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Abstract 

The importance and extent of the agricultural sector are such that it has always received special attention 

on a global scale; however, this field also faces numerous challenges. Therefore, accurately analyzing these 

challenges—considering the subject domain, country, and type of product market—is of utmost 

importance. In this regard, a case- and product-specific examination based on market structure and supply 

mechanisms can effectively contribute to diagnosing challenges and formulating relevant solutions. 

Adopting a market-structure approach as a framework for identifying challenges can help develop targeted 

policy solutions to address sectoral issues. This study leverages findings from research conducted over the 

past two decades, along with SWOT analysis, to identify the strengths, weaknesses, opportunities, and 

threats (SWOT) of the agricultural sector across different product groups, taking market structure into 

account. Ultimately, tailored solutions are proposed based on the specific challenges of each group. Findings 

from literature reviews and in-depth consultations with experienced experts and stakeholders reveal that 

agricultural products are fundamentally associated with three distinct market structures. Addressing 

sectoral challenges effectively requires careful consideration of these structures. The most critical 

overarching insight from this research is the necessity of defining the market structure before proposing 

solutions. Consequently, based on the results, the authors strongly recommend that policymakers first 

assess the market structure, associated challenges, and supply dynamics within a specific timeframe—and 

only then proceed with policy formulation.  
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 های بخش کشاورزی با رویکرد ساختار بازار محصولات مختلفتحلیل چالش 

 4یزیعز لایل و 3نیام ینیزهره حس دهیس ،*2کاظم نژاد یمهد ،1علی برابری
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 چکیده

؛ با این است ویژه قرار گرفتهجه سطح جهانی همواره مورد توبه حدی است که در بخش کشاورزی اهمیت و گستردگی 

ها با توجه به قلمرو موضوع، کشور و نوع رو، تحلیل درست چالشایناز  روبرو است. نیز متعددیهای این حوزه با چالش حال،

تواند مین آن میأبازار محصول بسیار حائز اهمیت است. در این راستا، بررسی موردی و محصولی بر اساس ساختار بازار و نحوه ت

کرد ها با رویارائه راهکارهای مرتبط اثرگذار باشد. ارائه راهکارهای سیاستی پس از شناسایی چالشها و در تحلیل صحیح چالش

در این تحقیق تلاش شده است با  .تواند در جهت رفع مشکلات این بخش مفید باشدعنوان یک شاخص میساختار بازار به

ها به شناسایی نقاط قوت و ضعف، فرصت SWOTتحلیل  سال اخیر و استفاده از 20گیری از نتایج مطالعات گذشته طی بهره

اساس اساس ساختار بازار در گروه محصولات مختلف پرداخته و نهایتا راهکارهای مربوطه نیز برو تهدیدهای بخش کشاورزی بر

دهد درکار نشان میانای و مذاکره حضوری با کارشناسان باتجربه و دستهای کتابخانهنتایج بررسی چالش هر گروه ارائه گردد.

ها توجه به این ساختارهاست. طور مشخص با سه نوع ساختار بازار مرتبط با محصولات مواجه بوده و لازمه رفع چالشبه که عملاً

بنابراین براساس نتایج، نگارندگان  ترین نتیجه کلی حاصل از این پژوهش تعیین ساختار بازار قبل از ارائه راهکارهاست.مهم

حاضر پیشنهاد موکد دارند که قبل از تدوین هر سیاستی برای محصول ابتدا به ساختار بازار، چالش مربوطه و نیز نحوه تحقیق 

 گذاری گردد.مین آن در یک بازه زمانی معین توجه شود و سپس متناسب با آن، اقدام به سیاستأت

 ، محصولات کشاورزیSWOT ساختار بازار، الگوی  های کلیدی:واژه
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 دمهمق

 شود.اصلی محسوب می یکی از ارکانعنوان به بخش کشاورزی ،امنیت غذایی در تحقق های اقتصادیخشدر بین تمامی ب

سهم آن در تولید ناخالص داخلی، ایجاد اشتغال و ارزآوری نیز حائز از نظر های کشاورزی در کشورهای در حال توسعه فعالیت

ای هها با مخاطرات و ریسكمواجه بودن آن وهای بخش کشاورزی با عنایت به ماهیت فعالیت ،اهمیت فراوانی است. از سوی دیگر

 ببه همین سبهای اقتصادی دارد. های اساسی با سایر بخشاری اقتصادی در این بخش تفاوتذگریزی و سیاستفراوان، برنامه

های متنوع مورد حمایت ها و روشاز طریق سیاست وارههم ،در اکثر کشورهای دنیا اعم از پیشرفته و در حال توسعهاین بخش 

شناخت خصوصیات و طبیعت خاص محصولات کشاورزی از نقطه نظر تولید، حمل و نقل، نگهداری و تبدیل و سایر  .گیردقرار می

عرضه و تقاضا و  نماید. از طرف دیگر، وضععملیات در فاصله تولید تا مصرف نهایی، به استقرار یك نظام صحیح تولید کمك می

های اقتصادی محصولات کشاورزی بالطبع نظام ها، نوع رقابت حاکم بر بازار مبادلات و سایر ویژگیها نسبت به قیمتکشش آن

 تعداد شامل و است یادهیچیپ ستمیس یدارا یکشاورز صنعتسازد. ثر میأگذاری و راهکار مرتبط با چالش مربوطه را متسیاست

