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 چکيده 
كننـدگان بازارهـاي خـارجي        امروزه توليد متناسب با نيازها، ترجيحات و سلايق مصـرف         

كننـدگان    به عبارت ديگر در جهان امروز مصرف      . اساس ماندگاري در بازارهاي جهاني است     
از . كننـد   كننده را در تقاضاي جهاني ايفـا مـي          هستند كه بر بازار حاكميت داشته و نقش تعيين        

هـا و انتظـارات خريـداران         اب صحيح بازار هدف به عنوان گام اول شناخت خواسته         اينرو انتخ 
 . در هر بازار بسيار حائز اهميت است

. بر اين اساس هدف اين تحقيق شناسـايي بازارهـاي هـدف و موانـع حضـور در آنهاسـت                
نسبي آشـكار شـده، برخـي محصـولات صـادراتي            بدين منظور در ابتداء بر اساس معيار مزيت       

در . شوند  شناسايي مي  TOPSISدار براي آنها با روش        اد غذايي انتخاب و بازارهاي اولويت     مو
انتها موانع حضور در بازارهاي فوق اعـم از اسـتانداردهاي ميكروبـي و شـيميايي، بهداشـتي و                    

   . گيرند اي مورد بررسي قرار مي موانع تعرفه
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____________________________________________________________________ 

 

مطالعه موردي  : بندي بازارهاي هدف و شناسايي موانع حضور در آنها          اولويت" اين مقاله مستخرج از طرح تحقيقاتي        .1
 .سسه مطالعات و پژوهشهاي بازرگاني انجام شده استؤباشد كه در م مي" صنايع غذايي

 h_valibeigi@yahoo.com                  گاني پژوهشگر و عضو هيأت علمي مؤسسه مطالعات و پژوهشهاي بازر 

 ۵۳ ـ ۸۹، ۱۳۸۵زمستان،۴۱فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني، شماره



 54 پژوهشنامه بازرگاني

 مقدمه

ضـه كالاهـا بـه بازارهـاي مصـرفي خـارجي، كسـب سـود و               هدف صادركنندگان از عر   
امـروزه كـه عرضـه كالاهـا در         . در طول زمـان اسـت     توام با رضايت مشتريان     درآمد مستمر   

ــالاي     ــاب بـ ــدرت انتخـ ــوه و قـ ــطح انبـ ــابتي و در سـ ــرايط رقـ ــارجي در شـ بازارهـــاي خـ
ــي  مصــرف ــورت م ــدگان ص ــلايق     كنن ــارجي و س ــرفي خ ــاي مص ــناخت بازاره ــرد، ش گي
در ايـن بـازار رقـابتي، برنـدگان         . ندگان آنهـا از اهميـت بـالايي برخـوردار اسـت           كن  مصرف

كننـدگان را شناسـايي و بـا          مصـرف  و انتظارات    ها  كساني هستند كه بتوانند به خوبي ويژگي      
كالاهاي مورد نياز آنهـا را      ...) توليد، بازاريابي و    (ها     استراتژيك در تمامي حوزه     يك برنامه 
 .عرضه كنند

حاضر در تلاش است ضمن مشخص ساختن جايگاه صنايع غذايي در ميان صـنايع              مقاله  
كشور و بيان مشكلات اين صنعت، اقلام مزيت دار صنايع غـذايي را بـا اسـتفاده از شـاخص         

تعيين و بازارهاي هـدف صـادراتي آن      ) ۱۹۹۷-۲۰۰۳طي سالهاي   (مزيت نسبي آشكار شده     
چه اقلامـي از مـواد      : والات اين تحقيق عبارتند از    ئبه عبارت ديگر س   . اقلام را شناسايي نمايد   

دار كدامنـد؟ و نهايتـاً در هـر           غذايي داراي مزيت نسبي هستند؟ بازارهاي هدف اقلام مزيت        
 يك از بازارهاي فوق، صادركنندگان با چه موانعي مواجهند؟ 

والات فوق از شاخص مزيت نسبي آشكار شـده جهـت محاسـبه    ئگويي به س  جهت پاسخ 
بـا  (نسبي و به منظور شناسـايي بازارهـاي هـدف در گـام اول از روش غربـال كـردن                     مزيت  

و سـپس بـا   )  شاخص كه نشان دهنده پتانسيل وارداتي هر يك از بازارها هستند         ۶بكارگيري  
استفاده خواهد  ) دهنده جاذبه بازار هستند      شاخص كه نشان   ۱۰با بكارگيري    (TOPSISروش  

 .گيرند نها مورد شناسايي قرار ميدر ادامه موانع حضور در آ. شد

  مباني نظري.۱

جهت بررسي حضور در بازارهاي جهاني نياز است كه براي صادركنندگان محـرز شـده    
 باشد كه آيا در صادرات كالاي خاص داراي مزيت هستند يا خير؟ 
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معيارهاي تعيين و تشخيص مزيت نسبي به دو صورت معيارهاي قبل از تجارت و پس از                
معيار قبل از تجارت در اكثر اوقات اشاره به معيار نظري مزيت نسـبي              . شوند  يان مي تجارت ب 

در معيار پسين، اطلاعات مبـادلات  . و بر اساس مقايسه هزينه توليد قبل از انجام تجارت دارد    
هـا در شـرايط وجـود     در حالـت فـوق هزينـه      . گيرنـد   خارجي بعد از تجارت مد نظر قرار مي       

در نتيجه معيار كاربردي تا حدودي از مبناي نظـري آن فاصـله   . شود يگيري م   تجارت اندازه 
)  ۱۹۶۷(و بالاسـا    ) ۱۹۶۷(بر همين اساس تعـدادي از اقتصـاددانان از جملـه برونـو              . گيرد  مي

هـاي كـاربردي هزينـه منـابع داخلـي و مزيـت نسـبي آشـكار شـده را جهـت تعيـين                شاخص
 . ١اند ارائه داده... ها و  گذاري  سرمايهها و گيري مزيت نسبي و انتخاب فعاليت اندازه

اي  شاخص هزينه منابع داخلي به عنوان معيار  پسين، عبارت اسـت از نسـبت ارزش سـايه      
ايـن  . ٢باشـد   هـاي خـالص مبادلـه شـده مـي           اي سـتانده    هاي خالص داخلي به ارزش سايه       داده

 مطـرح  ۱۹۶۷ال چنانكـه قـبلاً نيـز گفتـه شـد توسـط برونـو در س ـ             مشاخص براي اولين بار ه    
، )۱۹۹۳( ٤اوي و ميلنـر  ، گـرين )۱۹۷۲( ، لوفسـكي  )۱۹۷۲(  ٣سپس كروگر و برونـو   . گرديد

 . را بسط دادندبا انجام تعديلاتي آن) ۱۹۹۷ ( ٥، و پركينز)۱۹۹۵(فين 
هاي بعد از تجارت مزيت نسبي را بـراي بـازار مشـترك               با استفاده از داده   ) ۱۹۵۸( ٦ليزنر

گيري مزيت  با تعديل رابطه ليزنر به اندازه    ) ۱۹۶۵(پس از وي بالاسا     . دگيري نمو   اروپا اندازه 
هاي ليزنـر و     نيز ضمن اشاره به شاخص    ) ۱۹۹۱ (٧توماس والراس . نسبي آشكارشده پرداخت  

كند كه اين معيارهاي نسـبي صـادرات    هايي دانسته و بيان مي   بالاسا آنها را داراي محدوديت    
ت كشورهاي پيشرفته دارند و كمتر از كشورهاي با درآمـد      تمركز بيشتري بر توليد و صادرا     

يل دوي نيـز بـا تع ـ     . آورنـد   كم و متوسط و داراي محصولات كشاورزي صحبت به ميان مي          
 . شاخص بالاسا، يك شاخص تكامل يافته بالاسا را معرفي نمود

 پس از محرز شدن مزيت نسبي در يك كالاي خاص، بـه عقيـده كـاتلر و آرمسـترانگ      
____________________________________________________________________ 
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المللي ناگزير با شش تصميم عمده روبرو هسـتند كـه        ها جهت ورود به بازارهاي بين      شركت
 :١ها در گرو اتخاذ تصميمات صحيح در هر يك از موارد ذيل است موفقيت آن

 المللي  بررسي محيط بازاريابي بين-۱
 المللي  گيري در خصوص  حضور در بازارهاي بين  تصميم-۲
  بازار هدف صادراتي گيري در مورد انتخاب  تصميم-۳
 گيري در مورد نحوه ورود به بازارهاي هدف صادراتي    تصميم-۴
 گيري درباره برنامه بازاريابي  تصميم-۵
 گيري در مورد سازماندهي بخش بازاريابي   تصميم-۶

گردد انتخاب بازارهاي هدف صـادراتي، پـس از گـذر از دو       همانطوري كه ملاحظه مي   
گيـري جهـت صـادرات و بررسـي كلـي محـيط               ه مـرز تصـميم    هـا ب ـ    مرحله رسيدن شـركت   

هاي بازاريابي    ها بايد به دنبال شناسايي فرصت       شركت.  گيرد  المللي صورت مي    بازاريابي بين 
باشـند و بـه تجزيـه و تحليـل ايـن بازارهـا              ) بازارهاي خـارجي  ( در خارج از مرزهاي كشور      

تحليل بازارهاي خارجي بالقوه به منظور      تر در اين مرحله تجزيه و         به عبارت روشن  . بپردازند
 .شوند از اهميت خاصي برخوردار مي» بازارهاي هدف«تعيين و انتخاب 

 هـاي  اهـداف و سياسـت  هايي كه قصد فعاليت در بازارهاي جهاني را دارند بايـد           شركت
هـا بـراي دسـتيابي بـه ايـن هـدف بايـد در         شركت. المللي خود را روشن نمايند     بازاريابي بين 

خواهنـد در      كه مي  بازارهايي و   تعداد بازارها  در بازارهاي خارجي،     حجم فروش رد ميزان   مو
 . ٢آن فعاليت نمايند تصميم بگيرند

هاي كوچكتر طبعاً به دليل محدوديت منـابع خـود تعـداد بازارهـاي                در اين ميان شركت   
 امكانـات   هاي بزرگ هستند كه به دليـل داشـتن          كمتر را انتخاب خواهند كرد و تنها شركت       

هـاي بـزرگ      البته شركت . دهند  مالي كافي بخش بزرگتري از بازارها را مورد توجه قرار مي          
مـثلاً شـركت كـامپيوتري    . نيز قادر به تأمين كليه نيازهاي بازار حتي براي يـك كـالا نيسـتند      

I.B.M    در زمينـه كامپيوترهــاي بــزرگ ســعي در بـه كنتــرل در آوردن بخــش كامپيوترهــاي

____________________________________________________________________ 
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بـه طـور كلـي      . گذارد  و بخش كامپيوترهاي علمي را براي رقباي خود باقي مي         تجاري دارد   
ها براي انتخاب بازارهاي جذاب به عوامل متعددي نظير محصـول مـورد نيـاز بـازار،                 شركت

هـاي بـازار    هـا و نيازمنـدي   اندازه بازار، شدت رقابت، درآمد، عوامـل جغرافيـايي و خواسـته          
 .دهند ا را مورد ارزيابي قرار ميتوجه نموده و بر اساس آن بازاره

باشد، از جمله     شناسايي بازارهاي هدف به دلايل زيادي حائز اهميت و درخور توجه مي           
 :توان به چند مورد زير اشاره داشت ها مي مهمترين آن

نـوعي راهبـرد   ( يكي از عوامل مؤثر در اجراي صحيح راهبرد وابستگي بـه صـادرات       -۱
كنندگان خـارجي     هاي مصرف   سب با نيازها و ترجيحات و سليقه      توليد متنا ) توسعه صادرات 

كننـدگان متعـدد      به عبارت ديگر در جهان امروز به جهت رقابت شديد بين عرضـه            . باشد  مي
كنندگان هستند كه بر بازار حاكميـت داشـته و            محصولات در بازار جهاني، در واقع مصرف      

از اين رو توجـه بـه عوامـل         . كنند  ا مي كننده را در تقاضاي جهاني محصولات ايف        نقش تعيين 
تواند در موفقيت راهبرد توسـعه صـادرات هـر     كنندگان خارجي مي    مؤثر بر تقاضاي مصرف   

با انتخاب صـحيح بـازار هـدف نـه تنهـا      . كننده محصول نقش مؤثري ايفا نمايد   كشور عرضه 
ه كالاهاي مناسب   كند بلكه ارائ    ها و انتظارات خريداران وسعت پيدا مي        امكان تأمين خواسته  

 .كند كنندگان خارجي نيز شكل پويا و مناسبي پيدا مي و مطابق با نيازها و علايق مصرف
هـاي بازاريـابي متمركـز شـده و          دهد كه تلاش     شناسايي بازار هدف اين امكان را مي       -۲

هاي متعدد كه     نگري و عمل كردن در رشته       هاي توليدي نيز از پراكنده     حتي در زمينه فعاليت   
ا را از دستيابي به تخصص دور ساخته و استفاده بهينه از منابع و امكانات را تحت تأثير قرار                   م

هاي تبليغي خود را توسـعه   فعالان اقتصادي نيازمند آن هستند كه تلاش    . دهد، پرهيز كنيم    مي
تري با بازارهاي هدف ايجاد كننـد و در واقـع بـه بهتـرين نحـو اطلاعـات                دهند، ارتباط قوي  

