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 عمدهصادرکنندگان  کشمش بندی بازارهای هدفاولویت

 جهانی

 )با رویکرد شناسایی پتانسیل رقابتی ایران در این بازارها(
 1میلاد امینی زادهو  ، اندیشه ریاحیامیرحسین چیذری

  30/37/3030 تاریخ پذیرش:                                                                               72/30/3030 تاریخ دریافت:

 چكیده
ست که ا حاضر با هدف ارزیابی بازارهای هدف کشمش ایران انجام شده است. نتایج بیانگر این پژوهش

، روسیه، پرو، ژاپن، اوکراینکانادا، قزاقستان، امارات،  کشورهای انگلستان، آلمان، استرالیا، نیوزیلند، برزیل، هلند،
در  را بالاترین اولویتنروژ، بلاروس و سوئد به ترتیب لهستان، کلمبیا، پاناما، ایسلند، فرانسه، لیتوانی، اکوادور، 

ست ساختار بازار ا دهنده این. ساختار بازار وارداتی بازارهای هدف نشانرهای واردکننده کشمش دارندمیان کشو
. استهمراه  صادرکنندگانکشور با تسلط  51بازار  که ، به طوریانحصار چند جانبه بسته بودهتمامی واردکنندگان 

)امارات(، ترکیه در  خودلهستان( و بزرگترین شریک تجاری  و اوکراین)روسیه،  ایران در بازارهای بلوک شرق اروپا
 آمریکا)استرالیا و نیوزیلند(،  ستان، آلمان، هلند و فرانسه( و بازارهای اقیانوسیهبازارهای توسعه یافته اروپایی )انگل

اما، کشور شیلی نیز کانادا( و پان و )ایسلند، نروژ، سوئد، ژاپن ییآمریکاازارهای توسعه یافته اروپایی، آسیایی و در ب
 نتایج گویای این ن سهم صادراتی را دارند.)پرو، کلمبیا و اکوادور( و لیتوانی بیشتری ی جنوبیآمریکادر بازارهای 

در سهم صادراتی، قیمت صادراتی و مزیت صادراتی  را کمترین ثبات ،عمده در میان صادرکنندگان ایران ست کها
کننده نهایی بودن، مزیت جغرافیایی و رقابت ضعیف در بازارهای بررسی عوامل مختلفی همچون مصرف با .دارد

 دارایامارات  و اوکراینقزاقستان، روسیه، لهستان، حاصل شد که ایران در بازارهای لیتوانی،  یجههدف این نت
ایسلند با توجه به عدم مزیت  ، پاناما وکشورهای کلمبیا، پرو، ژاپن، اکوادور، نروژ، سوئد. بالاترین اولویت بوده است
شود همانند دیگر . لذا پیشنهاد مییستندف نمدت مورد هدهای دیگر صادراتی در کوتاهجغرافیایی و حضور قدرت

های روشهای نوین فرآوری کشمش، ترویج روش) های تولیدی و صادراتی با هدفمحصولات صادراتی، تشکل
 های تولیدی و صادراتی هر منطقه،ها و مزیتشناسایی توانایی، خریدارانبا خواست و سلیقه  هماهنگبندی بسته

گیری از ی واردکننده با بهرهایجاد عادت مصرفی در بازارها و شناسایی بازارهای هدف وارداتی، برندسازی
 .شود( ایجاد کاهش قدرت دلالان داخلی و خارجی های نوین بازاریابی وروش

 JEL: Q1, Q17, D49, N50بندی طبقه

 صادرکنندگان، کشمش، ایران.پذیری ری، رقابتبازارهای هدف، غربالگهای کلیدی: واژه

                                           
  Email: Chizari8000@ut.ac.ir.        ارشد اقتصاد کشاورزی، دانشگاه تهرانبه ترتیب استادیار و دانشجویان کارشناسی   �
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 مقدمه

ویژه در برنامه پنجم توسعه مبنی بر توسعه صادرات ههای اقتصادی کشور ببا توجه به سیاست

به تولید و صادرات محصولات کشاورزی ضروری است )مهرپرور  هرچه بیشترغیرنفتی توجه 

 هایظرفیت تقویتمنظور  به غیرنفتی صادرات و تولید (. توسعه2931حسینی و همکاران، 

 نخست وهله در ارزی درآمدهای به بخشیتنوع همچنین و گذاریافزایش سرمایه و اقتصادی

 به مناسب ریزیبرنامه با بتوان آن از پس تا بوده کشور بالقوه منابع و شناسایی امکانات نیازمند

 انتخاب مستلزم آن پایداری و غیرنفتی محصولات صادرات توسعه. دست یافت مهم این

 (. امروزه2931)پاسبان،  است هاآن فروش برای مناسب بازار همچنین و مناسب هایمحصول

 کنندگانمصرف بالای انتخاب و قدرت رقابتی شرایط در خارجی بازارهای در کالاها عرضه که

 رقابتی، هایبازار این در. است بالایی اهمیت دارای هدف بازارهای شناخت گیرد،می صورت

 برنامه یك با و شناسایی را بازارهای هدف خوبی به بتوانند که هستند کسانی برندگان

کنند )ولی  عرضه را آنها نیاز مورد کالاهای...(  و بازاریابی تولید،) هاحوزه تمامی در استراتژیك

در بازارهای جهانی نیازمند (. صادرکنندگان به منظور نفوذ و توسعه سهم خود 2931بیگی، 

 (.2931بهار، )سلامی و پیش هستند رهای صادرکننده و واردکنندهبررسی رفتار کشو

کالا یا کالاهایی  صدور و تولید در کشوری شد مشخص آنکه از پس آرمسترانگ و کاتلر باور به

بازارها به  این تحلیل و صادراتی و تجزیه هدف بازارهای انتخاب است، نسبی مزیت دارای

 است جذاب بازاری است معتقد کوپر. داردمنظور توسعه مناسب در بازار جهانی اهمیت بالایی 

 هاگیریتصمیم که است معنا بدین این باشد و کم یبانرق تعداد و بوده ضعیف رقابت آن در که

رقابتی  موقعیت به عواملی سنجیده شوند که توجه با باید واردکننده بازارهای جذابیت درباره

 (.2339باشد )کوپر، میترین آنها بازارها از مهم

پیدا  فعلیت هنوز ولی دارد قرار کشور یك مرزهای از خارج که گویندمی بازاری به هدف، بازار

 توانمی المللی بین بازاریابی و بازارشناسی بهینه راهبردهای تدوین صورت در اما است، نکرده

 مقیاس و همچنین تقاضا باثبات و مستمر رشد المللیبین بازار یك چنانچه. کرد نفوذ آن به

 مهرابی)آورد  شمار به هدف بازار یا بالقوه بازار را آن توانمی باشد، داشته اقتصادی مناسب

 (.2933 نشاط، و بشرآبادی

 از مورد دو به زیر در که است توجه درخور و مهم زیادی دلایل به هدف بازارهای شناسایی

 :(2931ولی بیگی، ) شودمی اشاره هاآن
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 توسعه راهبرد نوعی) صادرات بر مبتنی راهبرد بهینه اجرای در موثر عوامل از الف: یکی

به . است خارجی مصرف کنندگان هایسلیقه و هاترجیح ،نیازها با متناسب تولید ،(صادرات

 بازار در محصولات متعدد کنندگان عرضه با شدید رقابت منظور به امروز جهان در دیگر عبارت

 باید دارند، محصولات جهانی تقاضای در کنندهتعیین نقش و هستند حاکم بازار بر که جهانی

 راهبرد موفقیت در عوامل این. کرد توجه خارجی کنندگانمصرف تقاضای بر موثر عوامل به

 انتخاب با بارهاین  در. کنندمی ایفا موثری نقش محصول کنندهعرضه کشور هر صادرات توسعه

 مناسب کالاهای ارائه بلکه شود،می برآورده خریداران انتظارهای و هاخواسته تنها نه هدف بازار

 یابد.می مناسبی و پویا شکل نیز خارجی کنندگانمصرف مندیقهعلا و نیازها با هماهنگ و

 در حتی و شده متمرکز بازاریابی هایتلاش که دهدمی را امکان این هدف بازار ب: شناسایی

 از را ما که متعدد هایرشته در کردن عمل و نگری پراکنده از نیز تولیدی هایفعالیت زمینه

 دهد،می قرار تأثیر تحت را امکانات و منابع از بهینه استفاده و ساخته دور تخصص به دستیابی

 دهند، توسعه را خود تبلیغی هایتلاش که هستند آن نیازمند اقتصادی فعالان کنیم. پرهیز

سودمند و  اطلاعات نحو بهترین به واقع در و کنند ایجاد هدف بازارهای با تریقوی ارتباط

 نحو به را خود محصولات و داده قرار موردنظر بازارهای اختیار در را خود تولیدات از موثری

 .کنند معرفی درستی

غیرنفتی، محصول کشمش با توجه توجه به اهداف راهبردی کشور به منظور توسعه صادرات  با

پس از پسته  ،ارزآوری بالای آن به عنوان سومین محصول صادراتی کشاورزی ایران درآمد و به

شود. با وجود گستردگی و توانایی بالای تولید این محصول در کشور و و زعفران شناخته می

صادرکننده  کشورهای شدید همچنین جایگاه صادراتی ایران در بازار جهانی از یکسو و رقابت

تولید، فرآوری و بازاریابی از سوی دیگر، اهمیت توجه به این  نوین هایروش با در بازار جهانی

( تغییرات سهم چهار صادرکننده عمده 2نمودار ) سازد.محصول را بیش از پیش نمایان می

نوسان بالایی در  دارایایران در میان صادرکنندگان برتر جهانی  دهد.کشمش را نشان می

ایران  .اندمثبتی داشته افزایشیروند  آمریکا و شیلی کشورهایکه در حالیصادرات بوده است. 

 تا رتبه چهارم تنزل یافته است. 1113دومین کشور صادرکننده بوده و در سال  1112تا سال 

ی بازارهای بایستهایی روبرو بوده، همچنین با توجه به اینکه ایران در سالیان اخیر با تحریم

 مدت و بلندمدتریزی کوتاهبه منظور برنامه کشورصادراتی  هایهدف ایران متناسب با قابلیت

 .کاربردی تدوین و اجرا شودهای راهبردی و شناسایی و در راستای دستیابی به آن برنامه
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 ( روند صادرات صادرکنندگان برتر کشمش در بازار جهانی1نمودار )

تعیین ساختار بازار و شناسایی بازارهای هدف محصولات مختلف  و بررسیمطالعاتی به 

با همکاری صندوق ( 2332) . لورنزو و همکارانشوداند که به تعدادی از آنها اشاره میپرداخته

 شناسایی و کره (تجاری شرکای تغییر) صادرات جهت ای با هدف تعیینالمللی پول مطالعهبین

 انجام 2321-31 زمانی دوره در پژوهش این .است داده صادراتی انجام محصولات هدف بازار

کره از دو منظر سبد صادراتی و  دهنده این حقیقت است که صادراتشده است. نتایج نشان

که صادرات کره به  دهدمی نشان هابررسی نتایج بازارهای صادراتی تغییرات زیادی داشته است.

