  ریعملکرد صادرات، تأث  یبه طور خاص به بررس  یقرار گرفت. مطالعات قبل  یمرتبط مورد بررس  یها پژوهش

 اند.پرداخته نیتأم رهیو زنج یصادرات یهارساختیز رینظ یتوسعه بازار و نقش عوامل اقتصاد یها یاستراتژ  ،یارز

بر   یا عوامل مؤثر  بازارهای خاص  بر تحلیل عملکرد صادرات در  پیشین  اغلب مطالعات  داد که  پیشینه تحقیقات نشان  بررسی 

شده در سطح جهانی به طور ویژه بررسی نشده  اند، اما موضوع حفظ و گسترش سهم بازار مواد غذایی فرآوریصادرات متمرکز بوده 

حفظ و توسعه  به بررسیاند، اما است. به عبارت دیگر، این تحقیقات بیشتر به چگونگی ورود به بازار و عوامل تأثیرگذار بر آن پرداخته 

  ن یا .ویژه، تأثیر ترکیب عوامل سیاسی، اقتصادی و تکنولوژیکی در این زمینه کمتر بررسی شده است. به اندنپرداختهسهم بازار موجود 

را برجسته   یجهان  یمحصولات در بازارها  نیبر سهم بازار ا  رگذاریتأث  یدیل کلمند عوامجامع و نظام  یضرورت بررس  ،یخلأ پژوهش 

 . سازدساخته و نوآورانه بودن موضوع این پژوهش را آشکار می
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 پیشینه پژوهش   . 1جدول 

 نتایج سال  سندگان ینو نوع عنوان ردیف 

1 
وکار بر سهم  کسب  یفضا ریتأث

منتخب از   یبازار کشورها
 جهان یرنفتیصادرات غ

 مقاله 
 نت،یخوش ط

  ییخو ی و آبادشاه 
 ییاسکو

1401 

مجوزها  نیا تعداد  کاهش  که  داد  نشان  صادرات،    یمطالعه 
هز و  زمان  افزا  نهیمتوسط  باعث  بازار    شیصادرات  سهم 

از صادرات غ  ی کشورها )خوش      شودی جهان م  یرنفتیمنتخب 
 .(1401، دیگرانطینت و 

2 
عوامل مؤثر بر صادرات   یبررس

  ییو غذا یمحصولات کشاورز
 به افغانستان  رانیمنتخب ا

 1401 یجعفر نامه انیپا

ارز  ها،م یمانند تحر  ییرهایمطالعه نشان داد که متغ  نیا   و   نرخ 
محصولات    یمثبت  ریتأث  افغانستان  تیجمع صادرات  حجم  بر 

و   نیکه قوانبه افغانستان دارند، درحالی   رانیا  ییو غذا  یکشاورز
هز خارج  نهیمقررات،  عوامل  و  منف  یصادرات    دارند   یاثر 

 .(1401)جعفری، 

3 
عوامل مؤثر بر صادرات   یبررس

 رانیا ییغذا عیصنا
 1400 ی شمشاد مقاله 

م  نیا نشان  درآمد سرانه کشورها  دهدی مطالعه  و    یکه  هدف 
ق  یکشورها  تیجمع  ران،یا و شاخص  اثر    یصادرات  متیهدف 

صادرات صنا بر  درحالی   رانیا  ییغذا  عیمثبت  فاصله  دارند،  که 
 .دارد یاثر منف ییایجغراف

4 

عوامل مؤثر بر صادرات  
  عیو صنا یمحصولات کشاورز

بر شاخص   دیبا تأک رانیا ییغذا
  ینرخ ارز واقع یریپذرقابت

 یبیترک

 مقاله 
  ،ینیآبنار، حس
 یمقدس

1399 

و درآمد   یبیترک یمطالعه نشان داد که شاخص نرخ ارز واقع نیا
تأث  ی کشورها  یمل معنادار  ریواردکننده  و  تقاضا   ی مثبت    ی بر 

کشاورز محصولات  صنا  یصادرات  دارند،    رانیا  ییغذا  عیو 
بر   یو معنادار  یمنف  ری تأث  یصادرات  ینسب  یهامتیکه قدرحالی 
 .صادرات دارند  یتقاضا

5 
بر سهم بازار   ینوآور ریتأث

منتخب از صادرات    یکشورها
 جهان یرنفتیغ

 مقاله 

، نتیخوش ط
شاه آبادی،  

شجاعی شاد و  
 مرادی 

1398 

مثبت    ریتأث  ی نوآور  یهاها و ستاده که نهاده  دهدی نشان م  جینتا
  ی رنفتیمنتخب از صادرات غ یبر سهم بازار کشورها یو معنادار
 .است تریصادرکننده نفت قو  یدر کشورها ریتأث ن یدارند و ا

6 
بر   کیتجارت الکترون ریتأث

 ی لیصادرات، شواهد فراتحل
 مقاله 

زاد، فضل  حیدری 
زاده، احمدیان،  

 نقدی
1403 

های مطالعه بین سال   16با استفاده از روش فراتحلیل و بررسی  
دهد که تجارت الکترونیک تأثیر مثبت ، نشان می 2023تا    2000

ویژه در کشورهای  و متوسط تا بالایی بر توسعه صادرات دارد، به 
 یافتهتوسعه 

7 

  شدهی فرآور ییصادرات مواد غذا
در حال توسعه:   یاز کشورها

 یمنیا  یاستانداردها تیرعا ریتأث
 ییغذا

 2023 1ن یسوان مقاله 

 ی منیا  یالمللن ی ب  یاستانداردها  تیکه رعا  دهد یمطالعه نشان م
توجه  ریتأث  ییغذا غذا  یقابل  مواد  صادرات  عملکرد   ییبر 

کشورها  شدهیفرآور دا  یاز  توسعه  حال  و   رد،در  در    ژهیبه 
  ی محدود  ر یدر حال توسعه، اما تأث  ی و کشورها  کا یآمر  یبازارها

 .اروپا دارد  هیبه اتحاد شدهی فرآور ییبر صادرات مواد غذا

8 

  لیتحل ک،یاثر شهود استراتژ
  یهاتیوکار، قابلکسب

بر   ا یپو یو استراتژ یسازشبکه 
 ی: مطالعه تجربیعملکرد نوآور

 مقاله 
و  رپونگپانیآوج

 2ن یبیهار
2020 

استراتژ  جینتا شهود  که  داد    ل ی تحل  یهاتیقابل  ک،ی نشان 
شبکه کسب و  معنادار  میمستق  ریتأث  ی سازوکار  توسعه    یو  بر 

نوآور  ایپو  یاستراتژ عملکرد  همچن  یو  اثرات    ن،یدارند. 
  ی بر عملکرد نوآور  ایپو  یاستراتژ  قیعوامل از طر  نیا  میرمستقیغ
ارائه دادند   ایپو  یهاتی مدل جامع از قابل  ک یشد. محققان    دییتأ
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 نتایج سال  سندگان ینو نوع عنوان ردیف 

  ییصادرکنندگان مواد غذا
 لند یتا شدهیفرآور

مرتبط    یها، ابزارها و راهنماهااصول، روش   م،ی که شامل مفاه
 .ها استبهبود عملکرد شرکت  یبرا

9 
  ل ی: تحلنیچ یعملکرد صادرات

 ثابت سهم بازار 
 مقاله 

و   ایباگار
 1ل ی اسماع

2019 

مدل    نیا از  استفاده  با  م  CMSمطالعه  رشد    دهدینشان  که 
(  نیی)بالا، متوسط و پا  ی فناور  ی هادسته   ی در تمام  نی صادرات چ

  ن ی چ  ینقاط قوت رقابت  ن،یبوده است. همچن  یبالاتر از رشد جهان
اصل ص   ی عامل  کاهش    یادراتعملکرد  که  هرچند  است،  آن 

 .مشاهده شده است یریپذرقابت

10 
  یابعاد و مولفه ها یی شناسا

  یابیبازار یاستراتژ یرقابت تیمز
 کاله  ییغذا عیسبز در صنا

 مقاله 
حقیقی کفاش،  

علی زاده، حاجی  
 کریمی

1401 

در عرصه مواد    مصرف سبز به عنوان یک روند بلندمدت و حیاتی
های  تغییرات ارزش   غذایی در بعد ملی و بین المللی ضروری بوده

 .کند.میاجتماعی را منعکس  

 

 های پژوهش منبع: یافته 

ی انجام جهان یشده در بازارها  یفرآور ییحفظ و گسترش سهم بازار مواد غذااین پژوهش باهدف شناسایی و ارزیابی عناصر موثر بر 

( 2گیری چندمعیاره اساس، با استفاده از رویکرد آمیخته کیفی )تحلیل محتوای کیفی( و کمی )فنون نوین تصمیمگرفته است. براین

ی تخصصی با  هامصاحبهفرایند پژوهش پیگیری شد. در این راستا، برای احصاء عناصر ابتدا ادبیات موضوع بررسی شده و سپس  

نظران و فعالان این عرصه صورت گرفت. به منظور مرور ادبیات، منابع علمی فارسی و انگلیسی با رویکرد جستجوی واژگانی صاحب

 گردآوری شده و مورد بررسی قرار گرفتند. 