 از توليدات خود را در اختيار بازارهاي مـذكور قـرار داده و محصـولات خـود را بـه                   مفيدي
 .نحو درستي معرفي كنند

ــين  شــركت ــه انتخــاب   هــا پــس از شناســايي بازارهــاي ب المللــي محتمــل، بايــد نســبت ب
بـدين ترتيـب بازارهـاي    . بنـدي نماينـد   ها را غربال و رتبه    ترين بازارها براي ورود، آن      جذاب

هـا   دهنـده تـوان بـالقوه آن    هاي مختلف كه نشان  ود خارجي را بايد بر اساس شاخص      قابل ور 
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تـوان    هاي هدف را مـي      هاي ارزيابي توان بالقوه بازار      از جمله شاخص   .بندي نمود   است، رتبه 
ــناختي در  ــت ش ــل اقتصــادي ،خصوصــيات جمعي ــايي ،  عوام ــل ، عخصوصــيات جغرافي وام

 كـه هـر   ١ خلاصـه نمـود  هاي ملـي  اهداف و طرح، عوامل اجتماعي و فرهنگي ،  تكنولوژيكي
 .ها نقش اساسي داشته باشند توانند در انتخاب بازار هدف بنگاه يك از عوامل فوق مي

تواند ابـزاري بـراي       يند شناسايي بازارهاي هدف به بهترين نحو مي       آنتيجه كلي اينكه، فر   
 بنابراين تعيـين بـازار   .يافتن مناسبترين تركيب كالا ـ بازار براي يك صنعت خاص عمل كند 

گيري درباره اينكه چـه محصـولاتي بـه چـه بازارهـايي عرضـه شـود،                   هدف اساساً با تصميم   
 .گيرد صورت مي

 مطالعات انجام شده. ۲

 در فصـل دوم از كتـاب خـود تحـت            ٢در خصوص تعيين بازارهاي هـدف، جـان جـاگو         
ين و شناسـايي بازارهـاي      بـه مبحـث تعي ـ    " فروش صادراتي و راهنمايي براي بازاريابي     "عنوان  

او عوامل موثر بر تعيين و شناسايي بازارهـاي هـدف را بصـورت     . هدف بالقوه پرداخته است   
 : ٣بندي كرده است زير طبقه

ــازار -۱ ــدازه ب ــرانه،    : ان ــي س ــد ناخــالص داخل ــي، تولي ــد ناخــالص داخل ــت، تولي جمعي
 نظر؛د  موري مورد نظر، واردات كالايگذاري، توليد محلي كالا سرمايه

گـذاري و   رشد جمعيت، رشد توليد ناخالص داخلي، رشد سـرمايه    :  رشد بالقوه بازار   -۲ 
 رشد مصرف كالاي مورد نظر؛

ــازار -۳ ــه ب ــاي تجــاري و سياســت  محــدوديت(سياســت تجــاري  :  دسترســي ب ــاي  ه ه
، كنتـرل ارزو  ٦ تجـاري هاي ، تحريم٥ها ، سهميه٤هاي گمركي حمايتگرايانه دولت نظير  تعرفه  

كننـدگان خـارجي، داشـتن        كننـدگان محلـي، عرضـه       ، عرضـه  )اي  هاي غيرتعرفـه   يتمحدود

____________________________________________________________________ 
 

 .۱۶۲، صفحه )۱۳۸۲(ميرايي و سرمد سعيدي  .1

2. John R. Jagoe (2004), section 2-9. 
3. Ibid. 
4. Tariffs. 
5. Quotas. 
6. Embargo. 
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 ؛١گذاري، اقدامات ترويجي هاي قيمت نمايندگي فروش، روش
هـا، ذخـاير خـارجي، عملكـرد نـرخ ارز، دسترسـي بـه                تراز پرداخت :  ثبات اقتصادي  -۴
 ؛دلار
 ؛شرايط سياسي داخلي، تغيير در دولت:  شرايط سياسي-۵
 .، اختلافات فرهنگيمسافت:  ساير -۶

هـا و عوامـل       جان جاگو در شناسايي بازار هـدف بـا دادن ضـرايب اهميـت بـه شـاخص                 
گانـه بـه تفكيـك كشـورها، بـراي هـر از يـك بازارهـاي صـادراتي عـددي را بدسـت               شش
بازارهاي با رتبه بالا    . كند  بندي مي   آورد و سپس آنها را بر اساس مقدار بدست آمده رتبه            مي

استفاده از اين روش وقتـي تعـداد كالاهـا و     . شوند   بازارهاي هدف بالقوه معرفي مي     به عنوان 
 . اي نيست تعداد بازارها زياد باشد عملاً كار ساده

در داخل كشور نيز در خصوص تعيين بازار هدف اقلام صادراتي، و اينكه يـك كـالاي               
ن صـادر نمـود، در   تـوا  خاص را مشخصاً بر مبناي چه روشهاي علمي به چه كشـورهايي مـي            

سسه مطالعات و پژوهشهاي بازرگاني بـه انجـام رسـيده           ؤطول ساليان اخير مطالعاتي توسط م     
  بازارهـاي هـدف صـادرات قطعـات        بنـدي  و اولويـت   مزيت نسـبي  توان به موارد      است كه مي  
تعيـين بـازار    ايـران و  پوشـاك صادرات  هدف هايبازاربندي  و اولويتتعيين  ،  خودرو ايران 
 . اشاره نمودهاي تزئيني هدف سنگ

 نقش صنايع غذايي در ميان صنايع كشور . ۳

تصويري كلي از جايگاه صنعت مواد غـذايي نسـبت بـه كـل صـنعت                ) ۱(جدول شماره   
بر اساس اطلاعات مندرج در اين جدول صنايع غذايي بطور متوسط           . دهد  كشور را نشان مي   

 درصـد   ۱/۱۴اي صنعتي كشـور،      درصد تعداد كارگاهه   ۲/۱۶ معادل   ۱۳۷۵-۸۰طي سالهاي   
 درصد ارزش افـزوده را در اختيـار     ۶/۱۰گذاري صنعتي و       درصد سرمايه  ۱۲اشتغال صنعتي،   

 درصد صادرات صنعتي كشور در اختيار اين صـنعت بـوده            ۹با اين تركيب تنها     . داشته است 
وده و  تـر از يـك ب ـ       وري نيروي كار نيز همواره پايين       گردد بهره   همچنانكه ملاحظه مي  . است

____________________________________________________________________ 
 

1. Promotional Practices. 
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وري نيروي كار صنايع غذايي كمتر از متوسط صـنعت بـوده و بـه              بدان مفهوم است كه بهره    
 .  مرور نيز شكاف بيشتر شده است

   ۱۳۷۵-۸۰ طي دوره زماني كشور عت ن غذايي دركل صع صنايجايگاه -۱جدول 

سال
 شاخص

 متوسط سالانه ١٣٨٠ ١٣٧٩ ١٣٧٨ ١٣٧٧ ١٣٧٦ ١٣٧٥

 ٢/١٦ ٤/١٧ ٤/١٧ ١/١٧ ٤/١٥ ١/١٥ ٦/١٥ (%)ها تعداد كارگاه

 ١/١٤ ١٤ ٣/١٤ ٣/١٤ ٨/١٣ ٦/١٣ ٣/١٤ (%)اشتغال

 ١٢ ٨/١١ ٧/١١ ٣/١٤ ٤/١٣ ٧/١٠ ٩/٩ (%)گذاري سرمايه

 ٦/١٠ ٢/٩ ١٠ ٥/١١ ٩/١١ ١/١١ ٩/١١ (%)ارزش افزوده

 - ٦٦/٠ ٧٠/٠ ٨٠/٠ ٨٦/٠ ٨٢/٠ ٨٣/٠ كار  نيروي وري بهره

 ٩/١٣ ٢/١٢ ٣/١٣ ٩/١٤ ٢/١٥ ٢/١٤ ٨/١٦ (%)ستانده

 ٩ ٥/٦ ٥/٨ ٩/٨ ٥/٨ ١/١٢ ٨/١٤ )درصد (صادرات

 .اند هاي بالا همگي از نسبت  صنايع غذايي به  كل صنعت محاسبه شده شاخص: توجه
 .۱۳۸۰-۱۳۷۵هاي  نفر كاركن و بيشتر، مركز آمار ايران، سال گيري از كارگاههاي صنعتي ده نتايج آمار: مأخذ 

 هاي صنايع غذايي سبي صادراتي فرآوردهگيري مزيت ن اندازه. ۴

جهت انتخاب اقلام مورد بررسي نياز به معياري است كه بتـوان تعـدادي از محصـولات                 
زيرا تعداد بسيار زيـادي از گـروه محصـولات        . مواد غذايي را از ساير محصولات جدا نمود       

لذا . باشد  نميها مقدور    شوند كه امكان بررسي همه آن       مواد غذايي در حال حاضر صادر مي      
در اين تحقيق سعي شده محصولاتي كه با روند صعودي مزيت نسبي مواجه بـوده و يـا قـبلاً      

در ادامـه   . ها كاهش يافته مورد بررسي قـرار گيرنـد         داراي مزيت بوده و به دلايلي مزيت آن       
 .    شوند معيار مزيت نسبي معرفي و اقلام مورد بررسي انتخاب مي

  شناسي تحقيق  روش.۱-۴
هـاي   نسـبي در بحـث   گيـري مزيـت   هايي كه در اندازه رغم تمامي مشكلات و دشواري      به

ــات     ــه اســتفاده از آن در مطالع ــر اقتصــاددانان اصــرار ب نظــري و سياســتي وجــود دارد، اكث
گيري مفهـوم     هاي غيرمستقيم براي اندازه    اين امر مستلزم به كارگيري روش     . كاربردي دارند 
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هاي محـرز شـده پـس از تجـارت اقـدام بـه                ها با استفاده از داده     اين روش . نسبي است   مزيت
هـايي   در اين ميان يكـي از شـاخص  . كنند نسبي صادراتي مي نسبي بويژه مزيت  محاسبه مزيت 

كنـد شـاخص      گيـري مـي     صـورت كمـي انـدازه       نسـبي را بـه      كه با رويكرد غيرمستقيم مزيت    
ــي"بالاســا". اســت) RCA (١نســبي آشكارشــده مزيــت نســبي  ن بــار شــاخص مزيــت بــراي اول

پـس از ايـن سـال از ايـن شـاخص در             .  مورد استفاده قرار دارد    ۱۹۶۷آشكارشده را در سال     
صـورت زيـر    شاخص فوق را بالاسا به.  استفاده گرديدگزارشات و مقالات علمي معتبر مرتباً 

 :تعريف كرده است
)X/X/()X/X(RCA wiwjijij = 

ارزش   j  ،Xij دركشـور  iكارشـده كـالاي   نسبي آش   شاخص مزيت ،  RCAijدر اين رابطه    
 ارزش صـادرات    j  ،Xiw كشورصنعتي   ارزش صادرات    j  ،Xj  توسط كشور  i صادرات كالاي 

 . استجهانصنعتي  ارزش صادرات Xw جهان و  درiكالاي 
  را نشـان داده  j كشـور صنعتي  ازكل صادرات iدر اين رابطه صورت كسر، سهم كالاي      

. كشـد  كـل جهـان بـه تصـوير مـي         صـنعتي   را از صـادرات     ) i(و مخرج كسر سهم همان كالا     
را  i يك كشور در  مـورد كـالاي          وان گفت اين رابطه ساختار صادرات صنعتي      ت  بنابراين مي 

 طـي زمـان   RCAچنانچـه مقـدار    . دهـد   در مقابل جهان بررسي كرده و مورد مقايسه قرار مي         
 داشته باشد، اين امر حاكي از بهبود موقعيت رقابتي آن كـالا در سـطح جهـان     روند صعودي   

نهايـت قـرار    بـي تـا  اي اسـت كـه مقـادير آن بـين صـفر       گونـه  ساختار شاخص فوق بـه    . است
 يك واقع شود حاكي از آن است كه كشـور  تاچنانچه اين شاخص در فاصله صفر . گيرد  مي

j   كالاي  صادرات   درi   صـادراتي  نسبي    داراي مزيت يان صنايع كشور    در م و  نداشته   تخصص
 در  jدهـد كـه كشـور         نهايـت نشـان مـي       قرار گرفتن اين شاخص در فاصله يك تا بي        . ستني

) نزولـي (همچنـين رونـد صـعودي       . اسـت صـادراتي   نسـبي      داراي مزيـت   iكـالاي   صادرات  
در صـادرات   ) از دسـت دادن تخصـص     (گرايـي     شاخص، حركـت كشـور بسـوي تخصـص        

 .كشد بررسي را به تصوير ميكالاي مورد 
 شاخص مزيت نسبي آشكار شده، شاخص مكملي است كه به صورت زير بـه               نرخ رشد 

____________________________________________________________________ 
 

1. Revealed Comparative Advantage (RCA). 
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 :آيد دست مي

100*1)RCA/(RCAr n

1

n-ttRCA
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
−=

 

نسـبي   توانـد در تحليـل شـاخص مزيـت     هايي است كه مي ثبات از ديگر شاخصشاخص  
 :آشكارشده كمك شاياني نمايد و از رابطه زير قابل محاسبه است

