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Abstract:  

This study aimed to examine the effect of commercial diplomacy on the export performance of halal food products by investigating the 

mediating roles of export market intelligence and halal brand legitimacy and the moderating role of environmental turbulence. This applied 

study employed a descriptive-survey, cross-sectional design. The statistical population comprised chief executive officers, marketing and 

sales managers, and international affairs specialists of food-exporting companies in Tehran, Alborz, Qazvin, and Gilan provinces, Iran. The 

final sample consisted of 100 exporting companies selected through non-probability convenience sampling. Data were collected using a 

questionnaire based on a five-point Likert scale. Face validity was assessed and confirmed by academic and industry experts, while reliability 

was evaluated using Cronbach’s alpha. The hypothesized relationships were tested through partial least squares structural equation modeling 

(PLS-SEM) using SmartPLS 3. Mediation and moderation effects were examined using bootstrapping with 500 subsamples. Commercial 

diplomacy had significant positive effects on export performance (β=0.184, p=0.041) and halal brand legitimacy (β=0.227, p=0.045), whereas 

its effect on export market intelligence was not significant (β=-0.062, p=0.594). Export market intelligence (β=0.343, p=0.001) and halal 

brand legitimacy (β=0.350, p=0.002) significantly and positively predicted export performance. However, the indirect effects of commercial 

diplomacy on export performance through export market intelligence (β=-0.021, p=0.621) and halal brand legitimacy (β=0.080, p=0.067) 

were not statistically significant. Environmental turbulence significantly and negatively moderated the relationships of export market 

intelligence (β=-0.191, p=0.019) and halal brand legitimacy (β=-0.174, p=0.045) with export performance. Commercial diplomacy appears 

to enhance halal food export performance primarily through a direct institutional and trade-facilitation mechanism rather than through the 

development of firms’ internal market intelligence or brand-legitimacy capabilities. Export market intelligence and halal brand legitimacy 

nevertheless constitute independent drivers of superior export performance. Because environmental turbulence weakens the effectiveness of 

these capabilities, successful halal export strategies should simultaneously strengthen diplomatic support, market intelligence, brand 

legitimacy, and organizational resilience to environmental instability. 
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 چکیده

برند حلال و   تیو مشروع ی بازار صادرات یهوشمند یانجینقش م ن ییحلال با تب  یمحصولات غذا  یبر عملکرد صادرات یتجار یپلماس ید ریتأث یهدف پژوهش حاضر بررس
  ی ابیبازار  رانیعامل، مد  رانیشامل مد  یبود. جامعه آمار  یو مقطع  یشیمایپ-یفیو از نظر روش، توص  یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا  .بود  یطیتلاطم مح  گرل ینقش تعد

شرکت صادرکننده    ۱۰۰شامل    شبود. نمونه پژوه  لانیو گ  نیتهران، البرز، قزو   یهادر استان   ییصادرکننده مواد غذا  یهاشرکت   المللن یب  یو فروش و کارشناسان واحدها
پرسشنامه    یصور  ییشد. روا  یگردآور  کرتیل  یادرجه پنج  فیبر ط  یمبتن  یاها با استفاده از پرسشنامه در دسترس انتخاب شدند. داده   یرتصادفیغ  یریگبود که با روش نمونه

 SmartPLS افزاردر نرم   یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن یمعادلات ساختار ی سازبا مدل اهشد. داده  یابیکرونباخ ارز ی آن با استفاده از آلفا  ییایو پا دییتوسط خبرگان تأ
آثار م  یو برا  لیتحل 3 ) نتایج نشان داد دیپلماسی تجاری بر    .استفاده شد  رنمونهیز  ۵۰۰استرپ با  از روش بوت  گرل یو تعد  یانجیآزمون   ,β=0.184عملکرد صادراتی 

p=0.041( و مشروعیت برند حلال )β=0.227, p=0.045 ( تأثیر مثبت و معناداری داشت، اما تأثیر آن بر هوشمندی بازار صادراتی معنادار نبود )β=-0.062, p=0.594 .)
حال، اثر غیرمستقیم ( اثر مثبت و معناداری بر عملکرد صادراتی داشتند. بااین β=0.350, p=0.002( و مشروعیت برند حلال )β=0.343, p=0.001هوشمندی بازار صادراتی ) 

( معنادار نبود. همچنین، تلاطم محیطی β=0.080, p=0.067( و مشروعیت برند ) β=-0.021, p=0.621دیپلماسی تجاری بر عملکرد صادراتی از طریق هوشمندی بازار ) 
طور منفی و ( را به β=-0.174, p=0.045( و رابطه مشروعیت برند حلال با عملکرد صادراتی )β=-0.191, p=0.019رابطه هوشمندی بازار صادراتی با عملکرد صادراتی ) 

از طر  یتجار  یپلماسید  معنادار تعدیل کرد. و   شودیحلال م   یمحصولات غذا  یموجب بهبود عملکرد صادرات  یو تجار  ینهاد  طیشرا  لیو تسه  میاثر مستق  قیعمدتاً 
را کاهش    هات یقابل  نیا  یربخشاث  تواندی م  یطیتلاطم مح  شیافزا  حال،ن یهستند. باا  یصادرات  تیطور مستقل از عوامل مهم موفقبه   زیبرند ن  تیبازار و مشروع  یهوشمند

 یتوسعه صادرات محصولات حلال ضرور  یبرا  ی طیمح  یآورتاب   ی برند و راهبردها  تیبازار، مشروع  ی هوشمند  ک، یپلماتید  یها تیزمان حماهم   تیتقو  ن، یدهد؛ بنابرا
 است.

 دیپلماسی تجاری، عملکرد صادراتی، هوشمندی بازار صادراتی، مشروعیت برند حلال، تلاطم محیطی.کلیدواژگان: 

اکبر لادیم  ،یجانی .، هوشمند چاحسن   زاده، محمد  ی قل  .،مینع  ا،یجو:  استناددهی  نحوه و  میانجی (.  ۱۴۰۶)  محسن.  ،ی .،  تبیین نقش  بر عملکرد صادراتی محصولات غذای حلال:  تجاری  دیپلماسی  تأثیر 

 . ۱۸-۱ ،(۱)۴ ،آموزش و توسعه در عصر دیجیتالمدیریت،  .گری تلاطم محیطیهوشمندی بازار و مشروعیت برند با تعدیل
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 مقدمه 

 ی الملل ن یب  ی برندساز  ،یاز اقتصاد جهان   ی راهبرد  ی فراتر رفته و به بخش  یبر الزامات مذهب  یمحدود و عمدتاً مبتن  یااز حوزه   ر یاخ  یهامحصولات حلال در سال   ی المللن یتجارت ب

کنندگان نسبت به منشأ، مصرف   شتریب  تیحساس  ،ی فرامرز   نیأمت  یهاره یحلال، گسترش زنج  یگواه  یمحصولات دارا   یشده است. رشد تقاضا برا  لیکشورها تبد   یتجار  استیو س

بلکه   ،یفن هید ییتأ   کیحلال نه صرفاً    یگواه  ،ییفضا  نیساخته است. در چن  ترده ی چیعرصه را پ  نیرقابت در ا  د،ی جد  گرانیمحصولات و ورود باز  یسلامت، اصالت و انطباق شرع

حلال    ی استانداردها  یچندجانبه و هماهنگ  یپلماسید ،یمل  ی گذاراست یاست. س  یخارج  یورود به بازارها  لیجاد اعتماد و تسهیا  نان،یاطمکاهش عدم   ی برا یو بازار   ی نهاد  یابزار 

  سعه رقابت و تو یبرا   یبه راهبرد  یالزام مذهب کیاز   جیتدر به  زی حلال ن یو گواه (Wibiksono & Farasyah, 2026)کنند  لیحلال را تسه عیصنا  شدنی المللنیب  توانندی م

برجسته   یجهان   یحضور در بازارها   یسازوکار را برا  نیا  تی حلال با رشد ارزش صادرات، اهم  یارتباط گواه  ن،ی. همچن(Abu-Hussin et al., 2026)شده است    لیبازار تبد 

 است.  ینهاد  یهات ی اعتبار برند، شناخت بازار و حما ،بنگاه  یهات یقابل قیحلال مستلزم تلف یدر صنعت غذا  یصادرات تیموفق ن،ی. بنابرا (Aini & Go, 2025) سازد ی م

با    داری و توسعه روابط پا  یبه اهداف راهبرد  ی ابیسهم بازار، دست  شیافزا  ،یخارج  یحفظ بازارها  ،یاست که افزون بر فروش و سودآور   یچندبعد  یمفهوم  یصادرات  عملکرد

  ی صادرات  یامدها یبر پ  ماًیمستق  توانندی متناسب با منابع بنگاه و ساختار بازار مقصد م  یصادرات  یهاتوسعه محصول و انتخاب کانال  یهات ی . قابلردیگی در بر م  زیرا ن  یخارج یشرکا

  ی و رقابت   ینهاد  یهابازار مقصد و تفاوت  ییاقتضا  طیکه با شرا   شوندی به عملکرد بهتر منجر م  یزمان  زین  یالمللن یبرند ب  تیر یمد  ی. راهبردها(Li et al., 2023)اثرگذار باشند  

  اند یصادرات  تی برند از عوامل مهم موفق  ه یاعتبار و سرما  ،یارابطه   ی هات یحلال، منابع نامشهود از جمله دانش بازار، قابل  ی . در صنعت غذا(Pyper et al., 2022)سازگار باشند 

(Ahmad-Fauzi & Md Saad, 2024)   ش یافزا  ی خارج  ترقاب   ی کوچک و متوسط را برا  یهاشرکت  تیظرف  توانندی م ز ین  ی سازمان  ینوآورانه و آمادگ  یصادرات  یو راهبردها  

 است.  ی رونیب  ینهاد  ی شرکت و سازوکارها  یدرون یهات ی زمان به قابلتوجه هم  ازمندی محصولات حلال ن  یعملکرد صادرات نییتب رو،ن ی. ازا(Singh et al., 2024)دهند 

 یدسترس   لیتسه  یتوسعه تجارت برا   یو نهادها   یبازرگان   زنانیها، راکه دولت، سفارتخانه   یمجموعه اقدامات  یعنیاست؛    یتجار  یپلماسید   ،یرونیب  یسازوکارها   نیتراز مهم   یکی