ی تخصصی با خبرگان به صورت نیمه ساختاریافته  هامصاحبهبه منظور شناسایی خبرگان از رویکرد گلوله برفی استفاده شد و  

طراحی شد که امکان    )بر اساس سؤالات اصلی پژوهش(  برای این کار، ابتدا یک راهنمای مصاحبه شامل سؤالات کلیدیانجام گرفت.  

های کاربردی و تجارب دهندگان خواسته شد تا با ارائه مثال های مختلف موضوع را فراهم کند. در جریان مصاحبه، از پاسخبررسی جنبه

 رد.  گر از سؤالات پیگیری برای توضیحات بیشتر استفاده کشخصی خود، ابعاد مختلف موضوع را روشن کنند و در صورت نیاز، مصاحبه

صرفاً به یک جلسه محدود نبوده و جلسات متعددی با مصاحبه شوندگان به بررسی و موشکافی   هامصاحبهشایان ذکر است، اغلب   

اساس، در کل تعداد یازده مصاحبه با  موضوع پرداخته شد.  پژوهشگران پس از هشتمین مصاحبه به اشباع نظری دست یافتند. براین 

خبرگان این عرصه انجام گرفت. تمامی مصاحبه شوندگان دارای تجربه اجرایی صادرات در صنایع مرتبط با مواد غذایی فراوری شده 

روایی محتوایی  نفر از آنها، تحصیلات دانشگاهی مرتبط با این عرصه در سطح عالی نیز داشتند. در نهایت به منظور افزایش    7بودند و  

 ار گرفته و به تأیید آنها رسید.عوامل احصا شده، نتایج در اختیار مصاحبه شوندگان قر

 72اساس تعداد  گیری از روش تحلیل محتوای کیفی صورت گرفت. براینها با بهرهی مستخرج از مصاحبههادادهتحلیل و بررسی  

 مضمون اصلی شناسایی شد.  16مضمون فرعی شناسایی گردید که با تحلیل و بررسی این مضامین در نهایت 

 
1 Bagaria & Ismail 
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باتوجه نتایج این پژوهش ضرورت ها تیمحدودبه گستردگی معیارها و  پس از شناسایی معیارها،  ی هر بنگاه، برای کاربردی شدن 

و  داشت که ارزیابی و اولویت بندی معیارها مورد توجه قرار گیرد. به این منظور، ارزیابی و اولویت بندی معیارها با استفاده توأمان از د

 گرا و خبره محور صورت گرفته است.روش شناسی عینی

سال    1ک رِمِروش   در  به  2021که  شده  عینیمعرفی  تکنیک  یک  است عنوان  گرفته  قرار  مورداستفاده  یافته  توسعه  گرای 

.  پردازدیم، به شناسایی اهمیت معیارها  هانه یگز. این تکنیک با سنجش اثر حذف معیارها بر ارزش  ( 2021و همکاران،    2یی )کشاورزقربا

دهد، بر اساس نظر خبرگان نمرات پنج شرکت در  بر اساس نمرات عملکرد تحلیل خود را ارائه می  کرِمِاز آنجا که روش عینی گرای  

بر اساس این نمرات صورت گرفت. برای استخراج نمرات هر شرکت، تنها از خبرگانی   کرِمِهر یک از معیارها استخراج گردید و تحلیل  

یی چون معاون بازرگانی یا مشاور مدیرعامل با آن شرکت همکاری هاگاه یجاکه به صورت مستقیم با آن شرکت در ارتباط بوده و در  

به معنای عینیت فرایند تجزیه و تحلیل است که بر اساس اثر    کرِمِگرا خواندن  داشتند، استفاده گردید. بایستی توجه داشت، عینی

یی  )کشاورزقربادر این تکنیک بلامانع است    هادادهآوری  و لذا استفاده از نظر خبرگان برای جمع  دهدیمحذف معیار تحلیل خود را انجام  

 . (2021و همکاران، 

به داده محور بودن خود، مزیت مهمی در ارزیابی معیارها دارند، اما رویکردهای خبره محور نیز گرا باتوجههای عینیاگرچه روش 

یا سازگاری  3اساس، در این پژوهش، روش فوکام گرا مورداستفاده قرار گیرند. براین عنوان تکمیل کننده رویکردهای عینیبه توانندیم

، مطرح گردیده است در این  4ی سنتی خبره محور چون تحلیل سلسه مراتبیهاروش ی بر  اتوسعهعنوان  به   2018کامل که در سال  

 (. 2018و همکاران،  5)پاموچار پژوهش مورداستفاده قرار گرفته است 

گیری چندمعیاره بوده که  های معتبر و نوین تصمیمو فوکام، از روش   کرِمِبایستی خاطر نشان ساخت که هر دو روش شناسی  

و همکاران،   6انی)آ  اندگرفته های علمی مرز دانش مورداستفاده قرار  امروزه به طور روزافزونی مورد توجه قرار گرفته و در پژوهش

. همچنین، در نهایت به منظور ارزیابی انسجام و همآوایی نتایج مطابق ملاحظات روش شناختی از ضریب همبستگی اسپیرمن  ( 2023

 استفاده گردیده است.  (2008و همکاران،  7)ون استرالِن 

های نیمه  همانطور که در بخش روش شناسی پژوهش اشاره شد، در ابتدا ادبیات موضوع مورد بررسی قرار گرفت و سپس با مصاحبه

نشان   2ها بر اساس فرایند تحلیل محتوای کیفی، مضامین فرعی و اصلی استخراج شد. جدولساختاریافته با خبرگان و تحلیل داده
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عنوان عناصر اثرگذار بر حفظ و گسترش سهم  مضمون اصلی  به   16مضمون فرعی و    72دهنده خروجی این فرایند بوده که شامل  

 بازار مواد غذایی فرآوری شده در بازارهای جهانی شناسایی گردید. 

 مضامین شناسایی شده   . 2 جدول

 مضامین فرعی  مضامین اصلی 
شماره  
 ها مصاحبه 

 بررسی ادبیات 

 ای ، خواص تغذیه تیفیبا ک هی، مواد اولو مزه طعم ،یمنیا  ،یماندگار محصولات  تیفیک
1،2،4،5،7،8،

9،11 
 (2021و همکاران،   1)هاس 

 ( 2004، 2و هنسون  ی)جاف

 تطابق با استانداردها 
  یروزرسانبه  معتبر، یهانامه یگواه  افتیدر ،یالمللنیب یاستانداردها تیرعا

تطابق    ی برا  کنندگانن یتأم  یابیارز،  دیمستمر فرایندها بر اساس الزامات جد
 با استانداردها 

1،3،4،6،7،9،
10 

 ( 2005 ،3رِدون ی)هنسون و ر
 ( 2004، 4و هنسون  ی)جاف

 متیکنترل ق
بر اساس    متیق  م یتنظ  ،یحجم  فات یاستفاده از تخف  ،یرقابت  متیق  نییتع

مد هدف،  از    متیق  شیپا  د،یتول  یهانهیهز  تیریبازار  استفاده  رقبا، 
 هوشمند  یگذارمت یق یهایاستراتژ

2،3،5،6،8،1
0 

 ( 2022، 5)گرپوت و برندس 
 ( 2021و همکاران،  6وود)

استمرار حضور در  
 بازار 

تغ  یریپذانعطاف  با  مواجهه  بازار  بازار  رات ییدر  در  شرکت  حضور  درک   ،
 ی تجار ی دادهایو رو  هاشگاه یحفظ حضور در نماتوسط مشتریان، 

1،3،7،9 
 ( 1980، 7)پورتر 

 (2022و همکاران،  8م ی)بوسال

 نگیو برند یابیبازار
،  بازار  یگذارو هدف   لیتحلی،  ابیارتباطات بازار   تیریمد،  برند  تیتوسعه هو

 ی، تقویت تجربه مشتریابیدر بازار  یو نوآور یاستفاده از فناور
1،2،3،4،5،6،

8،10،11 

 ( 2022 ،9تیلوی)د
 ( 2020و همکاران،  10اپل )