که کشورهای در حال توسعه آسیایی اهش یافته در حالیکشورهای صنعتی و توسعه یافته ک

مبنی بر شناسایی شرکای تجاری  پژوهشی( 1121لی و همکاران ) اند.بازار هدف قرار گرفته

پذیری چین در این بازارها در دوره زمانی ین با بیشترین میزان تجارت و همچنین رقابتچ

میزان تجارت چین به ترتیب با اتحادیه  پرداختند. نتایج نشان داد که بیشترین 2331-1113

 دیدهدرصد( بوده است.  4/21) درصد( و ژاپن 2/29) آمریکادرصد(، ایالات متحده  1/21) اروپا

خالص صادرات بوده و  دارایشود که چین در تجارت با تمامی کشورهای مورد مبادله می

ست که ا دهنده ایننشانهای رقابتی داشته است. نتایج شاخص 1113تجارت مثبتی در سال 

پذیری برخوردار گروه کالایی به اتحادیه اروپا از رقابت 2چین تنها در تجارت  2333در سال 

های با روند رو به رشد تجارت چین و اتحادیه اروپا، تعداد گروه 1113که در سال در حالی ،بوده

 بررسی در( 1129)اسموتکا  و ایشچکوواگروه کالایی رسیده است.  3کالایی همراه با مزیت به 
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مورد تحلیل  1111-2333زمانی  دورهرا در  روسیه خود تجارت خارجی محصولات کشاورزی

های تجاری خصدر این مطالعه به منظور شناسایی بازارهای هدف مناسب از شا قرار دادند. آنان

 مزیت علت به آسیایی کشورهای روسیه با که داد نشان نتایج مطالعه دند.کرو رقابتی استفاده 

و کشورهای این منطقه به منظور تجارت  پذیری زیادی برخوردار بودهاز رقابت جغرافیایی،

 .دارندمحصولات کشاورزی شرایط خوبی 

مطالعات داخلی صورت گرفته بر خلاف مطالعات خارجی که گروه محصولی مورد ارزیابی قرار 

 به اند که در ادامهصولی مورد بررسی قرار دادهاند، بازارهای هدف را بیشتر به صورت محداده

 و نسبی هایمزیت بررسی به( 2934) عسگری و عابدیناشاره خواهد شد.  هاآناز چند مورد 

 تریناصلی داد نشان نتایج. پرداختند ایران صادراتی عسل هدف بازارهای بندیاولویت

 آذربایجان، امارات، ترکیه، 1119-2332 زمانی دوره در ایران از عسل واردکننده کشورهای

 عسل صادرات در ایران بالقوه هدف بازارهای کهقطر بوده، در حالی عربستان سعودی و کویت،

 مزیت بررسی به( 2932) همکاران و حسینی .باشندمی لیبریا ژاپن و امریکا، آلمان، کشورهای

 در ایران که داد نشان نتایج. پرداختند ایران خاویار صادرات هدف بازارهای بندیاولویت و نسبی

 غربالگیری فرآیند. است داشته خاویار صادرات در نسبی مزیت ،بررسی مورد های سال تمامی

 به عددی تاکسونومی فرآیند و نروژ و فرانسه عمان، جنوبی، کره ژاپن، کشورهای ترتیب به

 گزینه بهترین عنوان به را قبرس و انگلستان جنوبی، کره آلمان، سوئد، کشورهای ترتیب

 .کرد معرفی خاویار صادرات

. دادند قرار بررسی مورد را خرما و پسته هدف بازارهای تعیین ،(2933) همکاران و امجدی

 برای تریمناسب بازار بالاتر، درآمد با غیرآسیایی کشورهای داد، نشان پژوهش آنان نتایج

 کشورهای صادراتی، پسته مناسب بازار بلندمدت، در همچنین. باشندمی ایران صادراتی خرمای

 هدف بازارهای مطالعه، نتایج براساس مجموع در. هستند بالاتر درآمد با غیرآسیایی و آسیایی

 مراکش، آلمان، بریتانیا، فرانسه، کشورهای اولویت ترتیب به ایران خرمای صادرات برای مناسب

 مناسب بازار و بلژیك و استرالیا هلند، سوئیس، گرجستان، روسیه، کانادا، اسپانیا، ایتالیا، ،آمریکا

 آلمان، کنگ،هنگ لوکزامبورگ، کشورهای اولویت ترتیب به بلندمدت در پسته صادرات هدف

 بریتانیای، اشغالی، فلسطین اسلوواکی، سوریه، هند، اردن، روسیه، فرانسه، هلند، ایتالیا، اسپانیا،

 .باشندمی ارمنستان و لیتوانی بلژیك، اسلوونی، اوکراین، قبرس،
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 را پسته هدف بازارهای خود بررسی از بخشی در ،(2933) نشاط و بشرآبادی مهرابی

 لبنان، بلژیك، هند، ایتالیا، کنگ، هنگ امارات، آلمان، کشورهای دند کهکر بندیاولویت

 این بیانگر نتایج. آنها هستند ترینمهم از هلند و چین فرانسه، انگلیس، اسپانیا، لوکزامبورگ،

 ایران از پسته واردکنندگان بزرگترین از آلمان که جمله از کشورها از تعدادی که است نکته

مؤثر  ایران صادراتی جایگاه که در افت اندبوده نیز محصول این صادرکنندگان از اند،بوده

 .هستند

مورد  را ساختار بازار صادراتی و بازارهای هدف کشمش ایران نیز( 2939) شنگایی و همکاران

همچنین  تر شده است.ختار بازار صادراتی ایران رقابتیبررسی قرار دادند. نتایج نشان داد سا

های تجاری ایران از سوی ست که در سالیان اخیر به دلیل تحریما دهنده ایننتایج نشان

دف ایران صورت گرفته و کشور آلمان که یکی از اتحادیه اروپا تغییری در بازارهای ه

شته است. بنابر سهم وارداتی کمتری دا 1121ل واردکنندگان اصلی کشمش ایران بوده، در سا

های آتی، ایران با دند در صورت ادامه روند تجاری با اتحادیه اروپا در سالکرپیشنهاد  نتایج

از مناطق آسیا و آفریقا به منظور صادرات کشور  های بازاریابی، بازارهای جدیدینظاماستفاده از 

که بیشترین سهم وارداتی کشمش متعلق به منطقه اروپا بوده،  پیدا کند. البته با توجه به این

به منظور توسعه  را کشورهای این منطقه ،ها از سوی اتحادیه اروپاتوان در صورت لغو تحریممی

 سهم صادراتی مورد بررسی قرار داد.

در مطالعات داخلی صورت گرفته که از روش غربالگیری استفاده شده طور که دیده شد، همان

است، بازارهای هدف محصول کشمش مورد بررسی قرار نگرفته است. شنگایی و همکاران در 

ای هدف کشمش ایران ساختار بازار و بازاره کنونیخود تنها به ارزیابی شرایط  بررسی

ی بازارهای هدف را سهم از بازار جهانی و مزیت وارداتی دانسته و بر ملاک ارزیاب پرداختند. آنان

که  هاییارزیابیدر  همین اساس به تحلیل صادرات ایران و بازارهای هدف پرداختند. همچنین

ها به بررسی بازارهای هدف محصولات مختلف پرداخته شده است، تنها به محاسبات شاخص

ورد تحلیل قرار ساختار بازارهای هدف پس از شناسایی متکیه شده و در بیشتر مطالعات، 

پذیری صادرکنندگان در بازارها و بوده چرا که رقابت نگرفته و نتایج دارای درجه اعتبار پایینی،

توانایی بالقوه بازارها ارزیابی نشده است. همچنین فاکتورهایی همچون مزیت جغرافیایی، مزیت 

 است. نشدهارزیابی  هارکنندگان در بازارای و رقابت ضعیف دیگر صادهزینه



 09...بندی بازارهای هدف کشمشاولویت

 
اسناد  تأکید به توجه شناسایی بازارهای هدف و همچنین با با توجه به اهمیت بیان شده برای

شرایط رقابتی ایران در  تقویت منظور به غیرنفتی، محصولات توسعۀ صادرات بر مبنی بالادستی

شود و کشمش در جهان بررسی می بازار جهانی کشمش، در این پژوهش بازارهای هدف بالقوه

پس از شناسایی بازارهای بالقوه، به منظور تعیین کشورهای هدف صادراتی ایران، ساختار بازار 

 گیرد تاپذیری دیگر صادرکنندگان در این بازارها مورد ارزیابی قرار میوارداتی کشورها و رقابت

ریزی ست آمده و امکان برنامهدهبازارهای هدف پیش روی کشمش ایران ب از تصویر روشنی

 .شودمند به منظور تقویت جایگاه صادراتی ایران در بازار جهانی فراهم استراتژیك و نظام

 روش تحقيق
 1مجموع ف بالقوه کشمش از روش غربالگیری )بازارهای هد ارزیابیبه منظور  پژوهشدر این 

ی به منظور تعیین اولویت بازارهاشده است. پس از تعیین بازارهای بالقوه گیری شاخص( بهره

-از شاخص با استفاده پذیری صادرکنندگان در بازارهاایران، ساختار بازار وارداتی و رقابت هدف
 شده است. تعیینهیرشمن -های نسبت تمرکز و هرفیندال

 الف: شناسایی بازارهای هدف بالقوه کشمش

 کشمش صادرکنندگان و تولیدکنندگان به ارائه و هدف بازارهای شناخت به دستیابی منظور به

 از منظور. شد محصول این صدور برای بالقوه هدف بازارهای ترینمناسب معرفی به اقدام ایران،

 دارای شده، معرفی هایشاخص با توجه با که هستند بازارهایی هدف، بازارهای ترینمناسب

 بود خواهند و بوده آینده و گذشته در محصولات تقاضای میزان نظر از اولویت درجه بالاترین

 (.2933)مهرابی بشرآبادی و نشاط، 

ijMm دوره مورد بررسی در jتوسط کشور  iمتوسط واردات کالای  (2) =1 

 به کل واردات جهانی آن کالا jتوسط کشور  iنسبت واردات کالای  (2)
iw

ij

M

M
m =2 

 jبه کل واردات کشور  jتوسط کشور  iنسبت واردات کالای  (3)
j

ij

M

M
m =3
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 iدر خصوص کالای  jشاخص نبود مزیت)مزیت وارداتی( کشور  (4)
wiw

jij

MM

MM
m =4 

ijMrm دوره مورد بررسی در jتوسط کشور  iمتوسط رشد واردات کالای  (5) .5 = 

محصول کشمش از بازار جهانی با توجه به پنج شاخص معرفی شده  بالقوه کشورهای واردکننده

های فوق ممکن است، که در هر یك از شاخصاولویت بندی خواهند شد. با توجه به این

 محقق را بندی نهایی دشوار بوده والاتری قرار گرفته باشند، اولویتهای بکشورهایی در اولویت

کشورها شاخصی که  کردن بندی و غربالاولویت یبراسازد. بنابراین می روبروبا مشکل 

میانگین ساده نرمال  jHهای پنجگانه را در بر گیرد معرفی شده است. شاخص مجموعه شاخص

 شود:های فوق بوده که به صورت زیر تعریف میشاخص شده

(1) 5/
5

1

∑
= 










 −
=

K k

kkj

j

mm
H

δ
 

ام در کشورهای مورد  kمیانگین شاخص  kmام،  jام برای کشور  kشاخص  kjm بالادر رابطه 

مهرابی بشرآبادی و  باشد.ام در کشورهای مورد بررسی می kانحراف معیار شاخص  𝛿𝑘بررسی و 