T
RCA0ij )r1(RCARCA +=

 

 :شود گيري از طرفين، رابطه زير حاصل مي با لگاريتم
T).r1(LnLnRCALnRCA RCA0ij ++= 

سـازي بـه      ضـرايب مـدل بـا سـاده       ) OLS(سپس با كمك روش حداقل مربعات معمولي        
، ميـزان ثبـات   (R2) مدل خطـي تشخيصضريب .   قابل تخمين خواهد بودR= a + bt صورت

 بـه سـمت عـدد يـك ميـل        (R2) بدين معنا كه هر انـدازه     . دهد  ان مي عملكرد صادراتي را نش   
 بـه  (R2)دهد و برعكس هـر انـدازه        كند، ثبات بالاي عملكرد صادراتي را طي دوره نشان مي         

صفر نزديكتر باشـد، بيـانگر عـدم ثبـات و نوسـانات شـديدتر در ميـزان عملكـرد صـادراتي                     
  .باشد مي

  نتايجتجزيه و تحليل.  ۲-۴

المللـي   بندي بـين    از سيستم طبقه   ۱۵ولات صنايع غذايي بر اساس تطبيق كد        گستره محص 
ISIC(صنايع  

HS(المللي كـالا      با سيستم هماهنگ توصيف و  كدگذاري بين       ) ١
كـه شـامل    ) ٢

از طريق اين تطبيـق كليـه محصـولات صـنعتي     . شود بدست آمده است   مي ۲۳ تا   ۰۲كدهاي  
گرديـد، ايـن محصـولات داراي ايـن ويژگـي               استخراج)  محصول ۱۱۰بالغ بر   (مواد غذايي   

هستند كه حداقل فرآوري روي آنها انجام شده است بر اين اساس مواد خـام كشـاورزي از                  
 .گردد مجموعه صنايع غذايي خارج مي

 محصـول محاسـبه   ۱۱۰ بـراي تمـامي     RCAبر اسـاس اطلاعـات بدسـت آمـده شـاخص            
____________________________________________________________________ 

 

1. International Standard Industrial Classification (ISIC). 
2. Harmonized System (HS). 
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نسبي، روند تقاضاي جهاني رو به رشـد و   بر اساس وجود مزيت ( قلم   ۹ها   از ميان آن  . گرديد
شـاخص مزيـت    ) ۲(جـدول   . هاي آتـي انتخـاب گرديدنـد        جهت بررسي ) محصول مشخص 

 .دهد نسبي آشكار شده را براي اقلام مذكور نشان مي

 هاي غذايي صادراتي ايران فرآوردهآشكار شده  شاخص مزيت نسبي -۲جدول 
 ۱۹۹۷-۲۰۰۳طي 

رشد  ٢٠٠٣ ٢٠٠١ ١٩٩٩ ١٩٩٧ شرح فعاليت كدفعاليت
 سالانه

شاخص 
 ثبات

 ٠٧/٥٥-٢٤/٣٤ ٥٢/٠ ٦٤/٠ ٥٦/٠ ٥٥/٦ زيتون ٠٧١١٢٠
هاي نباتي  ها و روغن چربي ١٥١٦٢٠

 ها و اجزاء آن
٨٤/٣٧ ٤٥/٠ ٢٣/٨ ٤٨/١٥ ١٩/٤ ٠١/٨ 

 ٨١/٤٩ -٦٦/١ ٣٩/٠ ٠٥/١ ٤٤/٠ ٤٣/٠ ماهي تن، ليستانو ١٦٠٤١٤
 ٩٦/٧٦-٦٣/٢٤ ٣٥/٤ ٩٦/٦ ١٤/٢١ ٨٩/٢٣ بيسكويت ١٩٠٥٣٠
 ٢٠/٥١ -٤٦/٤٢٤٨/٥ ٣٨/٣١ ٢٥/٥٨ ٦٢/٥٩ فرنگي رب گوجه ٢٠٠٢٩٠
 ١٠/٤٢-٥٧/٢١ ٧١/٠ ٣٦/٢ ٤٤/٥ ٠٦/٣ نخود فرنگي ٢٠٠٥٤٠
 ٠٥/١١ ٧٥/٥٠ ٥٧/١ ٦٦/٠ ١٦/١ ١٣/٠ آب انگور ٢٠٠٩٦٠
 ٢٦/٥٩-٧٦/١٩ ٨٠/٧ ٢٩/١٧ ٢٥/٣٠ ٣٨/٢٩ آب سيب ٢٠٠٩٧٠
 ٥٢/٢٢ -٤٧/٧ ٣٧/٠ ٢٥/٠ ١٦/٠ ٥٩/٠ معدني آب ٢٢٠١١٠

 )۲۰۰۴(و ) ۲۰۰۲( ، نسخه PCTASشده بر اساس اطلاعات نرم افزار محاسبات : خذ أم

، ۱۹۹۷-۲۰۰۳طـور متوسـط طـي دوره     گردد ايران بـه  چنانچه از جدول فوق ملاحظه مي  
هـا و      محصول با روند كاهشي مزيت نسبي و تنها در دو محصـول چربـي              ۹ محصول از    ۷در  

در ايـن ميـان   . انگور با افزايش در مزيـت نسـبي مواجـه بـوده اسـت        هاي نباتي  و آب        روغن
رغـم وجـود      فرنگـي علـي     هاي نباتي، بيسـكويت، آب سـيب و رب گوجـه            ها و روغن    چربي

در . انـد   برخـوردار بـوده   ) شاخص بزرگتر از يـك    ( نوسان در روند شاخص، از مزيت نسبي        
مزيت نسبي برخوردار بوده بـه      صدور زيتون خوراكي و نخود فرنگي كه در ابتداي دوره از            

در صدور آب معدني با وجود منابع آبي فـراوان بـا         . مرور مزيت خود را از دست داده است       
 . كاهش در مزيت نسبي مواجه بوده است
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بر اساس نظرسنجي از صادركنندگان مواد غذايي مشكلات و موانع زير بـه عنـوان علـل                 
نسبي در محصولات مورد بررسي برشـمرده       هاي    پايين بودن صادرات و نوساني بودن مزيت      

 : شده است
  بارزترين مشكل موجود در حال حاضر وابسـتگي صـنعت روغـن نبـاتي بـه واردات                  -۱

روغن خام است كـه بـا افـزايش قيمـت آن و يـا در حـوزه قـوانين وارداتـي  قيمـت                         
 .  كند روغن نباتي را نيز دست خوش تغيير مي

ي و عدم مطابقت مزه برخي محصولات صادراتي بـا      عدم رعايت استانداردهاي جهان    -۲
 ؛)در زمينه آبميوه و كنسانتره( كنندگان  ذائقه مصرف

   ورود چين به بازار آبميوه و كنسانتره جهان ؛  -۳
  افزايش قيمت مواد اوليه بيسكويت از جمله شكر باعث كاهش سهم صادراتي ايران               -۴

 در بازارهاي صادراتي شده است؛
فرنگـي، بـه تبـع آن افـزايش قيمـت تمـام شـده           سـيار زيـاد در قيمـت گوجـه         نوسان ب  -۵

 گوجه فرنگي و كاهش قدرت رقابتي صادركنندگان در بازارهاي صادراتي؛ رب
هـا و   ميـوه    نوسان بسيار زياد در قيمت ميوه، به تبع آن افزايش قيمـت تمـام شـده آب    -۶

 كاهش قدرت رقابتي صادركنندگان در بازارهاي صادراتي؛
نکـه، صـنعت مـواد      ي بـه ا   ي تـوجه  ي و ب ـ  ي بزرگ صـنعت   يـ توجه گسترده به کارگاهها    ۷

ــذا ــامييغ ــد تشــکي نيدني و آش ــايازمن ــاز ح( کوچــک يل کارگاهه ــتغال و ي ث اش
 ؛است) يگذار هيسرما

گذاري   ي و ناكافي بودن سرمايه    في و ک  ي مناسب از جهت کم    يبند ـ فقدان صنعت بسته   ۸
 در اين بخش؛

 ؛حمل و نقلسيستم  نامناسب بودن ـ ۹
 ؛ مطلوبيها ـ کمبود انبارها و سردخانه۱۰
 ؛)ميكروبي و شيميايي و بهداشتي( هاي اجباري  عدم رعايت استانداردـ ۱۱
مند نبودن روابط كشاورزان و صاحبان صنايع غـذايي در وجـود قراردادهـاي                 قانون -۱۲

 .خريد و تعهد به آنها
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 ت غذايي؛ مشكلات و موانع بازار رساني محصولا-۱۳
 .هاي قوي بين كشاورزان  عدم وجود تشكل-۱۴

 جـذاب   يهـا   از حـوزه   يک ـي بعنوان   يدني و آشام  ييع مواد غذا  يمنجر به آن شده که صنا     
.  کاسـته شـود  آن يهـا  مرور از تعداد کارگـاه  هسته نشده و بيگذاران نگر هي سرماي برا يصنعت

ن ي ـ جهت توسـعه ا    ي و خارج  يخل دا يها ن روند، نه تنها سبب از دست دادن فرصت        يادامه ا 
ن ي ـ ا يل ـي از تعط  ي ناش ي اقتصاد يها تواند به بحران   يشود، بلکه م   ي کشور م  يربخش صنعت يز

 . گردديها منته کارگاه

  منتخبهاي صنايع غذايي صادراتي فرآوردهبندي بازارهاي هدف  اولويت. ۵

 تحقيق شناسي  روش. ۱-۵
ــالقوه صــاد  راتي، ابتــداء كشــورهاي واردكننــده جهــت انتخــاب مناســبترين بازارهــاي ب

هـاي   هـا و تكنيـك   كـارگيري روش  محصولات مورد بررسي شناسـايي شـده و سـپس بـا بـه         
بـراي انتخـاب بازارهـاي مناسـب، لازم اسـت در           . بندي خواهند شـد     آماري، بازارها اولويت  

هـاي پتانسـيل      مرحله اول كل كشورهاي واردكننده محصولات خاص با استفاده از شـاخص           
 . داتي غربال شوندوار

 غربال كردن بازارها. ۱-۱-۵
در اين مرحله، پس از استخراج کليه كشورهاي واردكننـده محصـولات مـورد بررسـي،            

بـه دليـل آنكـه    (بندي اوليه شـده   كننده پتانسيل وارداتي، اولويت هاي تعيين بر اساس شاخص 
بــازار ... ردی و برخـي کشــورهای واردکننــده بــه جهــت واردات بســيار پــايين، واردات مــو 

و كشـورهاي بـا     ) دار حـذف شـدند      مناسبي براي صادرات نيستند از جمع بازارهاي اولويـت        
 .     روند شوند و کشورهای با رتبه بالا به مرحله اولويت بندی نهايی می رتبه پايين حذف مي

 :اند از  عبارتهاي مورد نظر جهت غربال كردن بازارها شاخص
  )m1(ساله  طي يك دوره پنجj  توسط كشور iي  متوسط كل واردات كالا-۱
 j   بـه كـل واردات كشـور   j  توسـط كشـور   i متوسط پنج ساله نسبت واردات كالاي -۲

)m2 ( 
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  از واردات جهـاني همـان   j  توسـط كشـور   iساله سـهم واردات كـالاي     متوسط پنج    -۳
 )  m3(كالا 

   بـه واردات همـان       jشـور     توسط ك   i متوسط پنج ساله نسبت خالص واردات كالاي         -۴
 ) m4(كالا و كشور 

شـود   همانند شاخص مزيت نسبي محاسبه مـي (  متوسط پنج ساله شاخص عدم مزيت       -۵
 در مـورد    jكشـور   ) شـود   به اين تفاوت كه به جاي صادرات از واردات اسـتفاده مـي            

 )i)  m5كالاي 

 )j) m6  توسط كشور i متوسط رشد سالانه واردات كالاي -۶

هــاي فــوق، ايــن امكــان وجــود دارد كــه كشــوري در مــورد برخــي    شــاخصدر مــورد
 معرفـي معيـاري   بنـابراين ها در اولويت بالا و در برخي ديگر با اولويت پايين باشـد،            شاخص

بندي بازارهـا   كه بتواند تنها يک عدد برای هر بازار بدست دهد و بر اساس آن بتوان اولويت  
 ضـروري اسـت، بـدين منظـور معيـار زيـر جهـت          هـاي فـوق انجـام داد        را به لحاظ شـاخص    

 :شود بندي بازارها در نظر گرفته مي اولويت
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  j ،km  ام بـراي كشـور   kشـاخص    j ،mkj  مقدار عددی معيار كشـور   Mjدر اين رابطه 
 . ام استk  شاخص  انحراف معيارkσ ام و kميانگين شاخص 

  TOPSISروش . ۲-۱-۵
 برای انتخاب يک گزينه از گزينـه هـای          ١ توسط هوانگ و يون    ۱۹۸۱اين روش در سال     

 n گزينـه بـه وسـيله      mدر ايـن روش     . های چنـد معيـاره مطـرح شـد          گيری موجود در تصميم  
کـه  اين تکنيک بر ايـن مفهـوم بنـا نهـاده شـده اسـت                . گيرند  شاخص مورد ارزيابی قرار می    