 ( 2024و همکاران،  11)بوهورکز 

 (2001، 12)کلر 

 

 ع یتوز یهاکانال 
کانال  در  بازارها  یدسترس،  عیتوز  ییکارا،  عیتوز  یهاتنوع  ،  دیجد  یبه 

 ع یدر توز  یداریپا، هابا واسطه  یهمکار تیریمد
 ( 2021، 13)کاتلر و کلر  1،2،4،7،11

  تیو مسئول یداریپا
 ی اجتماع

 ج یترو یی،  و پاسخگو  تیشفافجوامع هدف،  تعهد به  ی،  طیمحستیز  تیریمد
 ی، نوآوری پایدار داریفرهنگ پا

 ( 2019، 14)پورتر و کرامر  3،5،8

و  یحقوق ورود
 یخروج

تعرفه   هاات یمال مالیاتورود  یهاو  تعرفه ی،  و  خروجی، های  های 
غی،  اارانه یو    یمال  یهاتیحما سی،  ارتعرفهی موانع   یهااست ی نوسانات 

 ی اتعرفه

2،5،6،7،8،1
1 

 ( 2020  ،15ی)سازمان تجارت جهان
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 مضامین فرعی  مضامین اصلی 
شماره  
 ها مصاحبه 

 بررسی ادبیات 

 ی تعهدات ارز
،  صادرکنندگان  یبرا  ی ارز  لاتیتسهت،  بازگشت ارز حاصل از صادراالزام  

چالش محدودیت صادرکنندگان،  برای  ارزی  تعهدات  از  ناشی  های های 
 عملیاتی بازگشت ارز 

1،2،3،4،5،6،
7،8،9،10،11 

 ( 2021، 1پول  یالمللن ی)صندوق ب

 یصادرات یهامشوق
تهاارانه یو    یمال  یهاتیحما معاف  فاتیخف،   لاتیتسهی،  اتی مال  یهاتیو 
اعتبار  یبانک فرآ  ع یتسری،  و  گمرک  یادار  ی ندهایدر  خدمات و  ارائه    ی، 
 ی برای صادرکنندگانالمللن یب یابیو بازار یجیترو 

3،4،7،9،11 
 ( 1399)اکبری و همکاران، 

 (2020، 2)آنکتاد 
 ( 1398)بهزادنیا و همکاران، 

و  انیارتباط با مشتر
خدمات پس از  

 فروش

بین  مشتریان  با  مؤثر  سطح  ،  المللیارتباط  در  مشتریان  بازخورد  مدیریت 
صادراتی،  جهانی رویکرد  با  فروش  از  پس  کانال ،  خدمات  های  توسعه 

 ارتباطی فرامرزی 
4،6،8،9،11 

 (2022و همکاران،   3انگ ی)ج
 (2015و همکاران،   4فرهوف)

 (2022و همکاران،   5انگ ی)ج

 

سبد محصول و   جادیا
 گسترش آن

 ق یو تطب  لی تحل،  محصولات  سبد  بخشی بهتنوع،  دیتوسعه محصولات جد
 در محصولات  مستمر ینوآور یبرا یزیربرنامه ، بازار ازیبا ن محصولات

1،5،7،9 
 ( 2021، 6)کاتلر و کلر 

 (2018 ،7نارتز ی)کومار و ر

 ( 2020، 8)برژچک 

 مناسب  یبندبسته
اطلاعات شفاف  ،  محافظت از محصول،  خلاقانه  یو طراح  یبصر  تیجذاب

 یبندبودن بسته یکاربرد ، ستیزط یدوستدار محی،  و کاربرد
1،4،6،7،10،

11 
 ( 2021، 9)کاتلر و کلر 

 ( 2006 ،10لایآمپورو و و )

ها و توافقنامه 
 ی تجار یپلماسید

تعرفه  اقتصاد   تیتقو،  هاکاهش    صی ترخ  عیتسر،  کشورها  نیب  یروابط 
 ، برگزاری رویدادهای مشترک کالاها

2،6،7،10 

 (2018 ،11ک ی)رودر

 ( 2013 ،12ی)توس
س  ی)زارع   ، یکجور  یسران  اهیو 

1402 ) 

 نرخ ارز 
نرخ ارز    ریتأثی،  محصولات صادرات  یگذارمت ینوسانات نرخ ارز بر ق  ریتأث

 دولت  یارز  یهااستی س، هیمواد اول  نیو تأم دیتول یهانهیبر هز
1،2،3،4،5،6،
7،8،9،10،11 

 (2022، 13)کروگمن و اوبستفلد

به مواد   یدسترس
 در مبدأ  هیاول

ثبات شرایط    ملی، وضعیت  برداریروندهای بهره ،  دسترسی به منابع طبیعی
 مواد اولیه  نیتأم یداریپا ه،یمواد اول  تامین نهیهز اقلیمی،

 ( 2021، 14)فائو  1،2،5،6،11

های پژوهش منبع: یافته   

ها و ادبیات موضوع به بررسی و تعریف بیشتر هریک از مضامین اصلی شناسایی در ادامه به جهت تبیین عناصر، بر اساس مصاحبه

 شده پرداخته خواهد شد. 
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3 Jiang 
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5 Jiang 
6 Kotler & Keller 
7 Kumar & Reinartz 
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 کندمی  فایا  ان یدر جلب اعتماد مشتر  یدیکل  ینقش  ییطعم است که در صادرات مواد غذا  ی ومنیا  ،یمحصول شامل ماندگار  تیفیک

بالا هستند که نه تنها طعم و ارزش   تیفیبه دنبال محصولات با ک  یالملل ن یب  دارانیکنندگان و خرمصرف  (.2021و همکاران،    1)هاس

به    ان یاعتماد مشتر  شیباعث افزا  ولاتمحص  یبالا   تیفیبرخوردار باشند. ک  زین  ییبالا   یداشته باشند، بلکه از ماندگار  یمناسب  ییغذا

 . (2005، 2)گرونرت شودیم دیو تکرار خر یوفادار شیافزا جهیبرند و در نت

  ی رویپ  ییمواد غذا  تیفی و ک  یمن یا  نهیدر زم  یارانهیگسخت  یاز استانداردها  افته،یتوسعه  یکشورها  ژهیوبه  ،یجهان  یاز بازارها  یاریبس

به    تواندیم  یو مقررات بهداشت  4ایزو   ی، استانداردها3ی خطر و کنترل نقاط بحران  لیو تحل  ه یتجز  رینظ  ییاستانداردها  تی. رعاکنندیم

استانداردها   ن یا  تیعدم رعا.  (2005  ،5رِدون ی)هنسون و ر  ها کمک کندو رقابت در آن  یالملل ن یب  ی به بازارها  یها در دسترسشرکت

  یهانهیهز  تواندیشود که م  یصادرات   یها بازگرداندن محموله  یهدف و حت   یبازارها محصولات در    رش یممکن است منجر به عدم پذ

 (. 2004، 6و هنسون  ی)جاف  صادرکنندگان داشته باشد یبرا یاد یز یو اعتبار یاقتصاد

ق قیمتهایاستراتژ  می تنظ  یعن ی  متیکنترل  رقابت  گذاریی  حفظ  ضمن  سودآور  ،ی ریپذکه  و  بازار  تضم  یسهم  کند.    نیرا 

کنند.    نییرقبا تع  لیو تحل  دیتول   یهانه یآن را بر اساس هز  د یها بااند و شرکتحساس   متیبه ق  یالمللن یب  یکنندگان در بازارهامصرف

  ت یفیممکن است ک نییپا از حد شیب یگذارمتیاما ق کند،یم یریو از ورود رقبا جلوگ اده د شیسهم بازار را افزا یرقابت  یگذارمتیق

 (. 2021و همکاران،  8؛ وود 2022، 7)گرپوت و برندس گذاری باید هوشمندانه باشد. ، بنابراین قیمتسؤال ببرد ریمحصول را ز

 ت یحفظ موقع  یخدمات برا  یروزرسان و به   دیارائه محصولات جد  ان،یتعامل مداوم با مشتر  یشرکت در بازار به معنا  ک یحضور مستمر  

بازار است. شرکت  یرقابت با حفظ تعامل مداوم و تطبدر  ، 9)پورتر   کنند  زیخود را از رقبا متما  توانندیمبازار،    راتییبا تغ  ع یسر  قیها 

 رات ییبه تغ  یکنند، بلکه واکنش بهتر  ییرا بهتر شناسا  ان یمشتر  یازهایتا نه تنها ن  دهدیها امکان مبه شرکت  داریحضور پا  نیا.  ( 1980