ن ری از محققاای( و بس2932) (، حسینی و همکاران2933) (، امجدی و همکاران2933) نشاط

 اند.دهشناسایی بازارهای هدف استفاده کردیگر از این روش به منظور 

)غربال کردن، شناسایی و ای فرآیند انتخاب بازارهای هدف دارای یك رویکرد سه مرحله

شناسایی بازارهای  ری وغربالگ در کناررو (. از این2334انتخاب( است )کومار و همکاران، 

تحلیل قدرت رقابت پذیری  ترین بازارهای هدف وانتخاب مناسب هدف، به منظور

تری بازارهای تواند به نحو شایستههای مزیت نسبی و ساختار بازار میصادرکنندگان، شاخص

در این مطالعه دو تحلیل مکمل به منظور شناسایی دقیق لذا  .کندبندی هدف ایران را اولویت

 بازارهای مناسب برای ایران صورت گرفته است:

 پذیری صادرکنندگان.( تحلیل رقابت2

از شاخص مزیت نسبی صادراتی بهره گرفته شده است به منظور دستیابی به این هدف، 

؛ ...( و همچنین تعیین همبستگی 2931؛ سلامی و پیشبهار، 1119)همانند: فرتو و هوبارد؛ 

ر موثر د ه تعدادی از محققین به عنوان راهکاریمزیت صادراتی کشورهای عمده صادرکننده ک



 06...بندی بازارهای هدف کشمشاولویت

 
اسماعیلی،  ؛1114اند )همانند: کاکسهد، از آن استفاده کرده پذیری رقباتعیین شناسایی رقابت

 ...(. 2939امینی زاده و همکاران،  ؛2932؛ حسینی و رفیعی، 2939عزیزی و یزدانی،  ؛1124

 .شناسایی شرایط رقابتی بازارهای هدف تعیین شده با تعیین ساختار بازار این کشورها( 1

 ب: شاخص مزیت نسبی صادراتی

ولی  ،کرد گیریاندازه 2313 سال در ایمقاله در را صادراتی نسبی لایزنر، مزیت بار نخستین

 باشد، توسطمی المللی بین تجارت در مهم معیار که یك شاخص این ترتکامل یافته شکل

 کشورهای صادرات و مورد تولید در را خود بحث تنها وی . اماشدارائه  2311بالاسا در سال 

 داد تعمیم زیر صورتبه را بالاسا شاخص والراس نهایت در لذا ساخت، متمرکز پیشرفته

 (:2332)والراس، 

(2)  

ij

ij

ij

ij

ij

i

j

i j

X

X
RCA

X

X

= ∑
∑
∑ ∑ 

از کل صادرات کشور مورد مطالعه و  کشمش صادراتی محصولسهم  رابطه بالا صورت کسر

مقدار شاخص در  اگراز کل صادرات جهان است.  کشمش صادراتی محصولمخرج کسر سهم 

 نهایتیك تا بی که اگر در بازهبوده، در حالی مزیتبیانگر نبود  قرار گیرد، دامنه صفر تا یك

-روند افزایشی شاخص یاد شده در طی زمان را میباشد. می صادراتی وجود مزیت بیانگر باشد،
ی و وجود استراتژی جهانبازار در سطح  کشوردهنده بهبود موقعیت رقابتی یك توان نشان

-های زیاد این شاخص را طی زمان می، نوسانکهدر حالی. دانست صادراتی یك کشور بمناس
بهار، )سلامی و پیش تجاری یك کشور تلقی کرد نظامتوان به عنوان معیاری برای نبود ثبات در 

 .(2939؛ عزیزی و یزدانی، 2931

 های ساختار بازارج: شاخص

های معرفی ساختار بازار صدر ادامه به منظور شناسایی ساختار بازار کشورهای هدف، از شاخ

توان به شاخص های ساختار بازار میترین شاخصاز جمله شناخته شدهاستفاده شده است. 

 د:کراشاره  (HHI) هیرشمن-و شاخص هرفیندال (nCR) بنگاه n نسبت تمرکز
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  (CR) 2نسبت تمرکز -2

های ترین بنگاهبزرگتا از  n نسبت مجموع اندازه فروش بیانگر (nCR) بنگاهی n سبت تمرکزن

 کرد ارائه (3)توان به صورت رابطه موجود در بازار به کل اندازه بازار است. شاخص فوق را می

 (:1119 کیم،هنگ)دی وانی و لی

(3)  𝑘 > 𝑛 1,2,...,i k=  
1

( )
n

n i

i

CR S
=

=∑ 

سهم بازار  iSبزرگ، کشورهای تعداد nعرصه جهانی،  در فعال کشورهای تعداد kرابطه  این در

 توانمی رقابت سنجش برای است، باشد. گفتنیکشور می nنسبت تمرکز  nCR ام و iکشور 

آید  دست به در بازار رقابت درجه تا کرد کم یك عدد از محاسبه شدۀ نسبت تمرکز را یزانم

 (:1112)اسلام، 

(3) 1 nQ CR= − 
 (HHI) 1هیرشمن-شاخص هرفیندال -1

 شاخصی را هرفیندال سی اریس تمرکز، هایبر شاخص نسبت وارد هاینقص از بعضی رفع برای

 بازار تمامی کشورهای سهم دوم توان مجموع از کرد که پیشنهاد بازار گیری قدرتزهااند برای

)گجورل و  آیدمی به دست (21). این شاخص از رابطه شودعرصه جهانی محاسبه می در فعال

 :(1121پرادهان، 

(21)  2

1

k

i

i

HHI S
=

=∑ 

 .استام  iبازار کشور  سهم iSکشورهای فعال در عرصۀ جهانی و تعداد kکه در آن، 

-هرفیندال شاخص بازار باشند، در یکسان نسبی هایاندازه با بنگاه شماریبی تعداد اگر

باشند  داشته وجود بازار در نابرابر هایسهم با و کمی بنگاه تعداد اگر و کوچك بسیار هیرشمن،

 که است آماره بیان شده یك شاخص. بود خواهد یك به نزدیك هیرشمن،-هرفیندال شاخص

درجه  باشد، نزدیك یك به هر چه و بازار بیشتر درجه رقابت نشانگر باشد نزدیك صفر به هرچه

( از این روش به منظور شناسایی 2931) حسینی و هومن .دهدمی نشان انحصار بیشتر را

                                           
1 Concentrat�on Rat�o 
2 Herf�ndahl-Hirschman Index 



 05...بندی بازارهای هدف کشمشاولویت

 
ارائه  های آنهاویژگی و بازار ساختار انواع (،2) در جدول .بردندبرای ایران بهره بازارهای هدف 

که بین  استشود ساختار بازارها یکی از ساختارهای زیر طور که دیده میهمان .شده است

هر چه تعداد کشورهای فعال در عرصه فروش کالا کمتر  .قرار داردرقابت کامل و انحصار کامل 

باشد، آن بازار متمرکزتر و هرچه بازار بین کشورها غیریکنواخت توزیع شده باشد، درجه تمرکز 

پذیر ست که نفوذ به این بازارها به سادگی امکانا بیشتر است که این خود بیان کننده این

(. به عبارت دیگر بازارهای هدف هر چقدر ساختار 2939نیست )عبادی و شهیکی تاش، 

کمتر  کشمش اگر چهار صادرکننده برتر انحصاری تری داشته باشند نفوذ به آنها دشوارتر است.

به خود اختصاص دهند ساختار بازار انحصارچندجانبه باز بوده و در صورتی  را درصد بازار 41از 

 درصد را به خود اختصاص دهند انحصار چند جانبه بسته است. 11کشورها بیش از  که این

جانبه بسته، انحصارچند ساختار همانند ی دارندتراریصبازارهایی که ساختار انح نفوذ به

چندجانبه باز است. چرا که صادرکنندگان  انحصارتر از بازارهایی است که ساختار آنها دشوار

 .سهم خود در بازار هستند حفظ و توسعه به دنبال به ترتیب داشته وتسلط  بازارعمده بر 

 آن هایویژگی( ساختار بازارها و 1جدول )
 ویژگی اصلی بازار هیرشمن-شاخص هرفیندال نسبت تمرکز بازار

𝐶𝑅1 رقابت کامل → 0 𝐻𝐻𝐼 → 0 
بنگاه رقیب بدون در انحصار داشتن سهم در خور توجهی از بازار  11بیش از 

 وجود دارند.

𝐶𝑅1 رقابت انحصاری < 10 (1 𝐻𝐻𝐼⁄ )  درصد بازار را در انحصار ندارند. 21های رقیب، بیش از کدام از بنگاههیچ 10 →

𝐶𝑅4 انحصار چندجانبه باز < 40 6 < (1 𝐻𝐻𝐼⁄ )  درصد بازار را در انحصار دارند. 41بنگاه حداکثر  4 10 ≥

𝐶𝑅4 انحصار چندجانبه بسته > 60 3 < (1 𝐻𝐻𝐼⁄ )  درصد بازار را در انحصار دارند. 11بنگاه حداقل  4 6 ≥

𝐶𝑅1 بنگاه مسلط ≥ 50 1 < (1 𝐻𝐻𝐼⁄ )  درصد بازار در انحصار یك بنگاه است. 11بیش از  3 ≥

𝐶𝑅1 انحصار کامل → 100 𝐻𝐻𝐼  یك بنگاه کل بازار را در انحصار دارد. 1 →

 (2331ماخذ: مادالا و همکاران )

پذیری صادرکنندگان در بازار جهانی، شناسایی بازارهای هدف و همچنین بررسی رقابتپس از 

ویژه ایران( ه)ب در این مطالعه به منظور تعیین بهترین بازارهای هدف صادراتی برای هر کشور

ساختار بازار وارداتی هر یك از واردکنندگان، مناسبات سیاسی بازارهای بالقوه با صادرکنندگان، 

ای صادرکنندگان بازارهای هدف مورد ارزیابی قرار گرفتند. چرا جغرافیایی و مزیت هزینهمزیت 

های حمل و نقل )مزیت جغرافیایی(، هزینه ، به سبب پایین بودنلیپسی معتقد استکه 

شوند و رفاه کشورهای می تجاری انتخاب مناسباتکشورهایی با فاصله کمتر بیشتر در 

 (.2931د )حسینی و هومن، یابمیصادرکننده افزایش 
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های شناسایی بازار هدف، مزیت نیاز برای محاسبه شاخص مورد اطلاعات پژوهشدر این 

 و خواروبار سازمان صادراتی صادرکنندگان و تعیین ساختار بازار واردکنندگان در بازار جهانی از

 شده است. برای محصول کشمش گردآوری 1122تا  1112( در دوره زمانی فائوکشاورزی )