 را بالا ارزش با ییغذا محصولات یبرا بازار روزافزون یتقاضا تا کنند،یم کار گریکدیبا  خاص حوزه كی در که است بنگاه یادیز

 یتصادف طوربه که است ییهوا و آب راتییتغ از یناش کشاورزی بخش سیستم مبادله و بازار یهایدگیچیپ از یکی. ندینما نیتأم

از . شودیمحصول م داریاغلب منجر به عرضه ناپا د ودار ریتأث سیستم بازاردر هر جزء از  یریگمیتصم بر ینیبشیپ رقابلیغ و

نچه است. با توجه به آ شده لیتبد مبادلات بازار این بخشدر  یمسئله مهم و اساس كیبه  یی، سلامت و کیفیت مواد غذاطرفی

یکی از نکات بسیار مهم در بخش کشاورزی  حائز اهمیت است.ها با رویکرد نوع مبادله در بازار کالا شناسایی چالشگفته شد، 

قانون تضمین ها می توان به ترین آنباشد که از جمله مهمل مدیریت بازار میئوجود قوانین بسیار مهم و اثرگذار در حوزه مسا

صولات اساسی ، قانون اصلاح قانون تضمین خرید محو اصلاحات بعدی آن 1368خرید محصولات اساسی کشاورزی مصوب 

های حمایتی محصولات گذاری و اتخاذ سیاستاساس آن شورای قیمتمجلس شورای اسلامی )که بر 1399کشاورزی مصوبه 

ش قانون افزایت وزیران گردید(، أاساسی کشاورزی به ریاست وزیر جهاد کشاورزی تشکیل و مصوبات آن جایگزین مصوبات هی

اشاره  1391قانون تمرکز وظایف و اختیارات بخش کشاورزی مصوب  ،1389مصوب  وری بخش کشاورزی و منابع طبیعیبهره

کرد. لذا با عنایت به اهمیت بخش کشاورزی و ماهیت محصولات مختلف این بخش، محققین و نگارندگان این پژوهش تلاش 

ای هت مختلف، به استناد چالشها براساس ساختار بازار در گروه محصولادارند برای اولین بار، پس از بررسی و تحلیل چالش

های کالایی به ارائه راهکارهای مرتبط با آن بپردازند. در این راستا با توجه به اهمیت بازار محصولات شناسایی شده درگروه

 های کالایی با رویکرد نوع ساختار بازار، راهبردها وو مشکلات موجود در گروه هاچالشکشاورزی، این مطالعه ضمن شناسایی 

نماید. در این حوزه، کارهای پراکنده های شناسایی شده ارائه میپیشنهادات متناسب با هرگروه کالایی را جهت رفع چالش

 Najafi & Kazemnejad (2005)شود. سال گذشته پرداخته می 20ها طی ترین آنبه برخی از مهم مختلفی انجام شده که ذیلاا 



 39                       (3)شماره پیاپی  1404 بهار، 1، شماره 2مجله اقتصاد تولید و بازاریابی کشاورزی، دوره                          

 

های حاشیه بازاریابی و بررسی برخی محصولات محصولات کشاورزی در ایران ضمن ارائه مدلدر کتابی تحت عنوان بازاریابی 

گروه محصولات مختلف با  اساسی به بررسی ساختار انواع محصولات در بازار کشاورزی ایران پرداخته و در این بررسی به چهار

برخی محصولات همانند سبزی و صیفی، ساختار انحصار ها ساختار رقابتی در ترین آننوع ساختار متفاوت رسیده است. که مهم

 Barabari (2011)خرید در بعضی محصولات خاص مثل گندم و ساختار شبه رقابتی در محصولاتی همچون برنج بوده است. 

ه است عنوان نمود 1386-88های اساس اطلاعات سال، برایران کشاورزی محصولات بازاریابی تجزیه و تحلیل ساختاردر مطالعه 

ترین عوامل در ساختار بازاریابی محصولات کشاورزی دانش ناکافی در مدیریت بازار و بازاریابی، طولانی بودن مسیر که مهم

گیری در سازی و تصمیمبازاریابی، بالا بودن حاشیه بازاریابی، حمل و نقل، نبود اطلاعات منسجم در بازار، چندگانگی در تصمیم

های لازم در بحث بازار و بازاریابی محصولات طور مستقیم در بازار، نبود و یا کمبود زیرساختالت دولت بهبازار و بازاریابی، دخ

کننده موید آن است که حاشیه کشاورزی بوده است. نتایج نشان داده است که روند حاشیه بازاریابی و سهم آن به قیمت مصرف

 Najafi & Farajzadeh  (2010) خدمات بازاریابی، همواره فزاینده بوده است.هایی بدون بهبود بازاریابی ضمن دارا بودن نوسان

های تعاونی روستایی اسـتان های روستایی در بازاریابی محصولات کشاورزی با هدف بررسی نقش شرکتنقش تعاونیدر مطالعه 

دلیل نیاز مالی، امکان تر اعضـا بهکه بیش ندبه این نتیجه رسیدفـارس در بازاریـابی محصولات تولیدی اعضا و امکانات توسعه آن 

ای از محصول ها، بخش قابل ملاحظهنگهداری محصول و فروش آن پس از برداشت را ندارند و با توجه بـه حضور گسترده واسطه

