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The global Muslim population has surpassed two billion, accounting for one-

quarter of the world's total population. With the growth of this population and 

the increasing demand for halal food products, the global market for these 

goods has become one of the most dynamic sectors of the economy. Despite 

possessing significant agricultural and food industry potential, Iran has failed 

to implement coherent measures for developing halal trade on the global stage. 

Entering the global halal food market presents a valuable opportunity to 

expand the country's exports and could position Iran as a key player in the 

halal trade. This study aims to address this strategic gap by identifying key 

factors and examining strategies for developing the export markets of Iranian 

food products with a halal brand. This applied research adopts a qualitative 

approach. Data were collected through three exploratory focus group 

interview sessions with 15 active and experienced experts in three key 

domains: export, international trade, and logistics. Data analysis was 

conducted using thematic analysis while adhering to Lincoln and Guba's four 

trustworthiness criteria (credibility, transferability, dependability, and 

confirmability). The findings indicate that three strategies—alignment with 

global food industry standards, development of branding and digital 

marketing, and improvement of the supply chain and logistics—are key to 

developing the export markets for Iran's halal food products. By adopting these 

strategies, Iranian exporters of halal food products can gain a suitable position 

in the global market and increase their market share. 
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 ها:  واژهکلید

محصولات   صادرات،  توسعه 

تحلیل ،  غذایی حلال،  برند 

 . مضمون، گروه کانونی

 

از کل جمعیت جهان را شامل    یک چهارماین تعداد    ه است و میلیارد نفر عبور کرد  دو مسلمانان جهان از مرز    جمعیت
حلال، بازار جهانی این محصولات به یکی از    غذایی  با رشد جمعیت مسلمانان و افزایش تقاضا برای محصولات  .شودمی

در   های بالای کشاورزی و صنایع غذاییبه عنوان کشوری با ظرفیت ایران  های اقتصاد تبدیل شده است.پویاترین بخش 
جهانی است    عرصه  و امقدانتوانسته  دهد.  انجام  تجارت حلال  توسعه  راستای  در  منسجم  جهانی  اتی  بازارهای  به  رود 

یکی به عنوان  ایران را  تواند  گردد و میتلقی میکشورمان    توسعه صادراتحلال فرصت مغتنمی برای    محصولات غذایی
پژوهش حاضر با هدف پرکردن این خلأ راهبردی و شناسایی عوامل کلیدی    تجارت حلال معرفی نماید.از بازیگران اصلی  

مؤثر، به بررسی راهبردهای توسعه بازارهای صادراتی محصولات غذایی ایرانی با برند حلال پرداخته است. این مطالعه از  
خبره فعال    15های آن از طریق سه جلسه مصاحبه گروه کانونی اکتشافی با نوع کاربردی با رویکرد کیفی است که داده 

کارگیری  ها با به الملل و لجستیک، گردآوری شد. فرآیند تحلیل داده حوزه صادرات، بازرگانی بین تجربه در سه    و صاحب
پذیری، تأییدپذیری و  روش تحلیل مضمون و با رعایت اصول چهارگانه اعتبارسنجی لینکولن و گوبا )شامل اعتبار، انتقال

،  صنایع غذایی  هماهنگی با استانداردهای جهانیدهد سه راهبرد  های پژوهش نشان مییافتهاتکاپذیری( انجام پذیرفت.  
و   برندینگ  و   بهبود  و   بازاریابی دیجیتالتوسعه  تامین    بازارهای   کلیدی توسعه  راهبردهای  به عنوانلجستیک    زنجیره 

محصولات  ایرانی    کنندگان صادر  ،راهبردها   ن یبا اتخاذ اشوند.  کشورمان محسوب می   حلال  غذایی  محصولات   صادراتی
 .دهند شیکسب کرده و سهم بازار خود را افزا یدر بازار جهان مناسبی گاهیجا توانندی حلال م ییغذا

 

مهدی.:  استناد غذا   یراهبردها(.  1404)  جعفرزاده،  محصولات  صادرات  ا   ییتوسعه  بین  ، رانیحلال  کارهای  و  کسب  و  .  235-258(،  03)   08،  المللی مدیریت 
https://doi.org/10.22034/jiba.2026.71204.2412   
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مقدمه

 ارد یلیم  2714.40برابر با    2024حلال در سال    یغذا  یندازه بازار جهانا  1ایمارکبر اساس گزارش گروه مشاوره تخصصی تحقیقات بازاریابی  

به خود  را    2024درصد در سال    48.5در حال حاضر بر بازار مسلط است و سهم بازار بیش از    2اقیانوسیه   و  آسیامنطقه  .  برآورد شده است  دلار

فرهنگی و جهانی  تنوع ، عمومی در مورد سلامتی و تغذیهبیشتر به دلیل افزایش آگاهی  حلال یبازار غذادر واقع استقبال به  .انداختصاص داده

 جوامع  های رو به رشدو نگرانی   خرید آنلاین   های تجارت الکترونیکپلتفرم  توسعه،  برای دارندگان نشان حلال  شدن، استانداردسازی سختگیرانه

شده و  انداز طنین نیز  ای در بین مصرف کنندگان غیرمسلمان  غذای حلال به طور فزاینده است. مصرف  درباره مسائل بهداشتی و سلامتی مردم

غذای حلال به  اقبال  روند  بالاتر  این  کیفیت  از درک  و  ناشی  غذایی حلال  در  اخلاق اصول    رعایت  محصولات  و  فرآیندهایی  تولید    تامین 

جهانی غذای  کنندگان  برای برآورده کردن ترجیحات در حال رشد مصرفپیشرو به ویژه در کشورهای مسلمان    دهی تولیدکننهاشرکت  .  است

بازار    بینی نموده است اندازه ایمارک پیش  تحقیقاتی گروه    ،این حوزه  ندهیبه آ  ینگاهبا    .در حال تنوع بخشیدن به محصولات خود هستندحلال  

گروه  ) افزایش یابد  2033سال    دردلار    اردیلیم  5911.95به  (  2033تا    2025از سال  درصد )   8.92  3حلال با نرخ رشد مرکب سالانه   یغذا  یجهان

از کشورها مورد   یاریت در بسلامحصو   نیو سالم بودن، ا  تیفیک  بهداشت، از جملهحلال  ت  لامحصو  یها ی ژگیبا توجه به و(.  2024ایمارک،  

را  حلال    نشان  یدارا  تلامحصوتولید انبوه    یکره جنوب  و  ژاپن  لند،یتا  لند،یوزین مانند  رمسلمانیغ  ییو کشورها  هستند  زین  رمسلمانانیاستقبال غ

 (. 2020، 4ایسلام و همکاران ) در دستور کار قرار دارند یجهان نیهمچن و ی فروش به صورت محل و  عیتوز یبرا

مین امنیت غذایی، کاهش وابستگی به واردات و ایجاد ارزش افزوده از منابع کشاورزی، نقشی اشده به دلیل تصنعت مواد غذایی فرآوری

شود؛  ویژه از منظر صادرات، دوچندان میکند. اهمیت این صنعت با توجه به شرایط تحریمی و نوسانات اقتصادی، بهحیاتی در اقتصاد ایران ایفا می

کند. در فضای رقابتی تجارت جهانی، حفظ و  چرا که صادرات این محصولات، با افزایش درآمدهای ارزی به بهبود تراز تجاری کشور کمک می

و عزیزی،    زاده آشینیاسمعیل)  پذیری استشده مستلزم شناسایی و تقویت عوامل کلیدی مؤثر بر رقابتگسترش سهم بازار مواد غذایی فرآوری

  حائز   منتشر شده است، ایران  2022عرصه محصولات حلال دارد. طبق آماری که سال  به  های فراوانی برای ورود موثر  ظرفیت ایران  (.  1404

حال   در   ایران،  1404در سال    رئیس مرکز ملی تحقیقات حلال سازمان غذا و دارو  اظهارات رسمی  بر اساس  است.رتبه نهم جهانی بازار حلال  

  های مختلف این صنعت وجود دارد توجهی برای رشد و بهبود در بخش و هنوز ظرفیت قابل  رتبه هشتم جهانی بازار حلال ایستاده است  حاضر در

 (.  1404)برازنده، 

های اقتصادی کشور حائز اهمیت بوده و نقش مهمی در  وضوع توسعه صادرات برند حلال یکی از راهبردهای کلیدی است که در برنامه م

(. اگر چه  1403شود )خلج و همکاران، محسوب می ترویج گواهی حلال یک استراتژی مهم برای افزایش صادرات مواد غذایی ، لذا ارزآوری دارد

های درصد از کسری تجارت غذای حلال کشورهای عضو سازمان همکاری  10کسب سهم صادراتی سالیانه به میزان    کشور،در نقشه راه حلال  

گاه محقق نگردیده  گذاری هیچ (، ولیکن این هدف1396بود )اتاق بازرگانی ایران،  بینی شده  پیش   1404دلار تا افق    میلیارد  78اسلامی معادل  

محصولات،    ت که با توجه به جمعیت قریب به اتفاق مسلمان، نظام اسلامی و همچنین پتانسیل بالا در تولید انواعایران جزو کشورهایی اساست.  

تواند در بازه زمانی نه چندان دور جزو اولین کشورهای صادرکننده محصولات  که می  طوریه  در آن بسیار بالاست؛ ب بازار حلال های توسعهزمینه

ر و خدمات حلال در دنیا باشد، اما متاسفانه به علل و عوامل متعددی به این ظرفیت اقتصادی کم نظیر توجه لازم نگردیده است و بالتبع کشو

 
1 IMARC Group 
2 Asia Pacific 

3 Compound Annual Growth Rate (CAGR) 
4 Islam et al 
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بر اساس برآوردهای اتاق   (.1399)محمدی و وزیری،    تبدیل شده است برند حلال ایران جزو کشورهای کمتر شناخته شده در جهان نسبت به

کاهش یافته است در حالی درصد    1/0به    دلاری برند حلال  هزار میلیارد  6گردش مالیسهم ایران از  ایران،    ، صنایع، معادن و کشاورزیبازرگانی

ویژه عربستان سعودی    فارس به در کشورهای حاشیه خلیج  ایران در حال حاضر رقبای  .  درصد بود  12نزدیک به    های گذشته سال  رقماین  که  

های  در حوزه   ایران کنند سهم خود را در این بازار جهانی افزایش دهند. در  اند و تلاش می توجهی در این زمینه انجام داده گذاری قابلسرمایه

 (.  1403)اتاق بازرگانی ایران،  های زیادی وجود دارد که مغفول مانده استله صنایع غذایی ظرفیتبسیاری از جم

اند،  دهد که بسیاری از مطالعات پیشین بر تحلیل کمی عوامل صادراتی یا تمرکز بر بازارهای هدف خاص متمرکز بوده مرور ادبیات نشان می 

های نهادی، لجستیکی، بازاریابی و راهبردهای عملی توسعه  طور همزمان چالش های کیفی مبتنی بر دیدگاه خبرگان که به در حالی که پژوهش

بینانه که رقابت جهانی صادرات محصولات غذایی حلال ایران را بررسی کنند، محدود هستند. همچنین، فقدان چارچوب راهبردی بومی و واقع

ها و ناکارآمدی اقدامات اجرایی شده است. این خلأ نظری و  های زیرساختی ایران را مد نظر قرار دهد، موجب پراکندگی سیاست و محدودیت

 عبارت است از: بر این اساس، سؤال اصلی پژوهش  .کندجام پژوهش حاضر را توجیه می کاربردی، ضرورت ان

ی هابا توجه به چالش  ،»راهبردهای کلیدی توسعه بازارهای صادراتی محصولات غذایی ایرانی با برند حلال

 « اند؟کدام ،های موجودو فرصت  ساختاری

شود، بلکه چارچوبی یکپارچه را از تولید تا مصرف  های شرعی ذبح و فرآوری محدود نمیحلال در ادبیات علمی صرفاً به جنبهغذایی  محصولات  

این  . های معتبر و فرآیندهای تطبیق دقیق استکه در آن تقاضا بر پایه الزامات دینی شکل گرفته و عرضه نیازمند دریافت گواهی  گیرددر بر می 

و شامل    اندتعریف شده  جدید، مبتنی بر اصول شریعت و همچنین ملاحظات بهداشتی، ایمنی و کیفیتی است که در استانداردهای  غذایی  نظام

فر اولیه،  مواد  بستهآارزیابی  تولید،  می یند  تأمین  زنجیره  و  محصولابندی  که  شود  حاصل  اطمینان  تا  برای   تشود  معیارهای لازم  با  مطابق 