 . (2022و همکاران،  10م ی)بوسال کنندگان داشته باشندمصرف یدر بازارها و رفتارها  یناگهان
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کند تا محصولات و خدمات خود را به شکلی مؤثر به  ها کمک میهای گوناگون، به شرکتبازاریابی، با استفاده از ابزارها و استراتژی

سازی موتورهای های مؤثر در بازاریابی امروز، تبلیغات دیجیتال، بازاریابی محتوا و بهینه مخاطبان هدف معرفی کنند. از جمله روش 

ها پاسخ دهند و  ها و شناخت بهتر نیازهای مشتریان، به سرعت به آن دهد با تحلیل داده ها امکان میهستند که به شرکت  1جستجو

تقاضا و    شیمنجر به افزا  توانندیم  هایاستراتژ  نیا  (.2020و همکاران،    3؛ اپل2022  ،2تیلوی)د  ها داشته باشندتعامل مداومی با آن 

 (. 2024و همکاران،  4)بوهورکز دهدیرا گسترش م یرقابت یها در بازارها سهم شرکت تیشوند که در نها دیجد انیجذب مشتر

مثبت از شرکت،  یریو تصو تیهو جادیدارد. با ا انیمشتر یوفادار  جادیمحصولات شرکت و ا زیدر تما یاتینقش ح زین نگیبرند

ارائه دهند. برند  یکیزیفراتر از محصول ف  یبرقرار کرده و ارزش انیبا مشتر یکند تا ارتباطات احساسها کمک میبه شرکت نگیبرند

تقویت جایگاه در  امر منجر به    نیکمک کند که ا  یفعل  انیمشتر  یوفادار   تیو تقو  دیجد  ان یها در جذب مشتربه شرکت  تواندیم  یقو

  (.2001، 5)کلرشود بازار می

بر فروش دارد.    یادیز  ریها تأثکننده هستند و انتخاب مناسب آنبه مصرف  دکنندهیانتقال محصولات از تول  ریمس  عی توز  یهاکانال

  ع یتوز  ی. استراتژ کندی م  لیرا تسه  دیجد  یبه بازارها   یدسترس  ن،ی آنلا  یهاو پلتفرم  یارهیزنج  یهافروشان، فروشگاهبا خرده  یهمکار 

 (. 2021، 6)کاتلر و کلر شودیبه برند م یو وفادار یمشتر تیرضا شیموجب افزا ل،یو زمان تحو نهیهز کاهشکارآمد، علاوه بر 

  ی کنندگان امروزوکار است. مصرفکسب  یو اجتماع   یطیمح  راتیشامل توجه به تأث  ییغذا  عیدر صنا  یاجتماع   تیو مسئول  یداریپا

  ن یبه ا  بندیپا  یهادارند. شرکت  شیکار متعهدند، گرا  طیو بهبود شرا  عاتیکاهش ضا  ،یداریبه پا  ت،یفیکه علاوه بر ک  ییبه برندها

 (. 2019، 7)پورتر و کرامر دهندیم  شیرا افزا انیمشتر یمثبت، اعتماد و وفادار ریتصو جاد یاصول، با ا

  ی داخل  دیاز تول  تیحما  یبرا  ی. حقوق ورود کند یهستند که دولت بر واردات و صادرات اعمال م  ییهااتیمال  یو خروج  یحقوق ورود

 تیریبر صادرات است که با هدف مد  یات یمال  زین  یمبلغ ثابت باشد. حقوق خروج   ای  یو کنترل واردات وضع شده و ممکن است درصد 

 (. 2020 ،8ی )سازمان تجارت جهان شودیم نییتع یصادرات یدرآمدها شیافزا و  یخارج   یتقاضا ،یمنابع داخل
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کند تا ارز حاصل از صادرات صادرکنندگان را ملزم می  ایها  که شرکت  شودیاطلاق م  یاز مقررات قانون  یابه مجموعه   یتعهدات ارز 

کشور    یارز   ریذخا  تی تقو  ،یتعهدات باهدف حفظ تعادل ارز  نیاز آن استفاده کنند. ا  یبه صورت مشخص  ایرا به کشور مبدأ بازگردانند  

  یهاارز حاصل از صادرات خود را با نرخ   د یطور معمول، صادرکنندگان با. بهشوندیم  جادیا  یخارج  ینگینقد  یهاان یو کنترل بر جر

، 1پول  یالمللنی)صندوق ب  کنند  لیتبد  یآن را به ارز مل  ا یمشخص بازگردانند    یارز  یهابه حساب  یتوسط بانک مرکز  شدهنییتع

2021 .) 

کند تا با کاهش  ها کمک میبه دولت  یسو، تعهدات ارز  کی بر صادرکنندگان داشته باشد. از    یمتفاوت  راتیتأث  تواندیمقررات م  نیا

  جاد یتعهدات ممکن است باعث ا  نی ا  گر،ید  یکنند. از سو  یریجلوگ  یاقتصاد  یها یثباتیخروج ارز از کشور، از نوسانات نرخ ارز و ب

 ی بازه زمان  کیاگر ملزم به بازگرداندن ارز در    ایها نباشد  ارز به نفع آن  لیاگر نرخ تبد  ژهیشود، به و  درکنندگان صا  یبرا  ییهاتیمحدود

 . خاص باشند

مجموعه  یصادرات  یهامشوق  س  یابه  برنامه  هااستیاز  تقودولت  یتیحما   یهاو  باهدف  که  دارد  اشاره  افزا  تیها  و   شیصادرات 

  ی هاف یشامل تخف  توانندیها ممشوق   نی. ا(1399)اکبری و همکاران،    اندشده  یطراح  یالملل ن یب  ی ها در بازارهاشرکت  یریپذرقابت

تعرفهتسهیلات،    ها،ارانهی  ،یاتیمال تسهکاهش  فرآ  عیتسر  ،یاعتبار  و  یمال   لاتیها،  آموزش ی،  گمرک  یندها یدر  ها و خدمات ارائه 

در    یسهم بازار محصولات داخل   شیافزا  ،یصادرات   یهانهیها، کاهش هزمشوق  نیا  یبه صادرکنندگان باشند. هدف اصل  یامشاوره

 (. 1398؛ بهزادنیا و همکاران، 2020، 2اشتغال است )آنکتاد جادیو ا یسطح جهان

  انیمشتر  یحفظ وفادار   یبرا  یدیو ارائه خدمات پس از فروش از عوامل کل  انیارتباط موثر با مشتر   شده،یفرآور  ییدر صنعت مواد غذا

  ی اجتماع  یهاشده و شبکه  یساز یها، ارتباطات شخصباتمانند چت  یمختلف ارتباط   یهاها است. استفاده از کانالآن  تی رضا  تیو تقو

پاسخ دهند و تجربه مثبت    ییدرباره محصولات غذا  ان یو سؤالات مشتر  ازهایکه به سرعت به ن  دهد یرا م  ان امک  ن یها ابه شرکت

  ک، یالوژیکه تعاملات د  دهدینشان م  قاتیتحق.  (2015و همکاران،    4؛ فرهوف2022و همکاران،    3انگ ی)ج  کنند  تیرا تقو  یمشتر

.  شودیبه تعامل مثبت با برند م  لیو تما  تیسطح رضا  شیبه افزا  نجرو ارزش دارد، م  شودیم  دهیکند شناحساس می  یکه مشتر  ییجا

در    یمناسب، نقش مهم  یبانی کنندگان و ارائه پشتبه مشکلات مصرف  ییخدمات پس از فروش مانند بازگرداندن محصولات، پاسخگو
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و    انیاعتماد مشتر   شیمنجر به افزا  تیدر نها  هایاستراتژ  نیا.  (2022و همکاران،    1انگ ی)ج  کندمی   فایا  دیپس از خر  تیحفظ رضا

 . کنندیم تیتقو شدهیفرآور ییشرکت را در بازار مواد غذا تیو موقع شوندیم دیتکرار خر

. گسترش سبد محصول از دهدیخود ارائه م انیخدمات متنوع است که شرکت به مشتر  ایاز کالاها  یاسبد محصول شامل مجموعه

به    تواندیمحصولات م  دیجد  یها یبندورود به دسته   ای  یبه محصولات فعل  دیجد  یهایژگیافزودن و  د،یتوسعه محصولات جد  قیطر

  . (2021، 2)کاتلر و کلر کنند دا یپ یدسترس  دیجد  یرا پوشش دهند و به بازارها  انیاز مشتر یترمتنوع یازها یها کمک کند تا نشرکت