  ی برا ی ابزار تواندی م  یو تجار ی اقتصاد یپلماسی . ددهندی م  انجام یاز مذاکرات تجار  تی و حما یمحل   گرانیارتباط با باز  جادیا  ،یکاهش موانع نهاد ،یخارج یها به بازارها شرکت 

  ی پلماسی د  یراهبرد   یالگوها  زین  رانی. در ا (Bugarčić, 2025) ستین کسانیمتفاوت    ینهاد  یهاط یمختلف و مح یصادرات باشد، هرچند شدت اثر آن در روابط با شرکا  جیترو

 Rajabzadeh et)اند  کرده   دیتأک  یو خصوص  یدولت  گرانیباز   یهدف و هماهنگ  یها با بازارها ارتباط بنگاه   لیتسه  ،یالملل نیب  یسازهشبک   ،یجهان  یهاشگاه یبر نقش نما  یتجار 

al., 2024)گذاردی م  اثر  یبر تجارت خارج  یالمللنیتعامل ب  یهانه یبه بازارها و هز  یدسترس  ،یبه روابط تجار   یدهجهت   قی از طر  زین  یخارج   استی. در سطح کلان، س  (Irawan, 

 مضاعف دارد.   یتیاند، اهممواجه   یفرهنگ یهاالزامات سلامت و تفاوت ،یشرع یاستانداردها  ،یزمان با مقررات تجار حلال که هم  یصادرکنندگان غذا  ینقش برا  نی. ا(2026

مقررات   دکننده،ییتأ   یو تفاوت نهادها  ستندیمختلف همسان ن یدر کشورها یگواه  یهاکه استانداردها و نظام   شودی آشکارتر م  یدر بازار حلال زمان  یتجار   یپلماسید   تیاهم

SPS/TBTرو استانداردها  یگمرک   یهاهی،  الزامات گواه  ی برا  یجد   یمانع  تواند ی م  یفن  ی و  باشد.  و استانداردها   ی صادرکنندگان  فن  ی بهداشت  یحلال    ی دسترس   توانند ی م  یو 

آن را به ابزار   تواندی م  ز یتجارت آزاد ن یهانامه حلال در موافقت  ی . ادغام گواه(Kavil et al., 2026)محدود کنند  ا ی ل یرا تسه ی جهان  یکوچک و متوسط به بازارها یهاشرکت 

حلال علاوه    یالمللن یب  ی استانداردها  یساز. هماهنگ (Nihayati, 2025)ورود به بازار کمک کند    یهانه یو کاهش هز  لمتقاب  یشناست ی رسمکرده و به به   لیتبد   یتجار   استیس

و    راعتبا  تواندی قدرت نرم م  یپلماسیحلال در د   یو استفاده از گواه  (Anita & bin Sapa, 2025)است    ینهاد  یو همکار   یاقتصاد   یپلماسید   ازمندین  ،یبر ملاحظات فقه

  ش یو افزا  یو نهاد   ی کاهش موانع قانون  قی از طر   تواندی م  یتجار   ی پلماسید   ن،ی. بنابرا(Andriani et al., 2025)کند    تی تقو  ی المللنی ب  ی را در بازارها  ییمحصولات غذا   رش ی پذ

 را فراهم سازد.   یبهبود عملکرد صادرات نهیبرند، زم یرسم  رشی پذ

  یکند. هوشمند   لیتبد  یریگم یتصم  یرا به دانش قابل استفاده برا   ی که شرکت بتواند اطلاعات بازار خارج  شود ی م لیتبد   داریپا   تی به مز  یزمان  کیپلماتید تی حما  ن،یباوجودا

  ی خارج   ی تقاضا و تحولات بازارها   یرقبا، مقررات، روندها   ان،ی شتراطلاعات مربوط به م  یری کارگو به   ریپردازش، تفس  ،یآورجمع   یمند سازمان برانظام   ییبه توانا  یبازار صادرات
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  ی تقارن اطلاعاتها و کاهش عدم فرصت   یی انتخاب بازار، شناسا  یبرا   یی و غذا   ی بازار در صادرات محصولات کشاورز  ی که هوشمند  دهندی مند نشان منظام   یاشاره دارد. مرورها 

قابل(Altamirano-Gonzales & Morán-Santamaría, 2026)دارد    ی اساس  تیاهم ن  یراهبرد   یحسگر  تی.    ی طیزودهنگام تحولات مح  صیتشخ  قیاز طر   زی بازار 

  کننده نیی صادرکنندگان نقش تع  تی در موفق یرقابت یو هوشمند   یبازار صادرات  یر یگجهت  ن،ی. همچن(Komariyatin et al., 2025)کند    تی را تقو  یعملکرد صادرات  تواندی م

را بهبود    ی صادرات  ی ریگم یتصم  توانند ی م  ز ین  یو هوش مصنوع  یل یتحل  یهای بالا، فناور   یو اطلاعات  یفاصله فرهنگ  یدارا   یهاط ی. در مح(Mohammadi et al., 2024)دارند  

 . (Chishty et al., 2025)وابسته است  یسازمان تیو ظرف یها به فاصله فرهنگآن  یدهند، هرچند اثربخش

را    یبازار صادرات  یها، هوشمند و دانش مربوط به مقررات و فرصت   ی ارتباط  یهاکردن اطلاعات بازار، شبکهبا فراهم   یتجار   یپلماسیانتظار داشت د   توانی م  ی منظر نظر  از

  ز یتما  نی را داشته باشد. ا  یو ادغام اطلاعات با دانش داخل   لیلتوان جذب، تح  دی شرکت با   رایز  ست،ین  یاز هوشمند   یبرخوردار   یبه اطلاعات لزوماً به معنا   یکند؛ اما دسترس  تیتقو

 ی هاو فرصت  یدارد. موانع نهاد  یشتر یب تیشود، اهم یداخل  تی به قابل  یرونیب تی حما لیممکن است مانع تبد  ینهاد یهامنابع و شکاف   تی توسعه، که محدوددرحال   یدر بازارها

-یاجتماع  طی شرا  ،ینهاد  تی به حما  زین  یبا عملکرد صادرات  ا یپو  یهات یو رابطه قابل  (Le, 2025)  گذارند ی اثر م  یصادرات  یازارها نفوذ در ب  تیزمان بر موفقطور هم به   یراهبرد 

  ی پلماسی د   ای نشان دهد که آ  تواندی بازار م  یهوشمند   یانجینقش م  یبررس  رو،ن ی. ازا(Mansouri & Kaswengi, 2025)وکار وابسته است  کسب   طیمح  تیفیو ک  یاسیس

 است.  میاثر آن بر عملکرد عمدتاً مستق ای  شودی منجر م ی سازماندرون   یشناخت تیقابل کی واقعاً به توسعه  یتجار 

ناظر و    یکنندگان، نهادها که مصرف  رد یگی شکل م ی زمان  تیاست. مشروع یدر بازار خارج  تیاز منابع نامشهود موفق گرید  یکیبرند حلال   ت یبازار، مشروع ی کنار هوشمند در 

  ، یو اعتبار تجار   ت یفیمتعارف ک  ی ارهایعلاوه بر مع  دی بدانند. در بازار حلال، برند با  شده رفته یپذ  یاعتماد و منطبق با هنجارها برند را معتبر، قابل   یو ادعاها   هات یفعال  نفعان،ی ذ   ریسا

 ,Amani)دهند   شیحلال افزا یرا در بازارها  یشرکت  تیمشروع  توانندی برند م  یشده و رفتار اخلاقادراک  یکپارچگیاثبات کند.   زین یو اخلاق  یشرع یهاانطباق خود را با ارزش 

  ژه یارزش و   ن،ی. افزون بر ا (Kartasasmita & Kurniawati, 2024)دارند   ی برند حلال نقش مهم ت یمشروع یریگدر شکل  ز یشده نادراک   ی کپارچگیو صداقت و   (2024

  سک یتواند با کاهش ری برند حلال م  ت یمشروع  جه،ی. در نت(Saad et al., 2024)دارد    وند یشده پادراک   ت یفیبرند و ک یهای تداع  ،یحلال با اعتماد، آگاه   یبرند در صنعت غذا 

 منجر شود.   یدر بازار مقصد، به بهبود عملکرد صادرات رشیاعتماد و پذ  شیشده و افزاادراک 

 یاب یگاه یدارد. جا  وندیپ  یالمللن یو روابط ب  یرسم   یهای گواه  ،ینهاد   یبلکه با ساختارها   ست،یدر سطح شرکت ن  یارتباط  یتیصرفاً فعال  المللن یحلال در تجارت ب  یبرندساز 

محصول    یاز نوآور  ت یبازار، حما   لیتحل  ق یاز طر   زی حلال ن  یپلماسی. د(Masruroh, 2025) کند    لیتبد  یدر تجارت جهان  یرقابت  ز یآن را به منبع تما  تواندی برند حلال م  یراهبرد 

قواعد روشن    ن یو تدو  ت یحما   تی تقو  ، ی. در سطح نهاد(Amanullah & Dzikri, 2024)کند    لیتوسعه بازار محصولات حلال را تسه  تواندی دولت و صنعت م  ان یم  یو هماهنگ

که با    شوندی به عملکرد بهتر منجر م  یزمان  یبرندساز   یهات یقابل  حال،ن ی. باا(Fatchurrohman et al., 2025)  دهدی ها را ارتقا مآن   یصادرات  تیحلال ظرف  عیصنا  ی برا

برند و   ی از معرف یبانیپشت ها،ی گواه یشناست یرسمبه  لیتسه قی از طر تواندی م یتجار  یپلماسیاساس، د  نی. بر ا(Ranjan, 2024)کشور مقصد سازگار شوند  ینهاد  یهاتفاوت

 باشد.  ی بر عملکرد صادرات  یپلماسیبالقوه انتقال اثر د  یرهایاز مس یکی تواند ی م  زین تیمشروع نیکند و ا  ت یبرند حلال را تقو  تیمبدأ و مقصد، مشروع  ینهادها انیاعتماد م جادیا

 یطی دهد. تلاطم مح  رییروابط را تغ  نیشدت ا  تواند ی م   یطیو تلاطم مح  دهندی در خلأ رخ نم   یبرند و عملکرد صادرات  تیبازار، مشروع  یهوشمند   ،یتجار  یپلماسید   انیم  روابط

