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و تعیین بازارهای هدف صادراتی انجیر خشک شده  بررسی مزیت نسبی

  ایران

 *2زادهی، محمد خداورد1یمحمدرضا حامد
 

 

 چكيده
تی قرار دارد. اتی غیر نفی صادرمحصولات خشکبار از جمله انجیر خشک شده به دلیل ایجاد ارزش افزوده بالا در اولویت کالاها صادرات

های هدف صادراتی انجیر بازار و اولویت بندی نسبی رات غیرنفتی کشور پژوهش حاضر با هدف تعیین مزیتنظر به اهمیت خشکبار در صاد
نسبی آشکار شده  ه و مزیتهای مزیت نسبی آشکار شدخشک شده صورت پذیرفته است. جهت تعیین مزیت نسبی صادراتی از شاخص

-2018  قیقین تحا ورد مطالعهمگری استفاده شد. دوره اتی از روش غربالبندی بازارهای هدف صادراولویت   و برای تعیین و متقارن 
ه مورد سبی طی دورناین مزیت  باشد، اماکشور ایران در صادرات انجیر خشک شده دارای مزیت نسبی می ،نتایج نشان داد باشد.می 2007

 ،تند. اماصادرات هس سبی درنش و اسپانیا دارای مزیت مطاله در حال نوسان است. کشورهای افغانستان، ترکیه، یونان، سوریه، اتری
خشک شده ایران  راتی انجیردف صادکشورهای آلمان، فرانسه، امریکا و هلند مزیت نسبی صادراتی ندارند. نتایج اولویت بندی بازارهای ه

 .ارندقرار د های بالاویتاولریه در ن، سوارمنستا لیبی، بلاروس، کشورهای هند، فرانسه، آلمان، ویتنام، سوئیس، ایتالیا، صربستان، ،نشان داد
ن هم چنی .کرد نظر تجدید ندکنمی کردن وارد به اقدام مجدد، صادرات هدف با که کشورهایی به شده خشک انجیر صادرات در است بهتر

کنندگان مصرف طابق سلیقهزار پسند مبابندی کارهایی نظیر تبلیغات مؤثر، بستهودار از حیث سازمطالعات در رابطه با بازارهای اولویت

 .بازارهای هدف صورت گیرد
 

 گری، مزیت نسبی.انجیر خشک شده، بازارهای هدف، صادرات، غربالهای کليدی: واژه
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 مقدمه

درآمدهای ارزی حاصل از صدور نفت  جارت خارجی ایران با صادرات تک محصولی و وابستگی شدید اقتصاد آن بهت

-توسعه آن توجه می نفتی، در ایران معمولاً زمانی بـه رشـد وضرورت توسعه صادرات غیررغم علیشود. شناخته می

صادرات محصولات کشاورزی به فروش ان دچار رکود شده باشد.  شود که صادارت نفت خام و درآمدهای حاصـل از

 ,.Dashti et al)باشداهمیت می آوری و کاهش وابستگی کشور به درآمدهای حاصل از فروش نفت خام دارایارز لحاظ

در  خشکبار( ار ارزش افزوده بالایی در صادرات برخوردار است.)صادرات محصولات کشاورزی خشک شده (. 2010

 را در اختیار ای از بازار جهانیسهم عمده و انجیر خشک شده ، برگه زردآلو، بادامکشمش پسته، خرما،ایران صادرات 

مطالعات و و کشمش محصول پسته و خرما  سه با توجه به اینکه در ارتباط با .(Rasekh jahromi, 2007) دارد

 انجیرکمتر پرداخته شده است، پژوهش حاضر بر روی محصول  انجیر تحقیقات متعددی صورت گرفته و به محصول

ده بالا، داشتن محصولات خشکبار به دلایل مختلفی از جمله ایجاد ارزش افزو صادرات تولید ونموده است.  تمرکز

ارزش غذایی بالا، ایجاد اشتغال بیشتر و جلوگیری از مهاجرت در مناطق روستایی در نتیجه ایجاد صنایع تبدیلی و 

فرآوری، قابلیت نگهداری بالا در مقایسه با سایر محصولات کشاورزی تازه و خشک نشده، ایجاد درآمدهای ارزی 

  .(Faraji, 2017) راتی غیر نفتی قرار دارد، در اولویت کالاهای صادبیشتر برای کشور

میزان  با 2017بیشترین مقدار صادرات انجیر خشک شده ایران در سال  2000-2017طی دوره  FAOطبق آمار 

رفته گصورت  2013تن در سال  734تن و کمترین مقدار صادرات انجیر خشک شده به میزان  11093صادرات 

نشان  2000-2017ادرات انجیر خشک شده کشورهای صادرکننده طی دوره است. بررسی آمار مربوط به ارزش ص

ش زز اران سهم را یشتریکشورهای ترکیه، افغانستان، ایران، امریک، آلمان، یونان، اسپانیا، هلند و فرانسه ب ،دهدمی