کننده است که علاوه  مدار برای مصرفحلال، تأمین غذایی سالم، باکیفیت و اخلاق   غذاییمحصولات    . هدف نهایینداارائه شده گان  کنندمصرف

حلال به یکی  غذایی  ای و بهداشتی جامعه امروز نیز باشد. چنین رویکردی سبب شده تا صنعت  بر رعایت احکام دینی، پاسخگوی نیازهای تغذیه

 (.  2004، 1)ریاض و چودری های پویا و در حال رشد در تجارت جهانی تبدیل شوداز بخش 

های  سیستماز جمله اینترنت اشیاء،    دیجد  یهایفناور  سازیپذیرش و پیادهحلال بر اهمیت    یغذا  یوکارهاکسبدر خصوص    تحقیقات جدید 

شود که بدانیم در زنجیره تأمین  ها زمانی دوچندان میاهمیت این فناوری   .زنجیره تأمین تأکید دارنددر    حسگرهای هوشمندو    ایردیابی لحظه

پذیری تجاری، بلکه به عنوان  غذای حلال، عواملی مانند بهداشت، ایمنی و قابلیت ردیابی دقیق مواد اولیه و محصول نهایی، نه صرفاً برای رقابت

در حوزه   در ادبیات اقتصادی و تجاری، توسعه صادرات(.  2021،  2)رجب و همکاران  کنندالزامات اساسی دینی و شرعی نقش کلیدی ایفا می

نیز فرآیندی است که از مزیت نسبی مبتنی بر اعتقادات دینی آغاز شده و با ایجاد مزیت رقابتی پایدار از طریق نوآوری،  محصولات غذایی حلال  

آن    «برندسازی»حلال در  غذایی  ینده صنعت محصولات  آ  (.2010،  3)ویلسون و لیو گرددالمللی تکمیل میو رعایت استانداردهای بین  برندسازی

های صدور گواهی معتبر یک ضرورت  به یک برند جهانی قابل اعتماد، ایجاد استانداردهای هماهنگ و نظام  «حلال»نهفته است و برای تبدیل 

،  مذهبدین و  صرف نظر از   ،کنندگانی را که به دنبال محصولات با کیفیت، اخلاقی و سالم هستنداین امر امکان جذب مصرف است  راهبردی

 
1 Riaz & Chaudry 
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تنها به بازار مسلمانان دسترسی پیدا کنند، بلکه با    کنند تا نهها و کشورهای فعال در صنعت حلال تلاش می در این راستا، شرکت د. کنفراهم می

 (. 2014، 1)ویلسون های قابل اعتماد، بازارهای فرامرزی را نیز جذب کنندنامههای هماهنگ استاندارد و گواهی توسعه نظام

د  منحصر به فر و وتیی متفاایم غذرژ  یهامقایسه با سایر سیستم در سلامیا ییاغذ ادمو فو مصر ییاغذ یمرژ سیستم که دکر نعااذباید 

  زار ، آغاز شده است. بادشونشناخته می لحلا  م سایر کالاهایی که به نا و  ا غذ  ای بر  نمسلمانا  تماالزا  همیتدرک ا  جامعه جهانی   در  ن کنوا  ست. ا

 (.1397وزیری و همکاران،  باشند )صادقالمللی در حال رشد میگواهی شده به شدت هم در داخل و هم در سطح بین  لحلا  تها و محصولااغذ

  ی ملااس   ر یغ  و لامیاس  یکشورها  انینوع مواد در م  نیا  ژهیو  گاهینشان از جا  ر،یاخ  یهادر سال  حلال  ییت غذالارشد روزافزون صادرات محصو

را    داتیتول  نیصادرکننده، ا  بزرگ یاز کشورها   یاریشده است که امروزه بس  موجب  ،یفیبه مواد مرغوب و ک  لالح  ییغذا  عیصنا  یدارد. وابستگ

با مسلمانان بپردازند. بر اساس    یجد  یرقابت  به  رمسلمانانیغ هم باعث شده تا  یبازار از نظر اقتصاد  نیا  تی خود قرار دهند و اهم  یدر برنامه کار

 یکشورها  قیدرصد از طر  24  و فقط  نیمات  یملااس  ریاز ممالک غ  یم لااس یکشورها   حلال  ییغذا  یهادرصد از فرآورده  76،یرسم  یآمارها

هستند. از    گر یت دلانسبت به محصو  ترمنیو ا  ترت یفیتر، باکسالم  یاز محصول   استفادهی  در پ  ی کنندگان امروز  مصرف .  شودی م  هیته   ی ملااس

مسلمانان   نیدر ب  یریچشمگ  یو تقاضا  ندهیرشد فزا  ریاخ  انیدر سال  حلال ت با برند  لامحصو  ،ییهایژگیو نیرو با توجه به دارا بودن چن  نیهم

در سراسر جهان به شمار    حلالت  لاکنندگان محصوعرضه   یبرا  یعنوان بازار بالقوه سودآور  به  حلال  یبازار جهان.  اندداشته   رمسلمانانیغ  یو حت

در بازار   ی مناسب گاهیاعتبار برند بتواند از جا دهنده ل یتشک وجود عوامل  ز یو ن حلالبودن برند   در صورت دارا شرکت  کی رسد ی م به نظر. رودیم

  عرضه   است و  یاتیو ح  مهم  اریبس   محصول  یهایژگیو و  اتیخصوص  انیب  در  صادرات  یابیبازاری  نقش برند در معرف.  باشد  برخورداری  جهان

  (.1395)مسیبی و پیری،   نکنند مورد انتخاب قرار نخواهند گرفت نیمارا ت انینظر مشتر مورد اتیکه خصوص یکنندگان
با عنوان  2025)  2ایچسان  پژوهش با متخصصان و ، که از طریق  "صنعت حلال در شمال سوماترا  ستمیتوسعه اکوس  راهبرد"(  مصاحبه 

ناحیه    حلال  صنعت  نفعانیذ سوماترادر  اندونزی  شمال  است،    در  شده  وضع  یارزشمند  یهانش یبانجام  مورد  و    یفعل  تیدر  صنعت حلال 

  ی برا   ییبالا  لیپتانس  ،صنعت حلال در شمال سوماتراپژوهش نشان داد  مطالعه    نیا  جینتا  .کندی ارائه مرا    این منطقهرشد بالقوه در    یهافرصت

این منطقه  صنعت حلال در    ستمیتوسعه اکوسترین راهبرد  بر اساس این پژوهش کلیدی.  دارد  آینده  یبرا  نویدبخشی  یهارشد و توسعه با فرصت

حاصل  کنندگان  مشاغل و مصرف  ،یصنعت  یهاانجمن  ،یدولت  یهاسازمان  میان  مشترک  یهمکاراست که از طریق افزایش    یسازتیظرفراهبرد  

به    یابیدست  یبرااین بازیگران    ی. با همکارشودمحسوب می  منطقه  صنعت حلال   ستمیبلندمدت اکوس  تیموفق  یبراگردد و امری ضروری  می

  ن یتضم  ندهیآ  یاهمداوم صنعت حلال در شمال سوماترا را در سال  ییرشد و شکوفا  توانی ، مدر اکوسیستم تجارت حلال منطقه  اهداف مشترک

 شمال سوماترا  فعال  یهاشرکت  یبرا  نیمات  رهیزنجبهبود  و    های صنایع غذایینامهیگواه  اخذ  ،یو نوآور  یدر فناور   یگذارهیسرماهمچنین    .نمود

 بسیار حائز اهمیت است.حلال هستند،   های جهانیکه به دنبال رشد در بازار

: صادرات  عملکرد  بر  آنها  تأثیر  و  متوسط  و  کوچک  هایشرکت  نامشهود  منابع"با عنوان    (2024)  3  احمد فوزی و محمد سعدپژوهش  

در مالزی و با رویکرد    صادرکننده محصولات حلال  نفر از    188مصاحبه با  که از طریق    ،"مالزی  حلال  نوشیدنی  و  غذا  بخش  در  ایمطالعه

تأثیر  ،  ایویژه دانش صادراتی، قابلیت نوآوری، و سرمایه رابطه  بع نامشهود، بهمنادهد  انجام شده است،  نشان می   ساختاری  معادلات  سازیمدل

های  هایی که از مهارتشرکتهمچنین    دارند.  متوسط  و  کوچک  هایشرکت   عنوان ابزار رقابتی برای ارتقای عملکرد صادراتی  به  یمثبت و معنادار

   .المللی و برند معتبر برخوردارند، توانایی بیشتری در ورود، بقا و رشد در بازارهای خارجی دارندتر، شناخت بهتر بازارهای بینمدیریتی قوی

 
1 Wilson 
2 Ichsan 
3 Ahmad-Fauzi & Md Saad 



 
 258-235، صص  1404، 02، شماره 08دوره دانشگاه تبریز، ،  المللیمدیریت و کسب و کارهای بین                                                 240  

، که از طریق "یانداز جهانروندها و چشم ات،ی : چرخه حنیپیلیحلال ف یصنعت صادرات غذا"با عنوان  (2021) 1پژوهش دیکاسترو و همکاران

قابل   یهابا وجود چالشی انجام شده است، نشان داد  نیپیلیفهشت صادرکننده صنایع غذایی حلال  با    گروه کانونی به صورت مجازی  مصاحبه

 دوارکننده یامآینده این صنعت در فیلیپین    ،صنایع غذایی  جیرا  یالمللنی ب  یبا استانداردها  ی در هماهنگ  ییو عدم توانا  ت یفیک  نیتضم  نهیتوجه در زم

 های فعال این حوزه به عمل آورد. شرکت توسعه  یبرامنسجمی  هایتیدولت حماو ضرورت دارد  است

  213  تحلیل نظرات طریق    ، که از"الگوی توسعه صادرات غذای حلال به روسیه"( با عنوان  1403بر اساس نتایج پژوهش خلج و همکاران )

ثیر  اپذیری توامل شرعی، بهداشتی، بازاریابی، رفتاری و رقابتبه کشور روسیه انجام شده است، عمحصولات غذایی    ایرانی  صادرکنندگاننفر از  

مسلم است که شناسایی  رعایت عوامل شرعی است.    ،اریذو از میان این عوامل بیشترین اثرگ  دارندداری بر صادرات برند حلال به روسیه  معنا

به زعم این    .دارای اهمیت است  لالهای حها و فرآوردهبازارصادراتی محصول  در  های پیش برنده و تقویت آنها برای بهبود جایگاه کشورعامل

های اقتصادی کشور حائز اهمیت بوده و نقش  موضوع توسعه صادرات برند حلال یکی از راهبردهای کلیدی است که در برنامه پژوهشگران،  

  دارد.مهمی در ارزآوری 

بررسی تأثیر عوامل مؤثر بر توسعه صادرات محصولات غذایی با برند حلال  "( با عنوان  1399بر اساس نتایج پژوهش رضایی و همکاران )

انجام شده است،    شرقی  طریق مصاحبه با صادرکنندگان محصولات غذایی برند حلال استان آذربایجان  ، که از "با رویکرد معادلات ساختاری

بازاریابی تاثیر معنا  چهار عامل از میان چهار عامل موثر بر   داری بر صادرات برند حلال محصولات غذایی دارند.بهداشتی، شرعی، رفتاری و 

.  صادرات برند حلال محصولات غذایی، عوامل بازاریابی نسبت به دیگر عوامل بیشترین تاثیر را بر صادرات محصولات غذایی با برند حلال دارد

یند تولید از عوامل رفتاری، تبلیغات و معرفی مناسب برند از عوامل بازاریابی  آدن محصول از عوامل بهداشتی، شفاف بودن فرهمچنین بهداشتی بو

. به زعم این و نحوه ارائه محصول حلال و برند حلال از عوامل شرعی بیشترین تأثیر را بر میزان صادرات محصولات غذایی برند حلال دارند

تنها باید به مشتریان و رقبای بازارهای خارجی توجه داشته، بلکه باید عوامل   صادرکنندگان محصولات غذایی با برند حلال نیز نهپژوهشگران،  

 .بهداشتی، عوامل شرعی، عوامل رفتاری و عوامل بازاریابی را نیز مدنظر داشته باشند

های  گیری از تکنیک تحلیل شبکه کنندگان برند حلال با بهرهبررسی تصویر ذهنی مصرف"( با عنوان  1398نتایج پژوهش احدی و همکاران )