و  ) +Aبهترين حالـت ممکـن،   (آل مثبت  گزينه انتخابی بايد کمترين فاصله را با راه حل ايده         
 .داشته باشد) -Aبدترين حالت ممکن، (بيشترين فاصله را با راه حل ايده آل منفی 

____________________________________________________________________ 
 

1. Hwang & Yoon (1981). 
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) يـا کاهشـی  (فرض بر اين است که مطلوبيت هر شـاخص بـه طـور يکنواخـت افزايشـی          
آل مثبت بـوده   دهنده ايده رزش موجود از يک شاخص نشانبدان صورت که بهترين ا   . است

همچنـين  . آل منفی برای آن خواهد بـود       و بدترين ارزش موجود از آن مشخص کننده  ايده         
 .ها مستقل از هم هستند شاخص

ممکن اسـت بصـورت فاصـله اقليدسـی         ) منفی(آل مثبت    ضمناً فاصله يک گزينه از ايده     
) معروف به فواصل بلوکی    (١ع قدر مطلق از فواصل خطی     و يا بصورت مجمو   ) از توان دوم  (

 .محاسبه گردد، که اين امر بستگی به نرخ تبادل و جايگزينی در بين شاخص ها دارد

  TOPSIS به روش بندی رتبهمراحل . ۱-۲-۱-۵
 شـاخص اسـت کـه هـر         n بـازار و     m بعدی کـه شـامل       n*m تشکيل ماتريس    :مرحله اول 

 ؛ )Dماتريس (شود  داده مینمايش  rijعنصر آن بوسيله 
با استفاده از نـرم اقليدسـی، بـه         ) N(مقياس   نرمال سازی يا تشکيل ماتريس بی      :مرحله دوم 
 :صورت زير

 
∑

=

=
m

1i
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ij
ij
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n 

هـا   ، در ايـن مرحلـه بـردار وزن شـاخص    )V(مقياس وزين  ايجاد ماتريس بی   : مرحله سوم 
)W ( را در ماتريسNضرب می کنيم : 

W={w1 , w2 , w3 , … , wn} 
مقياس وزين  ماتريس بی = V= Nd . Wn.n  

 ماتريسی قطری است کـه فقـط عناصـر قطـر            Wn.nمقياس و      ماتريس بی  Ndدر اين رابطه    
 .دهد اصلی آن غير صفر است و وزن متغيرها را نشان مي

 آل مثبت و منفی مشخص نمودن راه حل ايده: مرحله چهارم
 :آيد به صورت زير بدست مي) -A(آل منفی و ايده) +A(آل گزينه های ايده

∋A+ = {(max Vij | j= مثبتآل هگزينه آيد  J) , (min Vij | j∈  J')| i=1,2,…,m}  

                                   = {V1
+, V2

+ , …, Vj
+ , …, Vn

+}  
____________________________________________________________________ 

 

1. Block Distance. 
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آل منفی هگزينه آيد  =A- = {(min Vij | j∈  J) , (max Vij | j∈  J')| i=1,2,…,m}  

                                   = {V1
-, V2

- , …, Vj
- , …, Vn

-}  
    |J={j=1,2,3,…,n  های مربوط به شاخص مثبتj {                                 به طوری که

    |J'={j'=1,2,3,…,n های مربوط به شاخص منفی 'j   {                                   و          
  مربـوط بـه   'jثير مثبـت دارنـد و   أهايي است كـه ت ـ   مربوط به شاخص  هاjبه عبارت ديگر    

 . ثير منفي هستندأهايي است كه داراي ت شاخص
آل هـا بـا اسـتفاده از     ام بـا ايـده    i، فاصله بازار    )فاصله( محاسبه اندازه جدايی   :مرحله پنجم 

 : روش اقليدسی بدين ترتيب است

di =  مثبتآل ه از ايدبازارفاصله 
+ = { )VV(

n

1j
jij∑

=

+− 2 }0.5 ; i=1, 2 ,…, m  

منفیآل  فاصله بازار از ايده  = di
- = { )VV(

n

1j
jij∑

=

−− 2 }0.5 ; i=1, 2 ,…, m  

آل، اين نزديکی بـه صـورت زيـر     به راه حل ايده  Ai  محاسبه نزديکی نسبی:مرحله ششم
 :تعريف می شود

cli
+ = +−

−

+ ii

i

dd

d
   ,   (i=1 , 2 , … , n ) 

Ai=Ai  در رابطـه فـوق چنانچـه    
di باشـد آنگـاه   +

cli و  0=+
در صـورتيکه  . مـی شـود   1=+

Ai=Ai
di  ، آنگاه-

cli و  0= -
آل مثبـت   به راه حـل ايـده   Aiبنابراين هر گزينه .   خواهد شد0=+

cliنزديکتر باشد، مقدار 
 .  آن به يک نزديکتر خواهد بود +

cliمرحله بازارها بر اساس ترتيب نزولی مقدار   در اين:مرحله هفتم
 .شوند بندی می رتبه +

 بندی نهايی هاي اولويت معرفی شاخص. ۳-۱-۵
کننده پتانسـيل وارداتـی و        نهای تعيي   بندی نهايی بازارها، هم از شاخص       به منظور اولويت  

 :پردازيم ها می در زير به تشريح اين شاخص. هم جاذبه بازار استفاده خواهد شد
دهنده روند افـزايش و يـا کاهشـی واردات           اين شاخص نشان  :  رشد واردات محصول   -۱

 کشور مورد نظر 
نـدازه  دهنده پتانسيل وارداتی و به نـوعی ا        اين شاخص نشان  :  واردات سرانه محصول   -۲ 
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 بازار است
 دهد های آتی نشان می اين شاخص وسعت بازار را در سال:  رشد جمعيت-۳
 .کنندگان در بازار است اين شاخص نشان دهنده قدرت خريد مصرف:  درآمد سرانه-۴
علاوه بر شاخص رشـد واردات، ميـزان واردات بـازار           :  سهم از بازار جهانی محصول     -۵

 ست كه بايد در رتبه بندی بازارها ديده شوداز محصول مورد نظر نيز شاخصی ا
هرچـه ايـن شـاخص بـالاتر باشـد          ): ICRG( شاخص ثبات ريسک اقتصادی و سياسی      -۶

بيانگر ثبات بيشتر و اعتماد بيشتر بازرگانان به انجام مبادلات در حجم های بـالاتر در          
 . آن بازار است

دسترسـی بـه بازارهـا از    :  ايـران ای در بازار مورد نظر بر کالای صـادراتی           موانع تعرفه  -۷
گردد که در صورت کم هزينـه بـودن ورود           های تجاری محسوب مي     ديگر شاخص 

تـر   ای پـايين   هرچه موانـع تعرفـه    . کند  تر مي   به آن بازار، آن بازار را برای نفوذ جذاب        
 .              باشد ورود به آن بازار نيز از جذابيت بالاتري برخوردار خواهد بود

اين شاخص بيانگر رو به رشد يـا نزولـی بـودن وضـعيت            : د توليد ناخالص داخلی    رش -۸
 . اقتصادی بازار است

 ) های حمل و نقل به عنوان جايگزيني براي هزينه( فاصله جغرافيايي -۹
  ).  D8 و ECOنظير ( ای  های منطقه  عضويت در موافقتنامه-۱۰

 ها داده. ۲-۵
.  استفاده شود  ۱۹۹۹-۲۰۰۳شده از اطلاعات سال های      به منظور رتبه بندی بازارها، سعی       

اطلاعات مورد نياز از بانـک اطلاعـاتی بانـک جهـانی، از بانـک اطلاعـاتی مرکـز تجـارت                     
هـای الکترونيکـی قـوانين و مقـررات صـادرات و واردات       الملـل، بانـک جهـانی و فايـل          بين

 . آوری شده است کشورها جمع

 نتايج اولويت بندی نهايی. ۳-۵
 ۶صادراتي در آنها، ابتداء بـا توجـه بـه      نظور شناسايي بازارهاي مستعد جهت فعاليت       به م 

ــال كــردن(شــاخص  ــين) غرب كننــده نيازهــاي وارداتــي و ثبــات در واردات كشــورهاي   تعي



 70 پژوهشنامه بازرگاني

اين مرحلـه چنانچـه قـبلاً  نيـز گفتـه شـد              . بندي اوليه شدند    متقاضي، بازارها غربال و اولويت    
 بازار بعنوان بازارهاي مستعد واردات از ميـان بـيش از   ۱۰۰ تا ۸۰كند تا در حدود      كمك مي 

 .بندي نهايي انتخاب شوند  كشور جهت اولويت۱۵۰
بندي نهايي به تفكيك هـر يـك از محصـولات             با توجه به توضيحات بالا، نتايج اولويت      

 :باشد هاي ده گانه به شرح زير مي  مورد بررسي بر اساس شاخص

 زيتون خوراكي. ۱-۳-۵
بندي شدند    رتبهTOPSIS بازار به روش   ۵۲بندي،     از طي مراحل مختلف روش رتبه      پس

 درصـد از  ۷۹های جاذبه بازار كه در حدود  بازار اول دارای اولويت بر اساس شاخص  ۲۰كه  
برزيـل،  :  دهند به ترتيب عبارتنـد از      واردات جهاني زيتون خوراکی را به خود اختصاص مي        

، كانـادا، مـالزي، لوكزامبـورگ، پرتغـال، دانمـارك، چـين، مالـديو،               آلباني، استراليا، ايرلند  
 .فيليپين، عربستان، گواتمالا، سنگاپور، سوئيس، آمريكا، عمان، هندوراس و انگلستان

 درصد واردات جهاني   ۶۸، ايرلند و كانادا  در مجموع        استراليا،  برزيل، آلباني كشورهاي  
 كشــور از ۵همچنــين در فهرســت بــالا، . دهنــد زيتــون خــوراكي را بــه خــود اختصــاص مــي

 . شوند كشورهاي بالا جزء منطقه اتحاديه اروپا محسوب مي
توان به  رشد بـازار نسـبتاً بـالا، واردات          هاي اول را مي     اما دلايل قرار گرفتن آنها در رتبه      

، سرانه نسبتاً بـالا، سـهم بـالا از بـازار جهـاني واردات، درآمـد سـرانه بـالا، ثبـات بسـيار بـالا            
 .هاي بسيار پايين و دسترسي نسبتاً آسان به بازار آنها نسبت داد تعرفه

 روغن نباتي هيدروژنه. ۲-۳-۵
 درصـد واردات  ۵۱ بـازار اول دارای اولويـت كـه    ۲۰بنـدي شـده،     بازار رتبـه   ۸۷از ميان   

های جاذبه بازار به ترتيـب        روغن نباتي هيدروژنه جهان را در اختيار دارند، بر اساس شاخص          
ايرلنــد، بلژيــك، ســنگال، گرجســتان، دانمــارك، انگلــيس، آمريكــا، ايســلند،  : بارتنــد ازع

اوگاندا، فرانسه، لوكزامبـورگ، لهسـتان، عمـان، نـروژ، كانـادا، آذربايجـان، هلنـد، آلمـان،                 
 . اتريش و ارمنستان

گردد در اين محصول نيـز كشـورهاي عضـو اتحاديـه      چنانچه از فهرست بالا ملاحظه مي   
ايـن  . شـوند   دار صـادرات ايـران محسـوب مـي          دتاً به عنوان بازارهاي هدف اولويت     اروپا عم 
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ها نظير سهم از بازار جهاني بالا، رشـد   بازارها به دليل برخورداري از برخي و يا همة شاخص      
واردات نسبتاً بالا طي يك دوره پنج ساله، واردات سرانه نسبتاً بالا، درآمد سرانه بـالا، ثبـات         

هاي نسبتاً پايين و دسترسي نسبتاً آسـان بـه بـازار، بـازار                ي و سياسي بالا، تعرفه    شرايط اقتصاد 
 . گردند رو به رشد و با ثباتي براي صادرات روغن نباتي هيدروژنه ايران محسوب مي

گـردد حتـي بـا وجـود برخـورداري مطلـوب كشـورهاي منطقـه                  همچنانكه ملاحظه مـي   
هاي فاصله    از شاخص )  همسايگان شرقي و غربي    آسياي ميانه و قفقاز، حوزه خليج فارس و       (

هاي پايين و ثبـات بـالا در برخـي، فقـط              جغرافيايي، قرار گرفتن در موافقتنامه تجاري، تعرفه      
رتبـه  (و ارمنسـتان  ) ۱۶رتبـه   (، آذربايجـان    )۱۳رتبـه   ( ، عمان   )۴رتبه  ( كشورهاي گرجستان   

بجز عمان جزء شـركاي تجـاري ايـران         اين كشورها   . اند   قرار گرفته  ۲۸هاي زير     در رتبه ) ۲۰
 . شوند در واردات محسوب مي

 كنسرو ماهي تون. ۳-۳-۵
دهـد كـه در       هاي اوليه در خصوص محصول كنسرو مـاهي تـون نشـان مـي               نتايج بررسي 

بنـدي،    بر اساس اين اولويت   . بندي نهايي حائز شرايط هستند       بازار جهت اولويت   ۸۷مجموع  
هـای جاذبـه بـازار بـرای كنسـرو       هاي اول بر اساس شاخص تبه بازار قرار گرفته شده در ر      ۲۰

