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Abstract 

Introduction: Identifying and determining target markets is one of the most 

important ways to diversify non-oil exports and reach global markets. The 

expansion of export markets is one of the important strategies of the country, 

considering the decrease in revenues from oil exports and its extreme 

fluctuations. The agricultural sector has made a significant contribution to the 

country's non-oil exports in recent years. However, the lack of accurate 

identification of potential export markets has faced challenges in the export 

development of this sector. Based on this, the aim of this study is to identify and 

rank the potential target markets of Iran's export agricultural products in such a 

way that the potential markets for export products in this sector can be identified 

and prioritized. The statistical sample of this research is all the countries that 

had commercial exchanges with Iran in the field of agricultural products during 

the study period, and the information they needed was available in the World 

Bank database. 

Materials and Methods: The data used to calculate the indicators includes the 

period from 2002 to 2018. In order to identify and rank the market-target 

products, the decision support model and the implementation of a four-step 

screening process using Excel and Access software and programming in the 

SQL software environment were used. 

Findings: The findings of the research show that there are realistic export 

opportunities related to nine products (1) other nuts (2) dates, figs, (3) grapes 

(4) melons, watermelons (5) apples and fresh pears. (6) ginger, saffron, turmeric, 

thyme and other spices (except pepper) (7) sugary sweets containing cocoa, 

including white chocolate (8) bread, sweets, cakes, biscuits and (9) other 

prepared or preserved vegetables but not frozen. 

Conclusion: Also, the most important export target markets in which it is 

possible to develop the export of agricultural products are Spain, Australia, 

Estonia, Germany, United Arab Emirates, America, Italy, Singapore, France, 

Kuwait, Poland, Lithuania, Malta, Hungary, Mauritius , New Zealand and the 

Netherlands. 

 

 

*Corresponding author: Farzad Karimi 

Address: Department of Management, Mobarakeh Branch, Islamic Azad University, Mobarakeh, Iran  

Tell: 0098 9131160871 

Email: f_karimi110@yahoo.com 
 

Journal of Agricultural Economics Research 

 

Spring 2024. Vol 16. Issue 1 

 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2008-6407
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2423-7248
mailto:f_karimi110@yahoo.com


Identifying the export opportunities of Iran's agricultural products in the framework of the... 

Journal of Agricultural Economics Research. 2024; 16 (1)                                                                                               16 

Extended Abstract 
Introduction: 

Foreign trade is one of the important components in 

economic development and a source of foreign 

exchange earnings for investment in order to 

increase the productive capacity of the country's 

economy (32(. Existence of sanctions, especially the 

oil embargo and oil price fluctuations, have faced 

many changes in the country's foreign exchange 

income and affected the country's economy. 

According to this article, the need to recognize and 

create diversity in export products, especially non-

oil products, is more important than ever, so that 

maintaining export markets and taking more serious 

steps to conquer target markets becomes doubly 

important. Currently, after a long period of 

economic stagnation, Iran's economy is looking for 

driving forces that will lead to strong economic 

growth. By increasing exports, the government can 

reduce the large and persistent deficit in the budget. 

In the meantime, the government and export-

oriented companies are looking for export markets 

that will strengthen their exports. A very important, 

but difficult and subtle point in choosing the target 

countries lies in the main part of the economic 

externalization concepts. So that the expert and 

executive power of the country should be able to 

choose the most objective and accepted indicators of 

extroversion in accordance with the general 

situation of the country and make a pragmatic plan 

for their implementation. Therefore, in this study, 

considering the country's production capacity with 

the aim of export, it is tried to identify the countries 

that can effectively and sustainably be Iran's trading 

partners. . On the other hand, it is important to pay 

attention to the business of the agricultural sector 

with regard to goals such as self-sufficiency and 

food security and the possibility of high foreign 

exchange of this economic sector ( (9 .  

Although agricultural products can be exported to 

different countries, in fact, some markets have better 

potential in terms of demand for Iranian agricultural 

products, and as a result, choosing these markets as 

a target will bring more profit (23(. Therefore, the 

development of exports in the agricultural sector 

requires the knowledge of potential export products 

and export markets (21(. The target market is a 

market that is located outside the borders of a 

country but has not yet become actual, but it can be 

penetrated if optimal marketing and international 

marketing strategies are developed. If an 

international market has a continuous and stable 

demand growth as well as an appropriate economic 

scale, it can be considered a potential market or a 

target market. The main purpose of this article is to 

identify new opportunities for the export of Iranian 

agricultural products using a tool called "Decision 

Support Model" (DSM) to map the international 

markets of Iranian products. The four filters of the 

decision support model can be described as follows: 

The first filter examines potential export markets. At 

this stage, variables such as business risk, economy 

size, short-term and long-term economic growth are 

examined; Therefore, the output of the first filter 

includes potential target markets. 

In the second filter, the product-target market 

combination is examined by variables such as: short-

term import growth, long-term import growth and 

relative share in the global import market, and the 

output of this filter includes possible opportunities 

for export. 

The third filter examines market access through 

variables such as the degree of exclusivity or 

concentration of the target market and the extent of 

access to the target market, and its output includes 

possible opportunities for the target market. 

In the fourth filter, export opportunities are 

examined by the variable of prioritizing export 

opportunities by comparing relative advantage, and 

its output is the introduction of realistic 

opportunities for export. 

In the following, the export situation of Iran's 

agricultural products will be examined first, and 

then the theoretical framework and literature of the 

subject will be presented, and then the decision 

support model (DSM) will be introduced. In the next 

section, the results of the research will be explained.  

Materials and Methods  

The Decision Support Model (DSM) is an analytical 

tool, which includes a complete screening process 

that facilitates the systematic selection of the export 

market by identifying realistic export opportunities 

for exportable goods. It also replaces options for 

exporters where they face saturation or slowdown in 

their traditional markets. The DSM methodology 

considers all possible country and product 

combinations for exportable goods worldwide. In 

this method, using four filters, it evaluates the 

attractiveness and accessibility of potential export 

opportunities, respectively, and the remaining 

options in a network. Classifies and prioritizes.  

The four decision support model (DSM) filters can 

be described as follows: Filter one excludes 

countries that have too high a political or trade risk 

and do not show sufficient macroeconomic size or 

growth. 

In the filter, two more specific evaluations of the 

different product groups for the remaining countries 

are performed to identify the market potential of 

each possible combination of country and product 

(market). Therefore, the main purpose of this filter 
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is to eliminate markets that do not show sufficient 

demand potential. 

In the third filter, trade restrictions and other barriers 

to entry are considered to further explore potential 

export opportunities. In this filter, two categories of 

barriers are considered: the degree of market 

concentration (competitor analysis) and trade 

constraints (market access). 

In the last stage of analysis (filter four), export 

opportunities (country-product compositions) 

identified in filters one to three are categorized 

based on the relative importance of the market and 

the relative size and growth of the market. 

Findings 

Iran's average export during the period 2016-2018 in 

selected products was equal to four billion dollars, 

the highest amount of exports is related to the code 

HS 0802 "Other nuts, fresh or dried" and has been 

more than one billion dollars during this period. . In 

the next ranks of commodity groups: "Ginger, 

saffron, turmeric and other spices (excluding 

pepper)", "dates, figs, pineapple, avocado, mango 

and bergamot", "bread, sweets, cakes, biscuits" and 

They are "grapes" and their exports range from $ 

200 million to $ 300 million. The calculation of the 

apparent comparative advantage index shows that 

although J.A. Iran has exported all the products in 

this table with a comparative advantage, but the 

highest comparative advantage of the J.A. Iran is 

manifested in the products of "Ginger, Saffron, 

Turmeric and other spices (excluding pepper)", 

"Other nuts", "Melon, watermelon and fresh 

papaya", "Tomato" and doogh, cream milk and 

yogurt . Examining the export basket of agricultural 

products of J.A. Iran shows that among the products 

in the first 24 seasons of HS, 16 commodity groups 

(four-digit HS code) have been exported to the 

world with obvious comparative advantage. 

Expanding the export of these products will be a 

necessary ground for the development of other 

activities in the Iranian economy. Infiltration in 

various markets will significantly reduce the 

fragility of foreign exchange earnings from exports 

in the event of economic events in the target market, 

such as recession or problems such as economic 

sanctions. In this study, the products and target 

markets of these products are prioritized based on 

the decision support model of identification. 

Discussion and Conclusion 

In this report, export opportunities for agricultural 

products that J.A. Iran was identified with the 

apparent comparative advantage it exports to the 

world. The results show that there are 1369 export 

opportunities (product-target market combination) 

for the development of Iran's economy, of which 603 

have significant long-term or short-term growth 

opportunities and have a significant share in global 

imports. Also, a significant part of agricultural 

goods in target markets face tariff rates higher than 

ten percent. Also, most of the export target markets 

for agricultural products have a high degree of 

monopoly structure. Accordingly, entering the target 

markets with tariff walls and strong competitors is 

possible. Based on the research findings, realistic 

export opportunities for nine products (1) Other nuts 

(2) Dates, figs, pineapple, avocado, mango and 

bergamot (3) Grapes (4) Melons, watermelons and 

fresh papaya (5) Fresh apples and pears (6) Ginger, 

saffron, turmeric, thyme and other spices (excluding 

peppers) (7) Sugary sweets containing cocoa, 

including. White chocolate (8) Bread, pastries, 

cakes, biscuits and other bakery utensils, whether or 

not containing cocoa, and (9) Other vegetables 

prepared or preserved but not frozen. Also the most 

important export target markets in which it is 

possible to expand the export of agricultural 

products are Spain, Australia, Estonia, Germany, 

UAE, USA, Italy, Singapore, France, Kuwait, 

Poland, Lithuania, Malta, Hungary, Mauritius, New 

Zealand and the Netherlands. According to the 

research findings, most of Iran's export 

opportunities in the agricultural sector face an 

important barrier called the tariff rate, which due to 

the low competitiveness of agricultural products, 

makes their export a major problem. Accordingly, it 

is recommended that the Ministry of Silence, as the 

custodian of the trade sector in Iran, develop 

bilateral and multilateral trade agreements with 

countries (especially potential target markets 

identified in this study). 
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 های کلیدی:واژه
 سازی صادرات، صادرات، متنوع