 ،هـای بازاریـابیهـا در فعالیتترین محـدودیت تعاونیشـود. مهمها خریداری میاعضا قبل یا هنگام برداشت توسـط این گروه

 برنج در یابیبازار تیریساختار مد یبررسدر مطالعه خود با عنوان Barabari  (2012). کمبـود امکانات مالی و فیزیکی است

موضوعات  یاقتصاد لیصورت ماهانه، به تحلبه 1388-1386 یو براساس اطلاعات دوره زمان یاو کتابخانه یبا مطالعه اسناد رانیا

راستا  نیبرنج پرداخته است. در ا یابیبازار هیحاش ی وابیبازار ریمس ها،متیواردات، ق د،یتول نهیدر زم ژهیبو یابیارزمرتبط با با

 متیسهم آن به ق و یابیبازار هینشان داد که حاش جیشد. نتا لیانگل گرنجر تحل تیبا استفاده از آزمون عل هامتیق نیارتباط ب

 بهبودبه میزان لازم  یابیدرصد( بدون آنکه خدمات بازار 42طور متوسط حدود بوده است )به شیرو به افزا رانیا کننده، درمصرف

 بازار و بر جممنس تیریمد وعدم یابیبازار یرهایبودن مس یطولان دکنندگان،یتول ینگیمشکل نقد و متینوسانات ق .یافته باشد

یم ی،ابی. لذا با اصلاح ساختار بازارندیآیشمار مبرنج به یابیبازار هیحاش شیاثرگذار برافزا یدیها ازعوامل کلتعدد واسطه تاا ینها

در کتاب بازاریابی محصولات  Karbasi (2013) .افتیکنندگان دست و مصرف دکنندگانیبه نفع تول یمطلوب جیبه نتا توان

و  یبازار محصولات کشاورز انواع، بازار میتقس یرها، متغیبازارها از نظر حضور کالا یطبقه بندکشاورزی به مسائل مرتبط با 

های موانع و چالشدر مطالعه خود با بررسی  Anabestani & Tulabi Nejad (2019)کالا پرداخته است. بازار  یردهبرا برنامه

از  ند کهبه این نتیجه دست یافت تحلیل شبکه فازیبازاریابی محصولات کشاورزی بخش مرکزی شهرستان پلدختر با استفاده از 

های فیزیکی، موانع فرهنگی و ساختار ترتیب فقدان زیرساختروی بازاریابی محصولات کشاورزی، بهمیان پنج مانع و چالش پیش
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ترتیب فقدان بهنیز موانع  ترین موانع بازاریابی محصـولات کشـاورزی در شهرسـتان پلدختر بوده است. در زمینه زیربازار مهم

 Qanbarali et .اندهـا و دلالان از موارد مهم در این زمینه بودهصنایع تبدیلی و فرآوری، عدم آگاهی کشاورزان و وجود واسطه

al (2015) های تولید کشاورزی شهرستان مشهد با بنـدی تنگناهـای پیشروی تعاونیبـا اسـتفاده از روش انترپـی بـه اولویـت

یکی  ای و دلالان در هنگــام فــروش محصولاتاند. نتایج نشان داد که وجــود عوامــل واســطهبر نظام بازاریابی پرداختهتأکید 

 Raiat (2015)باشـد. مـی هـای تولیـد کشـاورزی در بازاریـابی محصـولات کشـاورزیروی تعـاونیترین تنگناهای پـیشمهم از

Pisheh  محصولات بیبازاریا و مشکلات به مسائل ای،کتابخانه شیوه مطالعه به تحلیلی-استفاده از روش توصیفیدر مطالعه خود با 

 ودنب قیمت، فصلی تسهیلات بازاریابی، ناپایداری ساختار بودن نامناسب به توانمی جمله آن از ایران پرداخته که در کشاورزی

تولید،  مختلف مراحل در طول فراوان ضایعات و تولید بالای بازار، هزینه رسانی اطلاع سیستم بودن کشاورزی، نامناسب تولیدات

 بازاریابی هایسیاست و بازار توسعه زمینه در دولت هایحمایت بودن نامناسب همچنین و فراوان هایواسطه و دلالان حضور

 افزایش ارزش و بالا درآمدهای به کشاورزان دستیابی مانع عوامل این همه که کرد. وی عنوان کرده است اشاره روستایی تولیدات

 و میتک ارتقای برای دهد کهمی نشان نتایج .شودمی روستائیان محرومیت و فقر با مبارزه همچنین و تولیدی محصولات افزوده

 ینا عرضه مناسب تولید، بازارهای از قبل بخش این توسعه نهایت در و کشاورزی بخش در وریبهره افزایش و تولید کیفیت

 شاورزیک تعاونی هایشرکت رسدمی نظر راستا، به این در که شود فراهم شده تولید محصولات عرضه زمینه و شناسایی محصولات

 اورزانکش و درآمد تولید بهبود اا نهایت و ها واسطه کشاورزی، محو محصولات بازاریابی و رسانیخدمات نظام بهبود و اصلاح هدف با

بــا اســتفاه از روش توصــیفی و مـروری بـه بررسـی  یر تحقیــقد Rehman et al (2012)کنند.  ایفا مهمی نقش بتوانند

هـای بازاریـابی محصولات کشاورزی در هند پرداختند و به این نتیجـه رسیدند که عدم آگاهی کشاورزان و مسـائل و چـالش