:    درصد از واردات جهـاني را نيـز در اختيـار دارنـد بـه ترتيـب عبارتنـد از                    ۸۷ماهي تون كه    
فرانسه، انگليس، ايتاليا، اوگانـدا، عمـان، كاسـتاريكا، لوكزامبـورگ، ماداگاسـكار، قبـرس،               

 .،  ژاپن و آمريكا ايسلند،ن، استراليا، آلمان، آلبانيسوئيس، تايلند، تانزانيا، ايرلند، آذربايجا
گردد در اين محصـول نيـز اتحاديـه اروپـا يكـي از              با نگاهي به فهرست بالا، ملاحظه مي      

 ۶ بـازار اول،  ۲۰اي كه از      به گونه . آيد  مناطق پر جاذبه جهت فعاليت صادراتي به حساب مي        
 درصد واردات جهاني را نيز      ۴۶ر نزديك به    اين شش بازا  . كشور به اتحاديه اروپا تعلق دارد     

به عبارت ديگر كشورهاي فوق به جهـت برخـورداري از برخـي و يـا همـة        . در اختيار دارند  
ها نظير واردات سرانه بالا، درآمد سرانه بالا، رشـد واردات نسـبتاً بـالا، سـهم بـالا از               شاخص

ــد و     ــه رش ــازار رو ب ــالا، ب ــيار ب ــات بس ــاني واردات، ثب ــازار جه ــت   ب ــراي فعالي ــاتي ب ــا ثب  ب
 . گردند صادركنندگان ايراني در زمينه كنسرو ماهي تون محسوب مي

 بيسكويت. ۴-۳-۵
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 كشـور بـه مرحلـه دوم جهـت          ۸۸پس از غربال اوليه كشورهاي واردكننـده بيسـكويت،          
هـاي جاذبـه      بندي بازارها بـر اسـاس شـاخص         پس از طي مراحل رتبه    . يافتند  بندي راه   اولويت
 ۲۰بنـدي نهـايي،    بر اسـاس اولويـت   . تانسيل وارداتي، رتبه هر بازار استخراج گرديد      بازار و پ  

اند بـر اسـاس        درصد از واردات جهاني بيسكويت را به خود اختصاص داده          ۶۶بازار اول كه    
لوكزامبـورگ، فرانسـه، ايرلنـد، بلژيـك،        : رتبه عبارتند از   های جاذبه بازار به ترتيب      شاخص

 گرجسـتان، نـروژ،      آمريكـا،  ، اكوادور، آلمان، آذربايجـان، انگلـيس،      نئوكالودونيا، بلاروس 
 .ايسلند، هلند، سوئيس، اوگاندا، كانادا، مجارستان و سنگاپور

 ۸( گانه بالا، تعـدادي از بـازار كشـورهاي منطقـه اتحاديـه اروپـا                 ۲۰با توجه به فهرست       
سـيل وارداتـي، در   هـاي جاذبـه بـازار و پتان    به جهت برخورداري مناسـب از شـاخص   ) كشور

ايـن كشـورها در    . قالب يك  بلوك اقتصادي به عنوان بازار هـدف  مناسـب مطـرح هسـتند                
 .  درصد واردات جهاني بيسكويت را در اختيار دارند۴۴مجموع 

 رب گوجه فرنگي. ۵-۳-۵
هـاي  بـالا بـرای        بـازار اول حـائز رتبـه       ۲۰هـاي در نظـر گرفتـه شـده            بر اسـاس شـاخص    

 درصد از واردات اين محصول را در اختيـار دارنـد بـه              ۶۸در مجموع     فرنگي كه     گوجه  رب
 :ترتيب رتبه عبارتند از

آلمان، سوئيس، انگليس، ژاپن، نـروژ، لوكزامبـورگ، ايتاليـا، بلژيـك، عمـان، ايسـلند،                
 .مالزي، هلند، فرانسه، اوگاندا، هند، آذربايجان، مالديو، نيوزلند، سوئد و اردن

  درصـد از واردات جهـاني ايـن          ۶۰ اول تـا ششـم در مجمـوع          هاي  كشورهاي حائز رتبه  
در اين محصول نيز كشورهاي منطقه اتحاديه اروپا با در اختيـار            . محصول را در اختيار دارند    

تواند بازار هـدف   هاي اقتصادي مي   درصد واردات جهاني به عنوان يكي از بلوك    ۴۳داشتن  
 . طرح باشندفرنگي م گوجه مناسبي براي صادرات رب

 كنسرو نخود فرنگي. ۶-۳-۵
هاي  بـالا بـرای كنسـرو      بازار اول حائز رتبه۲۰هاي در نظر گرفته شده        بر اساس شاخص  

 درصد از بازار جهـاني واردات ايـن محصـول را در اختيـار           ۷۸نخود فرنگي كه در مجموع        
 :دارند به ترتيب رتبه عبارتند از



 73  ...بندي بازارهاي هدف صادراتي و اولويت

يـا، ليتـواني، اسـتراليا، انگلسـتان، سـنگال، اسـپانيا،            آلمان، روسيه، بلژيك، آمريكـا، لاتو     
 .ايتاليا، نروژ، باربادوس، سوئيس، هندوراس، كانادا، فرانسه، نئوكالودونيا، شيلي ونيجر

 درصـد از واردات جهـاني ايـن         ۵۲هـاي اول تـا پـنجم در مجمـوع             كشورهاي حائز رتبه  
اي منطقه اتحاديه اروپـا بـا در        اين محصول نيز كشوره   مورد  در  . محصول را در اختيار دارند    

شـود كـه    ترين بلوك اقتصادي محسوب مـي        درصد واردات جهاني بزرگ    ۴۷اختيار داشتن   
هـاي بـالاي      در حدود نصف واردات كنسرو نخـودفرنگي را در اختيـار داشـته و جـزء رتبـه                 

 . بندي نيز هستند اولويت

 آب انگور. ۷-۳-۵
. هاي هدف صادراتي، آب انگور است     ديگر محصول مورد بررسي جهت شناسايي بازار      

 بـازار اول    ۲۰كننده جاذبـه بـازار و پتانسـيل وارداتـي كشـورها،               هاي تعيين   بر اساس شاخص  
 درصد از واردات اين محصـول را در     ۷۲انگور كه در مجموع         هاي  بالا برای آب      حائز رتبه 

ــد از    ــه عبارتن ــب رتب ــه ترتي ــد ب ــار دارن ــاني، آ : اختي ــا، آلب ــادا، آمريك ــوبي،  كان ــاي جن فريق
لوكزامبورگ، ژاپن، ايتاليا، آلمان، هندوراس، گرانـادا، ايسـلند، شـيلي، چـين، بنـين، نـروژ،                

 .  كنگ، ايرلند، اندونزي، سوئيس و فرانسه هنگ
 درصـد از واردات جهـاني ايـن         ۵/۳۰هاي اول تا پنجم در مجمـوع          كشورهاي حائز رتبه  

اين محصـول نيـز كشـورهاي منطقـه اتحاديـه           در زمينه واردات    . محصول را در اختيار دارند    
هاي بالا قـرار گـرفتن      درصد واردات جهاني با عنايت به در رتبه        ۲۶اروپا با در اختيار داشتن      

تواند به عنوان يكي از بازارهاي هـدف      هاي تعيين شده، مي       كشور اين اتحاديه در اولويت      ۶
دار جهت     بازارهاي هدف اولويت    كشور بالا به عنوان    ۲۰در مجموع   . صادراتي مطرح باشند  

هـا نظيـر سـهم از بـازار      صادرات آب انگور به دليل برخورداري از برخي و يا همـة شـاخص    
جهاني بالا، رشد واردات نسبتاً بالا طي يك دوره پنج ساله، واردات سرانه نسبتاً بالا، درآمـد      

پايين و دسترسي نسبتاً آسـان  هاي نسبتاً    سرانه بالا، ثبات شرايط اقتصادي و سياسي بالا، تعرفه        
 .به بازار، بازار رو به رشد و با ثباتي براي صادرات آب انگور مناسب تشخيص داده شدند

 آب سيب. ۸-۳-۵
 بـازار اول  ۲۰كننده جاذبه بازار و پتانسيل وارداتي كشـورها،   هاي تعيين بر اساس شاخص  
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از واردات اين محصـول را در   درصد  ۶۷ سيب كه در مجموع         هاي  بالا برای آب      حائز رتبه 
آلمـان، اتـريش، آمريكـا، عمـان، لوكزامبـورگ،      :  اختيار دارند بـه ترتيـب رتبـه عبارتنـد از        

ارمنستان، نيوزلند، آلباني، بلاروس، اوگانـدا، هلنـد، نـروژ، آذربايجـان، ايرلنـد، بلغارسـتان،                
 .سنگاپور، دانمارك، عربستان، كانادا و نيجر

 درصـد از واردات جهـاني ايـن         ۵۵اول تـا پـنجم در مجمـوع         هـاي     كشورهاي حائز رتبه  
 كشور از كشورهاي منطقه اتحاديـه اروپـا   ۷در اين محصول نيز     . محصول را در اختيار دارند    

بنـدي بازارهـاي      انـد در صـدر اولويـت         درصد واردات جهاني توانسته    ۳۸با در اختيار داشتن     
دار  به عنوان بازارهاي هـدف اولويـت   كشور بالا   ۲۰در مجموع   . هدف صادراتي قرار گيرند   

هـا نظيـر سـهم از     جهت صادرات آب سيب به دليل برخورداري از برخي و يا همـه شـاخص       
بازار جهاني بالا، رشد واردات نسبتاً بالا، واردات سرانه نسبتاً بالا، درآمـد سـرانه بـالا، ثبـات                

 نسبتاً آسـان بـه بـازار، بـازار          هاي نسبتاً پايين و دسترسي      شرايط اقتصادي و سياسي بالا، تعرفه     
در ايـن ميـان   . انـد  رو به رشد و با ثباتي براي صادرات آب سيب مناسب تشخيص داده شـده         

برخي كشورها اگر چـه سـهم كمـي از بـازار جهـاني را در اختيـار دارنـد لـيكن نـرخ رشـد                          
رنامـه  واردات آنها حاكي از بازار در حال رشد است و سرعت عمل در راهيابي بـه آنهـا بـا ب       

 .   تواند صادركنندگان ايراني را در توسعه صادرات آنها كمك نمايد اصولي مي

 آب معدني. ۹-۳-۵
 بـازار اول  ۲۰كننده جاذبه بازار و پتانسيل وارداتي كشـورها،   هاي تعيين بر اساس شاخص  

 درصد از واردات اين محصول را در    ۸۶معدني كه در مجموع           هاي  بالا برای آب      حائز رتبه 
لوكزامبـورگ، آمريكـا، بلژيـك، آلمـان، سـوئيس،          : اختيار دارند به ترتيب رتبه عبارتنـد از       

ايرلند، انگليس، ژاپن، فنلاند، سوئد، اكوادور، اتريش، فرانسه، نـروژ، نيوزلنـد، آذربايجـان،              
 . هلند، سنگاپور، السالوادور و مجارستان

  ۵۳ول تـا پـنجم در مجمـوع    هـاي ا  بندي انجام شده كشـورهاي حـائز رتبـه     بر اساس رتبه  
بـا نگـاهي بـه بازارهـاي هـدف       . درصد از واردات جهاني اين محصـول را در اختيـار دارنـد            

 تا از كشورهاي منطقه اتحاديه اروپا  با در اختيار          ۱۱گردد كه     بندي شده ملاحظه مي     اولويت
 . اند هاي تعيين شده قرار گرفته  درصد واردات جهاني در صدر اولويت۴۷داشتن 
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بر اساس سالنامه آمـار بازارگـاني       (دار با بازارهاي بالفعل       مقايسه بازارهاي هدف اولويت   
دار  حاكي از آن است كه همواره تعدادي از بازارهاي بالفعل در بازارهاي اولويـت          ) خارجي

اند و بصورت نوسـاني بـه آنهـا     قرار دارند اما اين بازارها بصورت مستمر بازاري بالفعل نبوده     
 . صورت گرفته استصادرات

 دار محصولات منتخب موانع حضور ايران در بازارهاي اولويت. ۶

شـماري را     المللـي بـويژه بازارهـاي هـدف، عوامـل بـي             در بررسي محيط بازارهـاي بـين      
در اين تحقيق به سـه عامـل يعنـي     . ند  ثرؤتوان برشمرد كه بر هر يك از بازارهاي هدف م           مي

هـاي مـورد قبـول بازارهـاي        بر صـادرات ايـران، اسـتاندارد      اي اعمال شده      هاي تعرفه  سياست
 .  هدف در هر يك از محصولات و بهداشت و ايمني مواد غذايي پرداخته شده است

 اي اعمال شده بر صادرات ايران هاي تعرفه سياست. ۱-۶
اي بـر كالاهـاي صـادراتي كشـورها از طـرف شـركاي               اي و غيرتعرفه    اعمال موانع تعرفه  

ظور حمايـت از صـنايع داخلـي از ديـر بـاز مطـرح بـوده اسـت و در چنـد سـال           تجاري به من 
ايـم كـه عنصـر        گذشته نيز شاهد تغييرات بسياري در حوزه سياسـت تجـاري كشـورها بـوده              