 بازارهای هدف ، مدل پشتیبان تصمیم، 
 ایران

 

 چکیده

ترین راهکارهای متنوع سازی صادرات غیرنفتی و شناسایی و تعیین بازارهای هدف یکی از عمده :مقدمه و هدف

کاهش درآمدهای حاصل از صدور نفت دستیابی به بازارهای جهانی است. گسترش بازارهای صادراتی، با توجه به 
های مهم کشور مطرح است. بخش کشاورزی سهم قابل توجهی ی یکی از استراتژیو نوسانات شدید آن، به منزله

های اخیر داشته است. اما عدم شناسایی دقیق بازارهای بالقوه صادراتی، توسعه در صادرات غیر نفتی کشور طی سال
هایی مواجه کرده است. بر این اساس هدف از این مطالعه شناسایی و رتبه بندی صادرات این بخش را با چالش

وه بالق یهامحصول -بازاربازارهای هدف بالقوه محصولات کشاورزی صادراتی ایران است به گونه ای که بتوان 
   نمود. یبندتیولوا و ییشناسا رابخش  این در یصادرات

مدل پشتیبان تصمیم و اجرای یک فرآیند غربالگری چهار مرحله ای با استفاده در این پژوهش، از  :هامواد و روش

 استفاده گردید. SQLبرنامه نویسی در محیط نرم افزار  و  Accessو  Excelاز نرم افزارهای 

( 0( انگور )2) انجیر، ( خرما،8ها )آجیل ( سایر1بینانه مربوط به نه محصول )های صادراتی واقعفرصت :هایافته

 (فلفل استثنای به) ها ادویه سایر و زردچوبه، آویشن زعفران، ( زنجبیل،7تازه ) گلابی و ( سیب5) هندوانه خربزه،
 سبزیجات ( سایر9و ) بیسکویت کیک، شیرینی، ( نان،2سفید ) شکلات شامل ، کاکائو حاوی قندی جات ( شیرینی6)

 .نشده می باشد منجمد اما شده نگهداری یا شده تهیه

های صادراتی ایران در بخش های تحقیق، قسمت اعظمی از فرصتبر اساس یافته گیری:بحث و نتیجه

صولات پذیری محباشد که با توجه به پایین بودن قدرت رقابتکشاورزی با سد مهمی به نام نرخ تعرفه مواجه می
ی و تبلیغات، بندستیک و )ج( بستهکشاورزی به دلایلی همچون )الف( پروتکل های بهداشتی و ایمنی غذایی )ب( لج

شود، وزارت صمت به عنوان متولی بخش کند. بر این اساس توصیه میها را با مشکل اساسی مواجه میصادرات آن
های تجاری دوجانبه و چندجانبه با کشورها )خصوصاً بازارهای هدف بالقوه نامهتجارت در ایران به توسعه موافقت

 های تجاری کاهش نرخ تعرفه وهای موافقتنامهترین کاراییتحقیق( بپردازد. یکی از مهمشناسایی شده در این 
 باشد. .ای برای محصولات صادراتی ایران میحذف موانع غیرتعرفه
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 های صادراتی محصولات کشاورزی ایران در چارچوب مدل پشتیبانی تصمیمشناسایی فرصت

 10  (1) 61؛ 3101تحقیقات اقتصاد کشاورزی. 

  مهدمق

های مهم در توسعه اقتصادی و منبع تجارت خارجی یکی از مولفه
افزایش توان  جهتگذاری در تامین درآمدهای ارزی برای سرمایه

ها و بخصوص وجود تحریم. (82) باشدتولیدی اقتصاد کشور می
غییرات کشور را با ت درآمد ارزی ،و نوسانات قیمت نفت تحریم نفتی
این  . با توجه بهه استو و اقتصاد کشور را متاثر ساختزیادی روبر

 ایجاد تنوع در محصولات صادراتیشناخت و لزوم  ،مطلب
، بیش از پیش حائز اهمیت استمحصولات غیرنفتی بخصوص 

 هـایحفظ بازارهـای صادراتـی و برداشـتن گام ای کهبه گونه
ن تر برای تسـخیر بازارهای هـدف، از اهمیت دوچنداجدی

 رکود طولانی دوره یک از در حال حاضر پس .شـودبرخوردار می
 منجر که است محرکی نیروهای دنبال به ایران اقتصاد ،اقتصادی

ند توامی صادرات، افزایش با دولت .شود اقتصادی قوی رشد به
در این میان دولت  .دهد کاهش در بودجه را مداوم و بزرگ کسری

 هستند صادراتی بازارهای دنبال به صادرات محور هایشرکت و
نکته بسیار مهم و البته دشوار و  .کند تقویت را هاآن صادرات که

در بخش اصلی مفاهیم  ،ظریف در انتخاب کشورهای هدف
گرایی اقتصاد نهفته شده است. به طوری که توان کارشناسی برون

ن تریترین و مورد پذیرشو اجرایی کشور باید بتواند عینی
گرایی منطبق با وضعیت عمومی کشور را برون هایشاخص

پیگرایانه را ها یک برنامه عملبرگزیند و در جهت اجرای آن
د شود با توجه به توان تولیریزی کند. لذا در این مطالعه سعی می

کشور با هدف صادرات، کشورهایی که به طور موثر و پایدار 
ایی ، شناسیران باشندتوانند به عنوان کشورهای طرف تجاری امی

توجه به تجارت بخش کشاورزی با توجه به از طرفی گردند. 
آوری بالای اهدافی همچون خودکفایی و امنیت غذایی و امکان ارز

. هر چند محصولات (9) این بخش اقتصادی حائز اهمیت است
توان به کشورهای مختلفی صادر کرد، ولی در کشاورزی را می

واقع بعضی بازارها از نظر تقاضا برای محصولات کشاورزی ایران، 
پتانسیل بهتری دارند و در نتیجه، انتخاب این بازارها به عنوان 

توسعه صادرات . لذا (18)بیشتری در برخواهد داشت هدف، سود 
ی و راتدر بخش کشاورزی مستلزم شناخت محصولات بالقوه صاد

 . (12)بازارهای صادراتی است 
منظور از بازار هدف، بازاری است که خارج از مرزهای یک کشور  

قرار دارد ولی هنوز فعلیت پیدا نکرده است، اما در صورت تدوین 
توان به آن المللی میراهبردهای بهینه بازارشناسی و بازاریابی بین

اضا المللی رشد مستمر و با ثبات تقنفوذ کرد. چنانچه یک بازار بین
ا توان آن راس مناسب اقتصادی داشته باشد، میو همچنین مقی

 . (89)بازار بالقوه یا بازار هدف به شمار آورد 
 برای صادرات دیجد یهافرصت ییشناسا مقاله نیا یهدف اصل

 
1 Decision support model 

مدل ”به نام  یبا استفاده از ابزار محصولات کشاورزی ایران
للی المبین یازارهانقشه ب میترس ی( براDSM)1 ”میتصم بانیپشت

محصولات ایران است. چهار فیلتر مدل پشتیبانی تصمیم را 
 توان به ترتیب زیر توصیف نمود: می

ین پردازد. در افیلتر اول، به بررسی بازارهای بالقوه صادراتی می
مرحله متغیرهایی همچون ریسک تجاری، اندازه اقتصاد، رشد 

ذا گیرد؛ لکوتاه مدت و بلند مدت اقتصادی مورد بررسی قرار می
 خروجی فیلتر اول شامل بازارهای هدف بالقوه است. 

بازار هدف توسط متغیرهایی  –در فیلتر دوم، ترکیب محصول 
همچون: رشد کوتاه مدت واردات، رشد بلند مدت واردات و سهم 

گیرد و خروجی نسبی در بازار جهانی واردات مورد بررسی قرار می
 ی صادرات است.های ممکن برااین فیلتر شامل فرصت

فیلتر سوم به بررسی دسترسی به بازار از طریق متغیرهایی مثل 
درجه انحصاری بودن یا تمرکز بازار هدف و میزان دسترسی به 

های محتمل پردازد و خروجی آن شامل فرصتبازار هدف می
 برای بازار هدف است. 
ندی بهای صادراتی توسط متغیر اولویتدر فیلتر چهارم فرصت

ردد و گهای صادراتی با مقایسه مزیت نسبی بررسی میتفرص
 گرایانه برای صادرات است. های واقعخروجی آن معرفی فرصت

در ادامه ابتدا وضعیت صادرات محصولات کشاورزی ایران مورد  
گیرد و سپس چارچوب نظری و ادبیات موضوع بررسی قرار می

گردد. معرفی می(  DSMارائه و در ادامه مدل پشتیبانی تصمیم )
 در بخش بعد نیز به تشریح نتایج پژوهش پرداخته خواهد شد.