 Vadivelu & Kiran باشد.کشاورزی در هند می بازاریـابی محصـولاتهـای ترین چـالشمهماز عدم دسترسی بـه اطلاعات، 

انـداز بازاریـابی کشـاورزی در هنـد پرداختنـد. نتـایج یافتــهبا استفاده از روش مروری به بررسی مشکلات و چشـم (2013)

بـودن سـطح سـواد کشاورزان و تعدد هــای آنــان نشــان داد کــه دسترســی محــدود کشاورزان به اطلاعات بازار، پـایین 

ر تحقیقــی بــا عنــوان موانــع دKumar  (2015) باشـد.ترین مشکل کشاورزان در امر بازاریابی محصولات میمهماز ها واسطه

انـداز بـا اسـتفاده از روش مـروری بـه بررسـی موانـع بازاریــابی محصــولات کشاورزی روستایی در هند: مسـائل و چشـم

های فیزیکی، عدم اعتمـاد که فقدان زیرساخت  بـه ایـن نتیجـه رسیدوی بازاریـابی روستایی در هندوستان پرداخته است. 

ترین موانع مهماز دیـد، هـای جآوریهـای طـولانی بازاریابی و عدم وجود نوآوری و فـنسسـات مـالی، کانـالؤکشـاورزان بـه م

کننده ای به بررسی عوامل تعیینطالعهدر م Donkor et al (2018)بازاریابی محصولات کشاورزی روستایی در هنـد اسـت. 

نتایج  نشان داد که کشاورزان  .های بازاریابی مستقیم توت فرنگی در ایالت اوهایو نیجریه پرداختندمشارکت کشاورزان در کانال

ها از قیمت نهایی محصول میفروشند که منجر به سهم پایین آنها میهطی از محصول توت فرنگی خود را به واسلایدرصد با
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وجهی در قابل ت ثیرأتبازار  طی، سرمایه اجتماعی و شرایکیزنتایج مدل توبیت نشان دادند که سرمایه انسانی، سرمایه فی. شود

. مطالعات متعدد ها دارندهطکننده و یا فروش به واسفمستقیم محصول به مصرهای کشاورزان در مورد فروش گیریتصمیم

به  توانل بازار و بازاریابی صورت پذیرفته که از آن جمله میئداخلی و خارجی دیگری نیز طی سنوات گذشته در خصوص مسا

 Hashemzadeh et al., 2024) Majidian & Durandish, 2024, Shahbazi, 2023, Aghasafari et al., 2024مطالعات 

Karami et al., 2022, Talebi et al., 2021, , Mohammadi & Rafiei, 2020, Traub & Jayn, 2008 Haghighi 

& Hoseini, 2016, Hussain et al., 2013, Aslam et al., 2013, Tavassoli et al., 2007, Rahmani & Najafi, 

2008 Emadzadeh, 2000, ) اشاره نمود که در مطالعات خود به موضوعات مرتبط با بازار و بازاریابی در بخش کشاورزی پرداخته

دف اند. لذا ههای مختلف بازار و بازاریابی محصولات کشاورزی بدون توجه به ساختار دست یافتهو به نتایجی در خصوص چالش

ن بخش گزاراگیران و سیاستارائه راهکارهای کاربردی برای تصمیم از این مطالعه، تبیین اهمیت تعیین ساختار بازار محصول در

 باشد. کشاورزی جهت حل مشکلات مربوطه می

 هامواد و روش

منظور ای و جستجوی اینترنتی بهسال اخیر با استفاده از روش کتابخانه 20در این پژوهش با بررسی اطلاعات و مطالعات 

حوزه در بخش کشاورزی بویژه پیرامون بازار و بازاریابی محصولات کشاورزی اقدام شده است.  های مرتبط با ایندستیابی به یافته

شده مختلف، از روش  های هر یك از گروه محصولات شناساییهمچنین جهت شناسایی نقاط ضعف، قوت، تهدیدها و فرصت

SWOT  شده است. سپس متناسب با هر گروه محصول با استفاده از نظرات کارشناسان و مدیران مرتبط با این حوزه استفاده

ها در موضوعات دیقوت، ضعف، فرصت و تهد در حقیقت برگرفته از بررسی نقاط SWOTراهکار مربوطه ارائه گردیده است. مدل 

ها سازگاری را با آن نیبهتر دیاست که راهبرد، با یمند عواملنظام ییشناسابه معنی   SWOT. تجزیه و تحلیلاست مختلف

ها و تهدیدها را و ضعفحداکثر را به  ستمیهای سقوت و فرصت دیاست که راهبرد اثربخش با نیروش ا نیشته باشد. منطق ادا

ن رونقاط قوت و ضعف داین مدل یکی از ابزارهای استراتژیك تطابق  (.Hekmatnia & Mousavi, 2006) حداقل برساند به

تحلیل سیستماتیکی را برای شناسایی این  SWOTبا فرصت ها و تهدیدات برون سیستمی است. در حقیقت، مدل  یستمیس

ب استراتژی مناس كیمدل  نیا دگاهیاز ددهد. نماید، ارائه میها را ایجاد میآن نیتطابق ب نیکه بهتر عوامل و انتخاب استراتژی

 (.Mobaraki, 2007) رسانددیدها را به حداقل میها و تهها را به حداکثر و ضعفها و فرصتقوت
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 نتایج و بحث