 نتایج و بحث
 اولویت بندی بازارهای هدف بالقوه کشمش

( ارائه 1ری در جدول )ه کشمش با استفاده از روش غربالگبندی کشورهای واردکننداولویت

)متوسط ارزش واردات، سهم واردات کشور  گانههای پنجشده است. نتایج محاسبه شده شاخص

از واردات جهانی کشمش، سهم واردات کشمش از کل واردات کشوری، متوسط رشد ارزش 

شاخص( به تفکیك هر  1)ترکیبی از  jHواردات و متوسط مزیت وارداتی( و در نهایت شاخص 

ن، آلمان، کشور انگلستا 19ست که ا آن گویایکشور بیان شده است. اولویت بندی نهایی 

، روسیه، پرو، ژاپن، لهستان، اوکرایناسترالیا، نیوزیلند، برزیل، هلند، کانادا، قزاقستان، امارات، 

 بالاترین اولویت نروژ، بلاروس و سوئد به ترتیب کلمبیا، پاناما، ایسلند، فرانسه، لیتوانی، اکوادور،

ای هدف انتخاب شوند. با توجه به توانند به عنوان بازارهبرای صادرکنندگان دارند و لذا می را

( 9ای در جدول )صادرات، نتایج موقعیت منطقه منظوراهمیت موقعیت جغرافیایی کشورها به 

کشور در قاره  29شود از میان تمامی بازارهای بالقوه، طور که دیده میبیان شده است. همان

اروپا  ههای گستردا توجه به تحریمباشند. بکشور واردکننده از اتحادیه اروپا می 2اروپا بوده که 

، کشورهای غیرعضو همانند روسیه، بلاروس و قزاقستان اهمیت بالاتری برای 1112در سال 

های بعدی قرار دارند. این موضوع ، آسیا و اقیانوسیه در ردهآمریکاهای ایران خواهند داشت. قاره

شود با توجه طور که دیده می. همانقطب وارداتی کشمش بودند آمریکاست اروپا و ا بیانگر این

، قرار دارند آمریکاو شیلی در قاره  آمریکاکه از میان صادرکنندگان برتر جهانی دو کشور به این

افزایش  آن در پی های بالای حمل و نقل ونفوذ در بازار وارداتی این کشورها به دلیل هزینه

 .خواهد بودقیمت دشوار 
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 بازارهای هدف بالقوه کشمش( اولویت بندی 2جدول )

 نام کشور
 متوسط ارزش

 واردات

 سهم از واردات

 جهانی

 سهم از واردات

 کشوری

 متوسط رشد

 ارزش واردات

 متوسط

 مزیت وارداتی
 jHشاخص 

 13/9 33/1 211/1 932/1 222/1 231329 انگلستان

 93/2 91/2 212/1 223/1 219/1 221411 آلمان

 92/2 31/9 233/1 122/1 191/1 99141 استرالیا

 12/2 93/4 121/1 134/1 121/1 21114 دنیوزیلن

 21/2 43/9 233/1 411/1 114/1 11339 برزیل

 31/1 11/2 291/1 111/1 112/1 29924 هلند

 32/1 24/1 113/1 134/1 114/1 11922 کانادا

 33/1 11/1 149/9 111/1 112/1 322 قزاقستان

 21/1 42/1 434/1 991/1 112/1 12231 امارات

 22/1 34/1 113/1 932/1 122/1 21133 اوکراین

 11/1 21/2 242/1 112/1 141/1 43121 روسیه

 43/1 12/1 111/1 943/1 111/1 2919 پرو

 49/1 39/1 211/1 214/1 111/1 12243 ژاپن

 99/1 39/2 212/1 112/1 123/1 23321 لهستان

 91/1 11/1 211/1 131/1 112/1 3129 کلمبیا

 19/1 91/1 211/1 913/1 111/1 1121 پاناما

 21/1 24/1 292/1 134/1 112/1 391 ایسلند

 21/1 21/1 223/1 212/1 193/1 41111 فرانسه

 22/1 31/2 224/1 111/1 114/1 4121 لیتوانی

 13/1 33/2 231/1 112/1 111/1 1124 اکوادور

 12/1 21/2 212/1 113/1 113/1 3312 نروژ

 11/1 31/2 224/1 142/1 114/1 4131 بلاروس

 12/1 93/2 223/1 239/1 124/1 24324 سوئد

 های تحقیقماخذ: یافته            

 ای بازارهای هدف بالقوه کشمش( بررسی منطقه3جدول )

 کشور ایترتیبات منطقه

 اروپا
 لیتوانی و سوئدانگلستان، آلمان، هلند، لهستان، فرانسه،  کشورهای عضو اتحادیه اروپا

 ، روسیه، نروژ، بلاروس، ایسلند و قزاقستاناوکراین کشورهای غیر عضو

 آسیا
 ژاپن کشورهای شرق و جنوب شرق آسیا

 امارات منطقه خاورمیانه

 آمریکا

 پاناما ی مرکزیآمریکا

 کانادا ی شمالیآمریکا

 برزیل، پرو، کلمبیا و اکوادور ی جنوبیآمریکا

 استرالیا و نیوزیلند اقیانوسیه

 های تحقیقماخذ: یافته             
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رشد مزیت وارداتی کشورهای واردکننده به منظور تحلیلی از روند وارداتی کشورها و موقعیت 

و رشد آن را در بازارهای بالقوه  (، مزیت وارداتی4آینده آنها در بازار اهمیت بالایی دارد. جدول )

محاسبه شده است. به عبارت دیگر سهم وارداتی  4با استفاده از رابطه  که دهدنشان می

محصول کشمش از واردات داخلی این کشورها به سهم وارداتی این محصول در سطح جهان از 

دهد که کشورهای نتایج نشان می. شدواردات کل محصولات کشاورزی در جهان محاسبه 

بیشترین مزیت وارداتی در میان بازارهای هدف برخوردار  استرالیا، نیوزلند، انگلستان و اکراین از

باشند. به عبارت دیگر سهم وارداتی کشمش این کشورها در قیاس با سهم وارداتی جهانی می

این کشورها در دوره مورد بررسی رشد . البته بوده استاین محصول بیشتر از دیگر کشورها 

 شودطور که دیده میبوده است. همان منفی اند و کشور نیوزلند نیز دارای رشدکمی داشته

مربوط به کشور قزاقستان بوده است. این کشور در  41/43با  برابر بیشترین رشد مزیت وارداتی

ترین بازارهای هدف در تواند یکی از مناسبسالیان اخیر به واردکنندگان کشمش پیوسته و می

که نزدیك به نیمی از کشورها رشد  ستا نتایج گویای این ای کهبه گونه های آتی باشد.سال

در آینده منجر به تغییرات بازارهای  تواندمی ادامه این روند ت وارداتی منفی داشته کهمزی

 اکنونهممجدد های واردات و صادرات . چرا که بسیاری از کشورها با اجرای سیاستشودهدف 

 دیگرده و پس از چندین سال به یك صادرکننده و رقیب جدی برای کرایفا  ای رانقش واسطه

شود در میان تمامی بازارهای بالقوه وارداتی شوند. همچنین دیده میصادرکنندگان تبدیل می

 .اندبودهفاقد مزیت وارداتی  1122تنها دو کشور امارات و فرانسه در سال 

 ( مزیت وارداتی بازارهای هدف بالقوه4جدول )
 رشد 1122 1121 1113 1111 1112 نام کشور رشد 1122 1121 1113 1111 1112 کشور نام

 91/1 11/2 31/1 39/1 2 21/1 ژاپن 11/1 22/9 22/9 22/9 29/1 9 انگلستان

 -42/1 11/2 43/2 41/2 13/1 14/1 لهستان 44/1 13/2 42/2 91/2 11/2 22/2 آلمان

 11/1 11/1 93/1 32/2 32/1 34/2 کلمبیا 11/1 12/4 21/9 23/9 43/9 41/4 استرالیا

 -29/1 21/1 34/2 39/2 11/1 43/1 پاناما -11/1 92/4 32/9 11/4 14/4 42/1 نیوزیلند

 42/1 23/9 91/1 33/1 32/2 23/1 ایسلند 94/1 13/9 31/9 21/9 31/9 21/1 برزیل

 91/1 33/1 32/1 24/1 21/1 13/1 فرانسه 14/1 24/2 12/2 12/2 94/2 12/2 هلند

 -12/1 14/2 44/2 22/2 31/2 21/1 لیتوانی -11/1 32/2 23/2 32/2 12/1 13/1 کانادا

 -22/1 41/2 34/2 41/2 91/1 21/2 اکوادور 41/43 31/2 21/1 21/1 11/1 14/1 قزاقستان

 -23/1 14/2 41/2 14/2 13/2 32/2 نروژ -39/1 91/1 13/4 33/1 42/1 42/4 امارات

 -22/1 44/2 43/2 19/1 23/2 31/4 بلاروس 22/1 12/9 11/1 39/9 12/1 13/9 اوکراین

 11/1 42/2 44/2 41/2 43/2 93/2 سوئد -12/1 99/2 19/1 11/1 92/2 21/2 روسیه

        23/1 33/1 9 92/1 42/9 12/1 پرو

 های تحقیقماخذ: یافته
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 کشمش بررسی بازار صادراتی و شرایط رقابتی صادرکنندگان برتر جهانی

که حضور در بازار جهانی بدون در نظر گرفتن صادرکنندگان برتر این بازار، با توجه به این

توان انتظار داشت نتایج و پیشنهادها ، نمیاست درون به بیرونیك جانبه و با دید  یتحلیل

ریزی الگوی صادراتی کمك شایان تجارت جهانی و طرح هبتوانند مسئولان مربوطه را در زمین

حضور آنها در بازار  چگونگیصادرکنندگان برتر و  ،توجهی کنند. به همین دلیل در این مطالعه

(، بزرگترین صادرکنندگان بازار 1جدول ) نتایج جهانی مورد بررسی قرار گرفته است. با توجه به

( و 24/1) (، ایران23/1) آمریکا(، 12/1) به ترتیب کشورهای ترکیه 1122جهانی در سال 

 22کشور عنوان شده به طور میانگین  4ست که ا باشند. نتایج بیانگر این( می13/1) شیلی

اند. رشد در اختیار داشته 1122-1112را در بین سالهای  کشمش درصد از صادرات جهانی

و شیلی با  آمریکاکه کشورهای سهم صادراتی کشورهای ایران و ترکیه منفی بوده، در حالی

در بازار جهانی  هاآناند که با ادامه این روند، قدرت صادراتی رو بودهرشد در سهم صادرات روب

-طور که دیده مید داشت. همانایران و ترکیه را به دنبال خواه افزایش یافته و کاهش قدرت
در رتبه دوم صادراتی قرار داشته، ولی از این سال به  1112ایران تا سال میزان صادرات شود 

با جهش صادراتی، به عنوان دومین  آمریکاسهم صادراتی روبرو بوده و بعد با افت شدیدی در 

توان یکی از دلایل افت سهم صادراتی ایران را صادرکننده جهانی خود را معرفی نمود. می

دانست، چرا که بیش از نیمی از واردکنندگان  1112تحریم صادراتی اتحادیه اروپا در سال 

صادرات  میزانشود که با وجود کاهش سهم ین دیده میباشند. همچنکشمش از این قاره می

رشد قابل  ارزش صادرات ،ایران به بازار جهانی با توجه به افزایش قیمت صادراتی کشمش ایران

 است.  داشتهتوجهی 

بوده و ایران در سالیان اخیر با افزایش قیمت  ان دارای بیشترین رشدقیمت صادراتی ایر

توان بهبود صنعت کشمش صادراتی خود ارزش افزوده بیشتری را به همراه داشته است. می

های اخیر را تر به منظور عرضه به بازار جهانی در سالبندی مناسبفرآوری تولید کشمش، بسته