 وضعیت صادرات محصولات کشاورزی ایران

صادرات محصولات کشاورزی ایران به دلایل مختلف از جمله 
وابستگی بیشتر تولید این محصولات به منابع داخلی و برخورداری 

اقتصادی، از اهمیت  هایاز حداقل ارزبری در مقایسه با سایر بخش
های اخیر، بخش ای برخوردار است. به علاوه طی سالویژه

کشاورزی همواره نقش چشمگیری در صادرات غیرنفتی و کسب 
که بخش . به دلیل آن(88)درآمدهای ارزی کشور داشته است 

های مهمی چون تنوع ها و ویژگیکشاورزی کشور دارای مزیت
آب و هوایی، تنوع زمین، نیروی کار ارزان و ... است، وابستگی 

آوری پیچیده داشته و امکانات گسترش تولید را به فنکمتری 
های اصلی صادرات دارد. لذا این بخش به عنوان یکی از بخش

 های مختلف اقتصادیای را در بین بخشغیرنفتی، جایگاه ویژه
جدیدترین آمار منتشرشده از . (80)به خود اختصاص داده است 

سوی سازمان جهانی خواروبار و کشاورزی ملل متحد )فائو( که بر 
دهد ایران یکی از تهیه شده نشان می 8484پایه آمار سال 
که  ایبه گونهلات کشاورزی است محصوبزرگ تولیدکنندگان 
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محصول مهم کشاورزی را به خود  84در تولید  19تا  2رتبه 
بخش کشاورزی و توسعه و لذا تکیه بر  .(2)است اختصاص داده 

ی مناسبی را برای تواند زمینهیگسترش صادرات این بخش م
حضور کشور در بازارهای جهانی و استفاده از مزایای آن فراهم 

. به رغم بالا بودن مصرف داخلی و میزان ضایعات (15)آورد 
ن درصد(، حجم بالایی از این محصولات ای 14سالانه )حدود 

اهه در پنج مپیوندد. بخش به گروه صادرات غیرنفتی کشور می
، مقدار صادرات محصولات کشاورزی و صنایع 1299نخست سال 

باشد که میلیون دلار می 8182هزار تن و به ارزش  2452غذایی 
درصد کل صادرات  5/19درصد و از نظر ارزش  2از نظر وزن 

داده است. ارزش  کالاهای غیر نفتی کشور را به خود اختصاص
نسبت به مدت مشابه سال  1299صادرات پنج ماهه نخست سال 

 .(12)دهد را نشان می درصد افزایش 7/2قبل 

های یک تا ده جدول جهانی محصولات کشاورزی ایران جزء رتبه
توان بر ولات است و این امر نشان داده است که میاین محص

روی این محصولات تمرکز بیشتری داشت. این محصولات شامل 
، پیاز، فرنگیزمینی، گوجهسیب، کشمش، مرکبات، هندوانه، سیب

موسیر، پسته با پوست، رب گوجه فرهنگی، زعفران و مغز پسته 
 ندوستان استتازه است. خرمای ایران دارای محبوبیت در کشور ه

و افزایش مشتریان از جمله آمریکا و استفاده از حقوق گمرکی 
تواند حجم صادرات خرمای ایران را افزایش دهد. پسته اوراسیا می

ارزآورترین محصول صادراتی ایران است و میزان مصرف زعفران 
تواند تنها تامین تن است که ایران می 244در بازارهای جهانی
باشد. خربزه را یکی از محصولات ارزآور و  کننده این محصول

دارای محبوبیت در کشور عراق و انواع کلم قرمز و سفید در زمره 
ترین و ارزآورترین محصولات کشاورزی ایران است. پرفروش

زایی و المللی، ارزآوری، اشتغالگیاهان دارویی دارای مقبولیت بین
حصولات است و دارای ارزش افزوده برای تولید کنندگان این م

ظرفیت بسیاری برای افزایش میزان صادرات دارد. عراق، امارات، 
افغانستان، روسیه، ترکیه، پاکستان، اسپانیا، چین، هنگ کنگ، هند 
و قزاقستان از کشورهای هدف صادراتی محصولات کشاورزی 

. بازاریابی و شناخت دقیق بازارهای هدف بالقوه (9)است 
تواند حجم صادرات و تنوع محصولات کشاورزی ایران، می

 کشورهای صادراتی را  بیش از پیش افزایش دهد. 

 چارچوب نظری
 همکاران و استینکمپ و (19) (1922) دنیس و پاپادوپولوس

 به را صادراتی هایفرصت ییشناسا هایروش (85)( 8418)
 بر تنیمب کمی هایروش .کردند بندیطبقه کمی یا کیفی صورت

ه است ک شده استفاده جهان کشورهای از بسیاری در و است داده
 ردنک فیلتر روش یک از است. بازار مبتنی بر روش برآورد بازار
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 هایتفرص ارزیابی برای معیار چندین شامل که کندمی استفاده
های تعیین بازار ترین مدلیکی از جدید .(10)است  صادرات بالقوه

است که ( DSM) “یریگمیتصم یبانیمدل پشت”هدف کشورها 
المللی نظیر سازمان تجارت جهانی نیز های بینمورد تایید سازمان

ابزار  کی (DSMگیری)تصمیم یبانیپشت مدلاست. قرار گرفته
ه از کامل است ک یغربالگر ندیفرآ کیاست، که شامل  یلیتحل
لاهای کا یبرا نانهیواقع ب یصادرات یهافرصت ییشناسا قیطر

 لیهبازار صادرات را تس کیستماتیانتخاب ساست که  قابل صدور
 صادرکنندگان در یرا برا ییهانهیگز نیهمچن مدل نیکند. ایم

رو خود روب یسنت یکاهش رشد در بازارها ای که با اشباع و ییجا
ممکن  باتیتمام ترک DSM یکند. متدولوژیم نیگزیهستند جا

سراسر جهان  برای کالاهای قابل صدور را در کشور و محصول 
. در این روش با استفاده از چهار فیلتر، (6) دهدیمورد توجه قرار م

قوه صادرات های بالبه ترتیب جذابیت و قابلیت دسترسی به فرصت
های باقیمانده را در یک شبکه نماید و گزینهرا ارزیابی می

کند. این مدل در نوع خود دارای بندی میبندی و اولویتطبقه
   (DSM). مدل پشتیبانی تصمیم(8)رویکردی کامل و دقیق است 

رای کشورهای دار ببرای کمک به انتخاب بازارهای آینده
ریزی ها برای برنامهصادرکننده طراحی شده است تا بتواند به آن

. مزیت (2) های ارتقاء صادرات کمک کننده باشدو ارزیابی فعالیت
ینانه بهای واقعاصلی این روش این است که برای انتخاب فرصت

 . (10)گیرد یکشور را در نظر م –صادرات، تمام ترکیبات محصول 

 مدل پشتیبان تصمیم
سازی سبد صادراتی از دو منظر متنوع سازی محصولات متنوع

سازی صادراتی )محصولات موجود در سبد صادراتی( و متنوع
باشد. مطالعات تجربی از بازارهای هدف صادراتی قابل بررسی می

سازی سبد صادراتی استفاده مختلفی برای متنوعرویکردهای 
ها که بخش تقاضا و یا عرضه و یا هر دو آنکنند و حسب اینمی

رای کنند. بها مختلفی استفاده میباشد از شاخصمد نظرشان می
 بازار، رشد های اندازهاز شاخص (14)( 8418)  1جاگو مدلمثال در 

یاسی س شرایط و اقتصادی ثبات بازار، به دسترسی بازار، بالقوه
وود و شود. در مدل بندی بازار هدف استفاده میبرای اولویت

هدف  بندی بازارهای، برای اولویت(82)( 8444) 8رابرتسون
 عوامل، پتانسیل بازار، عوامل سیاسیهای صادراتی، از شاخص

فیزیکی و عوامل  عوامل زیرساخت، عوامل فرهنگی، اقتصادی
شود. در اغلب مطالعات گذاری بخش تجارت استفاده میسیاست

بندی محصولات صادراتی یا بازارهای هدف تجربی، اولویت
گیرد. زار صورت میصادراتی برمبنای شاخص جاذبه و پتانسیل با

های رویکرد پشتیبان تصمیم آن است که هر دو یکی از مزیت

2 wood & Rabertson 
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های صادراتی یک کشور ترکیب بندی فرصتبرای اولویت
 دهد.بازار هدف را مدنظر قرار می-محصول

 (7)( 1995) 1که توسط کویورز و همکاران تصمیم پشتیبان مدل
 برای نانهبی واقع صادراتی هایفرصت شناسایی برای توسعه یافت،

 همه که مهم بنا شده است فرض بر این خاص کشور یک
 کشور یک برای صادراتی بالقوه هایفرصت جهانی بازارهای

 صولمح و کشور احتمالی ترکیبات همه بنابراین و هستند خاص

 مرحله غربالگری، هر از بعد .(6)شوند می غربالگری فرآیند وارد
 ظرن در بعدی فیلترهای در و نیستند جالب هافرصت از تعدادی
این روش بر مبنای فرایند غربالگری چهار  .شوندنمی گرفته
( نمایش 1یک که در نمودار ) فیلتر ای بنا شده است. درمرحله

 یشب تجاری یا و سیاسی ریسک که کشورهایی داده شده است،
 شانن را کافی رشد یا کلان اقتصادی اندازه و دارند بالایی حد از

  شوند.می حذف دهند،نمی
 (DSM)فیلتر اول مدل پشتیبانی تصمیم  -1نمودار

 
 

 گیری برای انتخاب بازار هدفبر این اساس در فیلتر اول تصمیم
صادراتی بر اساس هفت شاخص )الف( ریسک کشوری، )ب( 

GDP  )ج( ،واقعیGDP  نرخ رشد کوتاه مدت )واقعی سرانه، )د
GDP  ه( نرخ رشد بلند مدت( ،واقعیGDP  نرخ رشد )واقعی، )و

 GDPواقعی سرانه و )ز( نرخ رشد کوتاه مدت  GDPبلند مدت 
های مذکور که شاخصشود. از آنجاییواقعی سرانه انجام می

توان با کمک آنها گیری متفاوتی دارند لذا نمیواحدهای اندازه
ه منظور گیریکرد. بمستقیماً یک شاخص ترکیبی ساخت و تصمیم

ول های مذکور با کمک فرمحل این مشکل، هر یک از شاخص
وند شگیری میزیر استاندارد سازی شده و خالی از مقیاس اندازه

(5): 

𝐶𝑅𝐼𝑆𝐾𝑖̃ =
𝐶𝑅𝐼𝑆𝐾𝑖 −min(𝐶𝑅𝐼𝑆𝐾𝑖)

max(𝐶𝑅𝐼𝑆𝐾𝑖) − min(𝐶𝑅𝐼𝑆𝐾𝑖)
(1) 