دهد انجام شده است، نشان می حلال    هایبرند  بازاریابی محصولات  باسابقه  مدیران  متخصصان و  نفر از   48طریق مصاحبه با    ، که از "عصبی

 یعصب  یهاشبکه   ستمیس  دروندادبه عنوان متغیرهای    ویژگیشش    هبرگیرند  کنندگان از برندهای حلال درمصرف مثبت  صویر ذهنی  تداعی ت

پذیربودن تولیدکننده، منفعت و سودبخشی محصولات، کیفیت محصولات، ایجاد وفاداری در مشتری، ایجاد آرامش در مشتری و  است: مسئولیت

 .تمایز محصولات

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1 De castro et al 



 

 

 241                 جعفرزاده                                                                                / رانیحلال ا ییتوسعه صادرات محصولات غذا یراهبردها 

 های مرتبط با صادرات محصولات غذایی حلال پیشینه پژوهش . 1 جدول

نویسنده)ها(  

سال /  

عنوان  

 پژوهش 

منطقه 

مورد  

 مطالعه

 روش تحقیق
های کلیدی / راهبردهای  یافته

 دی پیشنها 

 ایچسان
 (2025 ) 

راهبرد توسعه  
اکوسیستم صنعت  
حلال در شمال 

 سوماترا

 اندونزی
مصاحبه با  

متخصصان و 
 ذینفعان

 . پتانسیل بالای رشد صنعت 0

کلیدی 0 از   سازیظرفیت  توسعه صنعت:  راهبرد 
انجمن دولت،  بین  همکاری  افزایش  ها،  طریق 

 .کنندگانصرفموکارها و کسب

گذاری در فناوری، نوآوری، اخذ سرمایه اهمیت   0

تامینگواهی زنجیره  بهبود  و  در   ها  رقابت  برای 
 . بازارهای جهان

احمد فوزی و 
 محمد سعد

 (2024 ) 

 نامشهود منابع
 هایشرکت

 متوسط و کوچک
 بر آنها تأثیر و

:  صادرات عملکرد
 در ایمطالعه
 و غذا  بخش

 حلال نوشیدنی
 مالزی

 مالزی

و  پرسشنامه 
سازی مدل

معادلات  
 ساختاری

معنادار  0 و  مثبت  بهمنا  تأثیر  نامشهود،  ویژه   بع 
سرمایه  و  نوآوری،  قابلیت  صادراتی،  دانش 

بهرابطه ارتقای    ای  برای  رقابتی  ابزار  عنوان 
 متوسط. و کوچک هایشرکت عملکرد صادراتی

تر، شناخت بهتر  های مدیریتی قویتأثیر مهارت  0
ورود، بقا و    برایالمللی و برند معتبر  بازارهای بین

 .در بازارهای خارجی هاشرکترشد 

دیکاسترو و 
همکاران 

(2021 ) 

صنعت صادرات  
غذای حلال 

فیلیپین: چرخه  
حیات، روندها و  

 انداز جهانی چشم

 فیلیپین 
مصاحبه گروه  
کانونی مجازی  

 صادرکننده  8با 

چالشآیندهوجود    0 علیرغم  امیدوارکننده  ها  ای 

استانداردهای  در با  انطباق  و  کیفیت  تضمین 
 .المللیبین

دولت   0 منسجم  حمایت  توسعه   ضرورت  برای 
 ه. های فعال در این حوزشرکت

خلج و  
همکاران 

(1403 ) 

الگوی توسعه  
صادرات غذای 
 حلال به روسیه 

 ایران 

و  پرسشنامه 
سازی مدل

معادلات  
 ساختاری 

معنادار  0 مؤثر  عامل  بهداشتی،   :پنج  شرعی، 
 .پذیریبازاریابی، رفتاری و رقابت

 ی. بیشترین اثرگذاری: رعایت عوامل شرع  0

رضایی و 
همکاران 

(1399 ) 

بررسی تأثیر  
عوامل مؤثر بر  
توسعه صادرات  

محصولات 
غذایی با برند 

حلال با رویکرد 
معادلات  
 ساختاری

 ایران 

  با مصاحبه
و  گانصادرکنند

سازی مدل
معادلات  
 ساختاری

معنادارچ  0 مؤثر  عامل  شرعی،  :هار  بهداشتی، 
 .رفتاری و بازاریابی

 بیشترین تأثیر کلی: عوامل بازاریابی  0
بهداشتی بودن محصول،   :هاموثرترین زیرعامل 0

شفافیت فرآیند تولید، تبلیغات مناسب برند، نحوه  
 ل. ارائه محصول/برند حلا

احدی و 
همکاران 

(1398 ) 

بررسی تصویر 
ذهنی  

کنندگان  مصرف
برند حلال با  

گیری از  بهره
تکنیک تحلیل  

های عصبی شبکه  

 ایران 
  48مصاحه با 

متخصص و  
 مدیر بازاریابی

از   ش ویژگی کلیدی برای تصویر ذهنی مثبتش  0
حلال:    تولیدکننده،پذیریمسئولیت  برند 

، ایجاد ت بخشی محصول، کیفیت محصولانفعتم
 .توفاداری، ایجاد آرامش و تمایز محصولا

به   0 منجر  متغیرها  این  ذهنی   بهبود  تداعی 

 د. شوکننده میدر مصرف مثبت 



 
 258-235، صص  1404، 02، شماره 08دوره دانشگاه تبریز، ،  المللیمدیریت و کسب و کارهای بین                                                 242  

توسعه بازارهای صادراتی تدوین راهبردهای وان به منظور تهای این پژوهش را میه یافتهحاضر با دیدمان کیفی انجام شده و از آنجا ک پژوهش

در کشور مورد استفاده قرار داد، مطالعه حاضر به لحاظ هدف، از نوع مطالعات کاربردی است. این   حلال  برند برای محصولات غذایی ایرانی با  

گروه کانونی، جلسات بحث سازماندهی    بود.  1گروه کانونی  ها، شامل مصاحبهآوری دادهای توصیفی و شیوه جمعپژوهش به لحاظ شیوه اجرا مطالعه

  (.1403احمدی، ) شوندشده هستند که گروهی از افراد که بتوان به نظر آنان به عنوان کانون بحث موضوعی متمرکز شد، انتخاب می 

یزه  ین اعضای گروه طراحی شده است تا انگکه برای ایجاد تعامل ب  استکیفی    پژوهش  هایمصاحبه گروه کانونی یکی از شیوه   در واقع

روه کانونی، تعامل گ  صاحبههای مای مختلف و جدید موضوع مورد بحث را آشکار کند. یکی از ویژگی ههتر را فراهم کرده و جنببرای بحث عمیق 

راحتی در طول جلسات   در حالی که امکان دارد به  انگیزدمی  ها را برها و ایدهباشد که تمایل به تفکر و تبادل نگرش   میان اعضای گروه می

شود. لذا در این پژوهش  ساختاریافته استفاده می  های ساختار نیافته و نیمهدر گروه کانونی، بیشتر از مصاحبه.  مصاحبه مستقیم انفرادی ظهور نیابد

ال کلی که در آغاز در وای وجود ندارد؛ به جز یک یا دو سهای آماده و از پیش تعیین شدهاز مصاحبه بدون ساختار استفاده شد که در آن پرسش 

 .  زمینه پژوهش پرسیده شد

نقل    و  حمل  و  المللبازرگانی بین ،صادرات محصولات غذایی و متخصصان فعال در سه حوزه کلیدی خبرگان این پژوهش را  جامعه آماری

دیالیکتیکی تعامل  ایجاد  مشارکت  2برای  بین  دادندکنندگان  موثرتر  مطالعه.  تشکیل  به  ورود  کاری    10حداقل   داشتن  ،معیارهای  سابقه  سال 

کارشناسی   ،مرتبط تحصیلی  مدرک  چالش وحداقل  و  فرآیندها  با  عملی  غذاییآشنایی  محصولات  صادرات  روش   .بود های  از  استفاده  با 

صادرکننده،    5)متشکل از    همگن نفره  5سه گروه کانونی   انتخاب و در قالب نفر 15 در نهایت ،اشباع نظری و با رعایت قاعده  3هدفمند  گیرینمونه 

 . ( سازماندهی شدندحمل و نقلمتخصص  5و  المللبین  متخصص بازرگانی 5

به طول   دقیقه 120 هر جلسه به طور متوسط .برگزار گردیدبه صورت حضوری   سه جلسه گروه کانونی پس از شناسایی و دعوت از خبرگان،

 آنان اخذ شد.  رضایت آگاهانه کنندگان تشریح وبرای شرکت  اهداف پژوهش و قواعد بحث پیش از آغاز جلسات، .انجامید

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Focus Group (FG) 
2 Dialectical interaction 
3 Purposive Sampling 
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 های کانونی  کنندگان در گروهمشخصات شرکت .  2 جدول

 تحصیلات سوابق کاری )سال( جنسیت  گروه کانونی  ردیف 

1 

   کنندگانصادر

  

 دکتری  22 مرد

 کارشناسی   25 مرد 2

 کارشناسی ارشد   18 مرد 3

 دکتری  24 مرد 4

 کارشناسی ارشد   21 مرد 5

6 

 الملل بازرگانی بین

 

 دکتری   23 مرد

 دکتری   11 مرد 7

 دکتری  35 مرد 8

 کارشناسی ارشد   27 مرد 9

 کارشناسی   18 زن 10

11 

 حمل و نقل 

 

 کارشناسی   45 مرد

 کارشناسی ارشد   13 زن 12

 کارشناسی   24 مرد 13

 کارشناسی   18 زن 14

 کارشناسی ارشد   14 مرد 15

مورد   (1985) 1لینکولن و گوبا شده توسط   چارچوب نظری ارائه  ،پژوهش حاضر  ها(روایی و پایایی )اعتبار و قابلیت اعتماد یافته  منظور تضمین  به 

شناختی  استحکام روش   ،چها معیارکند تا از طریق  است، پژوهشگر را ملزم می  پارادایم تفسیری این چارچوب، که مبتنی بر  استفاده قرار گرفت.

 .و اتکاپذیری  پذیری، تأییدپذیریاعتبار، انتقال . معیارهای این چارچوب عبارتند از: مند بسنجد و ارتقا دهدطور نظام  تحقیق را به 

 هایافتهو بازبینی    اکتشافی  های گروه کانونی ها، اجرای مصاحبهپژوهشگر با داده  و عمیق  ها، از درگیری مستمربرای ارتقای اعتبار یافته •

گشتی ادامه یافت تا دستیابی به  ازصورت تکرارشونده و ب  ها بهیند تحلیل دادهآاستفاده شد. افزون بر این، فر 2کنندگانتوسط مشارکت

 .حاصل شود (2006) 3گست و همکاراناشباع مفهومی مطابق با معیارهای پیشنهادی 

یافتهانتقال • غنیپذیری  توصیف  ارائه  از طریق  )4  ها  ویژگی و چند لایه  بافت کلان صنعت،  توصیف  مشارکتشامل  کنندگان، های 

هدف از این توصیف، فراهم آوردن اطلاعات کافی برای سایر پژوهشگران  .  تقویت شد(  هافرآیندهای تعاملی و معنای نهفته در داده

 . ای انجام دهندهای مشابه، قضاوت آگاهانهها به زمینه یافته قابلیت انتقال است تا بتوانند درباره

 های نهایی، به ها، از طراحی سؤالات مصاحبه تا استخراج تم منظور افزایش تأییدپذیری، تمامی مراحل گردآوری و تحلیل داده  به •

شفافیت، پاسخگویی و قابلیت    برای ایجاد  های پژوهشگراز تصمیم 5یک ردپای تحلیلی شفاف   تامند مستندسازی شد  صورت نظام

در فرآیند تحلیل کیفی   صداقت علمی و شناختیرعایت انضباط روش ، مهمترین تضمین عینی برایرویکرد  . ایننمایدتأیید را تضمین  

 . قرار گرفت 6همچنین، نتایج تحلیل توسط دو متخصص مستقل حوزه پژوهش کیفی مورد بازبینی  .است

 
1 Lincoln & Guba 
2 Member Checking 
3 Guest et al 
4 Thick Description 
5 Transparent Audit Trail 
6 Peer Debriefing 
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انجام   شناسی کیفیصورت مستقل توسط دو پژوهشگر آشنا با روش  به هابخشی از داده  یند کدگذاریآدر راستای تحقق اتکاپذیری، فر •