افزا  تواندیم  یاستراتژ  نیا به  بهبود رقابت  یتکرار   یدهایخر  ش یافزا  ان،یمشتر  یوفادار  شیمنجر  بازارها  یریپذو  و    یداخل  یدر 

   (.2018 ،3نارتزی)کومار و ر شود یالمللنیب

دسته    ا یمحصول    کیبه    گریشرکت د  رایز  شود،یشرکت م  سکیبه سبد محصولات باعث کاهش ر  یبخشتنوع   ن، یبر ا  علاوه

به    یاستراتژ  نیا  ن،یدهد. همچن  قیتقاضا، به سرعت خود را تطب  ایدر بازار    یناگهان  راتییدر صورت تغ  تواندی و م  ستیخاص وابسته ن

 (. 2020، 4)برژچک  را کاهش دهند عی و توز دیتول یهانهیکنند و هز یبرداربهره  اس یمقتا از اقتصاد  دهدیها امکان مشرکت

فروش دارد.    ش یمحصول و افزا  تیفیحفظ ک  ،یبر جذب مشتر  یادیز  ریتأث  شدهیفرآور  ییمناسب در صنعت مواد غذا  یبندبسته

محافظت کند. استفاده از مواد    یکیزیف  یهابیو آس  یداشته باشد و هم از محصول در برابر آلودگ  یبصر  تیهم جذاب  دیبا  یبندبسته

کند. کمک می دهند،یم تی اهم ستیزطیکه به مح یانیبرند و جذب مشتر ریبه بهبود تصو ،یبندسته در ب ریپذهیتجز ای افتیقابل باز

ارائه م   قیکه اطلاعات دق  ییهایبندبسته  ن،یهمچن آسان  دهندیدرباره محصول  را  آن  از  استفاده  مو    ت ی رضا  توانندیم  کنند،یتر 

 (. 2006 ،6لا ی ؛ آمپورو و و2021، 5)کاتلر و کلر ندکن تیها را تقوآن یدهند و وفادار ش یرا افزا انیمشتر

توافقات    نیها دارند. اشرکت  یو کاهش موانع برا  یالملل نیتجارت ب  لیدر تسه  ینقش اساس   یتجار  یپلماس یو د  یتجار   یهاتوافقنامه

کالاها و   انیجر  لیو تسه  یارتعرفهیها و حذف موانع غکاهش تعرفه  یچندجانبه باشند که برا  ا یشامل توافقات دوجانبه    توانندیم

 ی کمتر  یهانه یتا با هز  دهدیها اجازه ممعمولًا به شرکت  7آزاد  یعنوان مثال، توافقات تجار. بهشوندی م  جادیکشورها ا  نیخدمات ب

ها  تلاش دولت  زین  یتجار   یپلماس ید.  (2018  ،8ک ی)رودر  برخوردار شوند  یکنند و از رقابت بهتر  دایپ  یدسترس   یالملل نیب  یبه بازارها

 
1 Jiang 
2 Kotler & Keller 
3 Kumar & Reinartz 
4 Brzęczek 
5 Kotler & Keller 
6 Ampuero & Vila 
7 Free Trade Agreement 
8 Rodrik 
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  ی هاها فرصتشرکت  شودیاست که باعث م  یالملل نیب  یها یو همکار  یمذاکرات تجار  قیاز طر  یروابط اقتصاد  تیو تقو  جادیا  یبرا

 (. 1402 ،یکجور  یسران اهیو س یزارع؛ 2013 ،1ی )توس کنند  دایپ یخارج یخود در بازارها ی ها تیگسترش فعال یبرا یشتریب

دارد. نوسانات نرخ    یالملل ن یبر تجارت ب  یتوجهقابل   ریاست که تأث  یخارج   یارزها  ریبا سا  سهیکشور در مقا  کینرخ ارز، ارزش پول  

)ارزش پول مبدأ    ابدیصادرکنندگان و واردکنندگان اثر بگذارد. اگر نرخ ارز کاهش    یو سودآور  هانهیبر هز  میطور مستقبه   تواندیارز م

. ابدییم  شیو صادرات افزا  افتهیکاهش    یخارج  دارانیخر  یآن کشور برا  یصادرات   یکالاها  متیکمتر شود(، ق  یخارج   یادر برابر ارزه

 دیتول  یهانهیهز  جهیدهد و در نت  شیرا افزا  یخارج  یو کالاها  هی واردات مواد اول  یها نهیحال، کاهش ارزش پول ممکن است هزبااین

 . (2022، 2بالا برود )کروگمن و اوبستفلد 

 شده یمحصولات فرآور نیتأم رهیو زنج  یگذارمتیق د،یبر تول یادیز ریدر کشور مبدأ تأث هیبه مواد اول یو دسترس  یکشاورز تی وضع

  زان یهستند که م  یاز عوامل مهم  یکار، همگ   یرویو ن  زیمانند آب، خاک حاصلخ  یعیبه منابع طب  یدسترس   ،ییوهواآب  طیدارد. شرا

  توانند یم  لیس  ای  یمانند خشکسال  یع ی طب  و حوادث  ییوهواآب  راتیی. تغدهند یتأثیر قرار مرا تحت  یاورز محصولات کش  تیف یو ک  دیتول

محصول    یینها  متیو ق  دیتول  یهانه یبر هز  ماًیموضوع مستق  نی شوند که ا  هیمواد اول  متیق  شیافزا  جهیو در نت  دیموجب کاهش تول

 (. 2021، 3)فائو است رگذاریتأث

در دستور کار این پژوهش قرار گرفت. همانطور که پیش از این   کرِمِگرا کاربست تکنیک  به منظور ارزیابی عوامل با رویکرد عینی

 کرِمِاساس، در مرحله اول برای اجرای روش  کند. براینبا تحلیل اثر حذف معیارها وزن آنها را محاسبه می   کرِمِاشاره شد، روش  

نیز در  (2و شرکت  1امتیازهای پنج شرکت را مورد محاسبه قرار گرفت. به منظور تأمین قابلیت تعمیم، دو شرکت غیرایرانی )شرکت 

 ها مورد توجه قرار گرفتند.  تحلیل

گانه است که حاصل از خروجی جلسات مجزای گروه کانونی    16در معیارهای    هاشرکتنشان دهنده امتیاز هریک از    3جدول

 نویسندگان با خبرگان مرتبط با هر شرکت است. 

 

 

 
1 Tussie 
2 Krugman & Obstfeld 
3 FAO 
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 ک رِمِها در امتیاز شرکت   .3 جدول

 1شرکت  2شرکت  3شرکت  4شرکت  5شرکت  نوع تأثیر عامل  ردیف 

 80 80 61.5 83 92.5 مثبت کیفیت محصولات  1

 50 53.5 53.5 57 71.5 مثبت تطابق با استانداردها  2

 90 90 40 50 80 مثبت کنترل قیمت 3

 90 90 70 85 85 مثبت استمرار حضور در بازار  4

 90 90 80 100 65 مثبت بازاریابی و برندینگ 5

 90 90 81 95.6 61 مثبت ی توزیع هاکانال  6

 70 70 30 60 70 مثبت پایداری و مسئولیت اجتماعی  7

 60 60 90 90 90 منفی حقوق ورودی و خروجی 8

 5 5 80 70 90 منفی تعهدات ارزی  9

 80 80 30 10.7 30 مثبت های صادراتیمشوق 10

 80 80 85 75 60 مثبت ارتباط با مشتریان و خدمات پس از فروش 11

 70 70 75 90 87 مثبت ایجاد سبد محصول و گسترش آن 12

 85 85 80 90 75 مثبت بسته بندی مناسب  13

 90 90 60 60 60 مثبت ها و دیپلماسی تجاری توافقنامه  14

 5 5 86.3 85 100 مثبت نرخ ارز  15

 80 80 50 50 50 مثبت دسترسی به مواد اولیه در مبدا  16

 های پژوهش منبع: یافته 

 است. 1خروجی نرمال سازی شده نتایج بر اساس رابطه  4جدول 

𝑛𝑖𝑗 1رابطه 
𝑥 = 

{
 
 

 
 
𝑚𝑖𝑛𝑥𝑘𝑗
𝑘
𝑥𝑖𝑗

     𝑖𝑓     𝑗 ∈ 𝐵

𝑥𝑖𝑗
𝑚𝑖𝑛𝑥𝑘𝑗
𝑘

     𝑖𝑓     𝑗 ∈ 𝐻

 

