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دهد كه طي دوره مورد بررسي، كشور ايران در نتايج اين مطالعه نشان مي. خته استدارپ

به بعد مزيت نسبي اين 2004صادرات كشمش داراي مزيت نسبي بالايي بوده هر چند از سال 

بندي بازار هاي اولويتهمچنين با در نظر گرفتن شاخص. محصول روندي نزولي داشته است

اني، كشورهاي الجزاير، پاناما، لسوتو و سنت كيتس و نويس، بهترين هدف و شاخص ادغام جه

علاوه بر اين، ساختار بازار جهاني . اندبودهبازارهاي هدف صادراتي محصول كشمش ايران 

محصول كشمش از نوع انحصار چندجانبه بسته بوده و نقشه تجاري بازار اين محصول نيز نشان 

د كه با بازنگري در شودر نهايت، پيشنهاد مي. به افول استدهد كه بازار صادرات ايران رومي

ةزمينوري، بازاريابي و تجارت اين محصول،اهاي حمايتي در خصوص توليد، فرسياست

.دشوگسترش صادرات و حفظ جايگاه رقابتي ايران در بازار جهاني فراهم 

JEL :F10 ،Q17بندي طبقه

:هاواژهكليد

ريزي تجاري، ادغام جهانيساختار بازار، بازار هدف، نقشهكشمش، مزيت نسبي، 

مقدمه

ــرده     ــاني فش ــه جه ــت در عرص ــه روز رقاب ــه روز ب ــروز ك ــاي ام ــي در دني ــر م ــود و ت ش

نـد، گـذر از دوران   ام ابزارهـاي نـوين بازاريـابي مجهز   كنندگان كالاها و خـدمات بـه تم ـ  عرضه

نفتي در ايـران كـار چنـدان سـهل و     اقتصاد تك محصولي و دستيابي به جهش در صادرات غير

متفكـر آزاد و همكـاران،   (آساني نيست و نيازمند همسويي اقتصاد ملي با تحولات جهاني است 

اي بـه  در ايران جهـت رهـايي از اقتصـاد تـك محصـولي متكـي بـه نفـت، توجـه ويـژه          ). 1390

محصـولات  توليـد ردكشوربالفعلوبالقوهپتانسيلبهتوجهباصادرات غيرنفتي وجود دارد و

.رسـد مـي نظـر بهضروريبسيارمحصولاتاينبراي صادراتمناسبريزيكشاورزي، برنامه

چـون محصـولاتي ويـژه بـه وخشـكبار ايران،ورزياكشبخشصادراتيمحصولاتمياندر

علاوه بـر  .ندداردر اختيارراجهانيبازارازايعمدهسهمزردآلوبرگهوكشمشخرما،پسته،
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قابليـت ، داراي بـاغي محصـولات ودارويـي گياهـان خشكبار، مانندمحصولاتيصادراتاين، 

). 1381آبـادي، ربش ـهرابـي م(باشـند  مياقتصاديهايفعاليتمياندرايملاحظهقابلارزآوري

كننـده  صـادر ، ايران جزء كشـورهاي عمـدة  2009سال در فائو،طبق آمار و اطلاعات مربوط به 

و رتبه پنجم را در بين كشـورهاي صـادر كننـده ايـن محصـول بـه خـود        بودهمحصول كشمش 

رود بـه طـوري   كشمش از اقلام مهم صادراتي ايران به شـمار مـي  همچنين . استاختصاص داده 

1388ميليـون دلار در سـال   220بـه  1360ميليـون دلار در سـال   30كه ارزش صـادرات آن از  

تـوان دريافـت كـه توجـه بـه گسـترش صـادرات        كور ميبر اساس موارد مذ. افزايش يافته است