𝑅𝐺𝐷𝑃𝑖̃ =
𝑅𝐺𝐷𝑃𝑖 −min(𝑅𝐺𝐷𝑃𝑖)

max(𝑅𝐺𝐷𝑃𝑖) − min(𝑅𝐺𝐷𝑃𝑖)
(2) 

𝑅𝐺𝐷𝑃𝑃𝑖̃ =
𝑅𝐺𝐷𝑃𝑃𝑖 −min(𝑅𝐺𝐷𝑃𝑃𝑖)

max(𝑅𝐺𝐷𝑃𝑃𝑖) − min(𝑅𝐺𝐷𝑃𝑃𝑖)
(3) 

𝐺𝑌𝑠𝑖̃ =
𝐺𝑌𝑆𝑖 −min(𝐺𝑌𝑆𝑖)

max(𝐺𝑌𝑆𝑖) − min(𝐺𝑌𝑆𝑡)
(4) 

𝐺𝑌𝐿𝑖̃ =
𝐺𝑌𝐿𝑖 −min(𝐺𝑌𝐿𝑖)

max(𝐺𝑌𝐿𝑖) − min(𝐺𝑌𝐿𝑡)
(5) 

𝐺𝑌𝑃𝑆𝑖̃ =
𝐺𝑌𝑃𝑆𝑖 −min(𝐺𝑌𝑃𝑆𝑖)

max(𝐺𝑌𝑃𝑆𝑖) − min(𝐺𝑌𝑃𝑆𝑡)
(6) 

𝐺𝑌𝑃𝐿𝑖̃ =
𝐺𝑌𝐿𝑖 −min(𝐺𝑌𝐿𝑖)

max(𝐺𝑌𝐿𝑖) − min(𝐺𝑌𝐿𝑡)
(7) 

به  GYPو  𝐶𝑅𝐼𝑆𝐾𝑖 ،𝑅𝐺𝐷𝑃𝑃𝑖 ،𝑅𝐺𝐷𝑃𝑖 ،GYدر روابط بالا، 
 GDPواقعی سرانه،  GDPترتیب شاخص ریسک کشوری، 

واقعی سرانه  GDPواقعی و نرخ رشد  GDPواقعی، نرخ رشد 
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عملگر  minباشد. ام میIمربوط به کشور  Iباشند. اندیکس می
عملگر  maxدر نمونه مورد بررسی و  کمینه متغیرهای مد نظر

، 𝐶𝑅𝐼𝑆𝐾𝑖̃ ،𝑅𝐺𝐷𝑃𝑃𝑖̃ ،𝑅𝐺𝐷𝑃𝑖̃ ،𝐺𝑌𝑠𝑖̃ ،𝐺𝑌𝐿𝑖̃باشند. میبیشینه 
𝐺𝑌𝑃𝑆𝑖̃  و𝐺𝑌𝑃𝐿𝑖̃  ،به ترتیب مقادیر نرمالایز شده ریسک کشوری
GDP  ،واقعی سرانهGDP های رشد کوتاه مدت و واقعی، نرخ

های رشد کوتاه مدت و بلند مدت واقعی و نرخ GDPبلند مدت 
GDP ر بر اساس روابط بالا، متغیرهای فیلت باشند.واقعی سرانه می

فر صگیری شده و مقادیر آنها بین ازهاول همگی خالص از واحد اند
الایز چون مقادیر نرمشوند. )کمترین( تا یک )بیشترین( محدود می

گیری هستند  بنابراین به راحتی خالص از واحد اندازه شده متغیرها
 گیری را ساخت. های مدنظر برای تصمیمتوان با آنها شاخصمی

، 𝐶𝑅𝐼𝑆𝐾𝑖̃ ،𝑅𝐺𝐷𝑃𝑃𝑖̃ ،𝑅𝐺𝐷𝑃𝑖̃از آنجاکه تمامی هفت شاخص 
𝐺𝑌𝑠𝑖̃ ،𝐺𝑌𝐿𝑖̃ ،𝐺𝑌𝑃𝑆𝑖̃  و𝐺𝑌𝑃𝐿𝑖̃  با گسترش سهم کشور صادر

لذا جمع جبری هفت کننده در بازار هدف رابطه مستقیم دارند، 
-آوریم و آن را شاخص ریسکشاخص نرمالایز شده را بدست می

هنده دنامیم. هرچه مقدار این شاخص بزرگتر باشد، نشان درآمد می
بازار هدف صادراتی با اندازه قابل توجه و ریسک قابل تحمل 

 باشد.می
 ارزیابی ( نمایش داده شده است،8دوم که در نمودار ) فیلتر در

 کشورهای برای محصولات مختلف هایگروه از تریمشخص
 و کشور الیاحتم ترکیب هر بازار پتانسیل شناسایی برای باقیمانده
 رفیلت این اصلی هدف بنابراین. شودمی انجام( بازار) محصول

-مین نشان را کافی تقاضای پتانسیل که است بازارهایی حذف

 رشد رخن شود،می استفاده فیلتر این در که اصلی معیارهای. دهند
 رشد) معین کشور یک توسط معین کالای گروه یک واردات
 یک توسط معین محصول گروه یک واردات ارزش و( واردات
 متغیر سه بازار هر برای. است( واردات بازار اندازه) معین کشور

 ریسک تجاری

 اندازه اقتصاد
دنیا کشورهایتمامی   مقاصد بالقوه صادراتی 
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 ندبل واردات رشد مدت، کوتاه واردات رشد یعنی شود،می محاسبه
مدت  کوتاه رشد. واردات( بازار سهم از بازار جهانی)اندازه و مدت

 حالی در باشد،می واردات در سالانه رشد نرخ جدیدترین واردات
 واردات سالانه رشد درصد متوسط عنوان به مدت بلند رشد که

 رداتوا بازار اندازه سرانجام،. باشداخیر می ساله پنج دوره یک طی
 و j محصول گروه برای i کشور واردات نسبت عنوان به نسبی

 j محصول گروه دو فیلتر وارد که کشورهایی تمام واردات کل
 شود.می محاسبه اندشده

 (DSM)فیلتر دوم مدل پشتیبانی تصمیم  -2نمودار 

 

توسط کشور  jبرای رشد بلند مدت، درصد تغییر واردات محصول 
i  به صورت زیر محاسبه  8412و  8410بین دو مقطع زمانی

 شود:می
𝐿𝐺𝑗𝑖

=
𝑀𝑗𝑖.2018 −𝑀𝑗𝑖.2014

𝑀2014

(8) 

 jواردات محصول به ترتیب  𝑀𝑗𝑖.2014و  𝑀𝑗𝑖.2018در رابطه بالا، 
 𝐿𝐺𝑗𝑖باشند. می 8410و سال  8412در سال  iتوسط کشور 

 باشد.می iتوسط کشور  jواردات محصول شاخص رشد بلند مدت 
توسط  jبرای محاسبه شاخص رشد کوتاه مدت واردات محصول  

بین دو  iتوسط کشور  j، درصد تغییر واردات محصول  iکشور 
 شود:محاسبه می به صورت زیر 8412و  8416سال 

𝑆𝐺𝑗𝑖

=
𝑀𝑗𝑖.2018 −𝑀𝑗𝑖.2017

𝑀2017

(9) 

 jبه ترتیب واردات محصول  𝑀𝑗𝑖.2017و  𝑀𝑗𝑖.2018در رابطه بالا، 
 𝑆𝐺𝑗𝑖باشند. می 8416و سال  8412در سال  iتوسط کشور 

-می iتوسط کشور  jشاخص رشد کوتاه مدت واردات محصول 

  باشد.
( در 𝑀𝑗𝑖) iتوسط کشور  j( واردات محصول 𝑅𝑆𝑗𝑖سهم نسبی )

 باشد:( به صورت زیر می𝑀𝑗𝑤.2018) jواردات جهانی محصول 
𝑅𝑆𝑗𝑖

=
𝑀𝑗𝑖.2018

𝑀𝑤𝑖.2018

(10) 

 توان سه شاخص برشمردهلتر اول، میبرای هر کشور منتخب از فی
شده را محاسبه کرد. اما نکته مهم آن است که واردات محصول 

i ام توسط کشورj ام بایستی با چه نرخی در بلند مدت و یا کوتاه
داشته باشد  jمدت رشد کند و چه سهمی در بازار جهانی محصول 

نلوپلوس کاتا از فیلتر دوم عبور کند. برای این منظور به پیروی از 
های فیلتر دوم برای هر یک از شاخص (11)( 8417و اسکینزی )

یری گآوریم و بر اساس آنها تصمیمیک مقدار بحرانی بدست می
 کنیم.می
 برای ورود موانع سایر و تجاری هایمحدودیت سوم، فیلتر در

 دهش گرفته نظر در صادرات احتمالی هایفرصت بیشتر بررسی
 میزان :است شده گرفته نظر در موانع دسته دو فیلتر این در. است

 تجاری هایمحدودیت و( رقبا تحلیل و تجزیه) بازار تمرکز
 (.بازار به دسترسی)

 (DSM)فیلتر سوم مدل پشتیبانی تصمیم  -3نمودار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مقاصد بالقوه صادراتی و 

 محصولات بالقوه صادراتی

 رشد کوتاه مدت واردات -

 مدت واردات رشد بلند -

 سهم از بازار جهانی -
مقصد -ترکیب محصول

 بالقوه صادراتی

مقصد -ترکیب محصول

 بالقوه صادراتی
 نرخ تعرفه بازار هدف -

 درجه تمرکز)رقابتی بودن (بازار هدف -

مقصد  –ترکیب محصول 

 بالقوه صادراتی
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 شود:مقدار عددی شاخص هرفیندال به صورت زیر محاسبه می

𝐻𝐻𝑗𝑖 =∑(
𝑋𝑘𝑗𝑖

𝑀𝑗𝑖

)

2𝑛

𝑘=1

(11) 