دامه یابد، چرا که ریزی مناسب این روند اباید با برنامهترین دلایل آن دانست که میاز مهم

زیادی در روند تولید، فرآوری، بازاریابی و صادرات این محصول وجود داشته  کماکان ایرادهای

کیفیت بالاتر این محصول  مناسبی به منظور عرضه بهتر و هایها و اقدامکه بایستی استراتژی

سه  1122شود که در سال چنین دیده میصورت گیرد. هم بیشتر آن به بازار جهانی و ارزآوری

اند در محصول خود را به بازار جهانی عرضه داشته ،قیمتی مشابه باکشور ترکیه، ایران و شیلی 
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خدمات  را توان یکی از دلایل آنبوده که می دارای قیمت صادراتی بالاتری آمریکاکه حالی

 دانست. شایان ذکر است که ایرانی بندی با استانداردهای جهانفروش این کشور همانند بسته

در سهم صادراتی و همچنین قیمت صادراتی در مقایسه با دیگر  را ترین ثباتپایین

تواند بازارهای وارداتی کشمش ایران را دستخوش که در آینده می داشته استصادرکنندگان 

زار جهانی را مبنی بر ابا ثبات بالا در ب صادرکنندگان ،واردکنندگان در نتیجه تغییر قرار داده و

 .کنندانتخاب  خود نیاز وارداتیتامین 

 ( سهم صادراتی صادرکنندگان برتر بازار جهانی کشمش5جدول )

 سال

 مقدار صادرات

 )تن(

 ارزش صادرات

 )هزار دلار(

 قیمت صادراتی

 )دلار به ازای هر تن(

 شیلی ایران آمریکا ترکیه شیلی ایران آمریکا ترکیه شیلی ایران آمریکا ترکیه

1112 91/1 21/1 23/1 11/1 13/1 11/1 22/1 12/1 211 2911 111 312 

1111 91/1 23/1 23/1 11/1 12/1 12/1 21/1 12/1 211 2914 119 342 

1119 13/1 22/1 12/1 12/1 12/1 11/1 29/1 11/1 393 2424 123 393 

1114 91/1 23/1 11/1 11/1 13/1 14/1 29/1 12/1 2131 2123 231 2129 

1111 92/1 21/1 23/1 12/1 12/1 14/1 29/1 13/1 2113 2312 391 2193 

1111 92/1 21/1 23/1 13/1 11/1 19/1 24/1 13/1 393 2321 311 2941 

1112 13/1 21/1 23/1 12/1 11/1 12/1 21/1 13/1 311 2239 2111 2412 

1113 11/1 12/1 29/1 13/1 11/1 19/1 22/1 21/1 2214 2321 2929 2399 

1113 94/1 23/1 11/1 21/1 92/1 11/1 14/1 13/1 2113 2333 2231 2129 

1121 11/1 23/1 21/1 13/1 11/1 11/1 23/1 13/1 2314 1211 1923 1112 

1122 12/1 23/1 24/1 13/1 12/1 12/1 24/1 13/1 1911 1222 1411 1931 

 2434 2292 2312 2131 13/1 29/1 19/1 12/1 13/1 22/1 22/1 91/1 میانگین

 94 13 11 41 24 13 3 3 21 11 21 21 ضریب نوسان

 213 923 33 113 13 91 -23 -3 91 -11 29 -19 رشد

 های تحقیقماخذ: یافته

 دارایست که تمامی کشورهای صادرکننده ا نتایج مزیت صادراتی صادرکنندگان بیانگر این

رشد منفی در مزیت  دهد که کشورهای ترکیه و ایرانمیاند. نتایج نشان بوده یمزیت صادرات

نداشتن استراتژی صادراتی مناسب و همچنین تکیه  علت آن را توانکه می اندداشتهصادراتی 

و شیلی را نشان  آمریکارشد مثبت مزیت صادراتی  ،که نتایجبر بازارهای سنتی دانست. در حالی

در قاره  درصد از واردکنندگان هدف این محصول 11که با توجه به حضور نزدیك به  است داده

شود که . همچنین با مشاهده میانگین مزیت صادراتی دیده میبوده است، دور از انتظار نآمریکا
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ارزآوری  دارای در نتیجه صادرات کشمش جایگاه بالایی در میان محصولات صادراتی داشته و

 (.1)جدول  بوده استبالایی در این کشورها 

 ( مزیت صادراتی صادرکنندگان برتر بازار جهانی کشمش6)جدول 

 سال
 شیلی ایران آمریکا ترکیه

RCA RSCA RCA RSCA RCA RSCA RCA RSCA 

1112 1/12 391/1 3/2 132/1 4/93 343/1 4/3 232/1 

1111 4/92 393/1 1/1 992/1 9/41 314/1 2/3 231/1 

1119 1/11 313/1 3/2 913/1 1/93 343/1 2/3 223/1 

1114 2/12 391/1 1/1 921/1 9/11 311/1 12/3 321/1 

1111 1/12 321/1 9/1 932/1 3/92 343/1 3/22 341/1 

1111 9/11 312/1 2/1 914/1 2/99 341/1 3/21 391/1 

1112 9/13 391/1 3/2 921/1 3/93 311/1 2/21 313/1 

1113 1/14 312/1 3/2 922/1 1/91 342/1 4/21 312/1 

1113 1/12 313/1 1/1 991/1 1/11 311/1 2/21 313/1 

1121 3/11 313/1 1/2 141/1 1/94 344/1 4/3 313/1 

1122 2/11 321/1 3/2 134/1 3/91 341/1 9/21 319/1 

 321/1 1/21 341/1 9/92 912/1 1/1 311/1 3/11 میانگین

 2/24 2/22 9/3 9/21 ضریب نوسان)درصد(

 1/11 -3/1 3/1 -1/22 رشد مزیت)درصد( 

 تحقیقهای ماخذ: یافته                 

شرایط رقابتی در بازار جهانی از همبستگی مزیت صادراتی  ارزیابیدر این مطالعه به منظور 

( 2. نتایج به دست آمده از همبستگی مزیت صادراتی در جدول )استکشورها استفاده شده 

که این حقیقت است که مزیت صادراتی ایران با کشور شیلی رابطه منفی داشته در حالی گویای

که نتایج به دست آمده در  بوده است( این رابطه مثبت آمریکا)ترکیه و  صادرکنندگان دیگربا 

همچنین نتیجه همبستگی سهم صادراتی صادرکنندگان برتر . یستدار نسطح قابل قبولی معنی

و شیلی رابطه منفی داشته  آمریکابا هر سه کشور ترکیه، دهد که سهم صادراتی ایران می نشان

. به عبارت دیگر سهم صادراتی بوده استدار و شیلی معنی آمریکاو این رابطه برای کشورهای 

ایران در بازار جهانی در تقابل با سهم صادراتی این کشورها بوده و با کاهش سهم صادراتی 

یابد. علی رغم رابطه نه ا در بازار جهانی افزایش میهسهم صادراتی آن ،دلیلیایران به هر 

دست آمده از همبستگی سهم صادراتی این نکته هچندان قوی ایران و ترکیه با توجه به نتایج ب

باشد که تقابل سهم صادراتی ایران و ترکیه در سالیان اخیر شدت قابل نیز حائز اهمیت می
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 1113ای که در سال نیز نشان داده شد؛ به گونه 2دار تر در نموکه پیشتوجهی یافته است 

شود که گویای رقابت شدید این دو کشور در صادرات کشمش می دیدهبیشترین میزان تقابل 

 به بازار جهانی در چند سال اخیر است.

 ( همبستگی )مزیت صادراتی و سهم صادراتی( صادرکنندگان برتر کشمش7جدول )

 صادرکنندگان برتر
 همبستگی سهم صادراتی همبستگی مزیت صادراتی

 شیلی آمریکا ترکیه ایران شیلی آمریکا ترکیه ایران

 ایران
 -392/1 -112/1 -133/1 2 -423/1 912/1 912/1 2 ضریب

 سطح معنی داری
 

991/1 991/1 111/1  229/1 111/1 111/1 

 ترکیه
 ضریب

 
2 233/1 411/1-  2 421/1- 291/1- 

 سطح معنی داری
  

122/1 211/1   293/1 139/1 

 آمریکا
 ضریب

  
2 941/1   2 422/1 

 سطح معنی داری
   

132/1    113/1 

 2    2    ضریب شیلی

 های تحقیقماخذ: یافته

 پذیری صادرکنندگان برتر کشمش در بازارهای بالقوه هدفرقابت

بازارهای هدف ایران  را هدف بالقوه شناسایی شده توان بازارهایطور که بیان شد نمیهمان

. چرا که علاوه بر وجود مناسبات سیاسی و تجاری ایران با واردکنندگان، کردتلقی 

در این  هاپذیری آنبایستی به تحلیل رقابتصادرکنندگان دیگری در بازار حضور داشته که 

)کلمبیا،  کشور 3ر بازار وارداتی دهد که ایران د( نشان می3پرداخت. نتایج جدول ) بازارها

اکوادور، ایسلند، نروژ، پاناما، پرو، قزاقستان و سوئد( حضور نداشته و یا با حضور بسیار ناچیزی 

دارند، بایستی بازارهایی به عنوان  باورکه تعدادی از اقتصاددانان روبرو بوده است. با توجه به این

حال حاضر دارند،  ردرات از کشور صادرکننده را دصا بازار هدف معرفی شوند که کمترین میزان

قرار  کار خود باید صادرات به این کشورها در دستورشاید این باور متصور شود که ایران می

کشور )پرو، اکوادور و کلمبیا( در  9شود، بازار وارداتی طور که دیده میکه هماندهد در حالی

بالای صادراتی داشته که با توجه به فاصله اختیار کشور شیلی بوده و این کشور تمرکز 

. همچنین حضور یکی از به دنبال داردهزینه حمل و نقل بالایی را برای ایران  ،جغرافیایی زیاد

مدت در این بازارها را در کوتاه ایران بزرگترین صادرکنندگان جهانی همچون شیلی، حضور

 آمریکاکشور )ژاپن، ایسلند، سوئد و نروژ( در اختیار کشور  4. همچنین بازار سازدمی دشوار

و تسلط کامل این کشور بر بازارها  آمریکابه دلیل حضور پر قدرت  هابوده که حضور در آن

تر آنها نسبت به که البته با توجه به فاصله جغرافیایی به نسبت کم باشدمیبسیار دشوار 
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. کشور پاناما نیز با توجه به حضور در ای بالاتری برای ایران داردهزینهت مزی پیشینبازارهای 

و  آمریکای در منطقه و شیلی بوده که با توجه به قرارگیر آمریکادر تسلط دو کشور  آمریکاقاره 

. ریزی کردهم از این بازار برنامهصادرات و گرفتن س ایبر توانغرافیایی نیز نمیفاصله زیاد ج

دهنده این است که با توجه به شرایط توزیع جغرافیایی بازارهای هدف بالقوه نتایج نشان

. به عبارتی دیگر بایستی دارداهمیت بیشتری  نظریه کوپر آمریکاکشمش و تمرکز بالای قاره 

 بازارهایی برای صادرات انتخاب شوند که رقابت ضعیفی در این بازارها وجود دارد.