سال اخیر، نتایج حاصله در این خصوص را بررسی و استخراج نموده  20در این تحقیق تلاش شده است با بررسی مطالعات 

 4و تهدیدهای 3ها، فرصت2ضعف، نقاط 1ها و ارائه راهکارها به بررسی نقاط قوتتر شناسایی چالشمنظور تحلیل مناسبو سپس به

و مذاکره با کارشناسان و مدیران دست اندرکار پرداخته  SWOTگیری از تحلیل به روش ساختار بازار محصولات کشاورزی با بهره

دهد که اغلب محققین به ررسی مطالعات سنوات اخیر نشان میب شود.شده است. ذیلاا به اهم نتایج این موضوع پرداخته می

و بخش اعظمی از مطالعات صرفاا به  ها و راهکارها با نگاه کلی به بازار و بازاریابی محصولات کشاورزی پرداختهچالشبررسی 

ای مرتبط ههای تولید این محصولات و برخی دیگر نیز صرفاا به چالشمشکلات حاشیه بازاریابی محصولات کشاورزی و نیز هزینه

سائل م ها و دلالان غیرضروری و نهایتاابندی، وجود واسطهبندی و درجهو نقل، بسته مین نقدینگی، مسائل حملأبا مشکلات ت

ها را با توجه به نوع ساختار محصول بررسی اند. هیچ یك از مطالعات گذشته نوع چالشها پرداختهها و اتحادیهحوزه تعاونی

اندرکاران اجرایی در بخش کشاورزی متناسب یاری از دستننموده و شاید به همین دلیل، اغلب راهکارهای ارائه شده به گواه بس

با مسائل اجرایی کشور نبوده و مورد استفاده قرار نگرفته است. به عبارت دیگر، نتایج مطالعات مذکور در بخش اجرایی غیرکاربردی 

 SWOTده و سپس مدل گردد. به همین خاطر، در مطالعه حاضر ابتدا ساختار بازار محصولات مختلف شناسایی شتوصیف می

 به نتایج آن پرداخته خواهد شد. اساس ساختار بازار محصولات مربوطه طراحی و تدوین شده است که ذیلاا بر

 :گرددن میمیدرصد در داخل تأ گروه محصولاتی که صد -1

روزمره دسته از محصولات اساسی که در مصارف  طور مشخص آنمحصولاتی نظیر محصولات باغی، سبزی و صیفی و به

محصولاتی  گیرند. این گروه عمدتاادر این گروه قرار می پیاز و خصوص سیب زمینی، گوجه فرنگیخانگی مورد توجه است به

یت به با عنا شوند.رقابتی محسوب می بندی ساختار بازار نسبتااهستند که دارای بازار معاملاتی آزاد هستند و از لحاظ تقسیم

های غیرقیمتی از جمله بیمه محصولات گیری از سیاستر سیاستی برای این گروه محصولات، بهرهترین راهکاموارد فوق مهم

مورد نظر و اعطای تسهیلات ارزان قیمت است که امکان مداخله در بازار مربوطه را کاهش داده و ساختار بازار همچنان رقابتی 

های تولید اقدام خواهند وری و نیز کاهش هزینهت افزایش بهرهان در جهگگذاران و تولیدکنندپیش خواهد رفت و نهایتاا سیاست

نمود. ضمن اینکه در ساختار سنتی اقتصاد تولید این گروه محصولات، استفاده از ظرفیت نیروی کار خانوادگی در کنار توسعه 

                                                 

1 Strengths 
2 Weaknesses 
3 Opportunities 
4 Threats 
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به ته از محصولاتی که جنز اهمیت است. همچنین برای آن دسئمشاغل خانگی محصولات نهایی مرتبط با این محصولات بسیار حا

های حمایتی صادراتی از جمله تسهیلات صادراتی، یارانه شرکت در توان از سیاستصادراتی دارند )همچون محصولات باغی(، می

سپاری ارزی، جایزه صادراتی و غیره در راستای توسعه و تسخیر المللی برای معرفی محصول، حذف پیمانهای بیننمایشگاه