به بازار  kتوسط کشور  jصادرات محصول  𝑋𝑘𝑗𝑖( 11در رابطه )
باشد. می iتوسط کشور  jکل واردات محصول  𝑀𝑗𝑖و  iکشور 

( بزرگتر 𝐻𝐻𝑗𝑖هیرشمن )-هرچه مقدار عددی شاخص هرفیندال
ام در کشور jدهد، درجه انحصار در بازار محصول باشد، نشان می

iباشد. اگر کل بازار هدف در اختیار یک شرکت یا بنگاه ام بالا می
دهنده وجود باشد که نشانمی 1باشد، مقدار عددی شاخص برابر 

باشد. اگر بنگاه به طور مساوی در حصار کامل در بازار هدف میان

1بنگاه باشد، مقدار عددی شاخص برابر  hاختیار 

ℎ
باشد که می 

 باشد. ها مینشان دهنده درجه بالای رقابت بین بنگاه
 هایفرصت ،(چهار فیلتر) تحلیل و تجزیه مرحله آخرین در

 سه ات یک فیلترهای در که( محصول - کشور ترکیبات) صادرات
 سبین رشد و اندازه و بازار نسبی اهمیت اساس بر اند،شده مشخص

 .(6) شوندمی بندی دسته بازار
وم های هدفی که از فیلتر سبازار-در فیلتر چهارم ترکیبات محصول

شوند. برای این منظور به پیروی از بندی میاند، اولویتعبور کرده
شاخص مزیت نسبی آشکار شده  (7)( 1995کویورز و همکاران )

( به صورت 𝑅𝐶𝐴𝑖𝑛𝑗ام )nام کشور jام در بازار محصول iکشور 
 شود:زیر محاسبه می

𝑅𝐶𝐴𝑖𝑛𝑗 =
𝑋𝑖𝑛𝑗

𝑋𝑖𝑗

𝑋𝑤𝑛𝑗

𝑋𝑤𝑗
⁄ (12) 

به کشور  iتوسط کشور  jصادرات محصول  𝑋𝑖𝑛𝑗( 18در رابطه )
n ،𝑋𝑖𝑗  کل صادرات محصولj  توسط کشورi ،𝑋𝑤𝑛𝑗  صادرات

 jصادرات جهانی محصول  𝑋𝑤𝑗و  nبه کشور  jجهانی محصول 
 شود. ابتدا  ششرای دو حالت محاسبه میاین شاخص بباشد. می

به عنوان یک کشور  nبه بازار  jکشور برتر صادر کننده محصول 
𝑅𝐶𝐴𝑖𝑛𝑗فرضی واحد در نظر گرفته شده و شاخص  برای آنها  

شود که به آن مزیت نسبی شش کشور برتر محاسبه می
 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗شود و با اطلاق می nبه بازار  jمحصول صادرکننده 

 jدهیم. سپس مزیت نسبی ایران در صادرات محصول نشان می
منشان داده می  𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗شود که به بامحاسبه می nبه بازار 

 شود.
یر تواند تغییر کند. مقادنهایت میبین صفر تا بی RCAشاخص 

بیانگر مزیت نسبی در کالای مورد نظر و مقادیر بین  1بزرگتر از 
بیانگر عدم مزیت نسبی است. هر چه عدد این شاخص  1و  4

باشد، کشور مورد نظر در صادرات آن کالا از مزیت  1بزرگتر از 
نسبی بیشتری برخوردار است. نا متقارن بودن این شاخص یکی 

عف آن به حساب می آید. به این معنا که عدم وجود از نقاط ض

 
1 Revealed symmetric comparative advantage 

مزیت نسبی یک محصول در محدوده صفر و یک نشان داده 
شود در حالی که وجود مزیت نسبی در محدوده یک تا بی می

𝑅𝐶𝐴−1توان با تبدیل یکنواخت به صورت نهایت. می

𝑅𝐶𝐴+1
شاخص  

ه که بمذکور را به شاخص قرینه شده یا متقارن تبدیل نمود 

گویند می (1RSCA)"شاخص مزیت نسبی آشکار شده متقارن"آن
 . (17)شود + تبدیل می1و -1و دامنه نوسان آن به محدوده 
به  𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗با  𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗براین اساس، دامنه تفاضل 

ن به توان از آصورت زیر قابل تفکیک و کران بندی است که می
بازار هدف و مقایسه دو -بندی ترکیبات محصولمنظور اولویت

 استفاده نمود: 𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗و 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗شاخص 
بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف  -گروه اول: ترکیبات محصول

  برقرار باشد:که شرط زیر برای آنها 
𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 > 3(13) 

شود که مزیت صادراتی ایران در این گروه شامل ترکیباتی می
بازارهای هدف حداقل سه واحد کمتر از شش کشور برتر 

باشد. اگرچه این بازارهای هدف و کننده به آن بازارها میصادر
ت اغوا کننده هستند اما فقط یک گزینه ممکن برای محصولا

ده های فراهم شتوسعه صادرات ایران هستند. با توجه به توانمندی
ات گاه کشور نتواند به صادردر اقتصاد یک کشور ممکن است، هیچ

 آن محصول دست یابد و یا اینکه به بازار هدف مذکور نفوذ کند. 
هدف صادراتی ضعیف که بازار  -گروه دوم: ترکیبات محصول

 شرط زیر برای آنها برقرار باشد:
1.5 < 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 ≤ 3(14) 

 
شود که مزیت صادراتی ایران در این گروه شامل ترکیباتی می

تا سه واحد کمتر از شش کشور برتر  1.5بازارهای هدف بین 
ترکیبات موجود در این گزینه  باشد.صادرکننده به آن بازارها می

ده های انباشته شاگر چه به اندازه ترکیبات گروه اول از توانمندی
در ایران فاصله ندارند اما صادر کردن کالاهای موجود در این گروه 

  باشد.و نفوذ در بازارهای هدف مشکل می
بازار هدف صادراتی متوسط که  -گروه سوم: ترکیبات محصول

 نها برقرار باشد:شرط زیر برای آ
0 < 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 ≤ 1.5(15) 

شود که مزیت صادراتی ایران در این گروه شامل ترکیباتی می
واحد کمتر از شش کشور  1.5بازارهای هدف حداکثر به میزان 

باشد. ترکیبات موجود در این برتر صادر کننده به آن بازارها می
های صادراتی موجود در ایران گزینه فاصله چندانی با ظرفیت

 باشند.بینانه میهای صادراتی نسبتاً واقعندارند و گزینه
بازار هدف صادراتی قوی که  -گروه چهارم: ترکیبات محصول
 شرط زیر برای آنها برقرار باشد:



 های صادراتی محصولات کشاورزی ایران در چارچوب مدل پشتیبانی تصمیمشناسایی فرصت

 20  (1) 61؛ 3101تحقیقات اقتصاد کشاورزی. 

𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 ≤ 0(16) 

شود که مزیت صادراتی ایران در این گروه شامل ترکیباتی می
بازارهای هدف بزرگتر از شش کشور برتر صادر کننده به آن 

های صادراتی باشد. ترکیبات موجود در این گزینهبازارهای می
 باشند.برای ایران واقع بینانه می

 (DSM)چهار مدل پشتیبانی تصمیم  فیلتر -0نمودار 

 ابزاری هک است این مدل پشتیبان تصمیم اصلی مزایای یکی از
 یریگتصمیم در صادرات مسئول توسعه مقامات به کمک برای را
  وسعهت هایفعالیت برای خود کمیاب منابع تخصیص نحوه مورد در

 اطلاعاتی همچنین. کندمی فراهم مختلف بازارهای در صادرات
 انجام برای صادرات توسعه وریبهره و صادراتی بازارهای مورد در

 . (1)کند می فراهم مربوطه صادراتی بازارهای در مناسب اقدامات
هایی رسد، مدل پشتیبان تصمیم مطابق با پیش شرطبه نظر می

 را انجه سراسر در محصول احتمالی ترکیبات تمام باید که است
 اب محصول و کشور ترکیبات از محدودی لیست و گرفت نظر در

 شود تولید باید کننده صادر کشور برای صادرات پتانسیل بالاترین
 .کند هاستفاد بهینه خود منابع از بتواند صادرات توسعه نهادهای تا
 لیستی تواند،یم مدل پشتیبان تصمیم فیلتراسیون، فرآیند دلیل به
 از لیستی بالعکس و کشور هر در اولویت دارای محصولات از

 یک برای. دهد ارائه را محصول هر برای اولویت دارای کشورهای
  لیست این صادرات، نهاد مسئول توسعه

 دخواهن مفید بسیار خاص بازار هر برای اولویت دارای محصولات
 . بود

 پیشینه پژوهش
بررسی اثر ”، پژوهشی را با عنوان (84)( 1044رفیعی و همکاران )

ساختار بازار وارداتی شرکای تجاری بر صادرات پسته: کاربرد 
و با هدف بررسی اثر ساختار بازار وارداتی شرکای  “الگوی جاذبه

تجاری بر صادرات پسته ایران مورد بررسی قرار دادند. نتایج 
حاصل حاکی از آن بود که کاهش رقابت در بازار وارداتی 

شود، در کشورهای هدف موجب افزایش صادات پسته ایران می
که افزایش رقابت در بازارها اثری منفی بر صادرات ایران حالی
 دارد. 
بررسی ”در پژوهشی با عنوان  (1)( 1299زاده و همکاران )امینی

و “الگوی تخصصی شدن صادرات زعفران ایران در بازارهای هدف
با هدف بررسی شاخص مزیت نسبی آشکار شده و الگوی 

در بازارهای هدف  8441-8412تخصصی شدن در دوره زمانی 

یران در بازار هدف پرداختند. نتایج این به بررسی صادرات زعفران ا
پژوهش حاکی از آن است که ضعف تخصصی شدن صادرات 

ی زعفران ایران در بازار جهانی وجود دارد و این ضعف در بازه
کاهش بیشتری داشته است و ایران تنها  8414-8412های سال
 درصد بازارهای هدف از بعد میزان صادرات )کشورهای 15در 

کنگ و آلمان( در مسیر افزایش تخصصی شدن بوده چین، هنگ 
 است.  