که تلاطم    دهندی نشان م  ایپو   یهات ی قابل  یهادارد. پژوهش  رهاشا  یاقتصاد  طی مقررات و شرا  ،یتجار  یهااست یرقابت، س  ،یدر تقاضا، فناور  ری ناپذینیبش یو پ  عی سر  راتییبه تغ

 Taghizadeh et)عملکرد در نظر گرفته شود    ل یمهم در تحل  یانهیعنوان شرط زمبه   د یدهد و با  رییکوچک و متوسط را تغ  یهاشرکت   یهات یقابل  ی اثربخش  تواندی م   ی طیمح

al., 2024)رو  روبه  زین  ینید   یهات ی و حساس  یاستانداردها، الزامات گواه  رییبازار با تغ  یها علاوه بر نوسانات عموم شرکت   رایاست، ز  رتحلال برجسته   یموضوع در صنعت غذا  نی. ا

ن  یرقابت و دسترس  ،یگواه  یهای منابع، دشوار  تی هستند. محدود بازار  فعال در صنعت غذا   یهامهم شرکت   یهااز چالش  زیبه  به شمار م  یکوچک و متوسط    روند ی حلال 

(Saima, 2024)شوند.  لیتبد  یبه عملکرد صادرات یکمتر  یی برند با کارا  یقو  تیبازار و مشروع یهوشمند  یممکن است حت د یتلاطم شد  طی در شرا  رو،ن ی. ازا 
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ساختار   توانندی م  یروابط تجار ییو بازآرا  انهیگرا ت یحما  یهااست یها، ستعرفه  یناگهان  رییتغ ،یتجار  یهاداده است. تنش   شیمسئله را افزا نیا  تیاهم یتجارت جهان تحولات

 ,AsadUllah)قرار دهند    ریتحت تأث  یطور معنادار ها را به بنگاه   یهام یصمو ت  ی صادرات  یهاان ی قادرند جر  یادهند. منازعات تعرفه   رییتغ  ی به بازار را در مدت کوتاه  ی و دسترس  نهیهز

  ی وها یسنار   یاب ی. ارز (Nadzri et al., 2025)کنند    یرا ضرور   یاستیس  یهامواجه سازند و پاسخ   دیجد   یرا با فشارها  یعملکرد صادرات  توانند ی م  زین  جانبهک ی   یهاو تعرفه  (2025

 ,Reindra)دارد    م یرمستقیو غ  میمستق  یامدها یوابسته به تجارت پ  ی اقتصادها  ی بزرگ برا  ی هاقدرت   استیس  رییکه تغ  دهدی نشان م  ز یمتحده ن  الاتی ا  یتجار   است یس  دی جد

ممکن است   یاقتصاد   نانیاطمو عدم   یی گرات ی ماکنند، اما ح  ت یبنگاه را تقو   ی آوراز تاب   یبخش  توانند ی حلال م  ی برندساز  ی اعتماد به برند و راهبردها   ، یطیشرا نی. در چن(2026

  ی برند به عملکرد صادرات   تیبازار و مشروع  یکه هوشمند   یطیفهم شرا   یبرا   یطیتلاطم مح  یگر ل یتعد  یبررس  ن،ی. بنابرا(Sofyan et al., 2025)را محدود کند    هات یمز   نیاثر ا

 است.  ی ضرور شوند،ی م  یمنته

تفاوت   ،یالمللن یب  ی رقابت برندها  ،یو شرع  یزمان با الزامات فن طور هم به   د یآنان با   رایدارد؛ ز   یاژه یو  ت یاهم  رانی حلال ا  ی صادرکنندگان محصولات غذا  یمسئله برا   نیا

:  ست ین  ی کاف  یطیمح  نیدر چن  یرقابت  تیمنبع مز   کیمقصد مواجه شوند. اتکا به    یو ضرورت شناخت مستمر بازارها   ینوسانات اقتصاد  ،یو مال  یتجار  یهات یمقررات، محدود 

  ط ی کند، اما در شرا  جادی ممکن است اعتماد ا  زیبرند ن  تینشود؛ مشروع  لیبازار تبد   یبه هوشمند   یلیتحل  تی را کاهش دهد، اما بدون ظرف  یممکن است موانع نهاد   کیپلماتید  تی حما

  ی حلال، هوشمند   یپلماس ید   ،یتجار   است یرا بر فروش و سهم بازار حفظ کند. با وجود گسترش مطالعات درباره س  نیشیاثر پ  اننتواند هم   یاقتصاد   یهاشوک   ا یمقررات    یناگهان  رییتغ

ها وجود  آن   یزمان اثرگذار درباره سازوکار هم   یاند و هنوز شواهد محدودکرده   یعوامل را جداگانه بررس  نیها ابرند، بخش عمده پژوهش   تیو مشروع  یصادرات  یهات یبازار، قابل

  تواند ی م یطیتلاطم مح  ایو آ  کنندی منتقل م  یرا به عملکرد صادرات  یتجار   یپلماسیل واقعاً اثر دبرند حلا  تیو مشروع  یبازار صادرات  یهوشمند   ایکه آ  ستیروشن ن  ژه،یودارد. به 

 ی هات ی حما  یطراح  یو تجارت حلال، برا   المللنی ب  یابیبازار  اتیضمن توسعه ادب  تواندی شکاف م  نیدهد. پاسخ به ا  شیافزا  ایکاهش    یصادرات  یرا در بازارها  تیدو قابل  نیا  یاثربخش

 کاربرد داشته باشد.  زیها ن بنگاه  یصادرات یو راهبردها کیپلماتید

برند حلال و   تیو مشروع  یبازار صادرات  یهوشمند  یانجینقش م  نییحلال با تب  یمحصولات غذا  یبر عملکرد صادرات  یتجار   یپلماس ید   ریتأث  یپژوهش حاضر بررس  هدف

 است.  یطیتلاطم مح گرل ینقش تعد

 شناسی پژوهش روش

پیمایشی است که به صورت مقطعی انجام شده است. جامعه آماری این پژوهش را کلیه مدیران عامل، مدیران -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفی

دهند. با توجه به عدم دسترسی  های صادرکننده مواد غذایی در چهار استان تهران، البرز، گیلان و قزوین تشکیل میالملل شرکت  بازاریابی، مدیران فروش و کارشناسان واحد بین

گیری به صورت غیرتصادفی از نوع در دسترس انتخاب گردید. بدین منظور، ابتدا  های مذکور، روش نمونه های صادرکننده در استان به چارچوب آماری دقیق و جامع از تعداد شرکت 

ها به صورت  های فعال صادراتی در چهار استان تهیه شد و سپس پرسشنامه های اینترنتی معتبر، فهرست مقدماتی از شرکت و پایگاه با مراجعه به اتاق بازرگانی، اتحادیه صنایع غذایی  

بین متغیر پیش  ۶پاور( استفاده شد که با در نظر گرفتن  )جی  افزارهدفمند در اختیار مدیران و کارشناسانی قرار گرفت که تمایل به همکاری داشتند. برای تعیین حجم نمونه، از نرم 

 .شرکت برآورد گردید ۹۸، حداقل حجم نمونه مورد نیاز ۰٫۱۵و اندازه اثر متوسط  ۰٫۰۵، سطح معناداری ۰٫۸۰توان آماری 

صورت پرسشنامه به   ۱۰۰در چهار استان تهران، البرز، قزوین و گیلان، تعداد  لاین( و حضوری با مراجعت به صورت آنلاین از طریق)پرس شده پرسشنامه توزیع   ۱۵۰از مجموع  

ها مورد بررسی قرار  شرکت صادرکننده محصولات غذایی حلال و مدیران آن   ۱۰۰شناختی  های جمعیت کامل و قابل تحلیل بازگردانده شد. به این ترتیب در این پژوهش، داده 

درصد زن بودند که نشان از غلبه نسبی مدیران مرد در صنعت صادرات مواد غذایی دارد. از حیث سطح تحصیلات،    32دهندگان مرد و  درصد پاسخ   ۶۸گرفت. از نظر جنسیت،  

تر داشتند.  درصد مدرک دیپلم یا پایین  ۸درصد دکتری و تنها   ۷درصد دارای مدرک کارشناسی،   ۴۱که  درحالی درصد بود،   ۴۴بیشترین فراوانی مربوط به مدرک کارشناسی ارشد با  

درصد   2۴کنندگان مدیرعامل،  درصد از مشارکت  2۷در بخش پست سازمانی،   .این توزیع حاکی از سطح علمی نسبتاً بالای مدیران و کارشناسان فعال در حوزه صادرات حلال است
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دهنده تنوع مناسبی از سطوح مدیریتی و اجرایی در نمونه  ها را داشتند که نشان درصد سایر پست   ۱۱الملل و  درصد کارشناس واحد بین   ۱۵درصد مدیر فروش،    23مدیر بازرگانی،  

سال    ۵درصد کمتر از    ۶سال و    2۰تا    ۱۵درصد بین    ۱۹سال،    ۱۵تا    ۱۱درصد بین    2۴سال،    ۱۰تا    ۵درصد بین    ۵۱دهندگان نشان داد که  پژوهش است. بررسی سابقه فعالیت پاسخ 

درصد    32سال،    ۱۰تا    ۵ها بین  درصد از شرکت   3۶ها،  های شرکت در خصوص ویژگی   .های صادرات استسابقه فعالیت داشتند که بیانگر حضور مدیران با تجربه و آشنا به پیچیدگی 

های نسبتاً باسابقه در نمونه پژوهش دهنده وجود شرکت اند که نشانسال از تاریخ تأسیس خود را سپری کرده  ۵رصد کمتر از د ۸سال و  ۱۵درصد بیش از  2۴سال،  ۱۵تا  ۱۱بین 

دهد  نفر پرسنل بودند که نشان می   ۱۵۰درصد بیش از    22نفر و    ۵۰درصد کمتر از    3۰نفر پرسنل،    ۱۵۰تا    ۵۰درصد دارای    ۴۸است. از نظر اندازه شرکت بر اساس تعداد پرسنل،  

  3درصد کمتر از   2۰سال و    ۷درصد بیش از   32سال،    ۷تا    3درصد بین   ۴۸گیرند. در زمینه سابقه صادرات،  های کوچک و متوسط قرار می های نمونه در گروه شرکت اکثر شرکت 

ترتیب شامل کشورهای خلیج ها به های صادراتی است. همچنین عمده مقاصد صادراتی شرکت ها در فعالیت قبول شرکت سال سابقه صادرات داشتند که بیانگر تجربه نسبتاً قابل 