 بازارهای بالقوه کشمش از صادرکنندگان برتر جهانی( سهم وارداتی 8جدول )
 آمریکا ترکيه شيلی ایران

 سیاست
 رتبه

 بندی

 سهم

 واردات
 سیاست

 رتبه

 بندی

 سهم

 واردات
 سیاست

 رتبه

 بندی

 سهم

 واردات
 سیاست

 رتبه

 بندی

 سهم

 واردات

ضور در بازار
ح

 

ضور در بازار 11/1 کلمبیا
ح

 

 12/1 قزاقستان

ضور در بازار
ح

 

ضور در  11/1 اکوادور
ح

بازار
 11/1 پرو 

 11/1 قزاقستان 11/1 پاناما 23/1 امارات 11/1 اکوادور

 14/1 اکوادور 11/1 پرو 13/1 نیوزیلند 11/1 ایسلند

 19/1 بلاروس 31/1 سوئد 11/1 نروژ

توسعه سهم در بازار
 

 13/2 فرانسه

 11/1 پاناما

توسعه سهم در بازار
 

 91/2 روسیه 11/1 قزاقستان 42/2 ایسلند

 42/2 امارات 91/1 اوکراین 23/2 ژاپن 11/1 پرو

 12/2 برزیل 12/1 امارات 32/2 استرالیا 11/1 ژاپن

 11/1 بلاروس 23/1 کلمبیا 31/2 اوکراین 12/1 قزاقستان

 31/1 آلمان 21/1 سوئد

توسعه سهم در بازار
 

 13/1 لهستان 19/1 نروژ

توسعه 
سهم در بازار

 

 21/1 لیتوانی 11/4 برزیل 93/9 نروژ 11/2 نیوزیلند

 23/9 کلمبیا 19/1 لیتوانی 12/9 بلاروس 11/1 برزیل

 11/4 اوکراین 43/1 لهستان 14/4 برزیل 11/1 انگلستان

 هلند 19/1 روسیه 13/4 انگلستان 91/9 استرالیا

 آلمان

11/4 

 14/1 ژاپن 13/1 فرانسه 91/4 آلمان 14/29

 32/29 انگلستان 41/1 ایسلند 21/1 هلند 34/4 فرانسه

ظ و توسعه سهم در بازار 13/2 سوئد 33/2 کانادا 12/3 هلند
حف

 21/12 نیوزیلند 

 کانادا

 بلاروس

39/3 

13/24 

 لهستان

 روسیه

91/3 

13/21 

ظ و توسعه سهم در بازار
حف

 

 11/13 استرالیا 21/23 کانادا

 92/44 کانادا 42/99 استرالیا

 22/11 پاناما 13/41 نیوزیلند 19/21 لیتوانی 23/21 لیتوانی

ظ و توسعه 
حف

سهم در بازار
 

 11/12 لهستان

ظ و توسعه 
حف

سهم در بازار
 

 31/22 سوئد 31/49 هلند 41/41 پاناما

 24/34 نروژ 14/41 آلمان 39/32 کلمبیا 19/44 روسیه

 32/33 ایسلند 31/11 انگلستان 21/31 پرو 11/11 امارات

 29/33 ژاپن 21/13 فرانسه 92/33 اکوادور 24/19 اوکراین

 های تحقیقماخذ: یافته
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بازار حضور  21ایران در  ،شود که از میان بازارهای بالقوه تعیین شده( دیده می3در جدول )

بازاریابی مناسب با بازار  نظاماند که بایستی با استفاده از داشته و این بازارها به فعلیت رسیده

توان هر کشور سهم صادراتی ایران به این کشورها توسعه یابد. از میان این کشورها می

بازارها با حضور  دیگرا که ها دانست. چرکشورهای برزیل، بلاروس و لیتوانی را بهترین گزینه

همراه بوده که با توجه به قدرت صادراتی این کشورها  آمریکاپررنگ و تسلط کشورهای ترکیه و 

با  هماهنگبندی آنها بوده و همچنین صادراتی که برگرفته از توانایی صنعت بسته

بالقوه قرار گیرند و  مدت به عنوان بازارهای هدفتوان در کوتاهاستانداردهای اتحادیه اروپا، نمی

بایستی سهم صادراتی خود را به مرور زمان و با رعایت استانداردهای فرآروری این محصول و 

صادرکنندگان  دیگرکه حضور بندی مناسب در این کشورها افزایش دهند. با توجه به اینبسته

، چرا که این بازار برای داداین بازار را در اولویت قرار توان در بازار برزیل کمرنگ بوده، ولی نمی

و صادرات به این کشور با هزینه حمل بالایی روبرو  نداشتهای مزیت جغرافیایی و هزینه ایران

-است. البته با توجه به مزیت سیاسی موجود در این کشور در سالیان اخیر و با توجه به تحریم
تری به این کشور را به ود پایینو اتحادیه اروپا، بایستی صادرات با حاشیه س آمریکاهای تجاری 

مدت در دستور کار قرار داد. منظور تثبیت و تقویت حضور ایران در بازار جهانی در کوتاه

ترین بازارهای از مهم اوکراینکشور لهستان، روسیه، امارات و  4شود که می دیدههمچنین 

بوده است.  قدرت بیشتری دارایدیگر رقبا صادراتی ایران بوده که ایران در این بازارها نسبت به 

زنی خود در این بازارها بایستی قدرت صادراتی و توان قدرت چانه ایران به منظور حفظ

های تثبیتی و متناسب با این کشورها را مورد بررسی قرار دهد. چرا که به هر دلیل در سیاست

دیکی جغرافیایی ترکیه با شود، با توجه به نز سهم صادراتی ایران با مشکل روبرو هر یك بازارها

باشد. چرا ( می1با نتایج جدول ) همسواین کشورها، امکان جایگزینی صادرات وجود داشته که 

در  بوده، روبرودرصد کاهش  1که سهم صادراتی ایران در یازار جهانی با  1113که در سال 

 اوکرایننازع سیاسی درصد افزایش یافته است. با توجه به ت 94سهم صادراتی ترکیه به  کهحالی

 هایای نزدیك و با توجه به اختلافهرود در آیند، انتظار میاوکرایناز  آمریکاروسیه و حمایت  و

آن صادرات  در پی، شرایط تجاری ایران در صادرات محصولات و آمریکاسیاسی ایران و 

، رخداداین  ورت بروزباید در صکشمش با تهدیدی جدی در بازار این کشور روبرو شود که می

 .کندبه منظور جایگزینی صادرات خود لحاظ  دیگری مناسب ایران بازارهای
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 بررسی ساختار بازار وارداتی کشورهای بالقوه واردکننده کشمش

انحصار چند  ، بازاری با ساختارنتایج بیانگر این موضوع است که تمامی بازارهای بالقوه وارداتی

 دیدهبه عنوان مثال  باشد.بازارها دشوار می گونهبه عبارت دیگر ورود به این جانبه بسته دارند.

درصد بازار اکوادور به دو کشور شیلی و آمریکا اختصاص یافته و نفوذ ایران و  211شود که می

که بازار کشورهای باشد. در حالیترکیه به این بازار در کوتاه مدت تا حدی غیرممکن می

نسبت به دیگر  تریار چندجانبه بسته شرایط مناسبلهستان با وجود ساختار انحصلیتوانی و 

. چرا که صادرکنندگان عمده اندداشتهبه منظور حضور صادرکنندگان عمده  بازارهای هدف

و دیگر صادرکنندگان  باشددرصد بازار در تسلط آنها نمی 91تسلط بر بازار نداشته و نزدیك به 

در  سهم صادراتی خود رصت به منظور حضور اولیه در کوتاه مدت و توسعهتوانند از این فمی

کشور مورد بررسی،  19دهد از میان طور که نتایج نشان میهمان .کنندبلندمدت استفاده 

توان این صادرکننده همراه بوده که می هایکشور با تسلط کشور 21ساختار بازار وارداتی 

 دارایآن  در پیدهنده قدرت صادرکنندگان جهانی این محصول دانست که موضوع را نشان

 . نیز هستندزنی بالایی نسبت به شرکای تجاری خود در عقد قرارداد قدرت چانه
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 ( بررسی ساختار بازار وارداتی کشورهای بالقوه هدف9جدول )

 کشور
 نسبت تمرکز

 صادرکنندگان اصلی
 هیرشمن-هرفیندال

 رداتیساختار بازار وا
1CR 4CR HHI 1/HHI 

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 394/1 919/1 ، یونان وشیلیآمریکاترکیه،  33/1 11/1 انگلستان

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 442/9 132/1 ، هلند و بلژیكآمریکاترکیه،  23/1 11/1 آلمان

 انحصار چندجانبه بسته 144/9 131/1 ، چین و یونانآمریکاترکیه،  31/1 93/1 استرالیا

 انحصار چندجانبه بسته 113/9 131/1 ، آفریقای جنوبی و چینآمریکاترکیه،  33/1 42/1 نیوزیلند

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 421/2 212/1 آرژانتین، شیلی، ترکیه و ایران 34/1 34/1 برزیل

 انحصار چندجانبه بسته 312/9 111/1 ترکیه، یونان، ایران و شیلی 22/1 42/1 هلند

 انحصار چندجانبه بسته 913/9 911/1 ، ترکیه، آفریقای جنوبی و ایرانآمریکا 33/1 43/1 کانادا

 33/1 33/1 قزاقستان
ازبکستان، افغانستان، تاجیکستان و 

 روسیه
 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 134/2 223/1

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 133/9 914/1 آمریکاایران، هند، چین،  31/1 12/1 امارات

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 311/1 912/1 و هلند آمریکاایران، ازبکستان،  31/1 14/1 اوکراین

 انحصار چندجانبه بسته 491/9 131/1 ایران، افغانستان، شیلی و ترکیه 31/1 41/1 روسیه

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 211/2 313/1 شیلی و آرژانتین 11/2 31/1 پرو

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 194/2 321/1 ، ترکیه، شیلی و استرالیاآمریکا 33/1 31/1 ژاپن

 انحصار چندجانبه بسته 111/2 291/1 ایران، آلمان، چین و شیلی 12/1 19/1 لهستان

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 411/2 131/1 و ترکیه آمریکاشیلی، آرژانتین،  33/1 32/1 کلمبیا

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 344/2 141/1 ، شیلی، کانادا و تایوانآمریکا 33/1 11/1 پاناما

 مسلط(انحصار چندجانبه بسته)بنگاه  113/2 233/1 ، ترکیه، انگلیس و شیلیآمریکا 33/1 33/1 ایسلند

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 394/1 942/1 ترکیه، آفریقای جنوبی، بلژیك و شیلی 31/1 11/1 فرانسه

 انحصار چندجانبه بسته 391/2 211/1 شیلی، ایران، چین و لتونی 19/1 11/1 لیتوانی

 مسلط(انحصار چندجانبه بسته)بنگاه  191/2 311/1 آمریکاشیلی و  11/2 33/1 اکوادور

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 911/2 213/1 ، آفریقای جنوبی، شیلی و ترکیهآمریکا 32/1 32/1 نروژ

 انحصار چندجانبه بسته 939/9 131/1 افغانستان، ایران، ازبکستان و شیلی 32/1 43/1 بلاروس

 انحصار چندجانبه بسته)بنگاه مسلط( 131/2 113/1 ، ترکیه، آلمان و آفریقای جنوبیآمریکا 34/1 23/1 سوئد

 های تحقیقماخذ: یافته

 یآمریکا منطقههمچنین نتایج بیانگر این موضوع است که کشورهایی همچون آرژانتین در 

جنوبی، افغانستان و ازبکستان در کشورهای آسیایی قدرت صادراتی بالایی دارند. نتایج نیز 

)روسیه،  بالایی در بازار کشورهای بلوک شرق اروپاست که ایران از قدرت ا دهنده ایننشان

لهستان متزلزل  در بازار کشور آنباشد که جایگاه و لهستان( و امارات برخوردار می اوکراین

 .شودای در این کشور وضع های تثبیتی و توسعهبایستی سیاستمی بوده و
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 واردات با هدف مصرف داخلی

ست که ا شود، اینتعیین بازارهای هدف تاکید بسیاری بر آن میالبته نکته مهم دیگری که در 

 ایواردات را به هدف مصرف نهایی خود انجام داده و در بازار جهانی نقش واسطه ،واردکنندگان

از ارزش افزوده  های آتی بخشیچرا که در سال )واردات و صادرات مجدد( را ایفا نکنند.