، در پژوهشی تحت عنوان (16)( 1299میراکبری و همکاران )
بتنی بر بندی کشورهای هدف صادرات پسته ایران مخوشه”

، به بررسی ساختار بازار، “های فرا ابتکاری ترکیبیالگوریتم
وضعیت رقبا در بازار، دسترسی به بازار و تطابق فرهنگی و سیاسی 

های با استفاده از روش 8417-8441های ی سالکشورها در بازه
بندی کامینز و الگوریتم ترکیبی کامینز مورچگان الگوریتم خوشه

ورهای هدف صادرات پسته ایران پرداختند و بندی کشبه خوشه
براساس نتایج به دست آمده پنج خوشه برای کشورهای هدف 
صادراتی ایران جهت صادرات پسته شناسایی شدند. در نتیجه با 

های مناسب هر خوشه در کشورهای هدف هدف اتخاذ سیاست
 های صادراتی را افزایش داد. توان کارایی سیاستمی

ای با عنوان در مطالعه (12)( 1299ران )مدرسی و همکا
بندی بازارهای هدف صادرات گوجه فرنگی ایران با اولویت”

به بررسی، شناسایی و  “استفاده از روش تاکسونومی عددی
ازارهای هدف صادراتی گوجه فرنگی ایران در بازه بندی باولویت

با استفاده از روش تاکسونومی عددی  8416-8441های سال
پرداختند. نتایج این تحقیق نشان داد که به ترتیب کشور عراق، 

اند. افغانستان و روسیه رتبه اول تا سوم را به خود اختصاص داده
ه ل امارات متحدکشورهای حوزه خلیج فارس به ترتیب رتبه، شام

عربی، عمان، بحرین، کویت، عربستان سعودی و قطر رتبه آخر را 
 اند. به خود اختصاص داده

ای با عنوان در مطالعه (18)( 1295خاتمی فیروزآبادی و همکاران )
بندی بازارهای هدف صادرات محصول پسته استان یزد اولویت”

با استفاده از مدل ترکیبی تحلیل سلسله مراتبی و تاپسیس در 

 

 

 

 

مقصد  –ترکیب محصول 

 بالقوه صادراتی
مقایسه توان صادراتی با شش کشور برتر 

 صادرکننده به مقصد صادراتی

مقصد  –ترکیب محصول 

 گرایانه صادراتی واقع
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بندی بازار هدف بررسی، شناسایی و اولویتبه  “محیط فازی
ر های کمی و کیفی دصادرات محصول پسته با استفاده از شاخص

ازار هدف های باستان یزد پرداختند. براساس نتایج بالاترین اولویت
پسته به ترتیب شامل کشورهای: هنگ کنگ، آلمان، لوکزامبورگ، 

 باشند.و بلژیک میروسیه، اسپانیا، چین، هلند، ایتالیا، فرانسه 
به بررسی و ارزیابی بازارهای  (0)( 1292چیذری و همکاران )

هدف کشمش ایران با استفاده از روش غربالگری پرداختند. نتایج 
یا، ان، استرالاین بررسی نشان داد که کشورهای انگلستان، آلم

نیوزلند، برزیل، هلند، کانادا، قزاقستان، امارات، اوکراین، روسیه، 
پرو، ژاپن، لهستان، کلمبیا، پاناما، ایسلند، فرانسه، لیتوانی، اکوادور، 
نروژ، بلاروس و سوئد به ترتیب بالاترین اولویت را در میان 

 کشورهای واردکننده کشمش دارند. 
های فرصت”در پژوهشی تحت عنوان  (10)( 8484کانستکوپاولا )

های به بررسی شناسایی فرصت “صادراتی برای اقتصاد یونان
های و براساس داده DSMصادراتی یونان با استفاده از مدل 

چهار رقمی، پرداختند.  SITCصادرات و واردات سالانه با 
های قابل توجهی برای های پژوهش نشان داد که فرصتهیافت

های یونانی برای صادرات به مناطق یورو و کشورهای شرکت
 های صادراتی دربالکان وجود دارد. همچنین دریافتند که فرصت

 تواند اقتصاد یونان را برجسته سازد.ایالات متحده بالاست و می
گیری صادراتی جهت”در پژوهشی با عنوان  (87) (8484) 1استپانوا
 های، به بررسی فرصت“های تجاری کشاورزی در منطقهشرکت

های کشاورزی در چارچوب صادرات محصولات صادراتی شرکت
پردازد. نتایج این پژوهش نشان داد که روند توسعه کشاورزی می

بوط به بازارهای جنوب شرق آسیا بالاخص صادرات روسیه، مر
چین، منطقه آسیا و اقیانوسیه است و اجرای اقدامات اساسی برای 

تواند های کشاورزی با تمرکز بر صادرات میحمایت از شرکت
باعث توسعه بازارهای جدید خارجی، افزایش صادرات و درآمدهای 

 ارزی چند برابر باشد.
توسعه ”ای با عنوان ، در مقاله(81)(8484) 8رژکوا و همکاران

 اندازهای توسعه، به بررسی چشم“بالقوه صادرات گیاهان وحشی
صادرات گیاهان وحشی در سرزمین کراسنویارسک )روسیه( 
پرداختند. در نتایج این پژوهش ساختار کالایی صادرات گیاهان 
وحشی نمایان شد و شرکای اصلی تجارت خارجی مشخص 

اندازهای توسعه گردیدند. همچنین در این مقاله عوامل و چشم
ارسال این گونه از گیاهان برای صادرات در  گیاهان وحشی ارائه و

 منطقه کراسنویارسک مورد بررسی قرار گرفت.    
 شناسایی”در پژوهشی با عنوان  (86) (8419سوسارا و همکاران )

 از استفاده با IORA عضو کشورهای بین صادراتی هایفرصت

 
1 Stepanova 

2 Rozhkova et al. 

 “دتایلن و جنوبی آفریقای شامل موردی مطالعه : یک DSMمدل
 IORA های صادراتی کشورهای عضوبه بررسی شناسایی فرصت

در آفریقای جنوبی و تایلند با استفاده از مدل پشتیبانی تصمیم 
(DSM)  پرداختند. در این بررسی دریافتند که به کمک مدل

DSM  که یک روش انتخاب علمی بازار است مقادیر زیادی از
تواند های صادراتی ارائه نموده و میها را در خصوص فرصتداده

ی را برای کشور و صنعت های صادراتترین فرصتامیدوارکننده
  نمایش دهد.

 مدل کارگیریبه”در پژوهشی با عنوان  (8) (8412) 2بوکولا
واع کالاهای به بررسی ان “لوئیزیانا صادرات برای تصمیم پشتیبانی

های های کالاهای ایالت لوییزیانا در بازه سالصادراتی و واردکننده
های در لوییزیانا و همچنین شناسایی فرصت 8412-8417

. براساس نتایج پرداختند EDSMیالت با استفاده از مدلصادراتی ا
های بلااستفاده در خارج از ایالات به دست آمده بسیاری از فرصت

 متحده آمریکا مانند آسیا، اروپا و آفریقا وجود دارند.
انجام گرفته در پیشینه پژوهش مبین این است که  هایلذا بررسی

بندی شناسایی و اولویتهای پیشین داخلی برای در پژوهشی
، الگوی جاذبههای: بازارهای هدف صادرات کشاورزی، مدل

 تحلیل سلسله مراتبی و ،های فرا ابتکاری ترکیبیالگوریتم
تاپسیس در محیط فازی و روش تاکسونومی عددی به کار گرفته 
شده است. همچنین در مطالعات خارجی از مدل پشتیبان تصمیم 

ن با ای ،ی هدف کشاورزی استفاده گردیدبرای شناسایی بازارها
، SITCتفاوت که در این مطالعه به جای به استفاده از کدهای 

چهار رقمی اعمال گردید و نوآوری اصلی مطالعه   HS کدهای
حاضر آن است که در قالب مدل پشتیبان تصمیم برای اولین بار 

 0های صادراتی ایران در غالب یک مدل به شناسایی فرصت
ای پشتیبان تصمیم در بخش کشاورزی پرداخته شده است همرحل

ای در این سطح برای ایران با مدل پشتیبان که تاکنون مطالعه
 تصمیم انجام نگرفته است.

 نتایج تحقیق
، HSبندی سیستم نظام هماهنگ تجارت یا بر اساس دسته

شوند گروه کالایی یا فصل تقسیم می 92کالاهای قابل تجارت به 
فصل اول مربوط به محصولات کشاورزی  80ولات که محص

، محصولات در قالب سه HSبندی هستند. بر اساس سیستم طبقه
بندی گروه کدهای دو رقمی، چهار رقمی و شش رقمی دسته

چهار  HSشوند. در این تحقیق، تمامی اقلام مربوط به هر کد می
شوند. نتایج رقمی به عنوان یک گروه کالایی شناسایی می

حاسبه شاخص مزیت نسبی بر اساس آمار صادرات ایران در سال م
چهار  HSکد  50دهد، ایران محصولات مربوط به نشان می 8412

3 Bukola B. Oluwade 
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 17کند که از این تعداد رقمی را با مزیت نسبی به دنیا صادر می
 HSکد  22چهار رقمی مربوط به محصولات کشاورزی و  HSکد 

-یاین تحقیق سعی م باشند. درمربوط به محصولات صنعتی می
های صادراتی برای محصولات کشاورزی که ایران شود، فرصت

قیق کند، و در این تحبا مزیت نسبی آشکار شده به دنیا صادر می
شوند، شناسایی شوند. در ادامه نتایج محصولات منتخب نامیده می

شود. محصولات هر یک از فیلترهای چهارگانه آورده می
ول شماره یک ارائه شدند. متوسط کشاورزی منتخب در جد

در محصولات منتخب برابر  8412-8417صادرات ایران طی دوره 
چهار میلیارد دلار بوده است که بیشترین مقدار صادرات مربوط به 