درصد( بود که تمرکز اصلی صادرات محصولات حلال ایران   ۷درصد( و آسیای میانه ) ۸درصد(، آفریقا ) ۱۵درصد(، اروپا و آمریکا )  ۱۹درصد(، آسیای شرقی )  ۵۱فارس و همسایه )

 .دهدرا بر بازارهای همسایه و منطقه نشان می 

مند پیشینه پژوهش و با اقتباس از چندین مطالعه معتبر خارجی در حوزه صادرات مواد  های آن بر اساس مرور نظام ای ترکیبی بود که گویه ها، پرسشنامهابزار گردآوری داده 

ای  درجه شناختی و سؤالات تخصصی با طیف پنجسازی گردید. این پرسشنامه از دو بخش اطلاعات جمعیت غذایی استخراج و سپس متناسب با بافت فرهنگی و صنعتی ایران بومی 

شد. برای سنجش روایی ابزار، از روایی صوری استفاده شد؛ بدین ترتیب که پرسشنامه ابتدا در اختیار پنج نفر از اساتید  کاملاً موافقم( تشکیل می =    ۵کاملاً مخالفم تا  =    ۱لیکرت )از  

های صادراتی )خارج از نمونه اصلی( قرار داده شد و با  نفر از مدیران یکی از شرکت  ۱۰ل اصلاحات نگارشی و ساختاری، مجدداً در اختیار خبره دانشگاهی قرار گرفت و پس از اعما

آزمون  پرسشنامه به صورت پیش 3۰های مبهم و دشوار اصلاح گردید و در نتیجه روایی صوری ابزار مورد تأیید قرار گرفت. برای سنجش پایایی، تعداد ها، گویه توجه به بازخورد آن 

به دست آمد که نشان دهنده پایایی مطلوب    ۰.۷)پایلوت( در اختیار گروهی مشابه جامعه هدف قرار گرفت و ضریب آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه محاسبه شد که مقدار بالاتر از  

تجزیه و تحلیل شد.    3نسخه    ۱اس( ال)اسمارت پی    افزارو نرم  لات ساختاری با روش حداقل مربعات جزئیسازی معادشده با استفاده از رویکرد مدل های گردآوری ابزار است. داده 

با   2استرپگر تلاطم محیطی، از روش بوت برای آزمون نقش میانجی هوشمندی بازار و مشروعیت برند در رابطه بین دیپلماسی تجاری و عملکرد صادراتی و همچنین نقش تعدیل 

 .زیر نمونه استفاده گردید ۵۰۰

 پرسشنامههای . ساختار و گویه۱جدول 

 منبع  ها تعداد گویه ابعاد سنجش  متغیر پژوهش شماره 

ها، تسهیلگری تجاری، و  سفارتخانههای ترویج صادرات توسط  فعالیت دیپلماسی تجاری  ۱

 آوری اطلاعات توسط رایزنان. جمع

  (، ۲۰۲۴)  و همکاران زادهرجب ۱-5

 ( ۲۰۱5نارای )

گذارد  ها میدیپلماسی تجاری اطلاعات بازار هدف را در اختیار شرکت هوشمندی بازار صادراتی  ۲

 برد. ها را بالا میو سطح آگاهی آن

همکاران   گارسیا 6-9   (، ۲۰۱6)3و 

 ( ۲۰۲۰و همکاران )۴فلاحت  

باعث میحمایت مشروعیت برند حلال  3 دولتی  توافقات  و  دیپلماتیک  برند حلال  های  شود 

ایران در کشور مقصد »معتبر«، »قانونی« و »قابل اعتماد« شناخته  

 شود )که برای محصول حلال حیاتی است(. 

چن  (،  ۲۰۱۷)  5گو و همکاران  ۱۰-۱3

 ( ۲۰۲۱) 6لیو 

در شرایطی که محیط اقتصادی ایران یا منطقه پر از تغییر و ریسک   تلاطم محیطی ۴

پررنگ تجاری  دیپلماسی  نقش  بالا(،  )تلاطم  میاست  یا  تر  شود 

  (، ۲۰۲۴)  ،و همکاران  ۷زادهتقی ۱۴-۱۷

 ( ۲۰۱9) 8و کاتر  لاجبود

 
1.Smart pLS 
2. Bootstrap 
3. García et al 
4. Falahat et al 
5. Guo et al 
6. Chen & Lee 
7. Taghizadeh et al 
8. Bodlaj & Čaters 
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برعکس ممکن است اثربخشی آن تغییر کند. این متغیر برای شرایط  

 پذیر است. ایران بسیار جذاب و توجیه

رشد فروش صادراتی، سهم بازار در کشورهای اسلامی، و رضایت از   عملکرد صادراتی  5

 سودآوری.

بوسو و    (،  ۲۰۱8)۱جین و چو   ۱8-۲۲

 ( ۲۰۱9) ۲همکاران 

 هایافته 

( مورد برازش و  t، آماره  گیری )پایایی، بارعاملی، روایی همگرا و واگرا( و مدل معادلات ساختار) ضریب تعیین، ضریب قدرت پیش بینی مدل پژوهش در دو سطح؛ مدل اندازه 

شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شده است. پایایی شاخص  گیری از پایایی  های پژوهش آزمون شدند. جهت سنجش برازش مدل اندازه ارزیابی قرار گرفته و سپس فرضیه

های یک  ه مقدار همبستگی شاخص برای سنجش پایایی درونی بوده و شامل سه معیار؛ ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ، و پایایی مرکب است. بارهای عاملی از طریق محاسب

ها در  ( نمایش داده شده است مقادر بارهای عاملی تمام سنجه2است به این ترتیب همان طور که در جدول )   ۰.۴سازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آن برابر و یا بیشتر از  

دهد که هر دو معیار در محدوده  ، نشان می ( گزارش شده است2در جدول )و  ۴و پایایی ترکیبی  3؛ آلفای کرونباخ چنین مقادیر معیارهایحد مناسب ارزیابی و گزارش شده است. هم

های  ( استفاده شده است. با توجه به یافتهAVE)  ۵شوند. به منظور بررسی روایی همگرا نیز از متوسط واریانس استخراج شده( بوده و مناسب ارزیابی می ۰.۷مساوی    -استاندارد )بزرگتر

بوده که این موضوع نشان دهندۀ حد مطلوب برای این شاخص در سطح مدل    ۰.۵مقدار متوسط واریانس استخراج شده برای تمام متغیرهای پنهان پژوهش بالاتر از    شده گزارش  

 گیری است. اندازه 

 ، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی . گزارش بارهای عاملی۲جدول 

واریانسی   بارهای عاملی  ها نام اختصاری سنجه و  ترکیبی  پایایی  کرونباخ،  آلفای  کدمتغیرها، 

 استخراجی 

CDI 0.857 CD 
A=0.854 

CR=0.897 

AVE=0.637 

CD2 0.731 

CD3 0.689 

CD4 0.935 

CD5 0.754 

EM11 0.824 EMI 
A=0.925 

CR=0.947 

AVE=0.818 

EMI2 0.951 

EMI3 0.928 

EMI4 0.909 

HBL1 0.955 HBL 
A=0.936 

CR=0.955 

AVE=0.840 

HBL2 0.948 

HBL3 0.845 

HBL4 0.914 

ET1 0.902 ET 
A=0.916 

CR=0.940 
ET2 0.939 

ET3 0.792 

 
1. Jin & Cho 
2. Boso  et al 
3.Cronbach's Alpha 
4.Composite Reliability 
5. Average Variance Extracted 
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ET4 0.933 AVE=0.799 

EP1 0.931 EP 
A=0.967 

CR=0.975 

AVE=0.884 

EP2 0.955 

EP3 0.878 

EP4 0.970 

EP5 0.965 

 = عملکرد صادراتی هستند.  EPو = تلاطم محیطی  ETمشروعیت برند حلال، =   HBL= هوشمندی بازار صادراتی،  EMI= دیپلماسی تجاری،  CDیادداشت: 

 

های در سازه متفاوت با میانگین همبستگی ، میانگین همبستگی بین شاخصاستفاده شده است. در این روش  ۱تی( امتیگیری، از معیار )ایچ برای بررسی روایی واگرای مدل اندازه 

دهند که تمامی  شود. نتایج به دست آمده نشان می باشد، روایی واگرا تأیید می   ۰.۸۵یا در برخی مطالعات   ۰.۹۰کمتر از    HTMTشود. اگر مقدار  های یک سازه مقایسه می شاخص 

نشان دهنده میزان واریانسی است که متغیرهای مستقل  R² رمقدا هستند که تأیید کننده روایی واگرای مناسب مدل است. ۰.۹۰کمتر از  HTMTمتغیرهای پژوهش دارای مقادیر 

درصد از تغییرات این متغیر را تبیین    ۴۵.۶دهد مدل توانسته  بوده که نشان می   ۰.۴۵۶(  EPبرای عملکرد صادراتی )   R²کنند. در این پژوهش مقدار  در  متغیر وابسته را تبیین می 

دهد که  نشان می   ۰.2۸۴(  EMIدرصد مدل را تبیین کند. برای هوشمندی بازار صادراتی )  ۴3.۹دهد  بوده که نشان می   ۰.۴3۹(  HBLبرای مشروعیت برند حلال )  R² کند. همچنین

 تأثیر متوسط دارد. 