 صادراتی استفاده نمود. بازارهای هدف

 نقاط قوت:
 وجود بازیگران متعدد -

 استفاده از روش همیاری در تولید -

 گیری در مشاغل خانگیامکان بهره -

تضمینی، حمایتی و  مشمول سیاست حمایتی همچون خرید -

 توافقی 

 در این دسته از محصولاتآموزش سهولت استفاده از مزایای  -

 محلی برای فروش محصولگیری از بازارهای روز امکان بهره -

 :ضعف نقاط
 دیتول یهانهیبالا بودن هز -

 خرد و کوچك بودن اراضی کشاورزی -

نظارت  یمتمرکز برا تیریساختار خاص و مدعدم وجود  -

مراحل مختلف کاشت، داشت و برداشت  یندهایبر فرآ یتخصص

  یآورو عمل یو فرآور

 و کمبود اعتبارات  بردارانبهرهضعف بنیه مالی  -

 معیشتی بودن تولید )غیرتجاری بودن( -

 حمل ونقل محصول مشکلات مربوط به  -

 بندی مناسب در عرضه محصولنداشتن بسته -

 بندی صنایع فراوری و بسته یظرفیت ناکاف -

 نامناسب احداث صنایعش پراکن -

  نییپا یوربهره -

  های موجودانبارنامتناسب بودن  -

 مبازده ک جهیمحصول و در نت تیفیبودن ک نییپا -

 بندی محصولات در هنگام عرضه به بازار عدم توجه به درجه -

دلیل روند صنعتی شدن بازار داشتن مشتریان محدود به -

 محصولات

  دکنندگانیتول یو تخصص یبودن سطح دانش فن نییپا -

 تهدیدها:
و سرمایه در گردش به دلیل مشکلات سیستم  یکمبود نقدینگ -

  کشور یبانک

 قیمتیعدم امکان مدیریت ریسك  -

 عدم اثرگذاری این دسته از تولیدکنندگان در بازار -

  به بازار یو دسترس یابیبازار مشکلات -

عدم امکان رقابت با محصولاتی که به شیوه صنعتی تولید  -

 شوندمی

 عدم وجود تقاضای گسترده در سطح بازار  -

 ثر از پدیده تارعنکبوتی قیمت در طی زمانأمت -

در بسته بندی و گران بودن آن کمبود مواد اولیه مورد استفاده -

 ها

 :هافرصت
 استفاده از نیروی کار خانوادگی -

 دسترسی به بازارهای محلی -

های رغم وجود پیشرفتداشتن مشتریان خاص )کسانی که علی -

 صنعتی همچنان به دنبال خرید از تولیدات سنتی هستند(

 عدم نیاز به تجهیزات پیشرفته در تولید و بازار در برخی از این -

 محصولات

 صادرات گرا بودن برخی از این دسته محصولات -

 ارزآوری -

 عدم نیاز به بازاریابی خاص در برخی از این محصولات -

عدم نیاز به تخصص خاص در کل فرایند عرضه در برخی از این  -

 محصولات

امکان توسعه تولیدی این دسته از محصولات ) بویژه سبزی و  -

کنترل شده همچون صیفی ( از طریق تولید در محیط های 

 گلخانه
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 :گروه محصولاتی که امکان تأمین آن در داخل کشور بسیار پایین است -2

 بیاشاره نمود که ضر یروغن خوراکهای روغنی و دانهبه  توانیم ،دنریگیگروه قرار م نیکه در ا یاز جمله محصولات

رغم یاغلب در انحصار واردکنندگان بزرگ بوده و عل ،محصولاتاز گروه  نی. اشودیدرصد برآورد م 15آن حداکثر  ییخوداتکا

 یانحصار باایساختار تقر یساختار بازار دارا یبند میساز لحاظ تق شود، معمولاا یم دیاز آن در داخل تول یزیبخش ناچ نکهیا

ترین راهکار مدیریت مهمای وجود داشته باشد همانند دانه های روغنی،  در این گروه از محصولات چنانچه برنامه توسعه .هستند

ین مأگذاری است که از این طریق ضمن تبازار، در کنار افزایش تولید مرتبط نمودن واردات محصول به خرید داخل در سیاست

توان برای آن دسته از گردد. هم زمان مینیاز داخلی  طی زمان، امکان افزایش و توسعه کشت این دسته از محصولات فراهم می

گیری استفاده از سیاست توسعه کشت فراسرزمینی را نیز مورد بر که برنامه محدودیت کشت برقرار است، جهتمحصولات آب

 توجه قرار داد.