باشد و بیش از می “ها، تازه یا خشکسایر آجیل” HS 4248کد 
-هوهای بعدی گریک میلیارد دلار در این مدت بوده است. در رتبه

 به) هاادویه سایر و زردچوبه زعفران، زنجبیل،”های کالایی 
 “یسکویتب کیک، شیرینی، نان،”، “انجیر، خرما،”، “(فلفل استثنای

میلیون دلار  244تا  844قرار دارند و صادرات آنها بین  “انگور” و
هد دباشد. محاسبه شاخص مزیت نسبی آشکار شده نشان میمی

اگرچه ایران تمامی محصولات موجود در این جدول را با مزیت 
نسبی صادر کرده است اما بیشترین مزیت نسبی ایران در 

 به) هاادویه سایر و زردچوبه زعفران، زنجبیل،”محصولات 
 گوجه”، “هندوانه خربزه،”، “هاآجیل سایر”، “(فلفل استثنای
 نآشکار شده است. نتایجماست  و خامه شیر و دوغ، “فرنگی

 8دوم در جدول شماره  در فیلتر صادراتی هایفرصت بندیگروه
آورده شده است.  این فیلتر بر اساس سه شاخص رشد کوتاه مدت 

از بازار جهانی تعداد واردات، رشد بلند مدت واردات و سهم 
ی مقصد صادرات -های صادراتی بر اساس ترکیب محصولفرصت

های صادراتی از فیلتر دوم عبور خواهند فرصت کند.را تعیین می
های پنجم تا هشتم شوند که در گروهکرد و وارد فیلتر سوم می

های صادراتی که حداقل دو قرار دارند. به عبارت دیگر فرصت

-تکنند. فرصشرط از سه شرط اساسی در فیلتر دوم را برآورده می
ارم از فیلتر دوم های اول، دوم و سوم و چههای صادراتی در گروه

 556شوند. بنابراین جمعا ها حذف میعبور نکرده و از ادامه تحلیل
درصد از کل فرصت های صادراتی  06فرصت صادراتی معادل 

ها حذف شوند و مابق از ادامه تحلیلوارد فیلتر مرحله سوم می
 خواهند شد.

در فیلتر سوم، بر اساس دو شاخص نرخ تعرفه بازار هدف )میزان 
هیرشمن )درجه تمرکز -سترسی به بازار( و شاخص هرفیندالد

وند. شبندی میترکیب منتج از فیلتر دوم اولویت 742بازار هدف(، 
هد دبررسی نرخ تعرفه محصولات منتخب در فیلتر دوم نشان می

درصد در  257که متوسط نرخ تعرفه این محصولات بین صفر تا 
هد، از دتعرفه نشان می هایباشد. بررسی پراکنش نرخنوسان می

درصد،  5ترکیب بین صفر تا  852ترکیب منتخب، نرخ تعرفه  742
درصد،  15تا  14ترکیب بین  145درصد،  14تا  5ترکیب بین  140
درصد  54تا  85ترکیب بین  01درصد،  85تا  15ترکیب بین  25
باشد. نتایج محاسبه شاخص درصد می 54ترکیب بزرگتر از  10و 

 98ترکیب منتخب،  742دهد، از هیرشمن نشان می-هرفیندال
بازار دارای ساختار  176بازار هدف دارای ساختار غیر متمرکز، 

 باشند. بر اساسبازار دارای ساختار انحصاری بالا می 200معتدل و 
هیرشمن -دو شاخص نرخ تعرفه بازار هدف و شاخص هرفیندال

ر وارد فیلتهای صادراتی منتخب ترکیب، به عنوان فرصت 29
 شوند.  چهارم می

شود، توان صادراتی ایران با شش رقیب در گام چهارم، سعی می
فرصت صادراتی شناسایی شده در  29در هر بازار صادراتی برای

گام سوم مقایسه شود. برای این منظور، ابتدا شش صادرکننده 
اصلی هر محصول در بازار هدف به عنوان یک کشور در نظر 

ود. شمزیت صادراتی آنها در این بازارها محاسبه می گرفته شده و
سپس مزیت نسبی آشکار شده صادراتی ایران در بازار رقیب 

  محاسبه شد.  
 صادرات محصولات منتخب کشاورزی -1جدول 

 شرح فارسی HSکد 
شاخص مزیت نسبی 

 آشکار شده
متوسط صادرات ایران به دنیا طی 

 )میلیون دلار( 8412-8417سالهای 
سهم از کل صادرات 
 کالایی ایران )درصد(

 126/4 177 0/1 ماهی منجمد به استثنای فیله ماهی 4242

 129/4 172 0 شیر و خامه 4041

 848/4 124 2 دوغ، شیر خامه و ماست 4042

 812/4 190 89/1 پنیر و کشک 4047

 161/4 158 6 سیب زمینی به صورت تازه یا سرد 4641

 848/4 169 0 گوجه فرنگی )تازه یا سرد( 4648

 108/1 1415 11 ها، تازه یا خشکسایر آجیل 4248

 227/4 892 5 خرما، انجیر 4240

 827/4 814 0 انگور 4247

 817/4 198 14 خربزه، هندوانه 4246

 880/4 199 0 سیب و گلابی  تازه 4242
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 های تحقیقماخذ: یافته

 در فیلتر دوم صادراتی هایفرصت بندی گروه نتایج -2جدول 

 تعداد فرصت صادراتی سهم از بازار جهانی رشد کوتاه مدت رشد بلند مدت گروه بندی
سهم از کل 

 ها)درصد(فرصت

 80 287 ندارد ندارد ندارد 1

 19 855 ندارد ندارد دارد 8

 10 125 ندارد دارد ندارد 3

 2 07 دارد ندارد ندارد 0

 28 001 ندارد دارد دارد 5

 2 26 دارد ندارد دارد 7

 8 86 دارد دارد ندارد 6

 0 58 دارد دارد دارد 2

 144 1279    هاکل گروه

 های تحقیقماخذ: یافته

همانگونه که گقته شد، اگر مزیت صادراتی ایران در یک محصول 
در بازار هدف حداقل سه واحد کمتر از شش کشور برتر صادر 

باشد. ترکیب مذکور فقط یک گزینه ممکن به آن بازارها می کننده
برای توسعه صادرات ایران هستند و به عنوان فرصت صادراتی 

شوند. اگر مزیت صادراتی ایران در بازارهای خیلی ضعیف تلقی می
تا سه واحد کمتر از شش کشور برتر صادر کننده  5/1هدف بین 

ود در این گزینه به عنوان باشد. ترکیبات موجبه آن بازارها می
شوند. اگر مزیت صادراتی های صادراتی ضعیف تلقی میفرصت

واحد کمتر از شش  5/1ایران در بازارهای هدف حداکثر به میزان 
ر باشد، ترکیبات موجود دکشور برتر صادر کننده به آن بازارها می

نوان ع بینانه بوده و بههای صادراتی نسبتاً واقعگزینه ،این گزینه
 شوند و در پایان اگر مزیتهای صادراتی متوسط تلقی میفرصت

صادراتی ایران در بازارهای هدف بزرگتر از شش کشور برتر 
باشد. ترکیبات موجود در این گزینه، صادرکننده به آن بازارها می

 ند.باشبینانه برای اقتصاد ایران میهای صادراتی واقعگزینه
 اند. ارائه شده 2بینانه در جدول واقع های قوی صادراتی یافرصت

 بینانه برای محصولات کشاورزیهای صادراتی واقعفرصت -3جدول

 های تحقیقیافتهماخذ: 

4914 
آویشن و سایر زنجبیل، زعفران، زردچوبه، 

 ها )به استثنای فلفل(ادویه
80 282 270/4 

 848/4 169 2 شیرینی جات قندی حاوی کاکائو 1640

 2/4 877 8 نان، شیرینی، کیک، بیسکویت 1945

 842/4 124 2 گوجه فرنگی 8448

 150/4 127 8 سایر سبزیجات 8445

 شرح کالا محصول بازار هدف
مزیت نسبی شش 

 رقیب اصلی
 مزیت نسبی ایران

 429/5 442/4 انگور 247 کویت

 092/0 447/4 خربزه، هندوانه 246 کویت

 868/0 40/4 (ها )به استثنای فلفلآویشن و سایر ادویه ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه 914 اسپانیا

 892/1 442/4 هاسایر آجیل 248 لیتوانی

 182/8 922/4 سیب و گلابی تازه 242 کویت

 10/1 442/4 خرما، انجیر 240 لهستان

 278/4 416/4 هاسایر آجیل 248 آلمان

 58/4 601/4 خرما، انجیر 240 امارات متحده عربی

 628/4 440/4 خرما، انجیر 240 مجارستان

 922/4 805/4 خرما، انجیر 240 مالت

 229/4 4 هاسایر آجیل 248 ایتالیا

 825/4 420/4 سایر سبزیجات تهیه شده یا نگهداری شده  اما منجمد نشده 8445 سنگاپور

 466/4 448/4 (ها )به استثنای فلفلسایر ادویهآویشن و ، زنجبیل، زعفران، زردچوبه 914 هلند

 46/4 441/4 خرما، انجیر 240 فرانسه

 095/4 027/4 (ها )به استثنای فلفلآویشن و سایر ادویه ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه 914 فرانسه
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بر این اساس، محصولات بخش کشاورزی که جزو بهترین 
های صادراتی قوی های صادراتی ایران و در زمره فرصتفرصت

گیرند. این گردند ، در هشت گروه جای میمحسوب می
محصولات شامل: انگور )تازه و خشک(، خربزه، هندوانه، زنجبیل، 

 آویشن، برگ ،بی تازه، خرما، انجیر، زعفران، زردچوبهسیب و گلا
ا ها، تازه یها )به استثنای فلفل(، سایر آجیلبو و سایر ادویه