جیر خشک شده نادرصدی بیشترین سهم را در بازار صادرات جهانی  60صادرات جهانی دارند. ترکیه با متوسط سهم 

ارزش  1. نمودار های بالای ارزش صادرات جهانی قرار دارددرصدی در رتبه 5.5دارد. کشور ایران با متوسط سهم 

جیر خشک ارزش صادرات ان 2006شود که تا سال دهد. ملاحظه میصادرات انجیر خشک شده ایران را نشان می

 نوسانات شدیدی مواجه بوده است.  بعد از این سال با ،شده روند تقریبا صعودی دارد اما

 

 (FAO) منبع: رانیا شده خشک ریانج صادرات ارزش: 1نمودار 
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هانی انجیر کشور اول صادرات ج 5ولی همچنان جزو  ،رغم نوسانات زیاد ایران در صادرات انجیر خشک شدهعلی

موقعیت  هت حفظاده کرده و در جباید از این پتانسیل صادراتی به نحو احسن استف ،باشد. بنابراینخشک شده می

 ی که عملشورهایکایران در بازار جهانی، بازارهای هدف مصرفی را به خوبی شناسایی کرد و کشورهای واسطه و یا 

ال به دنب دهند را حتی الامکان از فهرست بازارهای هدف فعلی بتدریج حذف نمود وصادرات مجدد انجام می

 شناسایی بازارهای هدف جدید بود. 

دوره مورد بررسی  ( بررسی بازارهای هدف فعلی ایران طیFAOبا توجه به آمار سازمان خوار و بار کشاورزی جهانی )

 سترالیا،ا، چین، کشورهای ویتنام، امارات، ژاپن، کره جنوبی، سنگاپور، هنگ کنگ، تایوان، مالزی ،دهدنشان می

 88 م با سهمدهند. ویتناازارهای فعلی ایران را تشکیل میقزاقستان، هند، کویت، فرانسه، بلژیک، آلمان و قطر  ب

 ل آلمان،ران مثبرخی از بازارهای بالفعل ای ،ها نشان دادباشد. بررسیدرصدی بزرگترین مشتری تجاری ایران می

نی کنند یعیران میکنگ و امارات با هدف صادرات مجدد اقدام به وارد کردن انجیر خشک شده از اهنگ     بلژیک، 

ستند هکننده نهایی فبهتر است بررسی کرد که آیا بازارهای فعلی ایران مصر ،دهند. بنابراینصادرات مجدد انجام می

ر دایران  لازم است که ضمن بررسی مزیت نسبیدهند. پس یا به عنوان واسطه عمل صادرات مجدد را انجام می

لمی عهای وشرانجیر خشک شده ایران با استفاده از صادراتی بالقوه  هدف صادرات انجیر خشک شده،  بازارهای

 شتر صورتارز بی ها و کسبگیری های سیاستی در راستای حذف واسطهتعیین و با بازارهای بالفعل مقایسه و تصمیم

 گیرد.

 مطالعات مختلفی پیرامون مزیت نسبی و بازارهای هدف صادرات انجام شده است.

Mirbagheri et al (2019) افت تاکسونومی با استفاده از رهی 2001-2018طی دوره  را ادراتی زعفران ایرانالگوی ص

انیا و ات، اسپکشورهای امار ،. نتایج اولویت بندی بازارهای هدف صادرات زعفران نشان دادکردندعددی بررسی 

بازارهای  Khodaverdizadeh and Mohammadi (2016)های بالا قرار دارند. عربستان، نروژ، امارات متحده در رتبه

سونومی عددی با استفاده از روش تحلیل تاک 2001-2012دوره  را هدف صادرات گیاهان دارویی منتخب ایران طی

ه عنوان امرون بکشورهای ویتنام، قرقیزستان، زیمباوه، ازبکستان، گرجستان، ک ،. نتایج نشان دادکردندتعیین 

یت مز Khodaverdizadeh and Mohammadi (2017) .نتخاب شدندبازارهای هدف صادرات گیاهان دارویی ایران ا

 شکار شدهآنسبی  نسبی گیاهان دارویی منتخب شامل رازیانه، بادیان، انیسون و گشنیز با استفاده از شاخص مزیت

اهان دارویی های صادرکننده گیاز بین کشور ،. نتایج نشان دادکردندبررسی را  2001-2011متقارن طی دوره 

ی ی بالاتریت نسبهای سوریه، افغانستان، ایران، هند، مصر، بلغارستان، مراکش، مقدونیه و ترکیه دارای مزکشور

 جهانی ارباز در روسیه جنگلی محصولات مزیت نسبی Gordeeva (2020) باشند. نسبت به سایر کشورهای جهان می

 برای جارتت در اصلی تخصص ،دهد می اننش . نتایجکردبا استفاده از شاخص مزیت نسبی آشکار شده بررسی  را