دهنده انسجام و  درصد محاسبه گردید که نشان 82برابر با   فرمول درصد توافق سادهبا استفاده از   شد و میزان توافق بین کدگذاران

 .است تحلیلدر فرآیند  )پایایی بالا( قابلیت اتکای بالا

( استفاده شد. این 2006) 2مطابق با رویه پیشنهادی براون و کلارک 1روش تحلیل مضمون ها ازهای کیفی حاصل از مصاحبهبرای تحلیل داده

پذیری روش به دلیل انعطافاین    .ها، کدگذاری اولیه، جستجو برای یافتن مضامین، بازبینی و تعریف نهایی مضامین بودفرآیند شامل آشنایی با داده

 . گیردای مورد استفاده قرار میهای کیفی به طور گستردهو قابلیت آن در سازماندهی و توصیف سیستماتیک داده

 : شودطور خلاصه ارائه می، فرآیند کدگذاری و استخراج مضامین نهایی بهادامهدر 

عدم شناخت  "هایی از این کدها عبارتند از: کد اولیه استخراج شد. مثال 125ها بیش از از مصاحبه :اولیه(کدهای مرحله اول: کدگذاری باز )

نبود  "،  "فقدان بازاریابی دیجیتال هدفمند"،  "المللیهزینه بالای دریافت گواهی بین "،  "مشکلات در حمل و نقل مرزی"،  "برند حلال ایران

 ."چالش ردیابی در زنجیره تامین"، "المللیهای مرجع تاییدشده بینآزمایشگاه

کد باز، در مرحله کدگذاری محوری، کدهای مشابه از نظر مفهومی    125پس از استخراج  :  مرحله دوم: کدگذاری محوری )ایجاد مضامین(

 : بندی شدندزیر دسته فرعی مضمون 8 در قالب

گذاری و حمایت دولتی،  الملل، زنجیره تأمین و لجستیک، سیاستها، برندینگ و تصویرسازی، بازاریابی و فروش بین نامهاستانداردها و گواهی 

 . تولید و کیفیت، بازار و تقاضا، فناوری و نوآوری

 .هستند الزامات یا هافرصت دارند، اما برخی نیز حاوی محورچالش این مضامین عمدتاً ماهیت 

 
 شده از کدهای اولیه مضامین استخراج .  3 جدول

 ردیف 
دسته موضوعی  

 اصلی

تعداد  

کدهای  

 اولیه 

 هایی از کدهای باز اولیه  نمونه

1 
استانداردها و 

 ها نامهگواهی
18 

 المللیناهماهنگی استانداردهای داخلی و بین • 
  های معتبرو پیچیدگی بالای دریافت گواهی هزینه  •

 عدم پذیرش متقابل گواهی حلال ایران در بازارهای هدف  • 
 المللی های مرجع مورد تأیید نهادهای بیننبود آزمایشگاه • 
 تعدد مراجع صدور گواهی و سردرگمی تولیدکنندگان  • 

 15 برندینگ و تصویرسازی  2

 عدم شناخت برند حلال ایران در بازارهای جهانی • 
 نبود یک پیام واحد و داستان منسجم برای برند ملی حلال • 

 "کیفیت و سلامت"به جای  "حلال بودن"تمرکز تبلیغات بر  • 
 بندی جذاب و منطبق با سلیقه بازارهای هدف ضعف در بسته  •

 ناتوانی در رقابت با برندهای قوی )مالزی، ترکیه، عربستان(  • 

3 
بازاریابی و فروش 

 المللبین
20 

 فقدان استراتژی دیجیتال بازاریابی هدفمند برای بازارهای خارجی  • 
 های ضعیف با محتوای نامناسب به زبان انگلیسی/عربی وبسایت  • 
 المللی و اینفلوئنسرها های اجتماعی بینعدم استفاده مؤثر از شبکه  •

 
1 Thematic Analysis 
2 Braun & Clarke 
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 های تخصصی خارجی ای در نمایشگاهحضور کمرنگ و غیرحرفه • 
 ای خارجی فروشان بزرگ زنجیرهناتوانی در رایزنی مستقیم با خرده  •

 25 زنجیره تأمین و لجستیک  4

 زمان طولانی و هزینه بالای حمل و نقل زمینی و دریایی   •
  های تخصصی انبارداری و حمل محصولات حلالنبود زیرساخت • 
 مشکلات در گمرکات مرزی و اسناد تجاری • 
 ریسک فسادپذیری محصولات در مسیرهای طولانی   •

 کننده محصول از مزرعه تا مصرف عدم امکان ردیابی • 

5 
گذاری و حمایت  سیاست

 دولتی
17 

های متولی )وزارت  بین دستگاهکاری بینو موازیناهماهنگی   •
 صمت، بهداشت، جهاد کشاورزی( 

 نبود یک نقشه راه ملی و شفاف برای صنعت حلال • 
 های دوجانبه/چندجانبه نامهضعف در رایزنی تجاری و توافق  •

 های مالی و مالیاتی برای صادرکنندگان ناکافی بودن مشوق • 
دهنده خصوصی در  عدم حمایت از حضور نهادهای گواهی  •

 بازارهای خارجی 

 12 تولید و کیفیت  6

 وجود قوت در تنوع و کیفیت مواد اولیه کشاورزی و دامی   •
 چالش در ثبات کیفیت محصول نهایی در مقیاس انبوه   •

 بندی نیاز به مدرنیزاسیون خطوط تولید و بسته • 
 ضعف در مستندسازی فرآیندهای تولید برای اثبات حلال بودن  •

 ای های بالای تولید نسبت به برخی رقبای منطقههزینه • 

 10 بازار و تقاضا 7

شناسایی نشدن بازارهای بکر با پتانسیل بالا )مثل آفریقا، جنوب    •
 شرق آسیا( 

رشد تقاضای غیرمسلمانان برای محصولات سالم با برچسب  • 
 حلال

 شناخت کافی از سلایق و فرهنگ مصرف بازارهای هدف  عدم  •
 وابستگی بیش از حد به بازارهای سنتی و پرنوسان  •
 رقابت فشرده با کشورهایی که حمایت دولتی قوی دارند   •

 8 فناوری و نوآوری 8

های نوین مانند بلاکچین برای شفافیت و  عدم استفاده از فناوری • 
 ردیابی

 جهانی  B2B های تجارت الکترونیکفرصت استفاده از پلتفرم • 
های موبایل برای معرفی محصولات و نیاز به توسعه اپلیکیشن • 

 برند

تحلیل برای  و هوش مصنوعی کاویگیری از دادهکندی در بهره •
 بازار و شناخت مشتری 

به راهبرد وم: کدگذاری  سمرحله   نهایی تحلیل،  در مرحل :(کلیدی  گزینشی )تبدیل  سه راهبرد   با یکدیگر تلفیق و در قالب  مضمون فرعی   8ه 

 : شدند ارائه کلیدی

جهانی (1 استانداردهای  با  هماهنگی  غذایی  راهبرد  محور   :صنایع  به  پاسخ  گواهی )  1برای  و  از  هانامهاستانداردها  بخشی    5محور  (، 

 .(فناوری و نوآوری) 8محور ( و گذاری و حمایت دولتیسیاست)

(  المللبازاریابی و فروش بین )  3محور  (،  برندینگ و تصویرسازی)  2برای پاسخ به محور   :راهبرد توسعه برندینگ و بازاریابی دیجیتال (2

 .(بازار و تقاضا) 7محور و بخشی از 
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تأمین و لجستیک (3 بهبود زنجیره  به محور   :راهبرد  از  زنجیره تأمین و لجستیک)  4برای پاسخ  گذاری و سیاست )  5محور  (، بخشی 

 .(فناوری و نوآوری) 8محور   ( وتولید و کیفیت) 6محور (، حمایت دولتی

توسعه بازارهای   بنیادینبه عنوان محورهای    کنندگانمشارکت  و واکاوی عمیق تجارب زیسته  حاصل از تعامل گروهیسه راهبرد کلیدی    این

یید قرار  اکنندگان مورد تاز مشارکت نفر( 12درصد ) 80توافق  این سه راهبرد باشناسایی شدند.  للاصادراتی محصولات غذایی ایرانی با برند ح

  از   فراتر  که  اجماع،  از  سطح  این.  است  راهبردی  هایاولویت  مورد  در های خبرگانهمگرایی بالای دیدگاهو  قوی  اجماعدهنده  گرفت که نشان 

 .(2006، 1افزاید )گست و همکاران می هایافته اعتماد قابلیت و اعتبار بر  ،شودتلقی می  نظری اشباع قاعده

کند و از های اسلامی، تمامی محصولات غذایی، دامی، کشاورزی، زراعی و باغی خود را به شیوه حلال تولید می ایران به عنوان یکی از کشور

ظرفیت بسیار بالایی برای صادرات غذای حلال برخوردار است، اما با وجود اقلیم چهار فصل و منابع متعدد در کشور، سهم اندکی از تجارت  

با توجه به گسترش و رشد بالای مصرف غذای حلال در جهان و توجه به نشان حلال در  .  غذای حلال در دنیا را به خود اختصاص داده است

های جهانی ایجاد شده تا با تولید محصولاتی با نشان حلال بتوانند در بازار   ایرانی  های اخیر، فرصت مناسبی برای تولیدکنندگان مواد غذاییسال

  .ه مناسب دست پیدا کنندبه جایگا

ن صورت سهم آدهند که در    انطباق غذای حلال جهانی  توانند تولیدات خود را با استانداردهایمی  هدفمند  هایتلاش   با  گان ایرانیتولیدکنند

خواهیم  انداز بسیار روشنی را در صنعت حلال شاهدچشمو  حلال افزایش خواهد یافت برند بازار جهانی محصولات ایرانی در ارائه محصولات با  

به بهبود ایمنی، کیفیت، و پایداری در تولید و عرضه محصولات غذایی   صنایع غذایی  جهانیاستانداردهای  های ایرانی از  مندی شرکتبهره  بود.

های ایرانی  برای شرکت  راهبردیالمللی صنایع غذایی نه تنها یک انتخاب، بلکه یک ضرورت  هماهنگی با استانداردهای بین.  کنندکمک می

کنندگان، بهبود کیفیت محصولات  کند، بلکه به افزایش اعتماد مصرفهمسویی نه تنها امکان رقابت در بازارهای جهانی را فراهم می است. این

 کند. های پیشرفته کمک میگذاری خارجی و انتقال فناوریتطابق با استانداردها به جذب سرمایه .انجامدو تضمین پایداری اقتصادی می

مواد    استانداردهای جهانی تولید و عرضه  رعایتمواد غذایی حلال،  بازارهای صادراتی  دستیابی به  اصلی  های  تردید یکی از پیش زمینه بی 

 ،اروپایی  کشورهای  نظیر  جهان  بازارهای  سنجترین  نکته   حلال است. در  غیرغذایی  از مواد اولیه غذایی و مواد غذایی فرآوری شده وغذایی اعم  

رفاه حیوانات، تنوع زیستی، تجارت عادلانه و مسئولیت اجتماعی در نظر گرفته شود و در    مانند   مقولاتی  که  دارند  انتظار  همچنین  مصرفکنندگان

بندی و استانداردسازی غذای حلال از بسته  ،وجود مشکلات فراوان در حوزه ترانزیت (.1393داخل کل زنجیره تولید نهادینه گردد )نوروزی،  

باید    هستند کهصادرات مواد غذایی حلال    یهاچالشمهمترین   (.  1401تلاش نمایند )امینی،  ع  موان این  رفع    برایتولیدکنندگان و مسئولان 

جهت دستیابی به مزیت رقابتی در بازاریابی    کنندتوصیه میکشور    صادرکننده صنایع غذاییفعال  های  شرکت  به  (1401مرزبان و همکاران )

 را به طور جدی مورد توجه قرار دهند.  بهبود کیفیت و متفاوت بودن در تولید ، المللبین

واقع بازار    در  در  ایرانی  تولیدکنندگان  افزا  یجهانحضور  ضمن  تول  به  اعتماد  ش یحلال  ک  ،یداخل   دکنندگانینفس  بودن  دارا  و    تیفیبا 

خودی واحدهای   به  خود  شرفتیحلال، موجب پ  یالمللن یب  نامهیو انطباق آن با استانداردهای گواه  یالمللنیب   های قابل رقابت در عرصهبندیبسته

دهد با بینانه به وضعیت ایران در بازار حلال نشان می نگاه واقع.  شودیحلال م   بازار  انیبه متقاض  تیفیعرصه و ارائه محصول با ک  نیدر ا  دییتول