ها و نهايتاً     اي و تبديل آن به تعرفه       كليدي در اصلاح سياست تجاري، حذف موانع غير تعرفه        
 .  اي بوده است كاهش موانع تعرفه

هاي تجـاري اعمـال شـده بـر صـادرات كالاهـاي ايرانـي از                  اين ميان بررسي سياست   در  
بـه علـت كـاهش قـدرت        (طرف شركاي تجاري، به عنـوان مـانعي بـراي توسـعه صـادرات               

بدين جهت در اين قسمت از تحقيق بـدنبال آن    . حائز اهميت است  ) پذيري در بازارها    رقابت
 بـر صـادرات محصـولات مـورد بررسـي و            هستيم كه با بررسي سياست تجاري اعمال شـده        

مقايسه آن با ساير رقباي ايران در بازارهاي خاص، به اين سوالات پاسخ دهيم كه آيا موانـع                  
اي اعمال شده بر كالاهاي صادراتي ايران به عنوان يـك مـانع صـادراتي مطـرح بـوده                     تعرفه

هـاي كشـورهاي      عرفـه هاي اعمال شده بر صادرات كشـور بـا ت           است يا خير؟ و آيا بين تعرفه      
 عضو سازمان تجارت جهاني تفاوت وجود دارد يا خير؟ 

بـر محصـولات صـادراتي    ) اي  موانـع تعرفـه  ( اي اعمـال شـده      هاي تعرفه   بررسي سياست 
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نـرخ  :  اي ايران در بازارهاي خارجي حاكي از آن است كه ايران با سـه نـوع سياسـت تعرفـه             
 مواجـه بـوده   ٢و نـرخ عمـومي ترجيحـات   ) MFN (١ عمومي، نرخ دولت كاملـه الـوداد      تعرفه
 .است

  ايــرانيصــادراتمنتخــب  محصــولات اعمــال شــده براي  هــاي تعرفــه   در ادامــه بــه  نــرخ
 :پردازيم مي

هاي اعمالي بـر زيتـون خـوراكي          اي و مقدار تعرفه      بررسي سياست تعرفه   :زيتون خوراكي 
 درصد تعرفـه بـر      ۹/۲ معادل   GSPدهد كه اتحايه اروپا تحت برنامه         صادراتي ايران  نشان مي    
 بـا مـا   MFNاروپـا بـا نظـام     اين در حالي است كه اگـر اتحايـه   . كند صادرات ايران وضع مي  

. كـرد   درصد پرداخـت مـي  ۴/۶بايستي نرخي معادل    صادركننده ايراني مي  . نمود  برخورد مي 
روپـايي از  مل است كه در شرايط فعلي در صـورت امتنـاع كشـورهاي ا      أالبته اين نكته قابل ت    

 كـه  MFNاي    و همچنـين سيسـتم تعرفـه   - كـه محتمـل نيـز هسـت        -دادن اين امتياز به ايران    
تعهدي نيز براي آن ندارند،  عمـلاً قيمـت محصـولات ايرانـي در آن بـازار افـزايش يافتـه و                  

در رابطه با ژاپن نيز همين مسئله ديده     . پذيري را به دنبال خواهد داشت       كاهش قدرت رقابت  
 را    درصد بـالاترين تعرفـه     ۲/۵۱در ميان كشورهاي مورد بررسي، مجارستان با نرخ         . شود  مي

پـس از ايـن   . ٣  اسـت MFNالبته اين نرخ منطبق بـا   . كند  از صادركنندگان ايراني دريافت مي    
 درصـد  ۱۳ و ۱۵،  ۱۵، ۱۸هـاي     كشور مكزيك، اسلواكي، مالديو و چين به ترتيـب بـا نـرخ            

در ميان كشورهاي مورد بررسـي تنهـا        . كنند  ا براي ايران اعمال مي    هاي تعرفه ر    بالاترين نرخ 

____________________________________________________________________ 
 

1. The Most Favoured Nations (MFN). 
اي در حـال توسـعه   اي براي اعطاي ترجيحات كشورهاي توسـعه يافتـه بـه كشـوره            نظام عمومي ترجيحات برنامه    .2

.  در دستور كار كشورهاي توسعه يافته قـرار گرفـت  UNCTADهاي   تحت عنوان برنامه  ١٩٧١است كه در سال     
در قالب اين برنامه تعدادي از محصولات كشاورزي و صنعتي كشـورهاي در حـال توسـعه جهـت صـادرات بـه                       

فـوق بصـورت    اقدامات  به عبارت ديگر    . دشون  بازارهاي كشورهاي توسعه يافته از امتيازات خاصي برخوردار مي        
نظـام  «كشورهاي توسعه يافته در اعطاي رفتار ترجيحي به كشورهاي در حـال توسـعه در قالـب       از طرف   يكجانبه  

هـاي جغرافيـايي    به كشـورهاي حـوزه  ، ۱۹۶۹مصوب » سازينمندشرط توا«، به استناد    )GSP (» ترجيحات يعموم
ايـن امتيـازات شـامل    . گيـرد  تعلق مـي ، )MFN -دولت كامله الوداد صل اهاي موقت از    به استناد معافيت  (خاص  
 .شود   و يا حتي صفر ميMFNتر از نرخ  هاي كمرگي پايين تعرفه

 .اي خود را با اتحاديه اروپا هماهنگ سازد كم بايد نظام تعرفه البته مجارستان نيز كم .3
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 درصد امكان دسترسي به بازار خـود را بـراي     ۵عربستان با سيستم تعرفه عمومي آنهم با نرخ         
 سـاير كشـورهاي    تـر از نـرخ تعرفـه        البته اين نرخ بسيار پـايين     . صادركنندگان باز كرده است   

كنـگ و   ن بازارهـاي هـدف، پـنج كشـور نـروژ، هنـگ      در ميـا . باشـد  بندي شده، مي   اولويت
سنگاپور، كانادا، گواتمالا، هندوراس و استراليا نرخ تعرفه صفر بر محصول صـادراتي ايـران       

 .كنند اعمال مي
و  )   درصـد  ۲/۸( هاي اعمالي بـر صـادرات زيتـون خـوراكي ايـران               بررسي متوسط نرخ  

ست در حال حاضـر دسترسـي بـه بـازار        حاكي از آن ا   )  درصد ۷/۸(نرخ دولت كامله الوداد     
نمايد زيرا متوسط نرخ تعرفه در حال حاضر حتـي    كشورها بصورت مانع صادراتي عمل نمي     

 .     باشد   نيز ميMFNكمتر ازمتوسط نرخ 
دهـد كـه روغـن نبـاتي صـادراتي           هاي انجام شده نشان مي       بررسي :روغن نباتي هيدروژنه  

  بر اساس ايـن نظـام نـرخ تعرفـه         . اروپا قرار دارد  )  GSP(ايران تحت نظام عمومي ترجيحات      
اين در حالي است كـه نـرخ   .  درصد است۹/۸اعمالي اتحاديه اروپا بر صادرات ايران معادل   

كنگ،  در اين ميان كشورهاي ايسلند، هنگ     . باشد   درصد مي  ۸/۱۲تعرفه دولت كامله الوداد     
هـاي صـادراتي روغـن        را  بـر محمولـه     سنگاپور، ازبكستان و استراليا نرخ تعرفه صفر درصد         

 . كنند نباتي هيدروژنه ايران وضع مي
كشورهاي سوئيس، ژاپن، كانـادا، نيوزلنـد، كويـت، تاجيكسـتان، عربسـتان و عمـان بـه                  

 درصد كمترين نرخ تعرفه را نسـبت بـه   ۵ و ۵، ۵ ،  ۵،  ۷/۱،  ۷/۳،  ۵/۳،  ۲/۰هاي    ترتيب با نرخ  
هاي تعرفه نيز مربـوط بـه باربـادوس، تركيـه و      لاترين نرخبه علاوه با . اند  ساير كشورها داشته  

 .  درصد است۳۰ و ۳۵، ۴۰هاي تعرفه  اوكراين به ترتيب با نرخ
  MFNهـاي اعمـالي بـر محصـول صـادراتي ايـران و متوسـط نـرخ                      مقايسه متوسط نـرخ   

هـاي اعمـالي بـر كـالاي      دهد كـه در حـال حاضـر متوسـط نـرخ       كشورهاي هدف، نشان مي   
بـه عبـارت    . اسـت )  درصـد  ۶/۹(  MFNتر از متوسط نرخ       پايين)  درصد ۸/۸(ايران  صادراتي  

  بر كالاهاي صادراتي ايران از طـرف  MFN و اعمال تعرفه GSPديگر با خارج شدن از نظام    
بـه عبـارت ديگـر در حـال         .  درصـد افـزايش خواهـد يافـت        ۹اتحاديه اروپا متوسط تعرفه به      

به تعدادي از اين كشورها در حال حاضر نيـز           (  كشورها   حاضر در صورت مبادله كالا با اين      
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نرخ تعرفه بـه عنـوان مـانع صـادراتي          )  گردد  روغن نباتي هيدروژنه از طرف ايران صادر مي       
، در قالب    WTOصرفاً دو كشور گرجستان و اسلووني با وجود عضويت در           . نمايد  عمل نمي 

 . كند ينظام تعرفه عمومي با صادركنندگان ايراني برخورد م
هاي اعمالي بر كنسروماهي تون صادراتي ايران و          مقايسه متوسط نرخ   :كنسرو ماهي تون    

هـاي   دهد كـه در حـال حاضـر متوسـط نـرخ           كشورهاي هدف نشان مي    MFNمتوسط نرخ       
 ۴۶/۱۷(  MFNپـايين تـر از متوسـط نـرخ          ) درصـد     ۲۴/۱۵(اعمالي بر كالاي صادراتي ايران      

  بر كالاهاي    MFN و اعمال تعرفه     GSPر با خارج شدن از نظام       به عبارت ديگ  . است) درصد
 درصـد افـزايش خواهـد       ۵/۱۴صادراتي ايران از طرف اتحاديه اروپا و ژاپن، متوسط تعرفـه            

اين امر مسـلماً از قـدرت رقابـت صـادركنندگان ايرانـي در مقايسـه بـا سـاير رقبـا در                       . يافت
دهـد كـه نـرخ     ين اين بررسي نشان مي  همچن. صورت ادامه وضع موجود آنها خواهد كاست      

تواند بـه عنـوان مـانع صـادراتي           نمي) بجز آمريكا ( تعرفه اعمالي بر محصول صادراتي ايران       
 .تلقي گردد

هاي اعمالي بر بيسكويت صادراتي ايـران و متوسـط نـرخ                 مقايسه متوسط نرخ   :بيسكويت
MFN    ي اعمالي بـر كـالاي   ها دهد كه در حال حاضر متوسط نرخ   كشورهاي هدف نشان مي

بـه عبـارت   . اسـت )  درصـد ۸۶/۹(  MFNتر از متوسـط نـرخ    پايين) درصد  ۹(صادراتي ايران  
  بـر كالاهـاي صـادراتي    MFN اروپا و ژاپن و اعمال تعرفه       GSPديگر با خارج شدن از نظام       

ايـن امـر    .  درصـد افـزايش خواهـد يافـت        ۱۰ايران از طرف كشورهاي فوق، متوسط تعرفـه         
ز قدرت رقابت ايران در مقايسه با سـاير رقبـا در صـورت ادامـه وضـع موجـود آنهـا                      مسلماً ا 

ضمناً با وجود رقبايي نظيـر بلژيـك، آلمـان، هلنـد، ايتاليـا، اسـپانيا، اتـريش،                . خواهد كاست 
سوئيس و فرانسه كه در بازار اتحاديه اروپـا فعـال هسـتند و از نـرخ تعرفـه صـفر درصـد نيـز             

گردد كـه نـرخ تعرفـه     بر اين اساس ملاحظه مي . ن آسان نخواهد بود   مندند، رقابت چندا    بهره
 .كند اعمالي بر محصول صادراتي ايران  در حال حاضر به عنوان مانع صادراتي عمل نمي

فرنگـي مشـمول نظـام        گوجه  دهد كه  رب      مطالعات انجام شده نشان مي     :فرنگي  رب گوجه 
فرنگـي   گوجـه  البته به دليل آنكـه رب . اتحاديه اروپا و ژاپن نيست    ) GSP(عمومي ترجيحات   

اي داده    شـود بـدان ترجيحـات تعرفـه         از كالاهاي حساس براي اتحاديه اروپـا محسـوب مـي          
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بجـز  )   كشـور اول   ۳۰(دار    بر اين اساس اتحاديه اروپـا و سـاير بازارهـاي اولويـت            . شود  نمي
كننـد،   رد مـي كشورهاي منطقه كه بر اسا س تعرفه عمومي با كـالاي صـادراتي ايـران برخـو      

البتـه  . كننـد   فرنگي صادراتي ايران وضع مي       گوجه    را بر رب    MFNساير كشورها نرخ تعرفه     
هـاي اعمـالي در    در مجموع در حال حاضر تعرفـه . اين نرخ نيز يكسان نبوده و متفاوت است       

 .كند  در مورد اين كالا تفاوتي نمي WTOقياس با كشورهاي عضو 
هاي اعمـالي بـر كنسـرو نخـودفرنگي صـادراتي       توسط نرخ مقايسه م :كنسرو نخود فرنگي  
دهد كه در حـال حاضـر متوسـط     دار  نشان مي  بازارهاي اولويتMFNايران و متوسط نرخ         