 ک رِمِنرمال سازی نتایج  . 4 جدول

 عامل  ردیف 
نوع 
 تأثیر

 1شرکت  2شرکت  3شرکت  4شرکت  5شرکت 

 0.76875 0.76875 1 0.740964 0.664865 مثبت کیفیت محصولات  1
 1 0.934579 0.934579 0.877193 0.699301 مثبت تطابق با استانداردها  2

 0.444444 0.444444 1 0.8 0.5 مثبت کنترل قیمت 3

 0.777778 0.777778 1 0.823529 0.823529 مثبت استمرار حضور در بازار  4

 0.722222 0.722222 0.8125 0.65 1 مثبت بازاریابی و برندینگ 5

 0.677778 0.677778 0.753086 0.638075 1 مثبت ی توزیع هاکانال  6

 0.428571 0.428571 1 0.5 0.428571 مثبت پایداری و مسئولیت اجتماعی  7

 0.666667 0.666667 1 1 1 منفی حقوق ورودی و خروجی 8

 0.055556 0.055556 0.888889 0.777778 1 منفی تعهدات ارزی  9

 0.13375 0.13375 0.356667 1 0.356667 مثبت های صادراتیمشوق 10
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 عامل  ردیف 
نوع 
 تأثیر

 1شرکت  2شرکت  3شرکت  4شرکت  5شرکت 

11 
ارتباط با مشتریان و خدمات پس از  

 فروش
 0.75 0.75 0.705882 0.8 1 مثبت

 1 1 0.933333 0.777778 0.804598 مثبت ایجاد سبد محصول و گسترش آن 12

 0.882353 0.882353 0.9375 0.833333 1 مثبت بسته بندی مناسب  13

 0.666667 0.666667 1 1 1 مثبت ها و دیپلماسی تجاری توافقنامه  14

 1 1 0.057937 0.058824 0.05 مثبت نرخ ارز  15

 0.625 0.625 1 1 1 مثبت دسترسی به مواد اولیه در مبدا  16

 های پژوهش منبع: یافته 

 محاسبه گردیده است.  هانهیگزارزش عمومی  2در ادامه با استفاده از رابطه 

𝑆𝑖 2رابطه  =  𝑙𝑛 ( 1 +  ( 
1

𝑚
∑| 𝑙𝑛 ( 𝑛𝑖𝑗

𝑥 )|

𝑗

)) 

 هاارزش عمومی گزینه   . 5 جدول

 1شرکت 2شرکت 3شرکت 4شرکت 5شرکت

0.351737 0.325821 0.273734 0.468067 0.465416 
 های پژوهش منبع: یافته 

 

 شود.محاسبه می 3محاسبه ارزش هر گزینه در نبود هر معیار بر اساس رابطه   کرِمِدر این مرحله بر اساس فرایند روش 

𝑆𝑖𝑗 3رابطه 
′ =  𝑙𝑛 ( 1 + (

1

𝑚
 ∑ | 𝑙𝑛(𝑛𝑖𝑘

𝑥 )|

𝑘,𝑘≠𝑗

)) 

 ارزش هر گزینه در نبود هر معیار.  6 جدول

 1شرکت  2شرکت 3شرکت  4شرکت  5شرکت  عامل  ردیف 

 0.45504204 0.45772 0.273734 0.312201 0.333628 کیفیت محصولات  1

 0.46541593 0.46542 0.270513 0.319891 0.335886 تطابق با استانداردها  2

 0.43307597 0.43581 0.273734 0.315701 0.320787 کنترل قیمت 3

 0.45550487 0.45818 0.273734 0.317021 0.343164 استمرار حضور در بازار  4

 0.45256342 0.45525 0.263815 0.306192 0.351737 بازاریابی و برندینگ 5

 0.45003559 0.45273 0.260163 0.305339 0.351737 ی توزیع هاکانال  6

 0.43160083 0.43434 0.273734 0.294046 0.313772 پایداری و مسئولیت اجتماعی  7

 0.44937668 0.45207 0.273734 0.325821 0.351737 حقوق ورودی و خروجی 8

 0.34502715 0.34802 0.26812 0.314416 0.351737 تعهدات ارزی  9
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 1شرکت  2شرکت 3شرکت  4شرکت  5شرکت  عامل  ردیف 

 0.38317864 0.38606 0.223488 0.325821 0.30535 های صادراتیمشوق 10

 0.45406247 0.45674 0.257039 0.315701 0.351737 ارتباط با مشتریان و خدمات پس از فروش 11

 0.46541593 0.46807 0.270449 0.314416 0.342132 ایجاد سبد محصول و گسترش آن 12

 0.46049216 0.46316 0.270662 0.31756 0.351737 بسته بندی مناسب  13

 0.44937668 0.45207 0.273734 0.325821 0.351737 ها و دیپلماسی تجاری توافقنامه  14

 0.46541593 0.46807 0.128253 0.189041 0.210505 نرخ ارز  15

 0.44679978 0.4495 0.273734 0.325821 0.351737 دسترسی به مواد اولیه در مبدا  16

 های پژوهش منبع: یافته 

 ارائه شده است. 7در جدول 4بر اساس رابطه  هانه یگزدر نهایت در گام نهایی محاسبه وزن معیارها بر اساس اثر حذف معیار در ارزش 

𝐸𝑗 4رابطه  = ∑| 𝑆𝑖𝑗
′ − 𝑆𝑖|

𝑖

 

 

 وزن معیارها  . 7 جدول

 رتبه هر معیار  وزن هر معیار  عامل  ردیف 

 8 0.032411067 کیفیت محصولات  1

 14 0.017088429 تطابق با استانداردها  2

 5 0.065294342 کنترل قیمت 3

 11 0.022968127 استمرار حضور در بازار  4

 7 0.03412251 بازاریابی و برندینگ 5

 6 0.040026093 ی توزیع هاکانال  6

 4 0.084832145 پایداری و مسئولیت اجتماعی  7

 12 0.019796665 حقوق ورودی و خروجی 8

 3 0.159097549 تعهدات ارزی  9

 2 0.161212965 های صادراتیمشوق 10

 9 0.030583252 ارتباط با مشتریان و خدمات پس از فروش 11

 15 0.015012671 ایجاد سبد محصول و گسترش آن 12

 16 0.013080569 بسته بندی مناسب  13

 12 0.019796665 ها و دیپلماسی تجاری توافقنامه  14

 1 0.261699757 نرخ ارز  15

 10 0.022977193 دسترسی به مواد اولیه در مبدا  16

 های پژوهش منبع: یافته 
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رویکرد خبره محور

گرا، ضرورت دارد در مواردی که دسترسی به خبرگان و متخصصان ی عینیها روش در بخش روش شناسی اشاره شد که در کنار  

با ایجاد دو گروه تمرکز    ،کرِمِهای خبره محور نیز استفاده شود. به این منظور در این مقاله، پس از اجرای روش  موجود است، از روش 

 دهد.امتیازهای ماتریس اولیه این روش برای هر یک از معیارها را نشان می 8به پیاده سازی روش فوکام پرداخته شده است. جدول

 امتیاز ماتریس اولیه فوکام.  8 جدول

 گروه تمرکز دوم گروه تمرکز اول عامل 

 1 1 نرخ ارز 
 1.75 1.75 کنترل قیمت
 2.84 2.84 تعهدات ارزی 

 3.2 3.1 بازاریابی و برندینگ
 3.3 3.1 ی توزیع هاکانال 

 3.4 3.5 تطابق با استانداردها 
 3.9 3.8 کیفیت محصولات 

 4.1 4.1 های صادراتیمشوق
 4.3 4.5 پایداری و مسئولیت اجتماعی 
 4.6 4.7 دسترسی به مواد اولیه در مبدا 

 5 5.2 استمرار حضور در بازار 

 5.5 5.7 ایجاد سبد محصول و گسترش آن

 6 6.1 حقوق ورودی و خروجی

 7.1 7.2 ها و دیپلماسی تجاری توافقنامه 

 8.3 8.2 ارتباط با مشتریان و خدمات پس از فروش

 8.8 8.7 بسته بندی مناسب 

 های پژوهش منبع: یافته 

 ، در این مرحله به تدوین مدل چند مجهوله برای سازگارسازی نتایج پرداخته شد.8بر اساس روابط فوکام و با استفاده از جدول

min=x; 

@abs (w1/w2-1.75)<=x; 

@abs (w2/w3-1.622857)<=x; 

@abs (w3/w4-1.109155)<=x; 

@abs (w4/w5-1.015873)<=x; 

@abs (w5/w6-1.078125)<=x; 

@abs (w6/w7-1.115942)<=x; 