عملی نظیر ارائه    انتظار دست نیافته است. برخی از اقدامات  های صورت گرفته، ایران هنوز در صادرات صنایع حلال به حد قابلوجود تلاش 

المللی و دریافت نشان حلال، آموزش بازاریابی  های صادراتی برای فعالین برند حلال، الزام تولیدکنندگان به رعایت استانداردهای کیفی بینمشوق

سازی و ارتقای فناوری در پروسه تولید محصولات دامی و کشاورزی حلال، نیازسنجی و  المللی صنعت حلال برای صادرکنندگان، صنعتیبین

 
1 Guest et al 
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 شناخت تقاضای بازارهای مصرف حلال در منطقه و جهان و ورود به بازارهای بکر، منجر به دستیابی به سهم حداکثری از این بازار خواهد شد

 (.  1402)اخوان و قهرمان، 

تثبیت کرده و    جایگاه خود را در بازارهای جهانی  آنها  است تا  راهبردی  فرصتی  ،های ایرانیهماهنگی با استانداردهای جهانی برای شرکت

جانبه دولت است. با اتخاذ    تبدیل شوند. این گذار، نیازمند عزم جدی بخش خصوصی و حمایت همهحلال    به بازیگرانی کلیدی در صنعت غذایی  

. منطقه و جهان بدل شودحوزه صنایع غذایی حلال در  تواند به مرجعی قابل اعتماد در  نگر، صنعت غذایی ایران می رویکردی پیشگیرانه و آینده

برانگیز باشد، حمایت دولت ها و آموزش نیروی انسانی ممکن است چالشدریافت گواهینامه  ی جدید واستانداردهااستقرار  های اولیه  اگرچه هزینه 

المللی و استفاده از  تواند این فرآیند را تسهیل کند. علاوه بر این، همکاری با نهادهای بینهای تخصصی می تسهیلات مالی و مشاوره  از طریق 

 جدیدهای  کارگیری روش   به  .کند های ایرانی فراهم می   مالزی، الگویی عملی برای شرکت  وتجربیات کشورهای موفق در این زمینه مانند ترکیه  

دهد. همچنین، با ارتقای برند ایرانی به عنوان نماد  را افزایش داده و ضایعات را کاهش می   هابنگاه  وریبندی و کنترل کیفیت، بهرهتولید، بسته 

  .کیفیت و امنیت غذایی، ارزش افزوده محصولات صادراتی رشد چشمگیری خواهد یافت

بر کاهش ردپای کربن، مدیریت پسماند و استفاده مسئولانه از منابع تأکید دارند. این موضوع نه    سطح بالای صنایع غذاییاستانداردهای  

پیشرو استانداردهای    .باشدزیست است، بلکه با اهداف توسعه پایدار ایران نیز همسو می  کنندگان حامی محیطتنها پاسخگوی انتظارات مصرف

  به   محیطی رو   های زیستبر کاهش مصرف آب، انرژی و مدیریت پسماند تمرکز دارند. این موضوع برای ایران که با چالش  در صنایع غذایی 

هماهنگی با استانداردهای جهانی، گذار    .زیست است  کنندگان حامی محیط و پاسخگویی به انتظارات مصرف  تولید پایدار روست، فرصتی برای

مدت است، اما در بلندمدت، سودآوری، امنیت غذایی و    گذاری کوتاهاست. این تحول، نیازمند سرمایه پیشرفته غذاییصنعت   به تولید سنتی از

 .کندالمللی ایران را تضمین میجایگاه بین

این   کشاورزی، دامداری و صنایع غذاییعرصه    در  فنی و انسانی  مناسبهای  پیشینه تاریخی، شرایط اقلیمی، موقعیت جغرافیایی و توانمندی

حلال به بازساخت و تقویت زیر  تجارت غذای    در حوزه  ملیبرند    های ایرانی به ارمغان آورد تا آنها با توسعه یکبرای شرکت تواند  می   ن راامکا

 کلیه  رعایت  دلیل  به   کشورمانو    ه استبازارهای جهانی با روند پرشتابی نمود پیدا کرد  قدرت برند حلال با نفوذ در .دنهای خود بپردازمجموعه

داشته باشد که لازمه آن برندسازی محصولات حلال در  حضور حلال جهانی بازارهای در این  از بیش تواندمی ،در صنایع غذایی شرعی موازین

است مشتریان جهانی  و  به مخاطبان  پاسخگویی  نظر    ازکشور    غذاییصنایع   .راستای  است   دیجیتال بازاریابی  نقطه  کرده  رشد  و    به سرعت 

   کنند. برداریبهرهمناسب و  جدید هایکانال تا حد امکان از این باید فعال در حوزه غذای حلال متوسط  کوچک و هایشرکت  ویژه ها بهشرکت

توان  حلال را می   ت غذایی به این نکته کلید توجه ویژه داشته باشند که موفقیت در بازاریابی محصولا   باید  حلال  صنایع غذایی  صادرکنندگان

ایجاد یک برند حلال فرصت راهیابی به بازارها و   . در واقعهای مشتریان نسبت دادبه داشتن برند قوی و مهمتر از آن آگاهی از نیازها و خواسته 

دهد تا قیمت بالاتری  این امکان را می   گانتواند ارزشی را به محصول اضافه کرده و به تولیدکنندرند حلال می کند. بفراهم می   را  مشتریان جدیدتر

کنندگان غیر مسلمان را نیز جذب  تواند مصرف گذاری بالاتر می حلال علاوه بر امکان قیمت  سازید. برند نرا برای محصول خود پیشنهاد ده

عنوان  هاتوسط شرکت  باید  دیجیتال  بازاریابی  .نماید به  تنها  عنوان  بلکه  اولویت،  یک  نه  تا    ناپذیراجتناب  تحول  یک  به  نظر گرفته شود  در 

ها شرکت  رسمی هایوب سایت عبارتند از: غذایی مواد دیجیتال استفاده از ابزارها در بازاریابی بیشترین امروزهارتقا دهد.  را    هاشرکت  پذیریرقابت

 پشتیبانی با  غذایی  مواد گرهایبلا هایو فعالیت اجتماعی هایشبکه  به  اتصال  محلی، جستجوی هایروش از طریق  یبه طور موثر که باید

  شدن   دیجیتالی.  است  مهم ابزارها به منظور درک عملکرد آنها این و تحلیل تجزیه  .شوند و ترویج ، توسعهی غذاییهاو برنامه  الکترونیک  تجارت
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در    را  آنها  بهبود بخشند و   سطح نوآوریو    گردش مالیفروش، نظر    عملکرد خود را از آنها    کند تا  کمک می  مواد غذایی  هایشرکت  به  بازاریابی

 ها پشتیبانیداده  و تحلیل  تجزیه  ابزارهای  از طریق  دانش بهتر مشتریان  و برای  مدیریت  تر برایکاربردی  "  1سازمان همه کانالی "  یک  توسعه

 کند.

پندارند    و رقابتی امروزی، بهبود در عملکرد تجاری را ضرروری می   متلاطم های صادرکننده مواد غذایی برای ادامه حیات در محیط  کتشر

زترین راه ممکن برای باقی ماندن  او خدمات بهترین و کارس  محصولاتها، بازاریابی و فروش  کت شربا توجه به زمینه و نوع فعالیت این    و طبیعتا

ها شود. این شرکترقابت محسوب می  ظحف  لازمههای صادرکننده مواد غذایی، بهبود عملکرد تجاری  کتشرباشد. برای  می  محیطیدر این چنین  

های مدیران در بنابراین یکی از دغدغه   بخشند.ت خود را در بازار به فروش رسانده و عملکرد تجاری خود را بهبود  لاش کنند تا محصولاباید ت

 (.1398)اسفیدانی و همکاران،  باشدت خود میلاتوسعه فروش محصو راستایها بهبود عملکرد تجاری در این شرکت

شده    لیتبد  ینماد  شده، به   هیم ته لااس  نیدهد که محصول بر اساس قوانیرا م  نانیاطم  نیکنندگان ابه مصرف   نکهیوه بر الاع  لالح  نشان

سنگاپور که   ،یاندونز ،یقدرتمند مثل مالز یوجود رقبا. است لاتمحصو تیفیبودن و ک یبودن، سالم و بهداشت زهیو پاک بیکه نشان دهنده ط

 ایرهگذر اعتبار خود را در دن  نیتر بوده و از همدر سطح جهان شناخته شده  رانیا  للابا بازار ح  سهیعرصه ربوده و در مقا  نیسبقت را در ا  یگو

 از   یابه درجه  یکمتر کشور  یبرا  ی رانیل الااند اما برند حدهیل گردلانشان ح   افتیدر  موفق به  یرانیا  شرکت  34  کهنیاند. با وجود اکرده  نیتضم

در    ت یدر موفق  رانیا  ییصدا  کی از نقش    دینبا.  دیمذکور نما  یبرند کشورها  نیگزیرا جا  ی رانیاست که بخواهد برند ا  دهیو اعتبار رس  شناخت

  ان یم  نیکنند که در ا  دایو توافق دست پ  یی صدا  کیبه    دیبا  یخصوص  یهاو تشکل   ی اتاق بازرگان  ،یدولت  یها ل غافل شد. وزارتخانه لاتجارت ح

  ی تیبلکه نقش حما ستیصنعت ن نیبه ا میل ورود مستقلااز نقش دولت در گسترش تجارت ح منظور البته  تر و مهمتر است.نقش دولت پررنگ 

  یشناسانطباق و اندازه   ،یابیارز  یمجهز برا  یهاشگاهیآزما  سیساچون ت  یضرور  یهارساختیاست. فراهم کردن ز  مدنظر  یآن از بخش خصوص

معتبر   یهاسازمان   ،یدولت  یبا نهادها  ی زنی، رالازم  یاستانداردها  افتیدر  یبرا  یبا بخش خصوص  یهمکار  ،یاو منطقه   یدر سطح مل  للاح

دولت    فیل در آن کشورها از وظالاح   یگواه  یمتول  ی حضور بخش خصوص  ی بستر مناسب برا  جادیبر ا  یهدف مبن  یکشورها  ی و بازرگان  یتجار

اتخاذ شود از   یمناسب یهااست یو س یزیربرنامه   دیبال لاح یاز بازار جهان ران یافزاش سهم ا یبرا نیبنابرا.  ل استلادر توسعه و کسب درامد ح

 ک ی  جادیا  ،یو خارج  یدر سطح داخلل  لاحو خدمات    لاموانع تجارت کا  ییشناسا  ی. اقدام بعدیبا بخش خصوص  یدولت  بخش  یجمله همکار

در  ل  لاحو خدمات    لاکا  یمتول یخصوص  یهانهاد  حضور  یمناسب برا  ی، فراهم کردن بسترهاللاحاز بازار    کشورسهم    شیافزا  یانداز براچشم

 ی برا  یالمللنیب  یهاو کنفرانس   هاشگاهیو شرکت در نما  یروز و برگزار  یعاتلااط   و  یامکانات ارتباط  یاستفاده از تمام  تیخارج از کشور و در نها

و   لاتوسعه تجارت کا  یبرا  دیاست که با  ییهااستیاز جمله س  رانیا  یملااس  ی جمهورل  لاحخدمات    و  تلا صدور محصو  یهالیپتانس  یمعرف

 (. 1399)محمدی و وزیری،  ردیگ صورتل لاحخدمات 

ستد محصولات غذایی    و  کشورهای غیر اسلامی نیز علایق تجاری خود را برای ورود به داد .توسعه است  حال  برند حلال در سطح جهان در

درصد گرانتر از سایر کالاهای همسان در بازارهای اروپا به فروش   30تا    15اند؛ تا جایی که کالاهای صنعت حلال با اختلاف  حلال نشان داده

المللی جهت تضمین سلامت و در جهان امروز نشان حلال بر روی محصولات، صرفاً یک نماد دینی و مذهبی نیست بلکه یک آرم بین.  رسدمی

کار متفاوت جهانی را به وجود آورده است که لازمه موفقیت برای    و  کیفیت کالاهاست که علیرغم سبک زندگی جدید، یک صنعت و کسب

تواند به فروش حداکثری محصولات و  اعتماد برای کشورهای اسلامی می  حضور در این بازار نوپا، برندسازی است. برندسازی و خلق نشان قابل

تواند  شود که در صورت برندسازی می فرد برای ایران تلقی می  به های منحصرحلال یکی از فرصت موفقیت تجاری منجر شود. بنابراین صنعت 