 R²(، HTMT. گزارش روایی واگرا)۳جدول 

 R² مشروعیت برند حلال  عملکرد صادراتی  دیپلماسی تجاری  تلاطم محیطی نام متغیرها 

 تلاطم محیطی
     

 0.669 دیپلماسی تجاری 
    

 0.493 0.804 عملکرد صادراتی 
  

0.456 

 0.610 0.580 0.684 مشروعیت برند حلال 
 

0.439 

 0.284 0.424 0.561 0.297 0.519 هوشمندی بازار صادراتی 

 

ر( و شاخص نیکویی 2آر ام آ میانگین مربعات باقی مانده   استاندارد شده)اس گیری و ساختاری، به منظور ارزیابی برازش کلی مدل از شاخص ریشه  های اندازه پس از برازش مدل 

کمتر از   SRMRدهد. مقدار میزان اختلاف بین  ماتریس همبستگی مشاده شده و ماتریس همبستگی مدل را نشان می  4SRMRاستفاده شده است. شاخص 3NFIبرازش نرم شده 

کند.  بوده و برازش مطلوب مدل را تأیید می   ۰.۰۸بدست آمده که کمتر از حد آستانه    ۰.۰۶2برابر با    SRMRنشان دهنده برازش مناسب مدل است. در این پژوهش مقدار    ۰.۰۸

   گزارش شده است که قابل قبول است.  ۰.۷۹2در این پژوهش  NFIرود و مقادیر  برای ارزیابی برازش نسبی مدل به کار می  NFIعلاوه بر این شاخص  

 های پژوهش گزارش نتایج برازش فرضیه. ۴جدول 

 p-value T ضریب مسیر  ها فرضیه
value 

F2  گیریتصمیم 

H1  پذیرش  0.046 ۲.۰53 ۰.۰۴۱ 0.184 عملکرد صادراتی <-دیپلماسی تجاری 

H2  رد 0.004 ۰.533 ۰.59۴ 0.062- هوشمندی بازار صادراتی <-دیپلماسی تجاری 

H3  پذیرش  0.061 2.005 ۰.۰۴5 0.227 مشروعیت برند حلال <-دیپلماسی تجاری 

 
1.Heterotrait-Monotrait  
2.SRMR 
3. Normed Fit Index 
4 . Standardized Root Mean Square Residual 
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H4  پذیرش  0.186 3.447 0.001 0.343 عملکرد صادراتی <-هوشمندی بازار صادراتی 

H5  پذیرش  0.151 3.174 0.002 0.350 عملکرد صادراتی <-مشروعیت برند حلال 

H6  رد - 0.495 0.621 -0.021 صادراتیعملکرد   <-هوشمندی بازار صادراتی <-دیپلماسی تجاری 

H7  رد - 1.837 0.067 0.080 عملکرد صادراتی <-مشروعیت برند حلال  <-دیپلماسی تجاری 

H8  پذیرش  0.040 2.351 0.019 0.191- عملکرد صادراتی  <-تلاطم محیطی*هوشمندی بازار صادراتی 

H9  پذیرش  0.030 2.005 ۰.۰۴5 0.174- صادراتیعملکرد   <- تلاطم محیطی*مشروعیت برند حلال 

 

 دهد.  ها و ضرایب معناداری را نشان می نتایج آزمون فرضیهجدول فوق  

 

 استاندارد در حالت ضرایب  SMART PLS. خروجی برازش مدل از نرم افزار ۱شکل 

 

 در حالت ضرایب معناداری  SMART PLS. خروجی برازش مدل از نرم افزار ۲شکل 

 گیریبحث و نتیجه 

برند    تیو مشروع یبازار صادرات یهوشمند  یانجیحلال، با در نظر گرفتن نقش م یمحصولات غذا یبر عملکرد صادرات یتجار  یپلماسید  ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس

  ن ی ( و همچنβ=0.184, p=0.041دارد )  یبر عملکرد صادرات  ی مثبت و معنادار  ریتأث  ی تجار  یپلماس ینشان داد که د   جیانجام شد. نتا   یطیتلاطم مح  گرل ینقش تعد  ز یحلال و ن
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(. افزون β=-0.062, p=0.594معنادار نبود ) یبازار صادرات ی آن بر هوشمند ری(، اما تأثβ=0.227, p=0.045)  دهدی قرار م ریطور مثبت و معنادار تحت تأثبرند حلال را به   تیمشروع

نقش    حال،نیداشتند. باا   ی بر عملکرد صادرات یمثبت و معنادار  ری( هر دو تأثβ=0.350, p=0.002برند حلال ) تیمشروع( و  β=0.343, p=0.001)  ی بازار صادرات یهوشمند   ن،یبر ا 

 ,β=0.080رابطه )  نیبرند حلال در ا ت یمشروع یانج ینقش م زی( و نβ=-0.021, p=0.621)  یو عملکرد صادرات یتجار  یپلماسید  انیدر رابطه م  یبازار صادرات  یهوشمند یانجیم

p=0.067یبا عملکرد صادرات  یبازار صادرات  یرابطه هوشمند   یطیتلاطم مح  ت، ینشد. در نها   دیی( تأ  (β=-0.191, p=0.019و رابطه مشروع ) ی برند حلال با عملکرد صادرات   تی  

(β=-0.174, p=0.045 را به )ینهاد   ی هات ی حما  انیکنش محلال حاصل برهم   یغذا  تمحصولا  یکه عملکرد صادرات  دهدی الگو نشان م  نیکرد. ا   لیو معنادار تعد   یصورت منف  

 است.  یطیمح طی بازار و شرا   تیمشروع ،یسازمان درون   یاطلاعات یهات یقابل ،یرونیب

 ک یپلماتید  یهات ی آن است که فعال  انگریب  جهینت  نی. ابخشدی حلال را بهبود م  یمحصولات غذا   ی عملکرد صادرات  م یطور مستقبه   یتجار   یپلماسینشان داد که د  افتهی  نینخست

  توانند ی م  ،یساز شبکه   یهافرصت   جاد یو ا   یدولتنی ب  وابط توسعه ر  ،یخارج  یها در بازارها از شرکت   ت یکاهش موانع ورود، حما   ،یمذاکرات تجار   لیدولت، از جمله تسه  یو تجار 

همسو است    یخارج  یروابط با شرکا  تی در توسعه صادرات و تقو  یاقتصاد   یپلماسیمربوط به نقش د  جیبا نتا   افتهی  نیرا کاهش دهند. ا  یصادرات   یهات یفعال  نانیاطمو عدم   هانهیهز

(Bugarčić, 2025)حضور    ت یتقو   یبرا   ینهاد   یهاو شبکه  یبازرگان   زنانیرا   ،یالمللن یب  یهاشگاه ینما   ت یبر ظرف  ران یا   یتجار   ی پلماسیدرباره د  شدهانجام   یهاپژوهش  ن،ی. همچن

  ک یپلماتید  یریگو جهت   یخارج  استینشان داده شده است که س  زیتر ن. در سطح کلان (Rajabzadeh et al., 2024)اند  کرده   دی تأک  یخارج  یدر بازارها   ی رانیا   یهاشرکت 

 ,Irawan)قرار دهد    ریرا تحت تأث  یالمللنیتجارت ب  انیجر  ،یتجار   یشرکا  انیاعتماد م  شیو افزا  یاسیبه بازارها، کاهش موانع س  یدسترس  رییتغ  قی از طر  تواندی کشورها م 

 ,AsadUllah)دهد    رییرا تغ  یعملکرد صادرات  ماًی مستق  تواند ی م  یاسیو س  ینهاد   طی که شرا  دهد ی نشان م  زین  یو منازعات تجار   یاتعرفه   یهااست یس  ر یمربوط به تأث  جی . نتا(2026

2025; Nadzri et al., 2025)ل یو تسه  ی نهاد   ی هاکاهش اصطکاک   ق ی حلال عمدتاً از طر  ی صادرکنندگان غذا  ی برا  ی تجار  یپلماسیاستنباط کرد که د   توانی م  ن،ی . بنابرا 

 به بازار بر عملکرد اثرگذار است.   یدسترس

 یسازمان   یهات ی متفاوت است، اما از منظر قابل  هیاول  یاگرچه با انتظار نظر  جهینت  نیندارد. ا   یبازار صادرات  یبر هوشمند  یمعنادار   ریتأث  یتجار   یپلماسیدوم نشان داد که د  افتهی

  ی کاربرد   یهام یو به تصم  لیکه در داخل شرکت جذب، تحل  یتا زمان  شود،ی م  ئهتوسعه تجارت ارا   ینهادها  ای  یبازرگان  زنانیها، راسفارتخانه   یکه از سو   یاست. اطلاعات  حیقابل توض

و کاربرد    ریمند، پردازش، تفسنظام  یوجوشامل جست  یند یبلکه فرا   ست،یاطلاعات ن افتیصرفاً در  یبازار صادرات ی. هوشمند شودی نم یبازار منته   ینشود، الزاماً به هوشمند   لیتبد

باشد    یراهبرد   نشیخام به ب  یهاداده   لیمؤثر است که شرکت قادر به تبد  یبازار در صادرات زمان  یدارند که هوشمند   دینکته تأک  نیبر ا  زین  دی جد   یاطلاعات بازار است. مرورها 

(Altamirano-Gonzales & Morán-Santamaría, 2026)رات ییتغ  ریو تفس  ییشناسا   ییکه توانا   دهندی نشان م  زیبازار ن  یراهبرد   یمربوط به حسگر  یها. پژوهش 

  ی ر یگرابطه جهت   ن،ی. همچن(Komariyatin et al., 2025)  ستین  یآن کاف  جادی ا  ی برا  یرونیب  یبه منابع اطلاعات  ی مستقل است و صرف دسترس  یسازمان  تیقابل  کی بازار  

  ی ممکن است ناش  هیفرض نیرد ا رو،نی. ازا(Mohammadi et al., 2024)در داخل شرکت وابسته است  یرقابت   یتوسعه هوشمند زانیبه م یصادرات تی و موفق یبازار صادرات

 اطلاعات.  نیاز ا  یاستفاده عمل  یها برا شرکت  یلیتحل تیو ظرف دهندی صادرکنندگان قرار م  اریدر اخت  کیپلماتید   یباشد که نهادها  یاطلاعات انیاز وجود شکاف م

و   رشیاعتبار، پذ   شیبه افزا  توانندی م  یو نهاد  یرسم  یهات ی که حما  دهدی نشان م  افتهی نیشد. ا  دیی برند حلال تأ  تیبر مشروع  یتجار   یپلماسیمثبت د   ریتأث  گر،ید یسو  از

 ، یشرع  ی انطباق با استانداردها  زانی بلکه به م  ست،یمحصول استوار ن  تیفیبرند تنها بر ک  تیحلال، مشروع  ع یحلال در بازار مقصد منجر شوند. در صنا  یاعتماد بودن برندها قابل 

بازار و    یابزار راهبرد   کی به   یالزام مذهب  کی از    جی تدرحلال به   یاند که گواهنشان داده   ریاخ  یهاوابسته است. پژوهش   زیمقصد ن  یها توسط نهادهاآن  رشی و پذ  های اعتبار گواه