بـه  . است)  درصد ۶۸/۱۵(  MFNپايين تر از متوسط نرخ      ) درصد    ۳۹/۱۴(هاي كاربردي     نرخ
  MFNعمال حداقل نـرخ تعرفـه        اتحاديه اروپا و ا    GSPعبارت ديگر با خارج شدن از سيستم        

 درصـد افـزايش خواهـد       ۹بر كالا صادراتي ايران از طرف كشورهاي فوق، متوسط تعرفـه،            
 درصـدي نـرخ تعرفـه مسـلماً از قـدرت رقابـت صـادركنندگان ايرانـي در              ۹افـزايش   . يافت

 . مقايسه با ساير رقبا در صورت ادامه وضع موجود آنها خواهد كاست
انگور صادراتي ايران مشمول استفاده از نظام عمومي ترجيحـات            محصول آب  :آب انگور 

)GSP ( البته اتحاديه اروپا بر روي اين محصول به دليل حساس بـودن ايـن كـالا       . اروپا نيست
لـيكن بـراي    . نظام عمومي ترجيحات را براي كشورهاي در حـال توسـعه قائـل نشـده اسـت                

اتحاديه اروپـا در ارتبـاط بـا     . كند  ل مي كشورهاي كمتر توسعه يافته نرخ صفر درصد را اعما        
.  درصـد اسـت را وضـع نمـوده اسـت           ۴/۲۲الوداد را كه معادل       ايران نرخ تعرفه دولت كامله    

نامـه دوجانبـه امضـاء       نرخ تعرفه اين محصول براي كشورهايي كه با اتحاديـه اروپـا موافقـت             
اما نرخ  . شود   اعمال مي  صفر درصد ) نظير آلباني، آندورا، بوسني، كرواسي، تركيه     (اند    كرده

 ۹/۱۷نـرخ تعرفـه     (تعرفه رقباي عمده ايران در بازار اتحاديه اروپـا، نظيـر كشـورهاي شـيلي                
در مجمـوع   . شـود  ، آمريكا و تركيه كه نرخ تعرفه صفر درصد براي آنها اعمـال مـي           )درصد

ه از قـدرت  نرخ تعرفه اعمالي بر ايران بسيار بيشتر از رقبا در ايـن بـازار اسـت كـه ايـن مسـئل                  
 . كاهد رقابت ايران در اين بازار مي

 درصـد  ۳/۱۴هاي اعمـالي بـر آب انگـور صـادراتي ايـران               بطور كلي متوسط نرخ تعرفه    
بالاتر از حـد    ) از بازارهاي هدف ايران   (است كه اين نرخ در اتحاديه اروپا، ژاپن و اسلووني           
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 .متوسط قرار دارند
بر آب سيب صـادراتي ايـران و متوسـط نـرخ        هاي اعمالي     مقايسه متوسط نرخ  : آب سيب 

MFN    هـاي    دهد كـه در حـال حاضـر متوسـط نـرخ             نشان مي )  بازار اول  ۳۰( بازارهاي هدف
به عبارت ديگر   . است)  درصد ۹/۱۲(  MFNتر از متوسط نرخ       پايين) درصد    ۴/۱۱(كاربردي  

ي صـادراتي     بـر كـالا     MFN اروپا و اعمال حداقل نرخ تعرفـه         GSPبا خارج شدن از سيستم      
 ۱۳افـزايش  .  درصد افـزايش خواهـد يافـت   ۱۳ايران از طرف كشورهاي فوق متوسط تعرفه      

درصدي نرخ تعرفه با عنايت به وجود امتيازات رقباي ايـران در بازارهـاي اروپـايي از تـوان                    
رقابتي صادركنندگان ايراني در مقايسه با سـاير رقبـا در صـورت ادامـه وضـع موجـود آنهـا                     

  .خواهد كاست
معدني صادراتي ايـران بـه دليـل          دهد كه آب    هاي انجام شده  نشان مي        بررسي :معدني  آب

 اعمالي از طرف اتحاديـه اروپـا برابـر صـفر اسـت ديگـر امتيـاز نظـام               MFNآنكه نرخ تعرفه    
بر ايـن اسـاس نـرخ تعرفـه  اعمـالي اتحاديـه        . كند  مفهوم پيدا نمي  ) GSP(عمومي ترجيحات   

دار   ساير بازارهاي هـدف اولويـت     . راتي ايران  نيز صفر درصد است      معدني صاد   اروپا بر آب  
  بـا    MFNبجز عربستان، آذربايجان، بلاروس، ازبكسـتان، آمريكـا و روسـيه بـر مبنـاي نـرخ                  

 .كنند كالاي صادراتي ايران برخورد مي
كنـگ، كانـادا، نـروژ، سـوئيس، اسـتراليا، تركيـه، جمهـوري           كشورهاي سنگاپور، هنگ  

هـاي معـدني صـادراتي ايـران          جنوبي نرخ تعرفه صفر درصـد را بـراي آب          چك و آفريقاي  
 درصـد بـر   ۱۰ و ۳/۵همچنين كشورهاي ژاپن، نيوزلند و عربستان به ترتيـب      . اند  وضع نموده 

در ايـن ميـان آمريكـا تعرفـه ويـژه بـه       . كننـد  معدني صادراتي ايران عوارض دريافت مي  آب
 .راتي ايران وضع كرده است سنت در هر ليتر بر كالاي صاد۶/۲ميزان 

،  ) درصـد  ۲۵(، پاكسـتان    ) درصـد  ۳۰(نرخ تعرفه برخي كشورهاي منطقه نظير ازبكستان        
 . حاكي از وضع تعرفه بالا بر صادرات ايران است)  درصد۱۵(و عمان )  درصد۲۰(بلاروس 
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 ١انطباق استاندارهای برخی محصولات صنايع غذايي ايران با کدکس آليمانتاريوس. ۲-۶
در تدوين استانداردهاي مـواد  ) كدكس(ا توجه به نقش كميسيون مقررات مواد غذايي       ب

غذايي و بكارگيري آنها توسط كشورها به عنوان مرجعي براي تـدوين اسـتانداردهاي ملـي                 
خــود، بررســي اســتانداردها و مقــررات فنــي اعــلام شــده بــه صــادركنندگان ايرانــي جهــت  

كه عموماً از استانداردهاي كـدكس بـراي   (دراتي صادرات محصولات خود به بازارهاي صا 
 .و انطباق آن با استانداردهاي كدكس  حائز اهميت است) گيرند مي ورود كالاها بهره

مطابق بررسي انجام شده، ايران در خصوص محصولات مورد نظر مطابق اسـتانداردهاي             
ع كدكس، موسسـه    حتي علاوه بر منب   . كدكس، استانداردهاي ملي را نيز تدوين نموده است       

از منـابع  ) كه متولي تهيـه و تـدوين اسـتاندارد در ايـران اسـت     (استاندارد و تحقيقات صنعتي   
دهـد كـه در       هـاي نشـان مـي       در مجمـوع بررسـي    . برده اسـت     ديگري براي تهيه آنها نيز بهره     

 .تدوين استانداردها، قوانين و مقررات بازارهاي هدف مورد توجه قرار گرفته است

 )HACCP(تاندارد بهداشت و ايمني غذايي اس.  ۳-۶
يكــي از اســتانداردهاي مهــم در خصــوص تضــمين و ســلامت مــواد غــذايي، اســتاندارد 

 مجموعه الزامـات مربـوط بـه        اين استاندارد . است ٢ HACCPتضمين ايمني مواد غذايي و يا       
 .سيستم مديريت بهداشت مواد غذايي است

نندگان در خارج از اتحاديـه اروپـا الزامـي     براي توليدكHACCPدر حال حاضر، اجراي     
نيست، ليكن در صورتي كه كشورهاي واردكننده در اتحاديه اروپا چنـين اسـتانداردي را از                

دليـل ايـن امـر آن       . طرف مقابل درخواست كنند، آنها بايد اين استاندارد را رعايـت نماينـد            
 .كنند  بازار عرضه مياست كه واردكنندگان، قانوناً مسئول مواد غذايي هستند كه به

____________________________________________________________________ 
 

كـدكس مـواد   .  مـواد غـذايي اسـت   ءمـه ناي نظـام نا به مع)  Codex Alimentarius(  كدكس مواد غذايي  واژه .1
هـاي جهـاني و سـاير خـط          اي از استانداردهاي جهاني ايمني و كيفيـت مـواد غـذايي، نظـام نامـه                غذايي مجموعه 

 .هاي ايمني براي حفاظت از بهداشت مصرف كننده است مشي
تجزيـه  ”  بـه معنـي   “Hazard Analysis & Critical Control Point ” اين اصطلاح از اول حـروف كلمـات   .2

 ورودي نقـاطي كـه احتمـال    ي ايـن سيسـتم جهـت شناسـا    .گرفته شـده اسـت  “ وتحليل خطر و نقاط كنترل بحراني     
زا را از زنجيره حذف كرد به كـار   توان عامل بيماري نقاطي كه مي زا به زنجيره توليد وجود دارد و   عوامل بيماري 

 .گيرد يد به صورت مداوم مورد مميزي قرار ميها در تمامي مراحل تول اين برنامه. رود مي
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 در  ۲۰۰۴ آوريـل    ۲۹در تـاريخ    ) ۲۰۰۴/۸۵۲ (١افزون بر اين، يك قانون جديد به شماره       
هـايي كـه     پارلمان اتحاديه اروپـا بـه تصـويب رسـيده اسـت كـه الزامـات بهداشـتي شـركت                   

هـاي داخلـي     واردكنندگان مواد غذايي از خارج بـه اتحاديـه اروپـا هسـتند هماننـد شـركت                
هاي انجـام شـده در ايـن قـانون      بيني بر اساس پيش. مواد غذايي با آنها رفتار شود     توليدكننده  

 بـه مرحلـه   ۲۰۰۶الزامات مربوط به اين قانون در زودترين حالـت قـرار اسـت از اول ژانويـه               
 بـراي توليدكننـدگان     HACCPبـر اسـاس ايـن قـانون رعايـت اسـتاندارد             . اجرا گذاشته شود  

 . ٢درات دارند نيز الزامي خواهد شدخارج از اتحاديه كه به آن صا
 براي واردكننـدگان خـارجي    HACCPاما هنوز الزامات قانوني مبني بر رعايت استاندارد

 .شود از سوي اين كشور اعمال نمي
ــراي HACCPكشــورهاي آمريكــا، ژاپــن و اســتراليا نيــز هنــوز رعايــت اســتاندارد      را ب

در مـورد واردات گوشـت الـزام رعايـت ايـن            البتـه   . انـد   واردكنندگان الزامي اعـلام نكـرده     
با عنايت به اجباري اعلام كـردن رعايـت         . استاندارد از سوي اين سه كشور اعلام شده است        

 از سوي اتحاديه اروپا، چه بسا ساير كشورهاي پيشـرفته نيـز دسـت بـه ايـن                   HACCPسيستم  
 .اقدام بزنند

 و در هشـتمين     گرديدهيه و تدوين    بوسيله كميسيون فني مربوطه ت    اين استاندارد در ايران     
از آن پـس    .  مورد تأييد قـرار گرفـت       ۱۸/۱۲/۷۶ كميته ملي استاندارد ميكروبيولوژي مورخ    

در حـال  . هـا قـرار گرفتـه اسـت       به بعد عنوان يك استاندارد تشويقي در دستور كار شـركت          
،  URS كانـادا ،  QMI سـوئيس،  SGS-ICS آلمـان،   TUVحاضر شركتهاي خارجي از جملـه       

DNV و IMQ و غيره كه تعدادشان نيز زياد است ارائه دهنده گواهينامه  HACCPهستند . 
هاي مذكور كه در ايران نيز داراي شعبه هستند اقدام به ارائه اين نـوع گواهينامـه                 شركت
هيچيـك از   ) ۱۳۸۴ابتـداي   (قابـل ذكـر اسـت كـه تـاكنون           . كننـد   هاي ايراني مـي     به شركت 

 مؤسسـه اسـتاندارد و تحقيقـات صـنعتي بـراي صـدور ايــن       هـاي خـارجي از طـرف    شـركت 
 . اند گواهينامه مجوز دريافت نكرده

____________________________________________________________________ 
 

1. Regulation (EC) No 852/2004 of the European Parliament and of the Council the Hygiene 
of foodstuffs (2004). 

2. "EU Legislation: Hygiene of foodstuffs ( HACCP)", Center for the promotion of imports 
from developing countries, database on European Non-Tariff trade barriers, (2004). 
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پزشـكي اسـت   و آموزش  درمان ،نظارت بر اجراي اين سيستم بر عهده وزارت بهداشت        
بـدين  ). هاي دامي نظـارت بـر عهـده سـازمان دامپزشـكي اسـت               البته در خصوص فرآورده   (

يـن گواهينامـه، بـراي درج آن در برچسـب محصـول         ها پس از دريافـت ا       ترتيب كه شركت  
وزارت بهداشت نيز پـس از بازديـد از شـركت و            . خود نياز به مجوز وزارت بهداشت دارند      