ده از با استفا Khaksar Astaneh et al (2014). است کاغذی و چوبی تمام نیمه خام، محصولات در چوب روسیه

بحرین،  ربستان،کشورهای آلمان، انگلیس، فرانسه، ایتالیا، هلند، روسیه، عروش تاکسونومی عددی نشان دادند، 

 .دار انتخاب شدندن به عنوان بازارهای هدف صادرات میوه های هستهسوئیس، امارات و افغانستا

پذیری ایران در بازار جهانی انجیر خشک تاکنون پژوهشی درباره ارزیابی رقابت ،دهدمرور مطالعات گذشته نشان می

در  با توجه اهمیت صادرات خشکبار ،بندی کشورهای هدف صادراتی آن صورت نگرقته است. لذاشده و اولویت
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صادرات غیر نفتی کشور، در این مطالعه به بررسی مزیت نسبی صادراتی و تعیین بازارهای هدف صادراتی انجیر 

 شود.خشک شده ایران پرداخته می

 

 

 

 روش تحقیق
تری صادر نماید در هزینه پایین نسبی اگر کشوری بتواند کالایی را نسبت به سایر کشورها با مزیت قانون اساس بر

تواند در برابر دیگر رقبا، بازار صادراتی خود را با آن کشورها از مزیت نسبی در صادرات برخوردار است و میمقایسه 

شود شاخص مزیت های مزیت نسبی صادراتی که در اکثر مطالعات استفاده میترین شاخصحفظ نماید. از جمله مهم

 باشد.می RSCA)( 2آشکارشده  متقارنو شاخص مزیت نسبی  RCA)( 1نسبی آشکار شده

 آشکار شده  ینسب یتشاخص مز

ر د ،رددا ینسب یتخاص مز یکه در کالا یاستوار است که هر کشور ینسب یتاز مز یفتعر ینشاخص بر ا این

وارد  کشورها ریز ساا ،ندارد ینسب یتها مزرا که در آن ییخواهد کرد و در مقابل کالاها یداصادرات آن کالا تخصص پ

 :(Brasili et al., 2000)شودیم  محاسبه  یرشاخص به صورت رابطه ز ین. اکندیم

(1)






i j
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ijij

XX

XX
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/
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j ،توسط کشور  iارزش صادرات کالای ijXکه در آن
i

ijX رات کشور مورد مطالعه،ارزش کل صاد
j

ijX 

ارزش کل صادرات کالای مورد نظر در جهان و
i j

ijX  ارزش کل صادرات جهان است. دامنه تغییرات شاخص

یت نهاا بیو یک ت نهایت است و قرار گرفتن در دامنه صفر تا یک نشان دهنده عدم وجود مزیتمذکور از صفر تا بی

ی زمان های زیاد این شاخص را طشدن تجارت است. نوسان ن دهنده وجود مزیت و حرکت به سوی تخصصینشا

 . (1380ر، بها)سلامی و پیش توان به عنوان معیاری برای نبود ثبات در رژیم تجاری یک کشور تلقی کردمی

یک حالت عدم تقارن بین مقدار  ،دهدنشان می 3توسط لارسن RCAبررسی دامنه تغییرات شاخص

در شرایط وجود یا نبود مزیت نسبی وجود دارد؛ به طوری که مقدار صفر تا یک بر نبود مزیت و  RCAمحاسباتی

                                           
1 Revealed Comparative Advantage (RCA) 
2 Revealed Symmetrice Comparative Advantage (RSCA) 
3-Laursen 
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دار بوده و قابل اعتماد تورش تر از یکتر و بزرگنهایت بر وجود مزیت دلالت دارد و مقایسه اعداد کوچکیک تا بی

 (.Envieh, 2007)ندنیست

 شاخص مزیت نسبی آشکار شده متقارن

شکل  1برای رفع ضعف شاخص مزیت نسبی آشکار شده)عدم تقارن بودن این شاخص(، لارسن و براسیلی      

جهت محاسبه مزیت نسبی به  RSCA)(دیگری از شاخص مذکور را تحت عنوان مزیت نسبی آشکار شده متقارن

 (: Laursen, 1998ه زیر مورد استفاده قرار دادند)صورت رابط

(2))1/()1(  ijijij RACRCARSCA   

و  ود مزیتباشد و مقادیر منفی آن نشان دهنده نبدامنه تغییرات شاخص فوق بین منفی یک تا مثبت یک می 

 مقادیر مثبت آن نشان دهنده وجود مزیت است. 