را در    ییمحصولات غذا   یر یپذ رقابت   تواند ی م  زیقدرت نرم ن  ی پلماسیحلال در چارچوب د  ی. استفاده از گواه(Abu-Hussin et al., 2026)شده است    ل یتبد  یعموم  استیس

  یاقتصاد  یپلماس ید   قی از طر های متقابل گواه  یشناست یرسمحلال و به   یالمللن یب ی استانداردها یهماهنگ ن،ی. همچن(Andriani et al., 2025)دهد   ش یافزا یخارج ی بازارها

که    دهد ینشان م   ز یتجارت آزاد ن  یهانامه حلال در موافقت   ی. ادغام گواه(Anita & bin Sapa, 2025)کند    تی را کاهش داده و اعتماد به برند را تقو  یموانع نهاد   تواندی م
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حاصل انتقال    توانی برند را م  ت یبر مشروع  ی پلماسید ر یتأث  ن،ی. بنابرا(Nihayati, 2025)دارد  وندی پ  ینهاد  تی و حما  یتجار   یگذار است یبرند حلال تا چه اندازه با س  ت یمشروع

 دانست.  یصادرات یبه برندها  یدولتن یو ب یرسم   یاعتبار از نهادها

همخوان است؛    الملل نیب  یاب یگسترده بازار   اتیبا ادب  جهینت  نیبود. ا   یبر عملکرد صادرات  یبازار صادرات  یمثبت و معنادار هوشمند   ر یمهم پژوهش، تأث  یهاافتهی از    گر ید  یکی

دق  ییهاشرکت   رایز اطلاعات  ترج  یترق یکه  مقررات،  رقبا،  تقاضا،  فرصت مصرف   حاتی درباره  و  تصم  ارباز  یهاکنندگان  قادرند  بازار،    یترق یدق  یهام یدارند،  انتخاب  درباره 

  یی و غذا  یدر صادرات محصولات کشاورز  تیموفق  یاز عوامل اساس  یکیبازار را    یهوشمند   زین  دی مطالعات جد  یهاافته یورود اتخاذ کنند.    وهیتوسعه محصول و ش  ،یگذار مت یق

ها  به فرصت  ترع یواکنش سر  نهیزم  رات،ییزودهنگام تغ  ییبا شناسا   زیبازار ن  یراهبرد   ی . حسگر(Altamirano-Gonzales & Morán-Santamaría, 2026)اند  کرده   یمعرف 

اند  نشان داده   یرقابت  یمطالعات مرتبط با هوشمند  ب،یترت  نی. به هم(Komariyatin et al., 2025)  دهدی را ارتقا م  یعملکرد صادرات  قیطر  نیو از ا  کندی را فراهم م  دهایو تهد

امکان پردازش    زین  یهوش مصنوع  یهای . توسعه فناور (Mohammadi et al., 2024)کند    تی صادرکننده را تقو  یهاشرکت   تیموفق  تواندی مؤثر از اطلاعات بازار م  فادهکه است

وابسته است    یفرهنگ  یهاسازمان و تفاوت  تیآن به ظرف  یاثربخش  زانیمنجر شود، هرچند م  یصادرات  یهام یبه بهبود تصم  تواندیداده و م  شیرا افزا   یخارج  یبازارها  یهاداده 

(Chishty et al., 2025) دارند.  دی صادرکننده تأک یهاشرکت  یلیتحل یهات ی و قابل یاطلاعات یهادر نظام   یگذار ه یسرما  تیبر اهم هاافته ی نی. ا 

که در   دهدی نشان م جهینت  نیبازار بود. ا یبالاتر از هوشمند   یاندک یآن حت ریمس  بیداشت و ضر یبر عملکرد صادرات یمثبت و معنادار  ریبرند حلال تأث  تیمشروع ن،یهمچن

 ، یمحصولات حلال نسبت به اعتبار گواه  یتجار   یکا کنندگان و شردارد. مصرف   یصادرات  تی در موفق  یاساس  یبرند نقش  ی نهاد-یاجتماع   رشیحلال، اعتماد و پذ   یبازار غذا 

برند    تی مشروع  توانندی شرکت م  یشده برند و رفتار اخلاقادراک   یکپارچگ یاند که  اند. مطالعات نشان داده برند حساس   یو رفتار اخلاق   یاسلام   یهاانطباق با ارزش   د،یتول  تیشفاف

افزا شده و  ادراک  تیفیحلال به اعتماد، ک  یبرند در صنعت غذا  ژه یارزش و   ن،ی. همچن(Amani, 2024; Kartasasmita & Kurniawati, 2024)دهند    ش یحلال را 

از عوامل مهم عملکرد    یارتباط  یهات یمانند شهرت، دانش، اعتبار و قابل  یمنابع نامشهود   ز ی. در سطح صادرات ن(Saad et al., 2024)مثبت برند وابسته است    یهایتداع

کند که برند در    جاد یا   یالمللن یب  ی رقابت  تی مز   تواند ی م  ی زمان  زیحلال ن  ی . برندساز(Ahmad-Fauzi & Md Saad, 2024)حلال هستند    یفعال در صنعت غذا   یهاشرکت 

  توانند یمتفاوت م   ینهاد  یهادر بافت   یبرندساز   یهات یاند قابلکرده   دیکه تأک  یبا مطالعات  جهینت  نی. ا(Masruroh, 2025)مشروع و قابل اعتماد به دست آورد    گاهیبازار مقصد جا

 . (Ranjan, 2024)همخوان است  ز یکنند ن تیرا تقو  یعملکرد صادرات

 انی در رابطه م  یمعنادار   یانج ینقش م  ریدو متغ  نیاز ا  کیچ ینشان داد که ه  جینتا  ،یبرند بر عملکرد صادرات  تیبازار و مشروع  یهوشمند   میوجود معنادار بودن اثر مستق  با

و ممکن است   شودی شرکت منتقل نم یدرون   یهات یتوسعه قابل قی الزاماً از طر یتجار یپلماسیکه اثر د  دهدی نشان م افتهی  نی. اکنندی نم  فایا  یو عملکرد صادرات یتجار  یپلماسید

  ت ی و حما   کنندگانع ی ارتباط با توز  جاد ی کمک به شناخت مقررات، ا   ،یکاهش موانع تجار  ص،یترخ  ل یبا تسه تواندی م یپلماسید ،یداشته باشد. از منظر نهاد  یترم یمستق  ی رهایمس

 ی هات یمستقل از قابل  تواندی م  ینهاد   طیاند که شرا نشان داده   زین  یصادرات  یو نفوذ در بازارها   یدهد. مطالعات مربوط به موانع نهاد  هبودرا ب   یعملکرد صادرات  ماًیدر مذاکرات، مستق

 Mansouri)وابسته است    یاس یس-یماعاجت  ط یو شرا  ی نهاد  تی در صادرات به حما  ا یپو  یهات ی قابل  یاثربخش  ن،ی. همچن(Le, 2025)صادرات اثر بگذارد    تیشرکت، بر موفق  یداخل

& Kaswengi, 2025)ن بازار حلال  در  تدو  ی نهاد  یهماهنگ  ،یحقوق  تی حما  ز ی.  م  ی استانداردها  نیو  مستقبه   تواند ی مناسب  سازد    نهیزم  م یطور  فراهم  را  صادرات  توسعه 

(Fatchurrohman et al., 2025)دو عامل    نیکه ا  دهدی بلکه نشان م  اند،تیاهمی برند ب  تیمشروع  ایبازار    یهوشمند  هک  ستیمعنا ن   نیبه ا  یگری انجیم  دیی عدم تأ  ن،ی. بنابرا

 . ستندین  یتجار  یپلماسیصورت مستقل بر عملکرد اثر دارند و الزاماً حلقه انتقال اثر دبه 

سازوکار   کیانتظار داشت   توانی است و نم  ینهاد   طی و شرا   هات یاز منابع، قابل  دهیچیشبکه پ کیمحصول  یصادرات  ت یسازگار است که موفق  دگاه ید   ن یبا ا نیهمچن  افتهی  نیا

 Li)اثرگذارند   ی بر عملکرد صادرات ی نهاد  یهات یحما  یبرخ  ازمستقل  زی توسعه محصول ن یهات ی و قابل یرا منتقل کند. انتخاب کانال صادرات  یرونیب یهااست یواحد تمام اثرات س

et al., 2023) کنندی کوچک و متوسط فراهم م یهاعملکرد شرکت  یارتقا  یبرا   یگر ید  یرها یمس  زین  یسازمان یو آمادگ  یسبز، نوآور   یصادرات ی. راهبردها (Singh et al., 

 Pyper et)وابسته است  ط یها به ساختار محبازار مقصد قرار دارند و عملکرد حاصل از آن  ییاقتضا طیشرا  ریتحت تأث یالمللن یبرند ب تی ر یمد   یهات یقابل ن،ی. علاوه بر ا (2024
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al., 2022) یمحل   یبه شرکا   یدسترس  ع،یتوز   یهاشبکه  تیفیمبادله، ک  یهانه یمانند کاهش هز  ییرهایصادرات محصولات حلال، متغ  یاحتمال دارد در مدل واقع  ن،ی. بنابرا ، 

 باشند.  یو عملکرد صادرات یتجار  یپلماسید  انیرابطه م  یبرا یترمناسب  یهای انج یم  یاسیس سکیو کاهش ر  یگمرک لیتسه

 ، یاقتصاد   یثباتی که هرچه ب  دهد ی نشان م  افتهی  نیبود. ا   یو عملکرد صادرات  یبازار صادرات  یدر رابطه هوشمند   یطیو معنادار تلاطم مح  یمنف  یگر ل یتعد  گر،یمهم د   جهینت

  ی هاتیکه قابل  کندی غالباً فرض م  ایپو  یهات یقابل  ه ی. اگرچه نظر کندی م  دای اطلاعات بازار به عملکرد بهتر کاهش پ  لیتبد  یتوان شرکت برا   ابد،ی  شی افزا  یفناورانه و رقابت  ،یاسیس

سرعت  به   نیشیباشند که اطلاعات پ  عیقدر سرممکن است آن  راتییتلاطم، تغ  یکه در سطوح بالا  دهدی حاضر نشان م  افتهیدارند،    یشتریمتلاطم ارزش ب  یهاط یدر مح  یاطلاعات