 (. 1402قهرمان، )اخوان و تری دست یابد به منافع اقتصادی گسترده وکند  متمایزانگیزه تجاری خود را در منطقه و جهان 
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ای برای موفقیت در بازار محصولات برند حلال برخوردار است  های بالقوهیران به عنوان یک کشور اسلامی بزرگ و شناخته شده از مزیت ا

موفقیت  ورود  تقویت  و جهت  نیز  و  موجود  رقبای  شناسایی  و  بازار  آینده  و  آن شامل وضعیت حال  علمی  و  شناخت جدی  بازار،  این  به  آمیز 

ها و برطرف کردن نقاط ضعف کشور کاملاً ضروری بوده و باید تدابیری اندیشیده شود تا بتوان سهم بیشتری از این بازار جهانی کسب  توانمندی

عاید تولیدکنندگان بزرگ  ، سهم بیشتری از این بازار  کشور  غذایی  حلال در محصولات صادراتی  برند  توسعه علمیرسد با به  . به نظر می گردد

 .  ایرانی شود

  از ابتدای  شانبرند از آگاهی همچنین ومشتریان  افزایش توانند برایمیحلال  غذایی موادصادر کننده  هایکه شرکت ابزارهایی موثرترین

استفاده  دیجیتالی  هایفعالیت شبکه لاگ وب،  کنند  خود  و  برقراری  ترمستقیم  زیرا  ؛هستند  اجتماعی  هایها  امکان  و  مستقیم  هستند  با    ارتباط 

نیز   بالقوه  مشتریان  و  مشتریان فرآیند.  دهندمی  را  دوم  بخش  میشرکت   سازی،  دیجیتالی  در  پلتفرم  توانند ها  توسعه  بر  را  خود  وتوجه    ها 

الکترونیک  هایاپلیکیشن به مزایای  از چندین  توانندآنها می  متمرکز کنند:  تجارت  اجرای  یابند،  دست  قابل توجهی  نقطه    های آنها هزینه  اما 

 .دارد مناسب با ساختار  به سازمانی و نیاز دارد تریلابا

 استانداردهای با کننده مصرف تا مزرعه  ازو لجستیک  مینادر تمامی مراحل زنجیره تباید تنها در مرحله تولید، بلکه  نه ت غذایی حلالمحصولا

ت غذایی  محصولا  اعتبار  تواند می  بندیبسته   یا  انبارداری  نقل،  و  حمل  فرآیندهای  در  نقض  کوچکترین  و  دنباش  داشته کامل    مطابقت  اسلامی

ها را در مقابل مشتریان پاسخگوتر و در نتیجه  تواند شرکت می  و لجستیک  مینازنجیره ت  بهبودین باور که  ااز طرفی    .دار نمایدخدشه   را  حلال

کید بیشتری  اتو لجستیک  مین  ابر ارتقای فرآیند زنجیره ت   ت غذایی حلالمحصولای تولیدکننده  هاسودآورتر سازد، باعث شده است که شرکت

به بازارهای هدف  غذایی حلال  های عملیاتی و تاخیر در تحویل محصولات  ناکارآمد موجب افزایش هزینه   و لجستیک  مینازنجیره ت  . داشته باشند

نقل،    و  سازی مسیرهای حملبرانگیز است. بهینه  شدنی مانند لبنیات و گوشت چالش  ویژه در صادرات مواد غذایی فاسد   شود. این مسئله به می

 .را کاهش دهد قصدبه کشورهایی م تواند زمان انتقال کالاهاهای بندری و ریلی میهای مدیریت انبار و توسعه زیرساخت استفاده از فناوری

  ت لامحصو  تیفیاز ک  نانی به منظور اطم  دیجد  میپارادا  کیقرار گرفته و اکنون به عنوان    یادیمورد توجه ز  ریاخ  یهادر سالحلال  صنعت  

 تقاضا   ش یافزا  به   منجر   یزندگ  یهادر تمام حوزه   اطلاعات  یاز فناور  استفاده گسترده  لیدل  به  انیمشتر  دانش  شیافزا.  است  خدمات مطرح شده   و

  به نظر   است؛   ی منیو ا  یمتلا، سحلال  خدمات   ولات  محصو  یاصل  تیماه  نکه یبه ا  با توجه   . است  شده   برتر   تیفیو خدمات با ک  کالاها  یبرا

  هیو ته   دیشامل مراحل آغاز تولحلال    نیمات  ه ریزنج (.2018،  1خان و همکاران )ند  باش  مذکور  یتقاضا  یبرا  ی مناسب  پاسخ  تلامحصو  نیا  رسدیم

  ونقل  و حمل  یانباردار  د،یدر هنگام ذبح، تول  نیمات  هریکل زنج  ندیآفر  نیکنندگان است. ابه مصرف   یینها محصول  لیو تحو  دیتا تولحلال  مواد  

 (.2017،  2  زیلانی و همکاران )  ارزش فراهم شود   هریزنج در امتداد  دیباحلال    یکپارچگی ،  حلال  د یو تولحلال    هیوه بر استفاده از مواد اوللااست. ع

  تمام  نبوده و   ییت نهالاتنها محدود به خدمات و محصوحلال   یژگیاست. وحلال  تیو تمام تیفیک نی، تضمحلالمسئله مهم در حوزه صنعت 

  از  یاریبس موضوع، نی. با توجه به ادهدیقرار م ریرا تحت تاث یینها یاز ابتدا تا مشتر محصول و ارائه خدمت دیتول ندیدر فرآ ریدرگ یها تیفعال

به عنوان   ن،یمات رهیزنج  تیریمد  در واقع .  اندنموده  شنهادیپ  نیمات  رهیزنج  دگاهیرا از د  حلال  مسائل  تیریمد  ات،یعمل تیریمد  در حوزه  محققان

حلیم )  شده است  یمعرف  حلال  ت لامحصو  عیو توز  دیتول  ندیفرآ  در  تیتمام  حفظ   از   نانیاطم  موجود از جمله  ی های دگیچیبا پ  مقابله   یبرا  یراهکار

و   ی ابیرد نفعان،یذ نیو اعتماد ب یهمکار ،یاختصاص کیو شبکه لجست رساختیدولت، وجود ز تیحما از جمله مهمی عوامل   (.2017، 3خان  و 
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در حلال    تیحفظ تمام (.2014،  1)ذوالفکر و همکاران   نمود  یمعرف  حلال  تیتمام  حفظ  کنندهنیتضم  توان به عنوانمی  راحلال    یگواه وجود

 یهارهیزنجحلال    تیتمام  به  یانده یبه طور فزاحلال   صنعت شده است که  باعث یمتعدد دلایل  به رو است و   رو  ییهابا چالش  نیتام  یهارهیزنج

صنعت    در نهیتمرکز بر کاهش هز  و نیتام رهیزنج یدگیچیپ شیافزا لیدل  بهحلال   تیتمام اول، مسائل مربوط به در درجه  .بپردازدحلال   ییغذا

تر را سخت   (حلال  تی)تمام  یکپارچگی  مربوط به  مسائل صیتشخ یامروز نیتام رهیزنج یدگیچیدوم، پ مورد توجه است. قبل  از شتریب ک،یلجست

 از برترنهیهز یفروش خرده  یهاره یبرند و زنج  صاحبان یبرا  مسلما ن یتام رهیزنج درحلال   یکپارچگی سوم، عواقب مسائل مربوط به .کندیم

  (.2012، 2تیمان و همکاران ) قبل شده است

فروشان،   انبارها، عمده  ،یدی تول  یهاکارخانه ک،یخدمات لجست  دهندگان  ارائه  کنندگان،  نیماشامل تحلال    ییت غذالامحصو  نیمات  هریزنج

و مصرفخرده  کنندگان،  عیتوز نهافروشان  در  است ییکنندگان   ، حلالتقلب    متقابل،  یآلودگ  مانند  یموضوعاتحلال    یغذا  نیمات  هریزنج. 

خط مقدم بحث    در  شه یهم  که در سراسر جهان قابل اجرا باشد،حلال  عدم توسعه به سمت استاندارد    و  ی کیمسائل لجست  ،حلال  یردارکلاهب

و سازمان 3حلال یجهان یمشترک شورا تهی، کمحلالت با نشان لامحصو دیتول تیبا توجه به اهم .(1403)فرخ و همکاران،   است بوده یعموم

  ف یتعر نی. در اندرا ارئه نمودحلال    یاز غذاها  ی رسم  فیتعر  یدلایم 1999در سال  یالمللن یبار در سطح ب نیاول،  4یجهان  یخواروبار و کشاورز

  ن یدر ا  یکه به نوع  یو ابزار  لهیهر وس  ای  و  یسازرهینقل، ذخ  و  بلکه حمل  شودیمحلال  و مقررات نشان    نیقوان مشمول  یو فرآور  دینه تنها تول

  ند یدر فرآ  ریدرگ  یهاتیفعال  نبوده و تمام  ییت نهالاتنها محدود به خدمات و محصو  حلال  یژگیو. در واقع  شودی م  شامل باشد را  لیدخ  ندیفرآ

ت  لاعااط انیمواد، جر انیبرجر حلال تیتمام  نکهی. با توجه به ادهدیقرار م ریرا تحت تاث یینها یاز ابتدا تا مشتر محصول و ارائه خدمت دیتول

  ت ی تمام.  است   حلالت وخدمات  لامحصو  تیتمام  شرط حفظ   شیپ  ن،یتام  ره یزنج  کردیاز رو  یریگمرتبط با محصول اثرگذار است، بهره   هیو سرما

از نظر    و   قابل انطباق بوده  نیتام  رهیبا مفهوم زنج  ی به خوب  حلالت  لا مت محصولاو س  تیفیموضوع مهم جهت حفظ ک  کیبه عنوان    حلال

برقرار    حلال  نیتام  رهیو زنج  حلال  تیتمام  انیدو طرفه م  یگفت ارتباط  توانی م  نیدارند. بنابرا  گریکدیبا    یکیدو حوزه ارتباط نزد  نیا  ییمعنا

  ن یسبب تضم  ، حلال  نیتام  رهیمحصول بوده و وجود زنج   نیتام  رهیمحصول، توجه داشتن به زنج  حلال   تیحفظ تمام  لازمهکه    یااست؛ به گونه 

از   ییغذا مواد نیمات رهیزنج یسازنهینهادسیستمی،   در راستای توسعه برند حلال با نگاه (.1401علملی، )بیاتلو و جبل خواهد شد حلال تیتمام

از مهمترین رویکردهایی است که دولت باید در سطوح سیاستگذاری، مدیریت، نظارت و حمایت آنها را به طور جدی مدنظر قرار   مزرعه تا سفره

 (.1398زاده و همکاران، دهد )رضوی

دارد غذایی حلالشرکت   ضرورت  ایرانی صادرکننده محصولات  بازارهای جهانی    های  در  موثرتر  به  برای حضور  اجرای اقدام  و    تعریف 

کارگیری فنون ه ب   همچنینو    لجستیک  و  5و ارتباطات  عات لااطحوزه    هایبه ویژه فناوری  های جدیدفناوریاستفاده از    در زمینهبهبود    یهاپروژه

امکان تبدیل    کشور نیزموقعیت جغرافیایی    .چابک نمایندناب و    رویکردهایاز    مندیو بهره  کنترل موجودی  انبار،مدیریت    از جملهسازی  بهینه

توسعه همکاری با کشورهایی مانند    .در خاورمیانه و آسیای مرکزی را فراهم کرده است حلالمحصولات غذایی  هاب لجستیک   به ایرانشدن  

. در کندنقل به بازارهای اروپا و چین را کوتاه می  و  دریا( زمان حملو   ریل،  قزاقستان، ترکیه و پاکستان برای استفاده از مسیرهای ترکیبی )جاده

 لجستیک و مین هوشمندازنجیره ت گذاری درو توجه و سرمایه   کیفیت ممکن نیست  رقابت در بازار جهانی حلال تنها با تولید محصولات باواقع  

   شوند.در این حوزه محسوب می های اصلی موفقیتپایه چابک
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عنوان یکی از بازارهای رو به رشد در تجارت جهانی شناخته شده است و غذاهای حلال سهم  های اخیر، بازار جهانی محصولات حلال بهدر دهه

های جهانی، جمعیت مسلمان جهان در حال افزایش است و تقاضا برای محصولات  اند. طبق تحلیلای از این بازار را به خود اختصاص دادهگسترده