 2های هدفبندی بازارتعیین و اولویت

های معرفی شده دارای بالاترین درجه اولویت از رهای هدف، بازارهایی هستند که با توجه به شاخصمنظور از بازا

تری داشته توانند جایگاه مناسبجهت میزان تقاضای کالای مورد نظر طی سنوات گذشته بوده و در آینده نیز می

در مورد کشورهای وارد  3کردنمل غربالآماری شا باشند. به منظور انتخاب بهترین بازارهای هدف صادراتی از روش

 شود.کننده کالای مورد نظر استفاده می

-اولویت وارداتی پتانسیل هایشاخص اساس بر بررسی، مورد کالاهای واردکننده کشورهای نخست، مرحله در      

 ,Brewerشود)می کردن از هشت شاخص پتانسیل بازار به شرح زیر استفادهبرای انجام عمل غربال شوند.بندی می

2001 :) 

 ام طی دوره زمانی مورد مطالعه jتوسط کشور iمتوسط کل ارزش واردات کالای  -1

 

کنندگان کشور مورد نظر به واردات کالای دهنده تمایل بیشتر مصرفهر چه مقدار این شاخص بیشتر باشد نشان

 د.باشمورد مطالعه می

  iبه کل ارزش واردات جهانی کالای  iام از کالایjنسبت ارزش واردات کشور -2

    

 

 

                                           
2- Brasili 
2 -Target Markets 
3- Screening 

(3)ijMX 1

(4)
iw

ij

M

M
X 2
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باشد. هر می iکل ارزش واردات جهانی کالای iwMو  iام از کالایjارزش واردات کشور ijMدر رابطه بالا 

 اشد. بسی میدهنده استعداد بالای وارداتی آن کشور در کالای مورد برراندازه این نسبت بیشتر باشد نشان

 jبه کل ارزش واردات کشور jدر کشور iنسبت ارزش واردات کالای  -3

 

 

ام و jتوسط کشور i، ارزش واردات کالایijMدر رابطه فوق 
jMکل ارزش واردات کشور ،jباشد. شاخص ام می

گونه کشورها به از سایر کشورها و نیاز مصرف کنندگان این iدر واقع وابستگی هر کشور به واردات کالایمزبور 

 دهد.محصولات خارجی را نشان می

 (  iدر خصوص کالای  jشاخص عدم مزیت کشور) شاخص ارجحیت وارداتی -4

دهد. شاخص ارجحیت نشان می iرا نسبت به کالای  امjشاخص به طور ضمنی وابستگی وارداتی کشور این

 دهد. ارزش کل واردات جهانی را نشان می twMآید. در رابطه پایین وارداتی از رابطه پایین  بدست می

 

 

ام در صادرات jرگر عدم مزیت صادراتی )ارجحیت وارداتی( کشوتر از واحد باشد بیانخص فوق بزرگاگر مقدار شا

 است.  iمحصول 

 ضریب تغییر ارزش واردات کالا توسط کشور مورد نظر طی دوره مورد مطالعه  -5

                                    (7)  

مربوط به هر  یبه ترتیب ضریب تغییرات، انحراف معیار و میانگین ارزش واردات کالا Mو CV،در رابطه بالا 

ام است. jتوسط کشور  iکننده پایداری واردات کالای باشد. این شاخص مشخصکشور طی دوره مورد مطالعه می

مامی تخص برای باشد لذا در فرآیند غربال کردن، معکوس این شاتر این شاخص مطلوب میاز آنجا که مقادیر کم

 گیرد. کشورها مد نظر قرار می

 رشد ارزش تقاضای واردات کالا در کشور مورد نظر طی دوره مورد بررسی -6

                                    (8) 6 . ijX r M  

 
وارداتی آن کالا از رونق  تر باشد به مفهوم آن است که در کشور مورد نظر بازارهر چه اندازه این شاخص بزرگ

 برخوردار بوده است.

 شاخص سهم واردات کالا از کل تجارت کالا -7

                                    (9)  

-م واردشوری هاین شاخص در مورد کشورهایی است که هم صادر کننده هستند و هم وارد کننده. در بعضی موارد ک

-صورت می ا دشواریبگونه کشورها گیری در مورد اینکننده برخی از کالاها است، بنابراین تصمیمکننده و هم صادر

 گیرد. 

 شاخص نسبت خالص واردات به کل واردات -8
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                                    (10)  
 

الای کرکننده گیری پیرامون کشورهایی که هم واردکننده و هم صادشاخص فوق نیز همانند شاخص قبلی در تصمیم

 شود. مورد نظر هستند به کار گرفته می

دیگر  ر برخیو د ها دارای اولویت بالاتردر بررسی هشت شاخص قبلی ممکن است کشوری در برخی از شاخص      

مودن ت غربال نسازد، لذا جهگیری را دچار مشکل میتری برخوردار باشد. روند مذکور تصمیماز اولویت پایین

اده سیانگین مهای قبلی را در برگیرد. شاخص مورد نظر، کشورها باید از شاخصی استفاده شود که مجموع شاخص

 آید: ه زیر بدست میهای استاندارد شده قبلی بوده که از رابطشاخص
 

  