 نقاط قوت:
 ایجاد اشتغال از طریق تجارت کالا و ارتباط آن با بازار داخلی -

 گویی به تقاضای داخلی پاسخ -

 فاوتمتامکان دسترسی به بازارهای متعدد کالاهای باکیفیت  -

 مین محصول برای سلایق مختلف بازار داخلیأامکان ت -

 ترمین محصول با قیمت پایینأامکان ت -

 :ضعف نقاط
ناکافی بودن تجار زبده و توانمند در ورود کالا با قیمت تمام شده   -

 پایین

 انحصار در واردات برخی از محصولات -

  به سایر نقاط کشور نقل محصول حمل ومشکلات مربوط به  -

المللی برای محصولات های تجاری بیننامهناکافی بودن موافقت -

 کشاورزی

 :تهدیدها
 المللی بین شرایط ثباتیبی -

 بازار از مناسب گیریبهره امکان عدم و تحریم شرایط وجود -

 المللیبین

 جهانی هایقیمت ثباتی بی -

 مشکلات دلیلبه گردش در سرمایه و نقدینگی کمبود -

  کشور بانکی سیستم

 ارز مینأت مشکلات -

 المللیبین سطح در مالی انتقالات و نقل مشکلات -

 به و ملی پول ارزش کاهش تداوم و کشور اقتصادی ثباتیبی -

 وارداتی محصولات شده تمام قیمت در نوسان آن تبع

 غیراستاندارد کالاهای ورود امکان -

 کشور به ناشناخته هایآفت ورود امکان -

  یبازاررسان و بازاریابی هایهزینه تزاید به رو روند و بودن بالا -

 هایگواهی دریافت و سفارش ثبت اخذ به مربوط مشکلات -

 بهداشت و سلامت

  اداری پیچیده بوروکراسی وجود -

 تجارت حوزه با مرتبط سیاستی تصمیمات ثباتی بی -

 محصولات

 :هافرصت
 مین کالاهای مورد نیاز کشور در راستای امنیت غذاییأت -

مین کالاهای مورد أدسترسی به بازارهای هدف مختلف برای تامکان  -

 نیاز 

 امکان دستیابی به کالاها با قیمت مناسب -

های تجاری در اخذ تعرفه یهانامهموافقت گیری ازامکان بهره -

 ترجیحی 

 المللیگسترش ارتباطات بین -

ای های پایهورود نهادههای دانش بنیان در رونق گرفتن نقش شرکت -

 های تولیدبذور هیبرید، ماشین آلات مدرن و توسعه روش همچون

 گیری از سیاست توسعه کشت فراسرزمینیسنجی بهرهامکان -

از  محصولات اساسی مورد نیازواردات گیری از شیوه امکان بهره -

کشورهای دارای ظرفیت تولیدی بالا در مقابل صادرات اقلام خاص و 

 پسته، زرشك، انار ویژه تولید داخلی نظیر زعفران، سیب، 

مین أالگوهای تجاری مشخص و معین در حوزه ت امکان مدیریت -

 های کشاورزینهاده
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 :مین استأها در داخل کشور قابل تگروه محصولاتی که بخش قابل توجهی از آن -3

 نقاط قوت:
 بینی میزان تولید داخلی محصولامکان مدیریت بازار با پیش -

 داخلی در داخل کشورتر محصول امکان فروش راحت -

مین بخشی از نیاز مصرفی از محل أعدم نیاز به ارز با توجه به ت -

 تولید داخل )صرفه جویی ارزی(

ایجاد ارزش افزوده در داخل کشور به واسطه واردات کالاهای  -

 جای کنجاله(ای )از جمله واردات دانه روغنی بهنهاده

 با بازار داخلیایجاد اشتغال از طریق تجارت کالا و ارتباط آن  -

 گویی به تقاضای داخلی پاسخ -

 امکان دسترسی به بازارهای متعدد کالاهای باکیفیت متفاوت -

 مین محصول برای سلایق مختلف بازار داخلیأامکان ت -

 ترمین محصول با قیمت پایینأامکان ت -

 بالقوه تولید کشور پتانسیلاستفاده از  -

تضمینی، حمایتی و  مشمول سیاست حمایتی همچون خرید -

 توافقی 

 :ضعف نقاط
های مختلف عدم امکان رقابت با محصول خارجی که به شیوه -

 حمایت شده است.

امکان گرایش مصرف کنندگان به محصول مشابه خارجی به -

 تر دلیل قیمت ارزان

عدم امکان نظارت دقیق با توجه به تشابه و تفاوت کیفی  -

 محصولات داخلی و خارجی

بندی ه ارائه محصول به مشتریان در دو بستهتفاوت در نحو -

 متفاوت

وری پایین در مقابل تفاوت ساختار اقتصادی کشاورزی با بهره -

 وری بالای خارجیکیفیت و بهرهمحصولات با

ناکافی بودن تجار زبده و توانمند در ورود کالا با قیمت تمام  -

 شده پایین

های رکتانحصار در واردات برخی از محصولات توسط برخی ش -

 بزرگ

وجود مشکلات ناشی از عدم عضویت ایران در سازمان تجارت  -

 جهانی 

 :تهدیدها
 المللیبین شرایط ثباتیبی -

 بازار از مناسب گیریبهره امکان عدم و تحریم شرایط وجود -

 المللیبین

دلیل ساختار های تمام شده متفاوت داخلی و خارجی بهقیمت -

 اقتصادی متفاوت

 ارز مینأت مشکلات -

 المللیبین سطح در مالی انتقالات و نقل مشکلات -

 تبع به و ملی پول ارزش کاهش تداوم و کشور اقتصادی ثباتیبی -

 وارداتی محصولات شده تمام قیمت در نوسان آن

 امکان اختلاط محصول داخلی و خارجی -

دلیل کنندگان به محصول مشابه خارجی بهامکان گرایش مصرف -

 بلندمدتتر در قیمت ارزان

 غیراستاندارد کالاهای ورود امکان -

 کشور به ناشناخته هایآفت ورود امکان -

بازاررسانی  و بازاریابی هایهزینه تزاید به رو روند و بودن بالا -

  برای محصولات خارجی و در برخی موارد محصولات داخلی

  اداری پیچیده بوروکراسی وجود -

رقابت با محصول امکان خارج شدن محصول داخلی از گردونه  -

 خارجی

 ها:فرصت
 پرکردن شکاف تولید داخلی با مصرف داخلی -

 مین کالاأتنوع مبادی ت -

امکان دستیابی به محصول مشابه با قیمت مناسب در بازارهای  -

 جهانی

هایی که المللی بویژه در خصوص نهادهگسترش ارتباطات بین -

 جنبه فرآوری دارند

ت با ترکیبی از تولید داخل مین محصولاأاساس تمدیریت بازار بر -

 و واردات

 ایجاد انگیزه افزایش تولید در راستای خودکفایی -
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گروه از محصولات  نیگروه قرار دارند. ا نیدر ا ،درصد است 70 یها بالاآن ییخود اتکا بیگندم و برنج که ضر رینظ یمحصولات

محصولات  نی. اغلب اباشدیم دیدر خر یساختار انحصار یدارا ،مواقع همچون گندم یبا مداخله دولت همراه بوده و در برخ عمدتاا 

برای این دسته از محصولات با توجه به شرایط اقلیمی و توجه به وضعیت خشکسالی و نحوه  دارند. یساختار رقابت ،دیدر تول

تواند در دولت میطور متناوب گیری سیاست خوداتکایی محصول مربوطه، بهمین و وضعیت آب در کشور ضمن رعایت جهتأت

ای گیری از ابزارهای تعرفههای حمایتی همچون یارانه کشت در راستای دستیابی به اهداف خوداتکایی، بهرهطی زمان از مکانیسم

های مدیریت پذیری با محصول خارجی وارداتی و سیاستمنظور امکان رقابتای بهمختلف از جمله تعرفه فصلی، تعرفه سهمیه

های تثبیت درآمد محصولی برای حمایت از کشاورزان مربوطه مه درآمدی، بیمه محصولی و نیز ایجاد صندوقریسك همچون بی

لی تواند منجر به حفاظت از اقتصاد داخاهداف دولت در راستای حمایت از تولیدکنندگان با تقویت تولید داخلی می استفاده نماید.