ارزش  داده و کشورهای صادرکننده اصلی خود اختصاصرا با صادرات مجدد به صادرکنندگان 

کشورهایی  پژوهشهای معرفی شده در این . با توجه به شاخصتری خواهند داشتوده پایینافز

درصد( به عنوان  1)کمتر از  اندکمترین صادرات را از واردات کشمش داشته 1122که در سال 

شود، تنها کشورهای ( دیده می21ر جدول )طور که دشوند. همانبازار مصرف نهایی معرفی می

 1اردات بیش از آلمان، هلند، امارات، لهستان، فرانسه، لیتوانی و سوئد نسبت صادرات به و

اند که کننده نهایی کشمش بودهکشور دیگر مصرف 21نزدیك به  کهاند. در حالیدرصد داشته

ویت بالاتری نسبت به کشورهای نامبرده ها در اولریزی مناسب، صادرات به آنتوان با برنامهمی

 قرار داد.

 ( بررسی سهم صادرات از واردات کشورهای واردکننده11جدول )

 کشور
 سهم صادرات از واردات)درصد(

 کشور
 سهم صادرات از واردات)درصد(

 (1122-1112میانگین) 1122سال  (1122-1112میانگین) 1122سال 

 19/1 12/1 ژاپن 33/1 29/4 انگلستان

 13/1 11/1 لهستان 23/21 21/21 آلمان

 14/1 12/1 کلمبیا 42/93 14/9 استرالیا

 12/1 11/1 پاناما 29/1 43/1 نیوزیلند

 11/1 13/1 ایسلند 21/1 11/1 برزیل

 11/22 11/24 فرانسه 91/14 11/12 هلند

 21/91 42/42 لیتوانی 14/1 13/4 کانادا

 24/9 33/1 اکوادور 34/111 92/2 قزاقستان

 11/2 12/1 نروژ 23/43 34/44 امارات

 31/1 13/9 بلاروس 44/1 13/1 اوکراین

 31/1 33/2 سوئد 11/1 11/1 روسیه

    32/1 11/1 پرو

 های تحقیقماخذ: یافته                

  



 9353/ 4/ شماره 8اقتصاد کشاورزی/ جلد    86

 بندی بازارهای بالقوه هدف به تفکيک صادرکنندگاناولویت

های همچون مزیت بازارهای هدف بالقوه، با ارزیابی شاخصدر این مطالعه پس از شناسایی 

وارداتی، ساختار بازار وارداتی واردکنندگان، رقابت پذیری صادرکنندگان در این بازارها، مزیت 

هدف به  بازارهایکننده نهایی بودن بازارها، و هزینه حمل و نقل و همچنین مصرفجغرافیایی 

ترین بازارها برای هر صادرکننده بیان شده است سبو منا شدمشخص  صادرکنندهتفکیك هر 

، یتوانیشود کشورهای لطور که دیده می( ارائه شده است. همان22که نتایج در جدول )

مدت و امارات بالاترین اولویت صادراتی برای ایران در کوتاه اوکراینقزاقستان، روسیه، لهستان، 

کشور بیان شده  1که سه کشور از با توجه به این رود در بلندمدت، البته انتظار میاندداشته

بازارهای  شود تا، تلاش داردمزیت سیاسی پایینی  اوکرایناند و کشور مصرف کننده نهایی نبوده

تری شود ایران دارای تنوع پایین. همچنین دیده میاین بازارها شود جایگزین تریمناسب

-از مهم را بندی جغرافیایی واردکنندگانسیمتوان تقکه می بوده استکشورها  نسبت به دیگر
ی آمریکاترین دلایل آن دانست. چرا که عمده کشورهای هدف وارداتی از اتحادیه اروپا و 

و اتحادیه  آمریکااند که به دلایل مختلفی همچون تحریم تجاری وضع شده از سوی جنوبی بوده

و  آمریکار صادرات به کشورهای قاره غرافیایی دای و جعدم وجود مزیت هزینه همچنین وپا وار

ی برای قابلیت کمتر و شیلی در این منطقه دارای آمریکاوجود دو قدرت صادراتی همچون 

 باشند. می صادرات

 ب اولویت برای هر صادرکنندهبندی بازارهای هدف بالقوه به ترتي( تقسيم 11جدول )
های اولویت

 صادراتی
 شیلی آمریکا ترکیه ایران

 اولاولویت 

لیتوانی ، قزاقستان، 

روسیه، لهستان، 

 ، اماراتاوکراین

انگلستان، آلمان، استرالیا، 

نیوزیلند، هلند، فرانسه، 

 قزاقستان

سوئد، نروژ، ایسلند، پاناما، 

 ژاپن، کانادا
 پرو، کلمبیا، اکوادور، لیتوانی

 کانادا، لیتوانی، لهستان هلند، بلاروس اولویت دوم
استرالیا، انگلستان، آلمان، 

 نیوزیلند
 پاناما، روسیه، لهستان

 اولویت سوم

انگلستان، آلمان، 

استرالیا، نیوزیلند، 

 کانادا، فرانسه ، برزیل

ژاپن، ایسلند، سوئد، برزیل، 

 روسیه، کلمبیا، نروژ

، اوکرایناکوادور، کلمبیا، 

امارات، لهستان، لیتوانی، 

 بلاروس، هلند، فرانسه

انگلستان، آلمان، استرالیا، 

برزیل، ژاپن، نروژ، هلند، فرانسه، 

 اوکراینایسلند، بلاروس، کانادا، 

بدون 

 اولویت

کلمبیا، پرو، ژاپن، 

اکوادور، نروژ، سوئد، 

 پاناما، ایسلند

 اکوادور، پرو، پاناما، بلاروس
پرو، برزیل، روسیه، 

 قزاقستان

امارات، نیوزیلند، سوئد، 

 قزاقستان

 های تحقیقیافته منبع:
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 نوبی برای کشور ترکیه نیزی جآمریکاشود که صادرات به بازارهای هدف منطقه دیده می

ی فعالیت تجاری خود و با توجه به گستره آمریکاویت پایینی بوده است. اول دارای همانند ایران

و دیگر  چین ی همچون ژاپن،مناطقدر  پراکندگیو  آمریکاهای صادراتی در عدم تمرکز شرکت

 بوده و نسبت به دیگر صادرکنندگان مناسبیای مزیت هزینه دارای کشورها، در تمامی مناطق

تواند با و می داشته استبیشتری در زمینه صادرات  یهااولویت ی()ترکیه، ایران و شیل

زنی بالاتری برخوردار شود و قدرت از قدرت چانه ،اختصاص سهم خود میان کشورها

 ا در تعیین قیمت کاهش دهد.واردکنندگان ر

 گيری و پيشنهادهانتيجه
-1112های ، شناسایی و ارزیابی بازارهای هدف کشمش ایران برای سالپژوهشهدف این 

ای هدف با استفاده از روش بازاره آغاز. در بوده استو تدوین الگوی صادراتی برای ایران  1122

بهترین بازارها برای صادرات کشمش ایران، ری مشخص شده و در ادامه به منظور انتخاب غربالگ

هزینه حمل  یی،یت جغرافیادر بازارهای هدف، مز اتیهای رقابت ضعیف رقبای صادراز شاخص

ست ا گویای این پژوهشاستفاده شده است. نتایج  بودن در بازار کننده نهاییو مصرفو نقل 

 که:

استرالیا، نیوزیلند، برزیل، هلند،  کشور انگلستان، آلمان، 19بازارهای هدف مناشب وارداتی 

، روسیه، پرو، ژاپن، لهستان، کلمبیا، پاناما، ایسلند، فرانسه، اوکراینکانادا، قزاقستان، امارات، 

را  بالاترین اولویت برای صادرکنندگان بوده که به ترتیب لیتوانی، اکوادور، نروژ، بلاروس و سوئد

 اند.و اروپا قطب وارداتی کشمش بوده کاآمریهای دارند. همچنین دیده شد که قاره

، ایران و شیلی به ترتیب بیشترین سهم صادراتی را در بازار جهانی آمریکاکشورهای ترکیه، 

. همچنین دارندمزیت صادراتی برخوردار  باشد که تمامی کشورهاگویای این میاند. نتایج داشته

و  آمریکاکه کشورهای در حالی اند،شتهدارشد منفی شود که کشورهای ترکیه و ایران دیده می

 9ست که در هر ا دهنده اینشیلی از رشد مثبت در مزیت صادراتی برخوردارند. نتایج نشان

 و مزیت صادراتی کشورها، ایران دارای کمترین ثبات شاخص سهم صادراتی، قیمت صادراتی

 است.ها ثبات بالایی داشته در تمامی شاخص آمریکاکه بوده در حالی

ه سهم نتایج همبستگی مزیت صادراتی و سهم صادراتی میان صادرکنندگان نشان از این دارد ک

کشور دیگر بوده و به هر دلیلی سهم صادراتی ایران همانند سال  صادراتی ایران در تقابل با سه

 یابد.کاهش یابد سهم صادراتی دیگر کشورها افزایش می 1113
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 کشور واردکننده 19 میان ست که ازا دهنده اینبازارهای هدف نشانساختار بازار وارداتی 

کشور با تسلط  21ساختار بازار وارداتی  چندجانبه بسته، ساختار بازار وارداتی انحصار دارای

ران در بازارهای بلوک شود ایطور که دیده می. همانبوده استکشورهای صادرکننده همراه 

)امارات(، کشور ترکیه در خود هستان( و بزرگترین شریك تجاری ، لاوکراینروسیه، شرق اروپا )

)استرالیا و  بازارهای توسعه یافته اروپایی )انگلستان، آلمان، هلند و فرانسه( و بازارهای اقیانوسیه

)ایسلند، نروژ،  ییآمریکادر یازارهای توسعه یافته اروپایی، آسیایی و  آمریکانیوزیلند(، کشور 

)پرو، کلمبیا و  ی جنوبیآمریکاپاناما، کشور شیلی نیز در بازارهای  بازار دا( وسوئد، ژاپن کانا