@abs (w7/w8-1.064935)<=x; 

@abs (w8/w9-1.073171)<=x; 

@abs (w9/w10-1.056818)<=x; 

@abs (w10/w11-1.096774)<=x; 
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@abs (w11/w12-1.098039)<=x; 

@abs (w12/w13-1.080357)<=x; 

@abs (w13/w14-1.181818)<=x; 

@abs (w14/w15-1.153846)<=x; 

@abs (w15/w16-1.060606)<=x; 

@abs (w1/w3-2.84)<=x; 

@abs (w2/w4-1.8)<=x; 

@abs (w3/w5-1.126761)<=x; 

@abs (w4/w6-1.095238)<=x; 

@abs (w5/w7-1.203125)<=x; 

@abs (w6/w8-1.188406)<=x; 

@abs (w7/w9-1.142857)<=x; 

@abs (w8/w10-1.134146)<=x; 

@abs (w9/w11-1.159091)<=x; 

@abs (w10/w12-1.204301)<=x; 

@abs (w11/w13-1.186275)<=x; 

@abs (w12/w14-1.276786)<=x; 

@abs (w13/w15-1.363636)<=x; 

@abs (w14/w16-1.223776)<=x; 

w1+w2+w3+w4+w5+w6+w7+w8+w9+w10+w11+w12+w13+w14+w15+w16=1; 

 پس از تدوین مدل فوق و حل آن با نرم افزار لینگو وزن نهایی معیارها بر اساس روش فوکام به صورت ذیل به دست آمد. 

 وزن نهایی معیارها در فوکام . 9 جدول

 وزن معیار  عامل

 0.21255 نرخ ارز 
 0.12146 کنترل قیمت 
 0.07484 تعهدات ارزی

 0.06748 بازاریابی و برندینگ
 0.06643 ی توزیع هاکانال

 0.06161 تطابق با استانداردها 
 0.05521 کیفیت محصولات 

 0.05184 های صادراتی مشوق
 0.04831 پایداری و مسئولیت اجتماعی 
 0.04571 دسترسی به مواد اولیه در مبدا

 0.04168 استمرار حضور در بازار 
 0.03796 ایجاد سبد محصول و گسترش آن 

 0.03513 حقوق ورودی و خروجی 
 0.02973 ها و دیپلماسی تجاری توافقنامه

 0.02576 ارتباط با مشتریان و خدمات پس از فروش 
 0.02429 بسته بندی مناسب

 های پژوهش منبع: یافته 
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در این مرحله به منظور تحلیل همراستایی نتایج بررسی همبستگی وزن معیارها در دستور کار قرار گرفت. به این منظور از تحلیل  

 ، همبستگی نتایج به صورت کامل مورد تأیید قرار گرفت.دهدیمنشان  10همسبستگی اسپیرمن استفاده شد. همانطور که جدول 

 

 

 همبستگی وزن معیارها  . 10 جدول

 
 های پژوهش منبع: یافته 

. این مهم در  ( 2020و همکاران،    1دک ی)ها   ترین عوامل موفقیت در بازاریابی و فروش استحفظ و گسترش سهم بازار از کلیدی

اساس، این اثر به احصاء . براین(2021و همکاران،    2)وودعرصه بین المللی و صنعت مواد غذایی فراوری شده اهمیتی دوچندان دارد  

ی پرداخت. به این منظور مرور ادبیات علمی و جهان  یدر بازارها  شدهیفرآور  ییعوامل مؤثر بر حفظ و گسترش سهم بازار مواد غذا

 مصاحبه با خبرگان صورت گرفت.  

گرا و خبره محور انجام گرفت. شایان ذکر پس از این، ارزیابی و اولویت بندی این عوامل با استفاده توأمان از دو تکنیک عینی

ی اقتصادی است و از سوی دیگر هر بنگاه اقتصادی ظرفیتی محدود و  هابنگاهاست، از یکسو حفظ سهم بازار موضوعی کلیدی برای  

ترین عوامل اثرگذار بر این مسئله، ضرورتی اساس، روشن ساختن مهممشخص برای پرداختن به عوامل موثر در این مسئله دارد. براین 

 ی دخیل دارد.ها بنگاهحیاتی برای 

محصولات و    تی فیک  ،یتعهدات ارز   ،یصادرات   یهانرخ ارز، مشوق   رینظ  یکه عوامل  ی این پژوهش حاکی از این استهاافتهی

 را بر حفظ و گسترش سهم بازار دارند.  ر یتأث نیشتریب یالملل نیب یتطابق با استانداردها 

وزن در هر دو روش فوکام و   نینشان داد که نرخ ارز با بالاتر  یدهحاصل از وزن  جیپژوهش بر اساس نتا  نیا  یهاداده   لیتحل

کاملاً قابل انتظار است، چرا که    جه ینت  نیشده است. ا  ییعامل شناسا  نیترعنوان مهم ( به0.2125و    0.2617برابر با    ی)با وزن  کرِمِ

  ر یتأث  تواندیتفاوت نرخ ارز م  ، یالملل ن یب  یو در بازارها  گذاردیم  ریتأث  یمحصولات صادرات  متیبر ق  م یمستقطور  نوسانات نرخ ارز به 

 ی ارز   یهااستیاز کشورها، س  یاریدر بس  ن،یهمچن .(2022و اوبستفلد،    3)کروگمن  محصولات داشته باشد  یریپذدر رقابت  ییبسزا
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ها شرکت یمنجر به کاهش توان رقابت ت یو در نها شودیو صادرات م دیتول یهانه یش هزینرخ ارز باعث افزا دیو نوسانات شد داریناپا

 . شودمی یجهان  یدر بازارها

در روش    0.0518در روش فوکام و    0.1612برابر با    یشد. با وزن  ییشناسا  یدیاز عوامل کل  یکی عنوان  به  زین  یصادرات   یهامشوق 

  ی ات یمال یهانهیو کاهش هز هاارانهی ،یمال لاتیتسه قیاز صادرکنندگان از طر یدولت یهاتیکه حما دهدی عامل نشان م نی، اکرِمِ

  ی صادرات  یهاکه مشوق   انددهیرس  جه ینت  ن یبه ا  زین  یکمک کند. مطالعات قبل  شدهیفرآور  ییمواد غذا  دراترشد صا  عیبه تسر  تواندیم

مهم افزا  ینقش  دارند  یری پذرقابت  ش یدر  ر  یدولت  یهاتیحما.  ( 2020،  1)آنکتاد  صادرکنندگان    ی صادرات   یهاسکیباعث کاهش 

 ورود کنند.   یشتریب رتبا قد یالمللنیب یبه بازارها توانندیها مو شرکت شودیم

 ی معرف  یاتیاز عوامل ح  یک یعنوان  به   زیدر روش فوکام ن  0.0748و    کرِدر روش مِ  0.1591برابر با    یبا وزن  یدر ادامه، تعهدات ارز

با  ییدر کشورها  ژهیوها وارد کند، به به شرکت  ییفشارها  تواندیصادرکنندگان م  یشد. تعهدات ارز با    دیکه ارز حاصل از صادرات 

ها و محدود شرکت  یمنجر به کاهش سودآور  تواندیمسئله م  نیا.  (2021،  2پول   یالملل نی)صندوق ب  شود   ندهبازگردا  یدولت  یهانرخ

 . دهدیتأثیر قرار متحت یجهان یها را در بازارهاآن یتوان رقابت تیشود که در نها ی ها به منابع ارزآن یشدن دسترس

 0.055و    کرِمِدر روش    0.017و    0.032بالا    نسبتاًهای  به ترتیب با وزن  زین  یالملل نیب  یمحصولات و تطابق با استانداردها  تیفیک

نشان    جیمهم هستند. نتا  اریبس  شدهیفرآور  ییصادرات مواد غذا  تیدو عامل در موفق  نینشان دادند که ا  در روش فوکام،  0.061و  

 یمن یو ا  یبهداشت   یکه استانداردها(  1403و همگام با ارزشهای بازار هدف )اسدنژاد و همکاران،  بالا    تیفیداد که محصولات با ک

 (. 2005 ،4رِدونی؛ هنسون و ر2005، 3)گرونرت رندیگیقرار م یجهان یدر بازارها رش یمورد پذ شتریب کنند،یم تیرا رعا یالمللنیب

 5گرونرت   طور کهاست. برای مثال، همان  معتبر پیشین مطالعات    جریان قابل توجهی ازهای این پژوهش همسو با  یافته ابعادی از  

استانداردهای بین (1988)  6تاملیزا( و  2005) تأثیر کیفیت محصولات و رعایت  به  بازار در تحقیقات خود  افزایش سهم  بر  المللی 