 Taghizadeh)دهد    رییبه عملکرد را تغ  یسازمان   یهات یقابل  ل ینحوه تبد  تواند ی م  ریمتغ  نیاند که ا نشان داده   زی ن  ی طینقش تلاطم مح  باره اعتبار خود را از دست بدهند. مطالعات در 

et al., 2024)یهات ی از قابل  یردارببهره   یها براتوان آن   تواندینامطمئن م   طی در شرا  زیحلال ن  یکوچک و متوسط صنعت غذا   یهاشرکت   یطیو مح  یساختار  یها. چالش 

بازار را کاهش دهد    یری پذینیبش یپ  تواندی م  انهی گرات یحما   یهااست یو س  یتجار  یهات یها، محدود تعرفه   یناگهان  رییتغ  ن،ی. همچن(Saima, 2024)را محدود سازد    یداخل

(Nadzri et al., 2025; Reindra, 2026)سرعت اطلاعات را به  ممکن است نتواند به   یبازار قو  یشرکت برخوردار از هوشمند   یحت  رتلاطم،پ  اریبس  یهاط یدر مح  ن،ی. بنابرا

 کند.  لیسودآور تبد یهام یتصم

و اعتماد    تیمشروع  ،یثبات نسب  طی از آن است که در شرا  یحاک  جهینت  نیکرد. ا   لیتعد   یطور منف را به   یبرند حلال و عملکرد صادرات  تیرابطه مشروع  نیهمچن  یطیمح  تلاطم

  سک ینرخ ارز و ر  ،یواردات  یهات ی محدود  ،یدسترس  تی قابل  مت،یق  انندم   یگر یعوامل د   ها،یثباتی ها و ببحران   دی و توسعه بازار منجر شود؛ اما با تشد   ی به فروش، وفادار  تواندی برند م

که    دهندی نشان م   زین  انهیگرات ی حما  یهااست یحلال در برابر س  یهاشرکت   ی آورها درباره تاب غلبه کنند. پژوهش   ی تجار  یو شرکا   دارانیخر   م یممکن است بر تصم  یاسیس

 ن، ی. همچن(Sofyan et al., 2025)وابسته است    طی مح  طی ها به شراآن   ریاما تأث  اند،نانیاطممقاومت در برابر عدم   یبرا  یکننده اگرچه منابع مهم و اعتماد مصرف   یبرندساز 

  شدن یالملل ن یب گر،ید  ی. از سو(AsadUllah, 2025; Reindra, 2026)برند را تحت فشار قرار دهند   یبازار یهات ی مز  توانندی م ی روابط تجار  رییو تغ یاتعرفه  یهااست یس

  ت یمشروع  جه،ی. در نت(Wibiksono & Farasyah, 2026)را مهار کند    نانیاطمعدم   نیاز ا  یبتواند بخش  یمل  استیو س  کیپلماتید   تی تر است که حما موفق   یحلال زمان  عیصنا

 کند.  یرا خنث ی رونیب  یهاآثار شوک  تواند ینم   ییتنهامتلاطم به   داًی شد یهاط یمهم است، اما در مح یی دارا کی برند حلال گرچه 

 ی بهبود عملکرد صادرات  یاما مکمل برا  زیبرند حلال سه منبع متما   ت یو مشروع  یبازار صادرات  یهوشمند   ،یتجار   یپلماسیکه د  دهد یپژوهش نشان م   نیا  یهاافته یمجموع،    در

  ی هایی و دارا  هات یعنوان قابلبرند به   تی و مشروع  ار باز  یکه هوشمند   ی در حال  کند،ی عمل م  یو نهاد   میمستق  ر یاز مس  شتریب  یتجار   ی پلماسیحلال هستند. د   یمحصولات غذا 

  یشناخت بازار و نوآور   ،یگذاراست یس  بیاند که ترکنشان داده   زیحلال ن  یپلماس یمربوط به د  یها. پژوهش کنندی م   ت یرا تقو   ی و بازارمحور، مستقلاً عملکرد صادرات  ی سازماندرون 

  ت یصادرات، اهم  یحلال و رشد ارزش اقتصاد   یگواه  انیم  وندیپ  ن،ی. همچن(Amanullah & Dzikri, 2024)است    یمحصولات حلال ضرور  یتوسعه حضور جهان  یبرا

  ی صادرات  تی که موفق دهدی کوچک و متوسط نشان م یهابنگاه  یدر عملکرد صادرات SPS/TBT یو نقش استانداردها (Aini & Go, 2025) کندی م دیی را تأ یرسم تیمشروع

و    ی نهاد  ت ینقش مستقل حما   سوک یاساس، مدل پژوهش حاضر از    نی. بر ا(Kavil et al., 2026)دارد    یبستگ  ینهاد   طی بنگاه و مح  انیتعامل م  تیفیکبه    ی ادیز   زانیبه م

صادرات    تیموفق  جه،یمطلوب شود. در نت  یعملکرد   جیبه نتا  هات یقابل  نیا  لیمانع تبد  تواندی م  یطیکه تلاطم مح  دهدی نشان م  گرید   یو از سو  سازدی را آشکار م  یشرکت  یهات یقابل

  ت ی ر یمد یشرکت برا  ییمنابع و توانا   نیا   انیم  یبرند معتبر، بلکه در هماهنگ   کی صرف از اطلاعات بازار و نه در داشتن    ینه در برخوردار   ،یپلماس یصرف به د   یحلال نه در اتکا 

 نهفته است.   یطیمح طی شرا

 رهایمتغ  ان یروابط م  راتییتغ  ی امکان بررس  ن،ی شدند؛ بنابرا   ی آورجمع   یمقطع زمان   ک یها در  بود و داده   ی همراه بود. نخست، طرح پژوهش مقطع  ت ی پژوهش حاضر با چند محدود

بود و    لان یو گ  نیشرکت صادرکننده در چهار استان تهران، البرز، قزو  ۱۰۰روابط محدود است. دوم، نمونه پژوهش شامل   یدرباره جهت عل  یمختلف و استنباط قطع یهادر دوره 

و در دسترس انجام    یرتصادف یصورت غبه   یریگحلال کشور را محدود کند. سوم، نمونه   یصادرکنندگان محصولات غذا  یبه تمام  جینتا  می تعم  تواندی م   ییا یجغراف  تی محدود  نیا

شدند و ممکن    یآورجمع   یپرسشنامه خودگزارش  قی ها و از طرو کارشناسان شرکت   رانیها عمدتاً بر اساس ادراک مد . چهارم، داده داردانتخاب وجود    یریاحتمال سوگ  جهی شد و در نت
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را    یعملکرد صادرات  امرتبط ب  یطیو مح  یاز عوامل سازمان  یدهندگان قرار گرفته باشند. پنجم، مدل پژوهش تنها تعداد پاسخ   یذهن  یابیارز  ا ی  ی اجتماع  تی مطلوب  ر یاست تحت تأث

 صورت مستقل وارد مدل نشدند. به   عیشبکه توز تیفیو ک تالیجی د  تیقابل ها،م ی شدت رقابت، تحر ،یمانند اندازه شرکت، نوع محصول، مقصد صادرات ییرهایکرد و متغ یبررس 

مختلف    یهادر دوره   یبرند بر عملکرد صادرات  تیبازار و مشروع  یهوشمند   ،یتجار  یپلماسیاثر د  ییا یاستفاده کنند تا پو   یطول   یها از طرح   ندهیمطالعات آ   شودی م  شنهادیپ

  ی بازارها   سه یدهد. مقا  شیرا افزا   جینتا   م یتعم  تیقابل  تواند ی گوناگون م  ع یها و صنادر استان   هات شرک  یتر و انتخاب تصادف بزرگ   یهاپژوهش با نمونه   ی اجرا  ن،یشود. همچن  یبررس 

  ی های انجیم  یتر سازد. بررسروابط مدل را روشن   یمرز   طی شرا  تواندی م  افته،یتوسعه   یاسلام  یو بازارها   ایشرق آس  ،ییاروپا   یکشورها  ه،ی همسا  یکشورها   ژهیومختلف، به   یصادرات

  ز ی ن  یخارج  یبه شرکا   ی و دسترس  یبازرگان  زنانیخدمات را  تی فیک  ،یاسیس  سک یکالا، کاهش ر  ص یسرعت ترخ  ع، یشبکه توز   تیفیمبادله، ک  یهانه یمانند کاهش هز  ن یگزیجا

 یترق یدق ریتصو  تواندی م یطیشدت رقابت و نوع تلاطم مح  تال،یجی د تیاندازه شرکت، سابقه صادرات، قابل  ر ینظ  ییرها یمتغ گرل ینقش تعد یبررس  ن،ی. افزون بر ا شودی م  هیتوص

 نییبه تب  تواندی م  ز یحلال ن  یگواه  ی و نهادها  کنندگانع ی توز  ،یتجار   یهاپلمات ید  ران،یو مصاحبه با مد   ی بیترک  یهاارائه دهد. استفاده از روش   یصادرات  تیموفق  ی از سازوکارها 

 کمک کند.  یکم یهاافته ی ترق یعم

و بازارمحور    ی تخصص  یهات یبه سمت حما   یاز صادرکنندگان حلال را از ارائه خدمات عموم   تی حما  کیپلماتیو د  ی دولت  ینهادها   شودی م  شنهاد یپژوهش، پ  یهاافته یبر اساس  

معتبر    کنندگانع ی حلال و اتصال صادرکنندگان به توز  یهای گواه  یشناست یرسمبه   ،مذاکرات  ل یتسه  ،یبتوانند در کاهش موانع گمرک  یبازرگان   زنانیکه را  یاگونه کنند؛ به   تی هدا

بازار استفاده کنند و صرفاً به    یداده و منابع محل  لی تحل  یهاکرده، از سامانه   تیبازار را تقو   یهوشمند   یواحدها   دی با  زیصادرکننده ن  یهاشرکت   رانی کنند. مد  فایا  یترنقش فعال 

  ی کنندگان و نهادها برند و ارتباط مستمر با مصرف   یرفتار اخلاق  ن،یتأم  ره یزنج  تیمعتبر حلال، شفاف  یهای بر گواه  یگذار ه ینباشند. سرما   یمتک  یدولت  ینهادها   زا  یافتی اطلاعات در

منعطف، توسعه    ی هدف، استفاده از قراردادها  یابه بازاره   یبخشتنوع   ،یطیتلاطم مح  یکاهش آثار منف  یبرا  ن،یباشد. همچن  یصادرات  ی راهبرد برندساز  یبخش اصل  دی با  یمحل 