 لیتوانی بیشترین سهم صادراتی را دارند. بازار اکوادور( و

کننده نهایی بودن، مزیت جغرافیایی و رقابت پس از بررسی عوامل مختلفی همچون مصرف

قزاقستان، که ایران در بازارهای لیتوانی،  به دست آمد هضعیف در بازارهای هدف این نتیج

امارات از بالاترین اولویت برخوردار بوده است چرا که ایران با مزیت  و اوکراینروسیه، لهستان، 

در  ،نیز زیاد بوده است هابازار این در بوده و همچنین قدرت صادراتی آنجغرافیایی همراه 

ایسلند با توجه به عدم مزیت  ، نروژ، سوئد، پاناما وپن، اکوادورکه کشورهای کلمبیا، پرو، ژاحالی

مدت های دیگر صادراتی در کوتاهجغرافیایی و عدم حضور در بازار آن کشورها و حضور قدرت

 باشند.مورد هدف نمی

یران در بازار جهانی های سیاستی زیر مبنی بر افزایش توان صادراتی ابندی توصیهبا این جمع

 :شودمطرح می

ها هزینه تولید افزایش یافته، اخیر همزمان با هدفمندی یارانه هایجه به اینکه در سالبا تو

 به تولیدکنندگان انگور تخصیص اعتبار مناسبهایی همچون که با اعمال سیاست ضرورت دارد

 دادهرونق  ،کشمش تولید سم به بخش تولید انگور و در ادامه و کود خرید برای یارانه نهاده و

حمایت منفی از ( نشان داد، 2939) حسینی و مهرپرور پژوهشطور که نتایج شود. همان

ی مالیات پنهان از تولیدکنندگان زیربخش باغبانی صورت گرفته و به عبارت دیگر به نوع

 شود.گرفته می تولیدکنندگان این زیربخش

در  ر روی زمین()خشکانیدن انگوهای سنتی تولید کشمش همچنین با توجه به اینکه روش

را استانداردهای لازم به منظور صادرات  بوده، کشمش تولیدی ایران کمترینکشور رایج 

های با در اختیار دادن تسهیلات کافی، فرآوران را به ایجاد کارگاه بایستینداشته، لذا می

. چرا که در صورت ودهای نوین خشك کردن ترغیب نمفرآوری بهداشتی و استفاده از روش
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استانداردهای بهداشتی، صادرات ایران محدود به کشورهای همسایه شده و  نکردن رعایت

دهد. همچنین به علت حساسیت انگور به بازارهای اروپایی خود را به مرور زمان از دست می

در غیر این صورت به  زیراهای حمل به واحدهای فرآوری باید کم باشد، ضربه، عمق جعبه

تر شدن روند شستشو و ضد شود. به منظور آسانزیادی وارد می هایبآسیهای زیرین خوشه

عفونی در فرآیند فرآوری و تولید کشمش، بهتر است از جعبه های پلاستیکی استفاده شود زیرا 

 کنند.به دلیل عدم جذب رطوبت، قارچها روی آنها رشد نمی

 .شودمی ایران ش تولیدیکشم نیز باعث کاهش کیفیت کشمش بندی و نگهداریبسته ینحوه

-راه مناسبی در راستای های، اقدامریزی و حمایت دولتیبرنامهبا  شودبنابراین پیشنهاد می
 افزایش کیفیت کشمش هایاز الزام ، کهبندی کشمشبندی و بستههای درجهاندازی کارگاه

های تولیدی از نظر بندی کشمشبندی و بستهصورت گیرد. درجه ،بوده تولیدی و صادرات آن

آیند که شمار میبه های ضروریقند و رنگ برای صادرات از اقدامشکل، اندازه، مقدار 

 کاهد.بندی از مرغوبیت کالا میهماهنگی در بستهنا

هایی بوده که در زمند تشکلند به منظور افزایش کیفیت تولید کشمش نیامای نظامایجاد برنامه

 ،انگور و کشمش در نقاط مختلف کشور یتولید مناطق اکندگیپر گذشته به دلیل هایسال

)پسته و زعفران(  های ملی دیگر محصولاتهمچون تشکلها مانع از آن شده است تا این تشکل

فروشی صادرات اصولی و حضور پایدار در بازارهای خردهباشند. همچنین  دارای انسجام لازم

عادت  و معتبر نشان تجاریایجاد  ،بازاریابی برایی کافی مقصد نیاز به سرمایه کشورهای

های صادراتی، برندسازی و که به دلیل نبود تشکل دارد مصرفی در بازارهای هدف جهانی

با ایجاد  گیرد. لذا ضرورت داردرت نمیبازاریابی فعال این محصول در بازار جهانی به خوبی صو

هویت و همراهی و همگرایی تولیدکنندگان حس  تولیدکنندگان داده و به پویایی نسبی، تشکل

. همچنین با توجه به اهمیت صادراتی این محصول برای کشور، تقویت کرد و صادرکنندگان

 دقیق شناختهای دیگر محصولات صادراتی به منظور های صادراتی همانند تشکلتشکل

ها و ایی تواناییکشورهای مقصد، شناس هایو سلیقه هاانتظار ،هابازارهای مصرفی، خواسته

داخلی و خارجی در روند  هایواسطههای تولیدی و صادراتی هر منطقه و کاهش قدرت مزیت

 .کنندتوزیع عمل 

صورت به ر نداشته و صادرات ایران به آنکه بیشتر بازارهایی که ایران در آن حضوبا توجه به این

، شیلی و آرژانتین بوده آمریکاتسلط که در  هستند آمریکابالفعل درنیامده، کشورهایی از منطقه 
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ایران بیشتر کشورهای اروپایی را مورد هدف  لازم است است،بسیار دشوار  هاحضور در آن و

ای بالاتری و از مزیت جغرافیایی و هزینه رندتر دا، چرا که ساختار وارداتی رقابتیقرار دهد

که ایران و د. همچنین با توجه به ایننباشنسبت به دیگر واردکنندگان برای ایران برخوردار می

گردد این دو کشور با ایجاد پیشنهاد می ،ویت پایینی دارندولا آمریکاترکیه در بازارهای منطقه 

-ارزش افزوده بالاتری در سال در بازارهای هدف افزایش داده وکارتل، قیمت صادراتی خود را 
 .پیدا کنندتی های آ

ان بیشترین میزان صادراتی خود را به کشورهای امارت، روسیه، همچنین نتایج نشان داد که ایر

که کشور امارات از صادرکنندگان مجدد این اینداشته که با توجه به  اوکراینلهستان و 

عربستان،  کشورهای )همانند این کشور اصلی بازارهای هدف بایستیلذا می ،باشدمحصول می

 منطقه آسیا و کشورهای مراکش، مصر و الجزایر از منطقه بنگلادش، مالزی و سریلانکا از

 به منظور صادرات مورد ارزیابی قرار گیرد. آفریقا(

 منابع
( تعیین بازارهای هدف صادرات پسته و خرمای 2933امجدی، ا. محمدزاده، ر. و باریکانی، ا. )

 و شاورزیک اقتصاد گیری. نشریهایران با استفاده از الگوی تقاضای صادرات و روش غربال

 .111-239(: 1)23توسعه، جلد 

پذیری (. الگوی رقابت2939زاده، م. رفیعی، ح. ریاحی، ا. و مهرپرور حسینی، ا. )امینی

صادرکنندگان برتر جهانی پسته در بازارهای واردکننده ایران. مجله اقتصاد کشاورزی، 

 .13-42(: 1)3جلد 

( بررسی و تحلیل ساختار بازار و مزیت نسبی صادراتی انگور و سیب جهان 2931پاسبان، ف. )

 .239-211(: 2)22جلد  نشریه پژوهشنامه اقتصادی،(. 1113تا  2331و ایران)طی دوره 

. بررسی مزیت نسبی تولیدی و صادراتی پسته ایران( 2932حسینی، س.ص. و رفیعی، ح. )

 .12-41 (:1)11جلد  کشاورزی(، صنایع و شاورزی)علومک توسعه و اقتصاد نشریه

و اولویت  بررسی مزیت نسبی( 2932حسینی، س.ص. کاوسی کلاشمی، م. و دریجانی، ع. )

جلد  نشریه علوم کشاورزی و منابع طبیعی،بندی بازارهای هدف صادرات خاویار ایران. 

21(9:) 2-3. 
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های های ارزی بر شاخصاثر سیاستبررسی ( 2939حسینی، س.ص. مهرپرور حسینی، ا. )

زی نهمین کنفرانس دوسالانه اقتصاد کشاورهای کشاورزی ایران. حمایت از زیربخش

 تهران. ،2939اردیبهشت  21و  21ایران. 

( مطالعه بازار جهانی خرما و بازارهای هدف خرمای صادراتی 2931حسینی، م.ع. و هومن، ت. )

 .13-2(: 12) سعه،ریه اقتصاد کشاورزی و توایران. نش

ایران:  در کشاورزی محصولات نسبی مزیت الگوی تغییرات (2931ا. ) بهار، پیش و ح. سلامی،

 اقتصاد کشاورزی شده. نشریه ابراز نسبی مزیت هایشاخص از استفاده با کاربردی تحلیلی

 .33-12(: 94توسعه، ) و

( بررسی ساختار بازار 2939ط. )ان کرمانی، یشنگایی، ر. امینی زاده، م. ریاحی، ا. و طالب

زی صادراتی و بازارهای هدف کشمش ایران. نهمین کنفرانس دوسالانه اقتصاد کشاور

 تهران. ،2939اردیبهشت  21و  21ایران. 

( اصول بازاریابی. ترجمه فروزنده، ب. نشر آموخته )چاپ 1111کاتلر، ف. و آرمسترانگ، گ. )

2932.) 

های نسبی و اولویت بندی بازارهای هدف عسل ( بررسی مزیت2934عابدین، م. و عسگری، م. )

 .111-212(: 11) ن. نشریه اقتصاد کشاورزی و توسعه،صادراتی ایرا

( بررسی ساختار بازار کالاهای منتخب صادراتی. 2939عبادی، ج. و شهیکی تاش، م.ن. )

 . 12-99(: 92فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، )

ها. نشریه ها و رهیافت( بررسی صادرات پسته ایران: چالش2939)عزیزی، ج. و یزدانی، س. 

 .142-122(: 24تحقیقات اقتصادی، )

 بررسی عوامل موثر بر مزیت نسبی صادراتی و اولویت( 2933مهرابی بشرآبادی، ح. و نشاط، ا. )

 .199-129(: 11. نشریه پژوهشنامه بازرگانی، )بندی بازارهای هدف پسته ایران

ریزی الگوی ( طرح2931سینی، ا. امینی زاده، م. رفیعی، ح. ریاحی، ا. و باستانی، م. )مهرپرور ح

تار بازار. نشریه اقتصاد های تجاری و تئوری ساختجاری خرمای ایران؛ کاربرد مزیت

 .41-23(: 1)2جلد  کشاورزی،

؛ مطالعه هادر آنارهای هدف صادراتی و موانع حضور ( اولویت بندی باز2931ولی بیگی، ح. )

(: 42موردی: منتخبی از محصولات صادراتی مواد غذایی. نشریه پژوهشنامه بازرگانی، )

19-33. 
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