های  اند، این پژوهش نیز به نتایج مشابهی دست یافت. اهمیت کیفیت و استانداردها در صادرات مواد غذایی به دلیل حساسیتپرداخته

هایی که در این زمینه عملکرد مناسبی داشته باشند، قادر به رقابت  بالای مشتریان در زمینه سلامت و ایمنی بسیار بالاست و شرکت

 .المللی خواهند بودمؤثر در بازارهای بین

 7کروگمن و اوبستفلد   های ارزی و نوسانات نرخ ارز بر صادرات مواد غذایی با مطالعاتهای مربوط به تأثیر سیاستهمچنین، یافته

پذیری طور مستقیم بر توان رقابتتواند به اند که نوسانات ارز میطور واضح نشان دادههمخوانی دارد. این مطالعات نیز به  (  2022)

می تأیید  نیز  پژوهش  این  راستا،  در همین  بگذارد.  تأثیر  دنبال  محصولات صادراتی  به  باید  ناپایدار  ارز  نرخ  با  که کشورهایی  کند 

 .های مرتبط با تغییرات ارزی را کاهش دهند های مالی و ارزی متناسب باشند تا ریسکسیاست

  ی هااز تفاوت  یک ی.  وجود دارد که نشان دهنده واگرایی و مشارکت علمی این اثر است یها با مطالعات قبلتفاوت  یحال، برخبااین

در نظر    یعامل جانب  کیعنوان  به   نیشیپ  قاتیاز تحق  یاریاست که در بس  یبه تعهدات ارز  شتریپژوهش، توجه ب   نیقابل توجه در ا
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ها داشته  شرکت  یو عملکرد صادرات  یبر سودآور   یادیز  یمنف  ریتأث  تواندیم  یپژوهش نشان داد که تعهدات ارز   ن یاما ا  گرفته شده بود

 نیاز تمرکز ا  یتفاوت ممکن است ناش  نی. اشودیانجام م  یدولت   یهابا نرخ  ی،صادرات  یکه بازگشت ارزها   ییدر کشورها  ژهیوباشد، به

 باشد.  رانهیسختگ یقانون  یها تیو محدود دهی چیپ یارز یها استیبا س ییبر کشورها قیتحق

عنوان  مورد توجه قرار گرفته است، اما معمولًا به یصادرات تیدر موفق یدیاز عوامل کل یکیعنوان نرخ ارز به  ن،یشیدر مطالعات پ

در پژوهش حاضر، نرخ ارز    امادر نظر گرفته شده است    یتجار   یهااستیمحصول و س  تیفیعوامل مانند ک  ریدر کنار سا  ریمتغ  کی

 میمستق  ریاز تأث  یتفاوت ناش  نیشده است. ا  ییشناسا  شدهیفرآور  ییعامل در حفظ و گسترش سهم بازار مواد غذا  نیتریعنوان اصلبه

نرخ   یدار یبه ناپااست. باتوجه  یالمللنیب  یها در بازارها آن  یریپذ و رقابت  یمحصولات صادرات  متیو گسترده نوسانات نرخ ارز بر ق

  سه یدر مقا  ژهیوصادرکننده باشد، به  یهاشکست شرکت  ای  تیدر موفق  یاصل  کنندهنییتع  تواندیعامل م  نیاز کشورها، ا  یاریارز در بس

 دارند.  هیثانو راتیکه تأث یتجار یهااستیس ایمحصول  تیفیعوامل مانند ک ریبا سا

تفاوت  گرید  یکی به مشوق از  مربوط  درحالی  یصادرات   یهاها  برخاست.  در  پ  یکه  عامل    نیا  (2020،  1)آنکتاد  ن یشیمطالعات 

  ش یبه افزا میطور مستقبه توانندیم یصادرات  یهاپژوهش نشان داد که مشوق ن یدر نظر گرفته شده بود، ا یجانب ریمتغ  کیعنوان به

رقابت و کشرکت  یریپذتوان  ا  یهانهیهز  اهشها  کنند.  ناش   نیصادرات کمک  است  ممکن  تغ  یتفاوت  س  راتییاز    ی هااستیدر 

 باشد.  ریاخ یهااز صادرکنندگان در سال تیها به حمادولت شتریو توجه ب یاقتصاد

های آتی به ارزیابی و تحلیل وضعیت موجود و مطلوب هر یک از این معیارها بپردازند. همچنین  گردد، پژوهشسرانجام پیشنهاد می

ی اقتصادی هابنگاهتکمیل کننده نتایج پژوهش حاضر باشد. علاوه بر این،    تواندیمگرا  شناسایی عناصر اهرمی با رویکردهای عینی

با در نظر گرفتن میزان اهمیت هر یک از این عوامل از یکسو و بررسی ظرفیت خود در توانایی تغییر این عوامل از سوی   توانندیم

 دیگر، بسته عوامل مورد رسیدگی خاص خود را برای حفظ و گسترش سهم بازار فراهم آورند. 

(. عوامل مؤثر بر صادرات محصولات کشاورزی و صنایع غذایی ایران با تأکید بر شاخص  1399آبنار، شهیاد، حسینی، سید صفدر، و مقدسی، رضا. )

 .24-1، (1)28 فصلنامه اقتصاد کشاورزی و توسعه،  .پذیری نرخ ارز واقعی ترکیبیرقابت

های صادراتی ایران و ترکیه در راستای ارائه  (. مقایسه مشوق1399متین، یعقوب، و محمودزاده، مرتضی. ) اکبری، عباداله، عالی، صمد، علوی

 .127-107، (4)3 المللی،وکارهای بینمدیریت کسب .های مناسب برای افزایش صادرات ایرانمشوق

وکارهای کوچک و متوسط صنایع غذایی در  سازی کسبالمللی(. شناسایی ابعاد بین 1403اسدنژاد، محمد، رضوانی، مهران، و سخدری، کمال. )

 .40-23، (2)7 المللی،وکارهای بینمدیریت کسب .بازارهای نوظهور خاورمیانه

های بازارهای های تشویقی صادرات بر عملکرد صادراتی: نقش جذابیت (. تأثیر برنامه 1398بهزادنیا، پویا، صنوبر، ناصر، و حسینی، سید صمد. )

 .85-63، (3)2 المللی،وکارهای بینمدیریت کسب .های صادراتیخارجی و قابلیت

نامه کارشناسی ارشد،  (. بررسی عوامل مؤثر بر صادرات محصولات کشاورزی و غذایی منتخب ایران به افغانستان ]پایان1401جعفری، مریم. )

 .دانشگاه فردوسی مشهد[. دانشکده کشاورزی
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مدیریت  .(. تأثیر تجارت الکترونیک بر صادرات: شواهد فراتحلیلی1403زاده، علیرضا، احمدیان، وحید، و نقدی، سجاد. )زاد، زهرا، فضلحیدری

 .234-211، (2)7 المللی،وکارهای بینکسب

(. تأثیر نوآوری بر سهم بازار کشورهای منتخب از صادرات 1398شاد، مصطفی، و مرادی، علی. )آبادی، ابوالفضل، شجاعی طینت، بهناز، شاهخوش

 .171-151، (4)8 نشریه مدیریت نوآوری، .غیرنفتی جهان

وکار بر سهم بازار کشورهای منتخب از صادرات (. تأثیر فضای کسب1401اسکویی، محمدرضا. )آبادی، ابوالفضل، و خوییطینت، بهناز، شاه خوش

 .24-1، (112)20 های بازرگانی،نشریه بررسی  .غیرنفتی جهان

های  (. طراحی و تبیین مدل سیستمی دیپلماسی تجاری در راستای صادرات پایدار شرکت1402کجوری، محمدعلی. )سرانی زارعی، عظیم، و سیاه 

 .63-41، (1)6 المللی،وکارهای بینمدیریت کسب .بنیاندانش 

وکارهای  مدیریت کسب ا.ههای تجاری بر عملکرد صادراتی شرکت(. بررسی تأثیر استراتژی1402رضا، و اقدامی، اسماعیل. )نژاد فهیم، سید سید

 .151-131، (3)6 المللی،بین

 .262-239، (3)29 اقتصاد کشاورزی و توسعه،. (. بررسی عوامل مؤثر بر صادرات صنایع غذایی ایران1400شمشادی، کتایون. )

( زارعی، عظیم.  و  آذر، عادل،  داود،  توسعه  های ذهنی مدیران شرکت (. شناسایی مدل1399همتی، مریم، فیض،  موانع  از  های صنایع غذایی 
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