ام در کشورهای مورد بررسی، kمیانگین شاخص kmام، jام برای کشور kمقدار شاخص kjmدر رابطه فوق
k 

گانه های استاندارد شده هشتمیانگین ساده شاخص jHام در کشورهای مورد بررسی وkانحراف معیار شاخص

بندی رتبه بالاتری را بالاتری هستند در اولویت jH گیری روش فوق کشورهایی که دارای شاخصباشد. با به کارمی

 گیرند.بندی نهایی مورد استفاده قرار میاولویتکسب کرده و جهت 

 روش و ابزار گردآوری اطلاعات

ادرات و زش کل صهای مربوط به این تحقیق شامل ارزش و مقدار صادرات و واردات انجیر خشک شده جهانی، ارداده

 هایقیق سالی تح( اخذ شده است. دوره زمانFAOکشاورزی جهانی) بار و واردات تمامی کشورها از سازمان خوار

ک انجیر خش ماری این تحقیق کل کشورهای صادر کننده و وارد کنندهآشود. جامعه را شامل می 2018الی  2007

 باشد.شده در جهان می

 نتایج و بحث
دارای  کشور ایران در صادرات انجیر خشک شده ،دهدنشان می RSCAو  RCAهای مقدار شاخص، 1مطابق جدول 

بی زیت نسماین مزیت نسبی طی دوره مورد مطالعه نوسانات زیادی داشته است. متوسط  ،ماا .مزیت نسبی است

ان ان، سوریه و یونرا بین کشورهای صادرکننده بعد از کشورهای ترکیه، افغانست 5ایران رتبه  ،دهدایران نشان می

ین ضور در ادامه حابیشتر برای  دارد. این مسأله جایگاه مناسب ایران در بازار جهانی انجیر خشک شده و اطمینان

مربوط  90/0بر با ( ایران براRSCAسازد. بیشترین مقدار شاخص مزیت نسبی اشکار شده متقارن )بازار را نمایان می

 باشد.می 2013مربوط به سال  26/0برابر با  RSCAو کمترین میزان شاخص  2016به سال 

کشورهای  ،کشورهای ترکیه، یونان، سوریه، افغانستان، اتریش و اسپانیا دارای مزیت نسبی در صادرات هستند. اما 

ندارند. بیشترین مزیت  2018تا  2007آلمان، فرانسه، امریکا و هلند مزیت نسبی صادراتی در هیچ یک از سال های 

ترین مزیت نسبی صادراتی مربوط به و کم 99/0برابر با  RSCAنسبی صادراتی متعلق به کشور افغانستان با متوسط 

( در طی دوره RCAباشد. بالاترین میزان شاخص مزیت نسبی آشکار شده)می 28/1برابر با  RSCAکشور اسپانیا با 

(11) 
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باشد. در این سال سهم صادرات می 4295باشد که برابر با می 2017مورد بررسی مربوط به کشور افغانستان در سال 

باشد که نسبت به سایر درصد می 6/13جیر خشک شده کشور افغانستان نسبت به کل صادرات این کشور برابر با ان

باشد. همچنان بالا بودن متوسط قیمت صادراتی کشورهای رقیب از جمله ترکیه، آمریکا، یونان و ایران بسیار بالا می

دلار به ازای هر کیلوگرم انجیر خشک شده(  3/3ایسه در مق 8/4انجیر خشک شده افغانستان نسبت به کشور ترکیه) 

 تواند از دلایل بالا بودن مزیت نسبی صادراتی کشور افغانستان باشد. نیز می

یر خشک شده هستند کشور اول در صادرات انج 10رغم اینکه جزو کشورهایی مثل امریکا، آلمان، فرانسه و هلند علی

یل عدم از دلا طالعه در صادرات انجیر خشک شده مزیت نسبی ندارند. یکیهای مورد مدر هیچ کدام از سال ،اما

ه ارزش کل بتواند به سهم پایین ارزش صادرات انجیر خشک شده این کشورها نسبت کشور می 4مزیت نسبی این 

ا بوری که شککرد که  باشد که نباید استنباطای که وجود دارد این میمحصولات صادراتی در این کشورها باشد. نکته

- ت نخواهدرو بوده است در صورت صادر کردن حتما سودی به دسبهنبود مزیت نسبی در صادرات یک محصول رو

ر تنوع د وهایی چون قیمت صادراتی، دسترسی به بازارهای مطمئن خارجی آورد زیرا منفعت تجاری به متغیر

 بازارهای هدف صادراتی نیز بستگی دارد. 