کنندگان غیرمسلمان افزایش یافته است. همین امر باعث شده تا تجارت محصولات غذایی حلال  حلال هم در میان مسلمانان و حتی مصرف

عنوان بخشی از تجارت کالاهای حلال از اهمیت بالایی برخوردار شود و کشورهایی مانند ایران با پتانسیل تولید مواد غذایی حلال در پی  به 

 .(2023، 1)اکبر و همکاران  ادراتی خود در بازارهای جهانی باشندافزایش سهم ص

  در   اوانفر  یمزیتهابه    توجه  با  .دمیکن  یفاانقش    هارکشو  دراتصا   در  ارذگثیرات  یبخشهامهمترین    از  یکی  وزهمرحلال ا  ایغذ  صنعت

 محصولی  تک  دقتصاا  از  رکشو  هاییر  ایبرزینه  گبهترین    ل،حلاایغذ  صنعت  بهیش  پ  از   بیش  توجه  وسترش  گ  ،تبدیلی  صنایع  و  ورزیکشا  بخش

  نیا ل دحلاایغذ  صنعت زار با از ان یر ادرصدی  0.25  سهمبه   توجه  با ن کنوا ماا کند  یفاا لمللیابین رت تجا در  بیبدیلی نقش تواند می  ان یرا . ستا

  بالاییکه ربسیا نسیلتاپ نینچهم  و ندآورمی  به  ستد  زاربا ینا  از را ردیمیلیاند چ دسو کهنمسلما یهارکشو و منطقه یهارکشو سایر به  نسبت

نگرفته    رتمنسجمیصو  امقدا  نلیتاکنوو  دحاضرشو  برند  یک  انعنو  به  ندامیتو  جهانی  عرصهایران در    دارد  دجوو  لییحلااغذ  ادمو  عرضه  در

با های انسانی و تولیدی کشور نیست.  متناسب با ظرفیت  جهانی محصولات حلال  سهم ایران از بازار(.  1397وزیری و همکاران،  )صادق  ستا

صادرات محصولات    یبرا یمناسب  بازار هدف   واند تمی   تیجمع  نیا  باشند،ی حلال م  محصولات  یمتقاض  جهان  ت یدرصد جمع  35  نکه یتوجه به ا

آسوده   کنندیمصرف م  که  یینوع کالا  و  تیفیک  از  را   یراسلامیغ  یمسلمان در کشورها   یهایحلال مشتر  برند   ن،یحلال کشور باشد. همچن

 .(1399د )صدری، سازیخاطر م

مندی خود در ورود به تجارت در محصولات غذایی های غیرمسلمان نیز علاقه کشور  .حلال در سطح جهان در حال توسعه استجارت  ت

.  رسند تر از سایر محصولات مشابه به فروش میدرصد گران  30تا    15های اروپا محصولات حلال  اند به طوری که در بازارحلال را نشان داده

و سهم    میلیارد دلار است   441حدود  در  یعنی خاورمیانه و شمال آفریقا    2های منطقه مناهم اکنون ارزش بازار محصولات غذایی حلال کشور 

میلیارد دلاری صنعت   هزار  4دلیل سهم پایین ایران )کمتر از یک درصد( در گردش مالی  شود.  میلیارد دلار برآورد می  97ایران در این میان  

های جهانی حلال و  حلال را عدم توجه کافی به برندینگ و تصویر سازی از برند حلال ایران، آشنایی نداشتن صادرکنندگان ایرانی با گواهی 

 (.1399نیا، )صمدی توان عنوان کردهای معاملاتی بدون ریسک برای صادرکنندگان میها و عدم دسترسی به روش عدم استفاده از آنها، تحریم

گردد که از اهداف اصلی در سیاستگذاری مربوط  های توسعه اقتصادی پایدار محسوب می لفهوگسترش و رونق صادرات یکی از مهمترین م

به بخش تجارت خارجی است. بنابر شرایط اقتصادی ایران که کاهش وابستگی به درآمدهای ارزی صادرات نفت را هدفگذاری نموده است، نقش  

های توسعه اقتصادی  بدیل صادرات غیرنفتی در کاهش و رفع این وابستگی بسیار مورد توجه بوده است؛ جایگاه ویژه اقتصاد غیرنفتی در برنامه بی 

کید بر گسترش آن بر اهمیت آن افزوده است. صادرات غیرنفتی ازجمله صادرات محصولات حلال، از طریق ارزآوری بیشتر، منجر به  اکشور و ت

المللی، تقاضا واسطه ورود تولیدکنندگان داخلی به بازارهای خارجی و بین   شور به صادرات نفت خام خواهد شد و بهکاهش وابستگی اقتصاد ک

یافت.   خواهد  افزایش  کشاورزی  و  دامی  محصولات  تدوین برای  عدم  حلال،  محصولات  صادرات  در خصوص  مشخص  متولی  وجود  عدم 

حمایتبرنامه  نبود  درازمدت،  مریزی  استانداردهای وهای  و  تجاری  قوانین  از  آگاهی صادرکنندگان  عدم  و صادرکنندگان،  تولیدکنندگان  از  ثر 

البته باید .  هستند  این حوزه  هایالمللی صنعت حلال، نداشتن شناخت از بازارهای بکر، فقدان برندسازی و بازاریابی ضعیف ازجمله چالشبین

و نیز کسب موقعیت، ماندگاری و ارتقاء در این بازار منوط بر ابتکار عمل در ترسیم    توجه داشت، توسعه صادرات و حضور در بازار جهانی حلال
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تواند نقش مهمی را در  رسد گسترش فعالیت ایران در زمینه صنعت حلال در بازارهای جهانی می به نظر می.  یک راهبرد مشخص خواهد بود

های استراتژیک ایران در منطقه و جهان زمینه مناسبی برای  ظرفیت .  ویژه بخش صنایع کشاورزی و غذایی ایفا کند توسعه صادرات غیرنفتی به

از: منابع طبیعی متنوع و غنی، سرمایه انسانی کارآمد، است که مولفه حضور ایران در بازار جهانی حلال فراهم نموده   های اصلی آن عبارتند 

 (. 1402موقعیت جغرافیایی منحصر به فرد، برتری مسیرهای ترانزیتی و روحیه جهادی )اخوان و قهرمان، 

در برخی نهادهای  کشور  المللی، عدم عضویت کامل  بین  برندسازیبخشی، ضعف در    دلایل اصلی این موضوع، نبود هماهنگی بینمهمترین  

المللی  های بینتولیدکنندگان با الزامات فقهی و فنی دریافت گواهینامه  کامل  گر، ضعف در زنجیره ارزش صادراتی و عدم آشناییالمللی تنظیمبین

های  موقعیت ژئوپلیتیکی، جمعیت جوان، دانش علمی بالا و منابع تولیدی متنوع، این توان را دارد که به یکی از قطب ه  ایران با توجه ب.  است

هایی از جمله تدوین نقشه راه ملی اصلی تولید و صادرات محصولات حلال در منطقه و جهان تبدیل شود. برای تحقق این هدف، زیرساخت

های  المللی، آموزش تولیدکنندگان و حمایت از نوآوری های مرجع حلال، تقویت نظام ممیزی و صدور گواهینامه بین وسعه آزمایشگاهاقتصاد حلال، ت

با آگاهی از بازارهای هدف، شناخت الزامات فقهی،    کشور  تولیدکنندگان داخلی، کارآفرینان و نخبگان علمی.  فناورانه باید در اولویت قرار گیرد

 بازارهای صادراتی توانایی ورود به  ،  ایرانیالمللی، ضمن ارتقای کیفیت محصولات  های معتبر بینروزرسانی فرآیندهای تولید و اخذ گواهینامهبه 

تواند ایران را در مسیر خلق برندهای معتبر  می  جدیدهای  های کاربردی و فناوریگذاری در پژوهش . همچنین سرمایهدارند  محصولات حلال را

توجه مسلمانان و رشد تقاضا برای محصولات حلال، ایران به عنوان کشوری با پیشینه با توجه به جمعیت قابل .  حلال در سطح جهان یاری دهد

قشی برجسته در بازار جهانی حلال ایفا کند. هرچند  تواند نفرد و اعتبار جهانی در حوزه بهداشت و سلامت، می فرهنگی، علمی و صنعتی منحصربه 

بازار   این  از  با ظرفیت   6که در حال حاضر، سهم کشورمان  اما میهزار میلیارد دلاری  به یکی از  های واقعی آن فاصله دارد،  را  ایران  توان 

  60تواند سالانه  از بازار حلال می  یدرصد  گیری یکهای اصلی تولید و صادرات محصولات حلال در منطقه و جهان تبدیل کرد. سهمقطب

 تواندمی  ای و جهانیهای منطقهگیری از فرصتبا اتکا به توان داخلی و بهره . کشور  میلیارد دلار درآمد ارزی برای کشور به همراه داشته باشد

 (. 1404نماید )برازنده، های تولید و صادرات تبدیل اقتصاد محصولات حلال را به یکی از پیشران

هماهنگی  در بازارهای جهانی عبارتند از:حلال ایرانی    غذایی  اهبردهای کلیدی توسعه صادرات محصولاتهای این پژوهش، ربر اساس یافته

لجستیک است. موفقیت در این حوزه نیازمند همکاری بین   زنجیره تامین و بهبود  و  بازاریابی دیجیتالتوسعه برندینگ و  با استانداردهای جهانی،  

هزار میلیارد دلار   6تواند سهم خود را در بازار  المللی حلال است. با اجرای این راهبردها، ایران می های دولتی، خصوصی، و نهادهای بینبخش 

(  1404سه راهبرد شناسایی شده در این پژوهش با نتایج تحقیق شمس و همکاران )  .برساند درصد 5الی  3به   2030سال   در افقحلال تجارت 

های  های توزیع، استفاده از فناوری، تقویت شبکهحلالهای  های بازاریابی مؤثر از طریق استانداردسازی گواهینامهوسعه استراتژی تکه در آن  

 ، مطابقت دارد.کمک کند لالتواند به افزایش سهم بازار برندهای حمی لمللیاهای بیندیجیتال و گسترش همکاری

.  را به خود جلب کرده است  ها  دولتبسیاری که به همراه دارد، توجه فعالان اقتصادی و    بالقوه  های  حلال و فرصتجارت  ترشد سریع  

رچه در کشور ما با توجه  اگ  .کشور کنداقتصاد  تواند کمک مفید و شایانی به  های جهانی در حال رشد می جارت حلال به عنوان یکی از تجارتت

بنابراین،    .حلال هستند، اما باید این محصولات در سطح جهانی نیز از استانداردهای لازم برخوردار باشند  غذاییبر اسلامی بودن اکثر محصولات  

و بخش    دهزار میلیارد دلار در سطح جهان است، ورود خوب و مناسبی داشته باش  6  حدودبه صنعت حلال که    دبتوان  صنایع غذایی کشورچنانچه  

درصد از    1این اساس حتی اگر    بر  .توانیم در درآمدهای ارزی کشور یک جهش خوبی را داشته باشیممی  د،بازار را در اختیار بگیری   کوچکی از این

با تقویت توانمندی کشور در تولید غذای با    .افزوده خواهد شد کشور میلیارد دلار بر صادرات 60بازار این صنعت را در اختیار داشته باشیم بالغ بر 

 .   به دست آورد حلال سهم بیشتری از بازار جذاب محصولات  توان ضمن افزایش صادرات غیر نفتی،می حلال کیفیت و

از  و برای این عدم موفقیت نیز دلایل مختلفی وجود دارد.  ددر عرصه تجارت حلال موفق باشنتوانسته است    صنایع غذایی کشورتاسفانه  م

در کشور صورت بگیرد   علمی نشان حلالایم، در حالی که اگر برندسازی نداشته  برای نشان حلال جمله اینکه در این صنعت برندسازی مناسبی
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کنند  می   فعالیتالمللی که در زمینه حلال  های بینقرار بگیرد و همچنین با سازمان متولیان امر  و پژوهش و توسعه محصولات حلال در دستور کار  

برندهای ایرانی در مقایسه با  المللی حلال گسترش یابد.  در تجارت بین   ایرانتوانیم شاهد این باشیم که سهم  صورت بگیرد می  مناسبی  همکاری

با اتخاذ رویکردی منسجم و هماهنگ میان تمامی بازیگران اکو سیستم صنایع   وضرورت دارد شده نیستند  رقبایی مانند ترکیه یا مالزی، شناخته