ول، مین ارز و نقل وانتقالات پأبسیاری از تهدیدهای دیگری همچون مشکلات ت المللی و نیزهای شرایط بینثباتیدر مقابل بی

 های ناشناخته و امکان خروج محصول داخلی از گردونه رقابت با محصولات خارجی و سایر تهدیدات شود.ورود آفت

 کلیگیری نتیجه

متفاوت محصولات کشاورزی قطعاا در های اصلی برای هر محصول با توجه به ماهیت شناسی و شناسایی دقیق چالشآسیب

های کارآمد بسیار حائز اهمیت است. بر این اساس، در مقاله حاضر تلاش گردید تا ه راهکارهای کاربردی برای اجرای سیاستئارا

منظور تبیین نقاط قوت، به  SWOTتر از روششناسی دقیقضمن بررسی نتایج مطالعات سنوات اخیر، برای دستیابی به آسیب

های هر گروه کالایی منتخب مشخص شده استفاده شود. براساس بررسی نتایج مطالعات سنوات اخیر ضعف، تهدید و فرصت

ها و راهکارها را صرفا با نگاه کلی به مسئله بازار و بازاریابی ملاحظه گردید که بسیاری از پژوهشگران این حوزه، موضوع چالش

های تولید، روابط علی بین به مشکلات هزینه ابل توجهی از مطالعات نیز صرفااو بخش ق محصولات کشاورزی مطرح نموده

و حاشیه بازاریابی محصولات کشاورزی  اطلاعات منسجم در بازار نبودی، ابیبازار و بازار تیریدر مد یدانش کافها، عدم وجود قیمت

 ها و دلالانبندی، وجود واسطهبندی و درجهمین نقدینگی، لجستیك، بستهأو برخی دیگر نیز صرفاا به مسائلی همچون ت

وجه ها را با تاند. به عبارت دیگر، هیچ مطالعه مشخصی نوع چالشها پرداختهها و اتحادیهغیرضروری و نهایتاا مسائل حوزه تعاونی

ان اجرایی در بخش به نوع ساختار محصول بررسی ننموده و لذا اغلب راهکارهای ارائه شده به گواه بسیاری از دست اندرکار

ر بنابراین نتایج بسیاری از مطالعات مذکور د کشاورزی متناسب با مسائل اجرایی کشور نبوده و مورد استفاده قرار نگرفته است.

ترین نتایج این مطالعه تبیین و تفکیك محصولات کشاورزی به سه گروه گردد. از مهمبخش اجرایی غیرکاربردی توصیف می

،  دگردن میمیدرصد در داخل تأ گروه محصولاتی که صد-باشد. این سه گروه شامل الفی بازار متفاوت میمشخص با ساختارها

ها گروه محصولاتی که بخش قابل توجهی از آن-، ج گروه محصولاتی که امکان تأمین آن در داخل کشور بسیار پایین است -ب

های هر حظه گردید که نقاط قوت، ضعف ، تهدید و فرصتملا SWOT. براساس نتایج روش مین استأدر داخل کشور قابل ت
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یك از گروه های مذکور که دارای ساختار بازار متفاوت هستند )اعم از رقابتی، شبه رقابتی و انحصاری( تفاوت قابل توجهی با هم 

تی های سیاسر بخش توصیه، راهکار سیاستی مختلفی را در پی داشته و دهای محصولیلذا نتایج بررسی هر یك از گروه دارند.

ه سیاست مشخص با توجه به ساختار بازار و ماهیت محصول مربوطه ئه پیشنهاد کلی به ارائاین تحقیق برای اولین بار به جای ارا

محصولات که در کدام گروه به  تیتوجه به ماه باپردازد. به عبارت دیگر، تحت چنین شرایطی های شناسایی شده میدر گروه

 و تواند به تدوین راهبردهاگذار میسیاست وارداتی ( قرار دارند، ای ی وداخلکالا )اعم از تولید  نیتأمتار بازار و نحوه ساخلحاظ 

هر گروه کالایی اقدام نماید. براساس نتایج این تحقیق، در بازار  یتعادل نسب جادیو ا محصول نیجهت تأمدرمناسب  یهاراهکار

پیشنهاد موکد دارند که قبل از تدوین هر سیاستی برای محصول ابتدا به نوع ساختار بازار و نیز نگارندگان مقاله تحقیق حاضر 

طور مشخص هگذاری گردد که بمین آن در یك بازه زمانی معین، توجه شود و سپس متناسب با آن، اقدام به سیاستأنحوه ت

 های تحقیق بیان شده است.ها در بخش یافتهبرخی از آن
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