جز  ،کنندگان عمده انجیر خشک شده هستند اماز جمله آلمان، هلند، بلژیک و اتریش که از صادرتعدادی از کشورها ا

دهند. این کشورهای وارد کننده در باشند و با وارد کردن از سایر کشورها، صادرات انجام میتولیدکنندگان انجیر نمی

اقدام به وارد کردن انجیر خشک 1رات مجدد واقع بازارهای هدف نهایی انجیر خشک شده دنیا نیستند و با هدف صاد

کنند. چون که در این کشورها سرمایه شده از دیگر کشورها از جمله کشورهای توسعه نیافته و در حال توسعه می

شوند و ای صادر میشود و عمدتاً به صورت فلهبندی و فرآوری محصولات صادراتی نمیگذاری چندانی بر روی بسته

 گردد. لذا بایستی در انتخاب بازارهای هدف دقت نمود.ای ارز از کشور خارج میعمده از این طریق بخش

                                           
1 Re-Export 
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 تعیین و اولویت بندی بازارهای هدف صادرات انجیر خشک شده ایران

 -2018 هایطی سال در راستای شناسایی بازارهای هدف صادراتی انجیر خشک شده ابتدا کلیه کشورهایی که

ازار بانسیل های پتوارد کننده انجیر خشک شده در جهان بودند، مشخص گردید. سپس با استفاده از شاخص 2007

 د.شوته میبندی نهایی بازارهای هدف صادراتی انجیر خشک شده ایران پرداخگری به اولویتطبق روش غربال

  مزیت نسبی صادرات عمده کشور های صادرکننده انجیر خشک شده -( 1جدول )
 متوسط 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 شاخص کشور

 ایران
RCA 02/11 46/4 2/3 85/9 84/9 62/2 7/1 3/13 9/15 9/18 34/12 77/14 1/10 

RSCA 83/0 63/0 52/0 81/0 81/0 44/0 26/0 86/0 88/0 90/0 85/0 87/0 82/0 

 ترکیه
RCA 65 70 76 84 78 77 82 70 73 67 66 65 7/73 

RSCA 97/0 97/0 97/0 98/0 97/0 97/0 98/0 97/0 97/0 97/0 97/0 97/0 97/0 

 افغانستان
RCA 3744 3037 1258 916 1032 1376 1706 4121 1795 2171 4295 3640 2205 

RSCA 99/0 99/0 99/0 99/0 99/0 99/0 99/0 99/0 99/0 99/0 99/0 99/0 99/0 

 امریکا
RCA 66/0 68/0 87/0 88/0 99/0 94/0 67/0 60/0 48/0 50/0 36/0 38/0 7/0 

RSCA 19/0- 18/0- 06/0- 06/0- 001/0- 02/0- 19/0- 24/0- 34/0- 32/0- 46/0- 44/0- 17/0- 

 آلمان
RCA 42/0 40/0 35/0 32/0 61/0 52/0 48/0 40/0 32/0 30/0 26/0 30/0 39/0 

RSCA 40/0- 42/0- 47/0- 51/0- 23/0- 31/0- 34/0- 32/0- 50/0- 53/0- 58/0- 52/0- 43/0- 

 اسپانیا
RCA 39/1 28/1 33/1 04/1 08/1 14/1 14/1 24/1 36/1 3/1 16/1 34/1 28/1 

RSCA 16/0 16/0 1/0 02/0 04/0 06/0 06/0 1/0 11/0 13/0 07/0 15/0 12/0 

 یونان
RCA 8/15 3/12 5/13 13 6/13 6/16 6/16 17/12 7/16 7/13 5/15 28/12 4/15 

RSCA 88/0 84/0 86/0 85/0 86/0 88/0 88/0 84/0 88/0 86/0 88/0 85/0 88/0 

 سوریه
RCA 9/15 3/33 3/32 3/21 3/16 2/17 6/95 4/63 9/42 2/66 2/98 5/169 24/50 

RSCA 88/0 94/0 94/0 91/0 88/0 89/0 98/0 97/0 95/0 97/0 98/0 99/0 96/0 

 هلند
RCA 47/0 28/0 50/0 37/0 55/0 60/0 50/0 25/0 29/0 44/0 40/0 40/0 42/0 

RSCA 36/0- 55/0- 33/0- 45/0- 28/0- 24/0- 32/0- 60/0- 54/0- 38/0- 42/0- 42/0- 40/0- 

 فرانسه
RCA 78/0 59/0 50/0 38/0 47/0 36/0 42/0 37/0 48/0 46/0 34/0 36/0 52/0 

RSCA 12/0- 25/0- 32/0- 44/0- 35/0- 47/0- 39/0- 45/0- 34/0- 36/0- 48/0- 47/0- 31/0- 

 اتریش
RCA 78/0 05/1 03/1 23/1 33/1 5/2 06/2 23/1 38/1 5/2 97/0 14/1 38/1 

RSCA 11/0- 03/0 01/0 1/0 14/0 43/0- 34/0 10/0 16/0 43/0 01/0- 07/0 16/0 

 منبع: یافته های تحقیق
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ونه که جدول گهمان .ای انجیر خشک شده نشان داده شده استبندی بازارها برنتایج اولویت 2در جدول شماره 