 و مورد تأييد قرار گـرفتن آن سيسـتم،  اقـدام بـه     HACCPبررسي گواهينامه صادره با اصول  
هـا    از شـركت  ) ۱۰متـر از    ك( تعداد اندكي    ۱۳۸۴تا ابتداي سال    . نمايد  صدور مجوز لازم مي   

ييـد گواهينامـه   أالبته اين مجوز به مفهـوم ت . اند موفق به دريافت تأييديه وزارت بهداشت شده      
بـه هـر ترتيـب هنـوز        . نبوده و فقط براي درج آن بر روي برچسب و يا تبليغات كاربرد دارد             

ي داخـل  كننـده مـواد غـذايي، حـداقل بـرا      هـاي توليـد   اين استاندارد در كشور براي شركت    
كننـده    هـاي ارائـه    بر اسـاس اطلاعـات دريـافتي از شـركت         . كشور اجباري اعلام نشده است    

ايـن  . انـد  ها اقدام به دريافت اين گواهينامـه نمـوده   گواهينامه فوق، تعداد معدودي از شركت   
 صادرات به اتحاديـه اروپـا و حتـي برخـي            ۲۰۰۶در حالي كه حداقل از ابتداي سال ميلادي         

ر رعايت اين استاندارد در خصوص محصـولات مـورد بررسـي ايـن تحقيـق                كشورهاي ديگ 
 .اجباري اعلام خواهد شد

 بندي و ملاحظات جمع

ــنعت مــواد غــذايي   -۱  درصــد ۲/۱۶ )  ۱۳۷۵-۸۰بطــور متوســط طــي ســالهاي    ( ص
گـذاري    درصـد سـرمايه  ۱۲ درصد اشتغال صنعتي،    ۱/۱۴هاي صنعتي كشور،      كارگاه

 درصـد صـادرات   ۹زوده را در اختيار داشته امـا تنهـا     درصد ارزش اف   ۶/۱۰صنعتي و   
 . صنعتي كشور را در اختيار دارد

تـوان بـه       از جمله دلايل پايين آمدن سهم اين صنعت از كل صادرات صـنعتي را مـي                -۲
گذاري، ضعف شديد در مديريت صـنعتي كشـور،    عواملي نظير فقدان امنيت سرمايه   

ريـزي جهـت    ، ثبات نرخ ارز، فقدان برنامـه      بندي نامناسب، وجود شرايط تورمي     بسته
 .نسبت داد... ورود به بازارهاي خارجي، بالا بودن قيمت تمام شده محصولات و 

گردد كه برخـي     بندي شده و بازارهاي بالفعل ملاحظه مي         با مقايسه بازارهاي اولويت    -۳
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 ديگـر   بـه عبـارت   . دار وجـود دارد     از بازارهاي بالفعل در فهرست بازارهاي اولويـت       
ريـزي شـده و چـه بـه صـورت تصـادفي،        ورود به اين كشورها چه به صورت برنامـه       

لـيكن آنچـه در ايـن بـين اهميـت دارد            . منجر به انتخاب بازارهاي مناسب شده است      
تـوان در   علـت ايـن امـر را مـي    . شود حفظ بازارها است كه كمتر اين امر مشاهده مي      
هـاي   و كـاهش كيفيـت در محمولـه       عدم شناخت صادركنندگان از سلايق مشـتريان        

همچنين نتايج بررسي حاكي از آن است كه كشـورهاي قـرار گرفتـه         .  بعدي دانست 
 . بندي، عمدتاً از منطقه اتحاديه اروپا هستند در صدر اولويت

بـر محصـولات صـادراتي     ) اي  موانع تعرفـه  (اي اعمال شده      هاي تعرفه    بررسي سياست  -۴
اي   از آن است كه ايران با سه نـوع سياسـت تعرفـه       ايران در بازارهاي خارجي حاكي    

وداد و نرخ عمـومي ترجيحـات مواجـه بـوده           ال عمومي، نرخ دولت كامله       نرخ تعرفه 
 بازار اول اولويت بالا، حاكي از آن اسـت كـه محصـولات زيتـون                ۳۰بررسي   .است

ــرو         ــه، كنســرو مــاهي تــون، بيســكويت، كنس ــاتي هيدروژن ــن نب ــوراكي، روغ خ
آب سيب از سيستم  نرخ دولت كامله الوداد و نظام عمومي ترجيحات             نخودفرنگي،  

فرنگي، آب انگـور، آب   رب گوجه(در حالي كه ساير محصولات      . كنند استفاده مي 
امـا كشـورهاي    . منـد هسـتند     سيستم  نرخ دولت كاملـه الـوداد بهـره          صرفاً از ) معدني

اتي ايـران عمـدتاً     منطقه كه عضو سازمان تجارت جهاني هستند بر محصولات صادر         
و سـاير  ) نظيـر امـارات، بحـرين، عمـان، قطـر     (سيستم  نـرخ دولـت كاملـه الـوداد       از

. كننـد   كشورهاي منطقه بر محصولات صادراتي منتخب نرخ نعرفه عمومي وضع مي          
گيري از نرخ نظام عمـومي ترجيحـات يـك فرصـت              البته لازم به ذكر است كه بهره      

 يـا بـه بعـد ديگـر ايـران جـزء فهرسـت          ۲۰۰۶ل  شود زيرا ممكن است از سا       تلقي مي 
 .  كشورهاي برخوردار از ترجيح نباشد و يا بطور كلي اين امتياز لغو گردد

 مطابق بررسي انجام شده، ايران در خصـوص محصـولات مـورد نظـر در سـه حـوزه                    -۵
بنـدي محصـول مطـابق        بندي محصول و ظرف مـورد نيـاز بـراي بسـته             محصول، بسته 

حتـي عـلاوه   . كس، استانداردهاي ملي خود را تدوين نموده اسـت استانداردهاي كد 
كـه متـولي تهيـه و تـدوين     (سسه اسـتاندارد و تحقيقـات صـنعتي    ؤبر منبع كدكس، م   



 85  ...بندي بازارهاي هدف صادراتي و اولويت

 . برده است از منابع ديگري براي تهيه آنها نيز بهره ) استاندارد در ايران است

نداردهاي حتـي  كـه داراي اسـتا  ( صادرات محصولات منتخب به كشورهاي پيشـرفته         -۶
گـواه آن اسـت كـه اسـتانداردهاي تـدوين شـده توسـط        ) باشـند  گيرانه نيز مي  سخت

، مشـكل   )كنـد   هاي لازم را تـامين مـي        با توجه به اينكه حداقل    (مراجع رسمي كشور    
نظيـر پنيـر بـا درصـد     ( توسعه صادرات نبوده بلكه عدم رعايت استانداردهاي مربوط    

فرنگـي بـدليل لاك       گوجـه   اقيمانـده سـموم و رب     نمك بالا، گيلاس و خيار بدليل ب      
ثير خـود را بـر ارزش محصـول     أكـه عمـدتاً ت ـ    ) انـد   كـه مرجـوع شـده     ... هـا و      قوطي

 . گردد صادراتي دارد از مشكلات اصلي توسعه صادرات محسوب مي

رغم وجـود تعـداد زيـاد     هاي انجام شده حاكي از آن است كه در كشور علي            بررسي -۷
دهنـده مجـوز لازم    ، هيچ شركت گواهي   HACCPنده گواهينامه     كن  هاي ارائه  شركت

سسه استاندارد و تحقيقات صنعتي ايـران دريافـت   ؤرا براي صدور اين گواهينامه از م     
هـاي داراي    تعـداد انـدكي از شـركت   ۱۳۸۴در مقابـل تـا ابتـداي سـال        . نكرده است 

هينامـه بـر روي   براي درج گوا  ( ييديه لازم   أ از وزارت بهداشت ت    HACCPگواهينامه  
 . اند را دريافت نموده) برچسب محصول و تبليغ آن

 پيشنهادات

) محصـولات مـورد بررسـي ايـن تحقيـق     (هاي فعال در عرصـه مـواد غـذايي             شركت -۱
دار   هاي خود، تعداد مناسبي از بازارهاي اولويـت         ها و پتانسيل    توانند با عنايت به توانمندي      مي

را انتخاب و با كسـب آگـاهي از وضـعيت رقبـا،     ) رديد گهاي پژوهش ذكر در قسمت يافته (
دار، با يـك برنامـه    در بازارهاي اولويت... هاي بازاريابي، قوانين و مقررات مربوطه و   آميخته

 .منسجم بازاريابي، نفوذ به اين بازارها را در دستور كار خود قرار دهند
ي صادراتي ايـران عمـدتاً      دهد كه كشورها    نگاهي به بازارهاي بالفعل صادراتي نشان مي      

هـاي   دار نيز در رتبـه     ضمناً اين كشورها در فهرست بازارهاي اولويت      . بازارهاي منطقه هستند  
اين مطلب بدان مفهوم نيست كه فعاليت صادراتي به اين بازارها بايستي            . اند  پايين قرار گرفته  

وذ در آنهـا، البتـه بـا    محدود گردد؛ بلكه با توجه به رشد تقاضا در برخي از آنها، سـرعت نف ـ    
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پـذيري در آن      ريزي بازاريابي دقيق و اصولي، همراه با افزايش تـوان رقـابتي و رقابـت                برنامه
 .گردد بازارها نيز پيشنهاد مي

در اين ميان بازار عراق و افغانستان، از جمله بازارهـاي نوپديـد و نوظهـوري هسـتند كـه               
بـراي آنكـه تجربـه    . بالايي برخوردار اسـت  از اهميت هاسرعت عمل در راهيابي به آن بازار      

هـاي صـادراتي بـه      تلخ و نامطلوب آسياي ميانه مجدداً تكرار نگردد نظارت دقيق بر محموله           
كشورهايي نظير عراق و افغانستان كه شايد هنوز بحث استاندارد مواد غذايي در آنهـا شـكل    

 .           منسجمي به خود نگرفته است، لازم و ضروري است
 در برخــي HACCP بــا عنايــت بــه اينكــه اســتاندارد بهداشــت و ايمنــي غــذايي نظيــر -۲

هـاي مسـئول    خانه  كشورها در حال اجباري شدن است، لازم است كه دستگاهها و يا وزارت            
هاي  بررسي شركت ( بهداشت و ايمني غذايي نسبت به تصريح امور مربوط به اين استاندارد             

. اقدامات لازم را صورت دهنـد )  و نظارت بر عملكرد آنهادهنده، دادن مجوز به آنها    گواهي
مـورد  (به عنوان مثال در صورتي كه اتحاديه اروپا اين استاندارد را برا ي ورود مواد غـذايي                  

اجبــاري اعــلام كنــد، صــادركنندگان ايرانــي از امتيــاز نظــام عمــومي ) بررســي ايــن تحقيــق
 .ترجيحات تجاري نيز محروم خواهند شد

ــ-۳ ــواد غــذايي در نمايشــگاه  ثر شــركتؤ حضــور م هــاي بازارهــاي  هــاي صــادراتي م
بـراي ايـن منظـور    . ثر باشدؤتواند در توسعه صادرات م      دار با حمايت مالي دولت مي       اولويت

هايي اعطا نمايد  كه حضور مـؤثري      گردد دولت حمايت مالي خود را به شركت         پيشنهاد مي 
 .در افزايش صادرات به آن بازارها دارند

در صـنايع غـذايي و بطـور        هـاي كوچـك و متوسـط         باتوجه به نقش بسيار مهم بنگاه      -۴
هريك يا تركيبي از راهكارهاي زير با انجام مطالعات منسـجم      ،كشــوركل صنعت   در  كلي  

 :  ها قرار گيرد در دستور كار شركت
حضـور  ها به تنهايي قـادر بـه         هاي بازرگاني، با توجه به اينكه بنگاه         تشكيل شركت  -۱-۴

در بازارهاي خارجي و بازاريابي محصولات خود به دليل مشكلات مالي نيستند، اين امكـان              
هـاي كوچـك در    هاي صـادراتي  محصـولات بنگـاه    شود كه از طريق اين شركت       فراهم مي 

 .پذيري بالا به فروش رود المللي با قدرت رقابت بازارهاي بين
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كيب و ساختار بنگاهها تغيير كـرده و        در اين صورت تر   :  ادغام و تشكيل هلدينگ    -۲-۴
 .ها در كنار هم و نه به عنوان رقيب فعاليت خواهند كرد شركت
تواننـد بـا     هـاي كوچـك مـي       شـركت : هاي با برند معـروف       تحت ليسانس شركت   -۳-۴

مين أهاي با برند معروف مشكلات مربوط به بازاريابي و احياناً ت ـ           تحت ليسانس شدن شركت   
 .ندمالي را برطرف نماي

هـاي   هاي صنعتي با ويژگي    تشكيل خوشه :  مواد غذايي  ١هاي صنعتي    تشكيل خوشه  -۴-۴
تواند قدرت رقابتي بنگاههاي كوچك و متوسط كشور بويژه مواد غذايي را              خاص خود مي  

 .تر نمايد افزايش داده و پيمودن مسير بازار جهاني را آسان
 .غذاييهاي صادراتي مواد   ايجاد انجمن و يا اتحاديه-۵-۴
  

____________________________________________________________________ 
 

   مشـخص   جغرافيـايي   منطقـه   در يك  هستند كه  همگن  صنايع اي از    صنعتي يا كلاستر مجموعه     بنابر تعريف خوشه    .1
 .اند شده متمركز
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