خشک،سایر سبزیجات تهیه شده یا نگهداری شده اما منجمد نشده 
باشد و مقاصد صادراتی قوی برای محصولات صادراتی می

هستان، ا، لیتوانی، لکشاورزی ایران شامل کشورهای: کویت، اسپانی
آلمان، امارات متحده عربی، مجارستان، مالت، ایتالیا، هلند، فرانسه 

های صادراتی در بخش کشاورزی باشد. دیگر فرصتو نیوزلند می
های متوسط و ضعیف و خیلی ضعیف قرار ایران در زمره موقعیت

 اند.پیوست مقاله آورده شده 2و  8، 1می گیرند که درجداول 

 گیرینتیجه
هد، دبررسی سبد صادراتی محصولات کشاورزی ایران نشان می

گروه کالایی  HS ،17فصل اول  80از میان محصولات موجود در 
چهار رقمی( با مزیت نسبی آشکار شده به دنیا صادر  HS)کد 
اند. گسترش صادرات این محصولات زمینه لازم برای توسعه شده

ران خواهد بود. نفوذ در بازارهای ها در اقتصاد ایسایر رشته فعالیت
مختلف از میزان شکنندگی درآمدهای ارزی ناشی از صادرات در 
صورت وقوع اتفاقات اقتصادی در بازار هدف مانند رکود اقتصادی 

های اقتصادی تا حدود قابل توجهی و یا مشکلاتی مانند تحریم
شود تا محصولات و خواهد کاست. در این تحقیق سعی می

ای هدف محصولات مذکور بر اساس مدل پشتیبان تصمیم بازاره
 اولویت بندی شوند.

فرصت صادراتی )ترکیب  1279دهد، نتایج تحقیق نشان می
بازار هدف( برای توسعه اقتصاد ایران وجود دارد که از -محصول
فرصت رشد بلند مدت و یا کوتاه مدت قابل توجه  742ها میان آن

در واردات جهانی دارند. همچنین  داشته و سهم قابل توجهی نیز
بخش قابل توجهی از کالاهای کشاورزی در بازارهای هدف با 

های تعرفه بزرگتر از ده درصد مواجه هستند. همچنین اغلب نرخ

بازارهای هدف صادراتی محصولات کشاورزی دارای درجه ساختار 
انحصاری بالا هستند. بر این اساس ورود به بازارهای هدف با 

 باشد.ر تعرفه و رقبای قدرتمند مواجد میدیوا
بینانه مربوط به نه محصول های صادراتی واقعفرصتهمچنین 

 هندوانه ( خربزه،0( انگور )2انجیر ) ( خرما،8ها )آجیل ( سایر1)
 و زردچوبه، آویشن زعفران، ( زنجبیل،7تازه )  گلابی و ( سیب5)

 حاوی قندی جات( شیرینی6) (فلفل استثنای به) هاادویه سایر
 بیسکویت کیک، شیرینی، ( نان،2سفید ) شکلات. شامل ،کاکائو

 ( سایر9نباشد و ) یا باشد کاکائو حاوی چه ،نانوایی ظروف دیگر و
 نشده. همچنین منجمد اما  شده نگهداری یا شده تهیه سبزیجات

مهمترین بازارهای هدف صادراتی که امکان توسعه صادرات 
ها وجود دارد عبارتند از اسپانیا، در آنمحصولات کشاورزی 

عربی، امریکا، ایتالیا،  متحده استرالیا، استونی، آلمان، امارات
سنگاپور، فرانسه، کویت، لهستان، لیتوانی، مالت، مجارستان، 

 موریس، نیوزلند و هلند.
های های تحقیق، قسمت اعظمی از فرصتبر اساس یافته

با سد مهمی به نام نرخ تعرفه صادراتی ایران در بخش کشاورزی 
ری پذیباشد که با توجه به پایین بودن قدرت رقابتمواجه می

محصولات کشاورزی به دلایلی همچون )الف( پروتکل های 
 بندی وبهداشتی و ایمنی غذایی )ب( لجستیک و )ج( بسته

 کند. رفعها را با مشکل اساسی مواجه میتبلیغات، صادرات آن
های جهاد خانهنیازمند هماهنگی وزارتمشکلات مذکور 

کشاورزی، بهداشت و درمان، صنعت، معدن و تجارت و وزارت راه 
 باشد.و شهرسازی می

شود، وزارت صمت به عنوان متولی بخش بر این اساس توصیه می
های تجاری دوجانبه و نامهتجارت در ایران به توسعه موافقت
ای هدف بالقوه شناسایی شده چندجانبه با کشورها )خصوصاً بازاره
-امههای موافقتنترین کاراییدر این تحقیق( بپردازد. یکی از مهم

ای برای های تجاری کاهش نرخ تعرفه و حذف موانع غیرتعرفه
 هایباشد. با توسعه موافقتنامهمحصولات صادراتی ایران می

توان یکی از موانع مهم پیش روی تجارت تجاری چندجانبه می
ت کشاورزی را به میزان قابل توجهی کاهش داد. نکته محصولا

 1945 استرالیا
 ، چه حاوینان، شیرینی، کیک، بیسکویت و دیگر ظروف نانوایی

 نباشدکاکائو باشد یا 
489/4 428/4 

 1945 موریس
 ، چه حاوینان، شیرینی، کیک، بیسکویت و دیگر ظروف نانوایی

 کاکائو باشد یا نباشد
446/4 409/4 

 427/4 4 انگور 247 نیوزلند

 825/4 841/4 خرما، انجیر 240 آلمان

 428/4 442/4 شیرینی جات قندی حاوی کاکائو ، شامل. شکلات سفید 1640 استونی

 426/4 412/4 سایر سبزیجات تهیه شده یا نگهداری شده  اما منجمد نشده 8445 نیوزلند

 415/4 448/4 شیرینی جات قندی حاوی کاکائو ، شامل. شکلات سفید 1640 آلمان

 446/4 4 شیرینی جات قندی حاوی کاکائو ، شامل. شکلات سفید 1640 لیتوانی

 448/4 4 انگور 247 امریکا
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مهم دیگر برای توسعه صادرات محصولات کشاورزی که راه حلی 
-باشد، اعطای مشوقبرای توسعه صادرات اغلب محصولات می

های مالیاتی و تامین مالی )ب( های صادراتی شامل: )الف( مشوق
های اهر نمایشگالمللی و حضور فعال دهای بینبرگزاری نمایشگاه

تخصصی در بازارهای هدف منتخب )ج( آموزش تجاری )در زمینه 

فرهنگ تولید برای صادرات، بازاریابی محصولات صادراتی، عقد 
ی های داخلهای خارجی، نقل وانتقال پول( به بنگاهقرارداد با طرف

( تشویق 2های دولتی متولی صادرات و تولید. )و همچنین نهاد
قیق و توسعه به عنوان عامل اصلی نوآوری، جذب های تحفعالیت

 ی جدید و تولید محصولات  جدی.هاتکنولوژی
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 پیوست
 های صادراتی بسیار ضعیف برای محصولات کشاورزیفرصت -1جدول

 شرح کالا محصول بازار هدف

 ها )به استثنای فلفل(آویشن، برگ بو و سایر ادویه ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه  0910 کانادا

 ها )به استثنای فلفل(آویشن، برگ بو و سایر ادویه ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه  0910 گرجستان

 ها، تازه یا خشکسایر آجیل 0802 استونی

 خرما، انجیر 0804 هلند

 ها، تازه یا خشکسایر آجیل 0802 کرواسی

 استثنای فلفل(ها )به آویشن، برگ بو و سایر ادویه ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه  0910 سیشل

 ها )به استثنای فلفل(آویشن، برگ بو و سایر ادویه ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه 0910 مالزی

 پنیر و کشک 0406 نیوزلند

 خرما، انجیر 0804 انگلستان

 پنیر و کشک 0406 سیشل

 دوغ، شیر خامه و ماست 0403 سیشل

 انگور) تازه یا خشک( 0806 کانادا

 کشک پنیر و 0406 مالزی

 انگور) تازه یا خشک( 0806 هنگ کنگ

 ها، تازه یا خشکسایر آجیل 0802 فرانسه

 دوغ، شیر خامه و ماست 0403 مالزی

 پنیر و کشک 0406 پرو

 دوغ، شیر خامه و ماست 0403 پرو

 خرما، انجیر 0804 کرواسی

 دوغ، شیر خامه و ماست 0403 هنگ کنگ

 های تحقیقماخذ: یافته

 

 

 

 

 های صادراتی ضعیف برای محصولات کشاورزیفرصت - 2جدول

 شرح کالا محصول بازار هدف
مزیت نسبی 
 شش رقیب

مزیت نسبی 
 ایران
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 0.089 1.907 فل(ها )به استثنای فلآویشن، برگ بو و سایر ادویه ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه  910 استونی

 0.067 2.951 ل(ها )به استثنای فلفسایر ادویهآویشن، برگ بو و ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه  910 لهستان

 های تحقیقماخذ: یافته

 های صادراتی متوسط برای محصولات کشاورزیفرصت -3جدول

 شرح کالا محصول بازار هدف
مزیت نسبی 
 شش رقیب

 مزیت نسبی ایران

 0.010 0.896 گوجه فرنگی، تهیه شده یا حفظ شده غیر از سرکه یا اسید استیک 2002 مالزی

 0.029 0.839 (ها )به استثنای فلفلآویشن، برگ بو و سایر ادویه ،زنجبل، زعفران، زردچوبه  0910 جمهوری چک

 0.018 0.594 ل(ها )به استثنای فلفآویشن، برگ بو و سایر ادویه ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه  0910 ایالات متحده

 0.051 0.604 ل(ها )به استثنای فلفآویشن، برگ بو و سایر ادویه ،زنجبیل، زعفران، زردچوبه  0910 انگلستان

 0.009 0.497 نان، شیرینی، کیک، بیسکویت چه حاوی کاکائو باشد یا نباشد 1905 ایالات متحده

 های تحقیقماخذ: یافته

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