کشور  120کننده  کشور وارد 150های پتانسیل بازار و روش غربالگری از بین بر اساس شاخص ،دهدمذکور نشان می

ول آورده شده است. گانه( به ترتیب در جدهای استاندارد شده هشت)میانگین ساده شاخص jHبر اساس مقدار

نگ، کانادا، کا، هنگسترالیهند، فرانسه، آلمان، ویتنام، سوئیس، ایتالیا، صربستان، لیبی، بلاروس، ارمنستان، سوریه، ا

ان، لیس، سودرس، انگمالت، اکراین، اتریش، الجزایر، اسلواکی، فیلیپین، اسلوونی، روسیه، قب جیبوتی، آذربایجان،

-ود اختصاص دادهخاولویت نخست را به  30ترین بازارهای انجیر خشک شده، عنوان عمده سوئد به و مولداوی، عمان

 اند. 
یر زهای تبهریت در در بین همسایگان کشور ایران کشورهای ارمنستان، سوریه، آذربایجان، عمان، امارات، قطر و کو

فاصله  ه خاطرتوجه شده و فقط ب قرار دارند. بنابراین بایستی در صادرات انجیر خشک شده به این کشورها 50

ین شده هدف تعی زارهایجغرافیایی کم اقدام به صادرات به این کشورها نکرد. مقایسه بازارهای هدف فعلی ایران با با

ای ز بازارهجانستان افغ و برخی کشورها مانند کره جنوبی، ترکیه، سنگاپور، مالزی، تایلند، پاکستان، دهدنشان می

شک شده خن انجیر های مورد بررسی به این کشورها از طرف ایرااند ولی طی سالایین تعیین شدههدف با اولویت پ

مان، ع، قبرس، سلوونیاصادر شده است. برخی کشورها مانند ایتالیا، صربستان، ارمنستان، سوریه، الجزایر، اسلواکی، 

ولی  اندشده  تعیینهای هدف با اولویت بالارغم اینکه به عنوان بازارمصر علی و گرجستان، اردن، پرتغال، کرواسی

ات کمی ه صادرطی دوره مورد بررسی از طرف کشور ایران یا به این کشورها صادراتی وجود نداشته است یا اینک

پن، تنام، هند، ژاکشوری که وارد کننده انجیر خشک از ایران بودند تنها کشورهای وی 22انجام شده است. از بین 

ار دارند و بقیه کشور که دارای اولویت قوی هستند، قر 30فرانسه، آلمان و اوکراین در میان  هنگ کنگ، روسیه،

 شوند. کشورهای مذکور به عنوان بازارهای هدف با اولویت پایین محسوب می

ید ولشورهای تجزو ک رغم اینکهاین کشورها علی ،بررسی میزان تولید انجیر سه کشور آلمان، بلژیک و هلند نشان داد

ف ها با هدین کشورباشند اما به عنوان عمده کشورهای صادرکننده مطرح هستند. به عبارت دیگر اکننده انجیر نمی

دف دقت هب بازار ر انتخادکنند. بنابراین بایستی صادرات مجدد اقدام به وارد کردن انجیر از ایران و سایر کشورها می

ازار صول به بسال محنده نهایی نیستند اجتناب کرده تا بتوان با ارکرد که تا از صادرات به کشورهایی که مصرف کن

بنان، نستان، ل، ترکممصرف نهایی ارز بیشتری را وارد کشور کرد. کشورهای افغانستان، تاجیکستان، ترکیه، ازبکستان

-یتاولو 46و  47 ،53، 106، 109، 115، 116، 122، 127های عراق، کویت و قطر علیرغم این که به ترتیب در رتبه

ده هابنابراین مش باشند.های مورد بررسی میبندی قرار دارند اما به عنوان شرکای تجاری مهم کشور ایران طی سال

دتاً ست و عمشود که صادرات تا به حال در چارچوب یک استراتژی بازاریابی مدون و اصولی صورت نگرفته امی

 شور با کشورهای خریدار بوده است. تصادفی و متأثر از روابط سیاسی و دیپلماتیک ک
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 گیری و پیشنهادهانتیجه
ان با مله ایرکننده انجیر خشک شده جهان از جدر این مطالعه ابتدا مزیت نسبی صادراتی عمده کشورهای صادر

ررسی ب 2007-2018ز دو شاخص مزیت نسبی آشکار شده و مزیت نسبی آشکار شده متقارن طی دوره استفاده ا

-ربالغو روش  های پتانسیل بازارشد. سپس بازارهای هدف صادراتی انجیر خشک شده ایران با استفاده از شاخص

 بی دارد.یت نسخشک شده مز گری تعیین شد. نتایج نشان داد، کشور ایران طی دوره مورد بررسی در صادرات انجیر