  د بای تا ورود این محصولات به بازارهای جهانی تسهیل گردد.د  نبه صورت جهانی معرفی شوغذایی کشور، ابتدا برند محصولات غذایی حلال ایران  

 دارد.   اجرایینیاز به مقدمه علمی و   امر حلال ایران در جهان به رسمیت شناخته شود و این برند  تلاش گردد

.  ردیمورد توجه قرار گ  دیبا  هاافتهی  میو تعم  ریاست که در تفس  ییهات یمحدود  یدارا  ،یفیک  یشناساصول روش  تیپژوهش، با وجود رعا  نیا

نمونه  داخل  یریگنخست،  به خبرگان  بازرگان  یمحدود  بود و دکیو لجست  ی)صادرکنندگان، متخصصان  همچون   یخارج  نفعانیذ  یهادگاهی( 

موانع    ی گرفتن برخ  دهیامر ممکن است منجر به ناد  نیهدف را پوشش نداد. ا  یدر بازارها  ینظارت  یواردکنندگان و نهادها  ،یینها  گانکنندمصرف

مناسب است،    قیعم  میتعامل و کشف مفاه  جادیا  یبرا  یشده باشد. دوم، اگرچه روش گروه کانون  یالمللنیب  یانتظارات خاص در سمت تقاضا  ای

کند. سوم،    فیکاملاً متفاوت را تضع  ای  یتیاقل  یهادگاهید  یبا نظرات مسلط در گروه شود و صدا  ی منجر به همرنگ  ی تا حد  ت اما ممکن اس

 نتقالا  تیقابل  نیاند؛ بنابراشده  دی ( تولیفعل  یالمللن یو روابط ب  یساختار بوروکراس  م،یتحر  طی)با شرا  رانیا  یو نهاد   یاقتصاد   ژهیدر بافت و  هاافتهی

 است.  شتریب  یقیو مطالعات تطب اطیاحت ازمندیبا بافت متفاوت، ن ییراهبردها به کشورها میمستق

به    با محدود  هاافته یتوجه  پ  ی هاتیو  حاضر،  مس  یآت  قاتیتحق  شودیم  شنهادی پژوهش  انجام    ریز  یلیتکم  یرهایدر  نخست،  شوند.  دنبال 

 ترقیدق  ییشناسا  ی( براییقایآفر  یکشورها  ای  ی)مانند عراق، اندونز  یهدف صادرات  ی در کشورها  یدانیو مطالعات م  یفرهنگنیب  یهاپژوهش

و   کنندگانع یکنندگان، توزمصاحبه با مصرف  قیمقصد از طر  یو انتظارات بازارها  ران یموانع ادراک شده از برند ا  د،یخر  میبر تصم  ؤثرعوامل م

 نیاکه    یاگونه (؛ به ختهی)آم  یبیترک  یهاشده با استفاده از روش استخراج  یراهبردها  یکم  یبندتیو اولو  ی. دوم، اعتبارسنجیمحل  ینهادها

 اره یمع  چند  یریگمیتصم  یهاک یو با تکن  رد یاز فعالان صنعت قرار گ  یترجامعه گسترده  اریدر اخت  افتهیساختار  یاراهبردها در قالب پرسشنامه

فعال    یالمللنیب  ای  یموفق داخل  یهااز شرکت  قیعم  یها مشخص شود. سوم، انجام مطالعات مورد آن  ییاجرا  تیو اولو  یروابط علّ  مانند دیمتل،

با    یتخصص  یهاکلان در سطح بنگاه. چهارم، پژوهش  یراهبردها  ی اجرا  یبرا  یاتیعمل  یندهایمنظور استخراج الگوها و فرآدر بازار حلال، به 

 شدهییشناسا  یها چالش( در حل  تال یجید  یابیدر بازار  یحلال، هوش مصنوع  یابیرد  یبرا  نی)مانند بلاکچ  نینو  یهایتمرکز بر کاربرد فناور 

)مانند   شرویپ   یو کشورها  رانی صنعت حلال در ا  ینظام حکمران  نیبیاسهیمقا  یاستیس  لی. پنجم، انجام تحلتیو شفاف  کی لجست  یهادر حوزه

 یپژوهش  یرهایمس  نیا  .یداخل  یتیو حما  یقانون  یهابهبود چارچوب  یو ارائه راهکارها  یاستیس  یهاشکاف  ییشناسا  ی( براهیو ترک  یمالز

 ها سوق دهند. آن زیآمت یموفق یو اجرا یسازیاتیعمل ، ی راهبردها به سمت اعتبارسنج ییچرخه دانش را از مرحله شناسا توانندیم
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 .هزار میلیارد دلاری برند حلال  6ناچیز ایران از بازار    سهم.  دی(  14،  1403اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران، پایگاه خبری. )

 https://otaghiranonline.ir/news/72713 از  2026فوریه  21برگرفته شده در 

فرصت طلایی ایران برای ارزآوری از صادرات غذای    .اردیبهشت(  11،  1396اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران، پایگاه خبری. )

 https://otaghiranonline.ir/news/8174 از 2026فوریه  21برگرفته شده در  .حلال

های  گیری از تکنیک تحلیل شبکه کنندگان برند حلال با بهره (. بررسی تصویر ذهنی مصرف1398احدی، پ.، صابریان، ف.، و پانی، ب. )

  78https://doi.org/10.22108/nmrj.2019.118800.1849-61، (3)9تحقیقات بازاریابی نوین،  ی.عصب

( نوآوری سازمانی )مطالعه موردی: شرکت 1403احمدی، ف.  بومی  الگوی  ارائه  ایلام((.  و پژوهش .های شهرک صنعتی  های کارآفرینی 

 13https://doi.org/10.22034/eir.2024.428090.1055-1، (3) 1نوآوری، 

( م.  قهرمان،  و  دوم  1402اخوان، ب.،  گام  بیانیه  اقتصادی  راهبردهای  بر  تاکید  با  اسلامی  نوین  تمدن  پیشبرد  در  نقش صنعت حلال   .)

  164https://doi.org/10.22070/nic.2024.17934.1253-137 ،(2)6مطالعات بنیادین تمدن نوین اسلامی، . انقلاب

های  (. تأثیر نوآوری در فناوری اطلاعات و شبکه دانشی بر عملکرد تجاری شرکت1398اسفیدانی، م. ر.، رضایی، ن.، و رمضانی، س. )

غذایی مواد  صنعت  در  بین .صادرکننده  کارهای  و  کسب  مدیریت  پژوهشی  علمی  -49  (،4)2المللی،  فصلنامه 

32https://doi.org/10.22034/jiba.2019.9800 

(. ارزیابی اهمیت عوامل موثر بر حفظ و گسترش سهم بازار مواد غذایی فرآوری شده در  1404آشینی، م. ط.، و عزیزی، م. )زادهاسمعیل

جهانی بین .بازارهای  کارهای  و  کسب  مدیریت  پژوهشی  علمی  از  .المللیفصلنامه  پیش  آنلاین  انتشار 

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

پایگاه خبری رادیو گفت و گو. برگرفته شده در   !سهم ایران از صادرات برند حلال فقط یک درصد .اردیبهشت(  24،  1401امینی، م. ع. )

 http://www.radiogoftogoo.ir/NewsDetails/?m=176505&n=1027574 از 2026فوریه  21

( م.  می  .فروردین(  23،  1404برازنده،  شودایران  تبدیل  حلال  محصولات  جهانی  قطب  به  در   .تواند  شده    2026فوریه    21برگرفته 

 https://kayhan.ir/news/308650 از

دهمین کنفرانس   .(. مروری بر طراحی شبکه زنجیره تامین غذای حلال با تمرکز بر تمامیت حلال1401عاملی، م. س. )بیاتلو، ف.، و جبل 

تکنیکبین چالشالمللی  شناخت  رویکرد  با  صنایع  مهندسی  و  مدیریت  در  پایدار  توسعه  های  های 

 https://civilica.com/doc/1483862دایمی

مدیریت  .های زنجیره تامین غذای حلال(. بررسی تاثیر تکنولوژی زنجیره بلوکی در حل چالش1403فرخ، م.، محرابیون، م.، و مشایخی، ا. )

 283https://doi.org/10.71737/jpm.2024.1125867-243، (69)18وری، بهره

 .16-30، (68)12های بازرگانی، بررسی  .(. بررسی صنعت حلال کشور با محوریت صنایع غذایی1393نوروزی، ب. )

( ر.  اشراقی،  و  ن.،  نوذری،  ا.،  روسیه1403خلج،  به  حلال  غذای  صادرات  توسعه  الگوی  کشاورزی،   ،  (.     18اقتصاد 

(4 )https://doi.org/10.22034/iaes.2024.2022255.2045  

(. بررسی تاثیر عوامل موثر بر توسعه صادرات محصولات غذایی 1399رضایی، س.، پایتختی اسکویی، س. ع.، محمدزاده، پ.، و کرمی، ا. )

ساختاری معادلات  رویکرد  با  حلال  برند  اسلامی،  .  با  رویکرد  با  اقتصادی  -252  (،34)17جستارهای 

352https://doi.org/10.30471/iee.2021.7016.1992 

https://otaghiranonline.ir/news/72713
https://otaghiranonline.ir/news/8174
https://doi.org/10.22108/nmrj.2019.118800.1849
https://doi.org/10.22034/eir.2024.428090.1055
https://doi.org/10.22070/nic.2024.17934.1253
https://doi.org/10.22034/jiba.2019.9800
https://doi.org/10.22034/jiba.2025.65008.2296
http://www.radiogoftogoo.ir/NewsDetails/?m=176505&n=1027574
https://kayhan.ir/news/308650
https://civilica.com/doc/1483862
https://doi.org/10.71737/jpm.2024.1125867
https://doi.org/10.22034/iaes.2024.2022255.2045
https://doi.org/10.30471/iee.2021.7016.1992
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هشتمین کنفرانس  .«(. بررسی اقدامات کلیدی برای توسعه ایده و کاربردی شدن برند »حلال1398زاده، م.، جهانی، م.، و زمانی، ح. )رضوی

 https://civilica.com/doc/1856648ق ها و الزامات تحقها، چالشایرانی پیشرفت الگوی پیشرفت؛ پیشران -الگوی اسلامی

عنوان  توسعه محصولات حلال به های بازاریابی در بازارهای درحالها و فرصت(. بررسی چالش 1404شمس، ح.، روستا، ع.، و آسایش، ف. )

  70https://doi.org/10.22034/ijts.2025.2061718.4144-42 ،(116)29پژوهشنامه بازرگانی،  اسلامی.اقتصادهای نوظهور 

.  های برند حلال محصولات ایرانی در بازار جهانیها و چالش(. بررسی فرصت1397وزیری، ف.، بیگی، ش.، رخیده، م. ر.، و بیگی، م. )صادق

  https://civilica.com/doc/766663ها و راهکارهاهمایش تولید ملی و اشتغال پایدار، چالش

های نوین در حوزه علوم انسانی و  ششمین همایش ملی پژوهش ت.(. برند حلال ابزاری قدرتمند برای توسعه صادرا1399صدری، م. ح. )

 https://civilica.com/doc/1128170ران مطالعات اجتماعی ای

پژوهشکده تحقیقات راهبردی مجمع تشخیص   .بررسی اجمالی تجارت حلال در جهان و سهم ایران از بازار (.آبان  24،  1399نیا، ا. )صمدی

 https://csr.ir/fa/news/1132 از 2026فوریه  21مصلحت نظام. برگرفته شده در 

المللی مدیریت، حسابداری ششمین کنفرانس بین  .های توسعه برند حلال در ایرانهای حل چالش(. گام1399محمدی، ع.، و وزیری، س. ع. )

 https://civilica.com/doc/1192757دی و توسعه اقتصا

(. ارائه مدل تجارت عادلانه در جهت دستیابی به مزیت رقابتی  1401زاده منشی، ش.، و سعیدنیا، ح. ر. )مرزبان، س.، آندرواژ، ل.، وهاب

غذاییشرکت صنایع  صادرکننده  بینفص.  های  کارهای  و  کسب  مدیریت  پژوهشی  علمی   271-287  (،4)5المللی،  لنامه 

https://doi.org/10.22034/jiba.2022.53150.1938 

المللی و سومین همایش اولین همایش بین .(. آیا اعتبار برند حلال بر صادرات محصولات غذایی موثر است؟1395مسیبی، ب.، و پیری، م. )

 https://civilica.com/doc/1447595ملی گیاهان دارویی، طب سنتی و کشاورزی ارگانیک
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