 است.  یضرور  ی و تجار ی اقتصاد یهاشوک  یبرا   نیگزیجا  یوها یسنار  یو طراح سکیپوشش ر ی از ابزارها یریگبهره  ،یراهبرد  ریذخا   جادی ا ن،یگزیجا  نیمنابع تأم

 تشکر و قدردانی

 گردد. تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی میاز 

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 نداشته است. این پژوهش حامی مالی 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  
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Extended Summary 

Introduction 

The global halal food industry has evolved from a religiously defined consumption domain into a strategically important 

segment of international trade, branding, certification, and economic diplomacy. The growing internationalization of halal 

products has increased the importance of institutional coordination, internationally recognized certification, market access 

mechanisms, and credible branding for exporting firms. Halal certification now functions not only as evidence of religious 

compliance but also as a market-oriented instrument that can support product differentiation, consumer trust, institutional 

acceptance, and cross-border competitiveness (Abu-Hussin et al., 2026). At the same time, the expansion of halal industries 

increasingly depends on national policies and multilateral diplomatic initiatives capable of facilitating international recognition 

and market penetration (Wibiksono & Farasyah, 2026). Evidence also suggests that halal certification is associated with 

increased export economic value, highlighting the commercial importance of institutional legitimacy in global halal markets 

(Aini & Go, 2025). Within this context, commercial diplomacy has become an important mechanism through which 

governments, embassies, trade representatives, and export-promotion institutions assist firms in overcoming institutional 

barriers, facilitating market entry, developing international business networks, and strengthening export competitiveness. 

Economic diplomacy can contribute to export promotion by improving the quality of international commercial relationships 

and reducing the institutional frictions that exporters encounter in foreign markets (Bugarčić, 2025). In the Iranian context, 

commercial diplomacy has similarly been conceptualized as a strategic mechanism for promoting firms through international 

exhibitions, trade representation, networking, and coordinated public-private interactions (Rajabzadeh et al., 2024). 

Nevertheless, export performance is not determined exclusively by external institutional support. Firms also require internal 

capabilities that allow them to identify opportunities, interpret market changes, understand customer and competitor behavior, 

and transform external information into effective strategic decisions. Export market intelligence is therefore regarded as a 

critical capability for reducing informational asymmetry and uncertainty in foreign markets (Altamirano-Gonzales & Morán-

Santamaría, 2026). Strategic market sensing can further enhance export performance by enabling firms to detect and respond 

rapidly to changes in demand, competition, and regulatory conditions (Komariyatin et al., 2025), while competitive intelligence 

has been shown to contribute to successful export market orientation and superior export outcomes (Mohammadi et al., 2024). 

In addition to information-processing capabilities, halal exporters depend heavily on brand legitimacy. In religiously sensitive 

markets, consumers and institutional actors evaluate brands not only in terms of quality and commercial reputation but also 

according to conformity with Islamic values, ethical conduct, certification requirements, and perceived integrity. Perceived 

brand integrity has been identified as a major determinant of corporate and halal brand legitimacy (Amani, 2024; Kartasasmita 

& Kurniawati, 2024), while customer-based halal brand equity is closely connected with trust, perceived quality, awareness, 

and favorable brand associations (Saad et al., 2024). Commercial diplomacy may support this form of legitimacy by facilitating 

mutual recognition of halal standards, international certification arrangements, trade agreements, and institutional endorsement. 

Such mechanisms have been increasingly integrated into halal diplomacy and soft-power strategies to enhance international 

competitiveness (Andriani et al., 2025; Anita & bin Sapa, 2025; Nihayati, 2025). However, the effectiveness of both market 

intelligence and brand legitimacy may depend on environmental conditions. Exporting firms operate under environmental 

turbulence generated by rapid regulatory changes, economic volatility, technological developments, political uncertainty, 

shifting consumer preferences, and competitive instability. Dynamic capabilities research indicates that environmental 
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turbulence can alter the effectiveness of organizational capabilities and their translation into performance outcomes 

(Taghizadeh et al., 2024). This issue is particularly important in the halal food sector, where exporters additionally face 

certification complexity, market heterogeneity, and resource constraints (Saima, 2024). Accordingly, the present study 

developed an integrated framework linking commercial diplomacy, export market intelligence, halal brand legitimacy, export 

performance, and environmental turbulence. The study specifically examined whether export market intelligence and halal 

brand legitimacy mediate the relationship between commercial diplomacy and export performance and whether environmental 

turbulence moderates the effects of these two capabilities on export performance. 

Methods and Materials 

The study employed an applied, descriptive-survey, cross-sectional research design. The statistical population consisted of 

chief executive officers, marketing managers, sales managers, and international affairs specialists employed by food-exporting 

companies operating in Tehran, Alborz, Qazvin, and Gilan provinces of Iran. Because a complete and reliable sampling frame 

of eligible exporting firms was unavailable, non-probability convenience sampling was used. An initial list of active exporting 

companies was compiled through chambers of commerce, food industry associations, and relevant business databases, and 

questionnaires were then distributed to managers and specialists willing to participate. The required minimum sample size was 

estimated using G*Power based on six predictors, a statistical power of 0.80, a significance level of 0.05, and a medium effect 

size of 0.15, resulting in a minimum requirement of 98 companies. Of 150 questionnaires distributed online and in person, 100 

complete questionnaires were returned and included in the final analysis. Data were collected using a composite questionnaire 

containing demographic items and 22 substantive items measured on a five-point Likert scale ranging from strongly disagree 

to strongly agree. The instrument assessed commercial diplomacy, export market intelligence, halal brand legitimacy, 

environmental turbulence, and export performance. Face validity was evaluated by five academic experts and subsequently by 

10 managers from an exporting company who were not included in the main sample. A pilot study involving 30 respondents 

demonstrated satisfactory internal consistency, with Cronbach’s alpha coefficients exceeding the accepted threshold. Data were 

analyzed using partial least squares structural equation modeling in SmartPLS 3. The measurement model was evaluated 

through factor loadings, Cronbach’s alpha, composite reliability, average variance extracted, and discriminant validity using 

the HTMT criterion. The structural model was assessed using coefficients of determination, effect sizes, path coefficients, t 

statistics, and p values. Mediation and moderation effects were tested using bootstrapping with 500 subsamples. 

Findings 

The measurement model demonstrated acceptable reliability and validity. All factor loadings exceeded the minimum 

acceptable level, Cronbach’s alpha and composite reliability values were above 0.70, and average variance extracted values 

exceeded 0.50 for all constructs. HTMT values were below 0.90, supporting discriminant validity. The structural model 

explained 45.6% of the variance in export performance, 43.9% of the variance in halal brand legitimacy, and 28.4% of the 

variance in export market intelligence. Model fit indices were also acceptable, with SRMR equal to 0.062 and NFI equal to 

0.792. Hypothesis testing showed that commercial diplomacy had a positive and statistically significant direct effect on export 

performance (β=0.184, p=0.041) and on halal brand legitimacy (β=0.227, p=0.045). However, its effect on export market 

intelligence was negative and nonsignificant (β=-0.062, p=0.594). Export market intelligence exerted a positive and significant 

effect on export performance (β=0.343, p=0.001), and halal brand legitimacy likewise had a positive and significant effect on 

export performance (β=0.350, p=0.002). The indirect effect of commercial diplomacy on export performance through export 

market intelligence was not statistically significant (β=-0.021, p=0.621), indicating that export market intelligence did not 
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mediate this relationship. Similarly, the indirect pathway through halal brand legitimacy was not significant at the 0.05 level 

(β=0.080, p=0.067), although the effect approached statistical significance. Environmental turbulence significantly and 

negatively moderated the relationship between export market intelligence and export performance (β=-0.191, p=0.019). It also 

significantly and negatively moderated the relationship between halal brand legitimacy and export performance (β=-0.174, 

p=0.045). These findings indicate that higher levels of environmental turbulence reduce the positive contribution of both export 

market intelligence and halal brand legitimacy to export performance. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that commercial diplomacy contributes directly to improved export performance in the halal food 

industry, suggesting that its principal contribution may lie in reducing institutional and administrative barriers rather than in 

developing firms’ internal capabilities. Through governmental support, trade negotiations, export facilitation, regulatory 

coordination, and international networking, commercial diplomacy may create more favorable conditions for entry into foreign 

markets and thereby improve sales growth, market penetration, and managerial satisfaction with export outcomes. The 

significant effect of commercial diplomacy on halal brand legitimacy further indicates that institutional endorsement can 

strengthen perceptions of credibility, legality, authenticity, and trustworthiness in foreign markets. This is especially important 

for halal products, where market acceptance is closely tied to certification, ethical conformity, and institutional recognition. In 

contrast, the absence of a significant relationship between commercial diplomacy and export market intelligence suggests that 

access to externally generated information does not automatically create a sophisticated internal intelligence capability. Firms 

must possess the organizational capacity to collect, interpret, integrate, and apply market information independently. The strong 

direct effects of export market intelligence and halal brand legitimacy on export performance confirm that both cognitive and 

institutional capabilities are central to successful halal exports. Export market intelligence enables firms to identify 

opportunities, anticipate changes, adjust strategies, and reduce uncertainty, whereas brand legitimacy strengthens trust, lowers 

perceived risk, facilitates stakeholder acceptance, and supports long-term market relationships. Nevertheless, neither variable 

significantly mediated the relationship between commercial diplomacy and export performance. This implies that the impact 

of diplomacy is likely transmitted through other mechanisms, such as transaction-cost reduction, customs facilitation, 

regulatory access, political risk reduction, international distribution networks, or improved trade negotiations. Finally, the 

negative moderating effects of environmental turbulence indicate that the benefits of both market intelligence and brand 

legitimacy become weaker under highly unstable conditions. When economic, political, regulatory, or competitive changes are 

rapid and unpredictable, previously acquired market information may lose relevance quickly, while established brand 

credibility may become less influential than price, availability, regulatory restrictions, or risk considerations. Overall, the 

findings support a differentiated view of halal export success in which commercial diplomacy acts primarily as an external 

institutional facilitator, while export market intelligence and halal brand legitimacy operate as independent organizational and 

market-based capabilities. Successful halal export strategies should therefore combine effective diplomatic and institutional 

support with strong internal intelligence systems, credible halal branding, and organizational resilience capable of responding 

flexibly to environmental instability. 
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