شورهای ه هم کاما، این مزیت نسبی با نوسانات بیشتری همراه است. از بین کشورهای صادرکننده انجیر خشک شد

 ی آلمان،شورهاک ،ترکیه، یونان، سوریه، افغانستان، اتریش و اسپانیا دارای مزیت نسبی در صادرات هستند. اما

ند، هشورهای داد، ک اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی نشان صادراتی ندارند.فرانسه، امریکا و هلند مزیت نسبی 

انادا، گ کنگ، کیا، هنفرانسه، آلمان، ویتنام، سوئیس، ایتالیا، صربستان، لیبی، بلاروس، ارمنستان، سوریه، استرال

  دهند.آذربایجان با الویت ترین بازارهای انجیر خشک شده ایران را تشکیل می
را بین عمده کشورهای صادرکننده انجیر  5ایران رتبه  ،ت مربوط به مزیت نسبی صادراتی ایران نشان دادمحاسبا

خشک شده دارد. جهت افزایش و بهبود مزیت نسبی صادراتی ایران، بهتر است سیاستها و راهکارهایی که در تجارت 
 های پتانسیل وارداتی کننده انجیر خشک شده بر اساس شاخص بندی کشورهای وارد(: اولویت2جدول )

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

 استرالیا سوریه ارمنستان بلاروس لیبی صربستان ایتالیا سوییس ویتنام آلمان فرانسه هند

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

 روسیه اسلوونی فیلیپین اسلواکی الجزایر اتریش اکراین مالت آذربایجان جیبوتی کانادا هنگ کنگ

25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 

 ماکائو نپال گرجستان چین مقدونیه ژاپن سوئد عمان مولداوی سودان انگلیس قبرس

37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 

 آمریکا کویت قطر اتیوپی پرتغال عربستان تایوان دانمارک نیکاراگوئه امارات قرقیزستان نارد

49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 

 گواتمالا نروژ مغولستان لهستان رومانی بوسنی مجارستان عراق مصر قزاقستان ایسلند کرواسی

61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72 

ی جمهور سورینام

 دومینیکن

 بلغارستان مالزی هلند گینه نو پاناما موزامبیک نیوزلند باهاما برزیل مکزیک

73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 

 نیجریه آرژانتین یمن سنگاپور سومالی بلژیک فنلاند کنیا چک کنگو آنگولا استونی

85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95 96 

تیمور  سنگال ماداگاسکار زیمباوه مالاوی اروگوئه لوکزامبورگ روئنیب جامائیکا فیجی نامبیا

 شرقی

 توگو

97 98 99 100 101 102 103 104 105 106 107 108 

ترینیداد و  زامبیا کامرون اوگاندا نیجر

 توباگو

مونته نه 

 گرو

 برمودا لیتوانی لبنان کامبوج کوبا ایرلند

109 110 111 112 113 114 115 116 117 118 119 120 

 تونس آلبانی ساحل آج مراکش ترکیه ازبکستان اسپانیا کاستاریکا تایلند بنگلادش لتونی ترکمنستان

 منبع: یافته های تحقیق
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تواند کردن انجیر میهای استاندارد خشکشود را در نظر گرفت. روشبین المللی باعث افزایش قیمت صادراتی می

 باعث بالا رفتن کیفیت محصول صادراتی و هم چنین باعث افزایش قیمت صادراتی شود. 

 نجیر خشکدگان احتی المقدور وارد کنن ،در صادرات انجیر خشک شده به شرکا تجاری بایستی این را در نظر گرفت

ات مجدد ف صادر با قیمت صادراتی پایین به کشورهایی که با هدشده، مصرف کننده نهایی باشند و از صدور کالا

 به نحوی دراتصا توسعه گیریجهت دارد کنند جلوگیری کرد. لذا ضرورتاقدام به وارد کردن انجیر خشک شده می

 نگرفته و رارقاولویت  دهند درجهت افزایش درآمد صادراتی، کشورهایی که عمل صادرات مجدد انجام می که باشد

 .در شناسایی بازارهای مصرف نهایی دقت کرد

ز حیث دار ایتهای اولوشود مطالعات در رابطه با بازاربندی بازارهای هدف صادراتی، پیشنهاد میبا توجه به اولویت

بندی تی، بستهرات بهداشهای تخصصی، ارتقاء استانداردها و مقرکارهایی نظیر تبلیغات مؤثر، برگزاری نمایشگاهوساز

د. به شازارها بکنندگان بازارهای هدف صورت گیرد تا با شناخت کامل وارد این بازار پسند مطابق سلیقه مصرف

ز ازارها ار آن بدعبارت دیگر صرف موفقیت در ورود به بازارهای صادراتی کافی نبوده بلکه حفظ تقاضای وارداتی 

 باشد.میطریق اعمال موارد فوق از ضروریات بقا در بازارهای جهانی 
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