محصول كشمش و همچنين بررسي عوامل و شرايط تأثيرگـذار بـر صـادرات ايـن محصـول در      

.ايران امري ضروري است

، هدف اين مطالعه بررسي و تعيين وضعيت حاكم بر تجارت خارجي به هر روي

خوبيصادراتي كشمش بهنسبي مزيتبه عنوان هدفي فرعي، بررسي. كشمش ايران است

از اين محصول حمايتوصادراتخصوصدرآيندهريزيبرنامهبرايراشرايطتواندمي

هستند،رقابتياي جهاني كالاها عموماًبازارهكهشرايطيدرعلاوه بر اين، .نمايدمشخص

بازارهايشناختكالاها،صدوروتوليددركشورهرهايتوانمنديوامكاناتازگذشته

وسعتدليلبهامروزه).1385ي، بيگولي(ت اسبسياراهميتحائزهدف صادراتي نيز

ياهگروهوكشورهابيندراقتصاديواجتماعيمهمهايتفاوتوجودوجهانيبازارهاي

به اصطلاحياوشناساييبراينوينواصوليروشيككارگيريبهكننده،فمصرمختلف

جهشهدفبهدستيابيالزاماتجملهازصادراتي،هدفبازارهايبندياولويتوتعيين

،دارندنسبيمزيتكالاهاصادراتوتوليددركشورهابرخي.دشوميمحسوبصادراتي

بهكالاصدورمسيردرموجودموانعهدف،بازارهايشناختعدموجود عواملي همچونولي

هاكه آناستشدهباعثبازار،آنبرحاكممقرراتوقوانينازناآگاهيياوهدفبازارهاي

ازيكيبنابراين،).1381فتحي،(د كننكسبتييموفقبازارهاآنبهكالاصدوره زميندرنتوانند

ت كه در اين اسصادراتيكالاهايبازارهاي هدفشناساييالملل،نبيتجارتدرمهممباحث

پژوهش در كنار بررسي مزيت نسبي، به عنوان هدفي ديگر براي محصول كشمش دنبال 
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از طرف ديگر، تمركز بازار يكي از خصوصيات سازماني بازار است كه به كمك آن . شودمي

علاوه، با شناسايي به. شودگذاري و درجه رقابت يا انحصار در بازار مشخص ميماهيت قيمت

حسيني و پرمه، (توان نحوه اداره بازار را مورد بررسي قرار دادار يك كالا ميساختار باز

هاي گذاريكشمش، به منظور سياستساختار بازار جهانيو تعيين نوعبررسي،رواز اين). 1383

از . شودتجاري صحيح، امري ضروري است كه در اين مطالعه به اين مورد نيز پرداخته مي

كنندگان اصلي محصول كشمش در بازار به تغيير جايگاه و سهم صادرطرف ديگر، با توجه

تجاري نيز مورد توجه جهاني، تكيه صرف بر مزيت نسبي صادراتي كافي نيست و بايد نقشه

. تري مشخص گرددقرار گيرد تا موقعيت ايران در صادرات اين محصول به صورت شفاف

استفاده نمودنيز به منظور شناسايي كشورهاييتوان از شاخص ادغام جهانيعلاوه بر اين، مي

كه در اين پژوهش به اين موضوعات نيز پرداخته كنندكه اقدام به تجارت دوباره محصول مي

تواند زمينه را كه تعيين و شناخت ابعاد تجاري مذكور ميگفتتوان در كل مي. خواهد شد

.نمايدهاي بهتر فراهم گذاريها و سياستريزيبراي برنامه

مطالعات متعددي در زمينه بررسي مزيت نسبي، ساختار بازار، بازارهاي هدف صـادراتي 

هـا اشـاره   است كه به برخـي از آن برداري تجاري در داخل و خارج از كشور انجام شدهو نقشه

بـه پژوهشـي در)Lorenzo and Ferritti,1997(پـول الملليبينصندوقكارشناسان. شودمي

كره جنوبيكشورصادراتيمحصولاتهدفازاربشناساييوصادراتجهتتعيينوبررسي

صـنعتي كشـورهاي بـه كـره صـادرات نسبيكاهشكهدادنشانها مطالعه آننتايج. دپرداختن

درتغييـر ايـن وبـوده آسـيايي توسـعه حـال دركشـورهاي بهآنصادراتسريعرشدباهمراه

 Utkulu and(اوتكـولا و سـيمن   . اسـت شـده شـديدتر 1980دهـه اواخـر ازصادراتيمقاصد

Seymen,2004(هـاي مختلـف تركيـه و    پذيري صادرات بخشبه بررسي مزيت نسبي و رقابت

. مزيت نسبي از روش بالاسا اسـتفاده شـد  در اين مطالعه، به منظور تعيين. اتحاديه اروپا پرداختند

داري بر مزيت نسبي يه و اتحاديه اروپا اثر معنينتايج نشان داد كه مصرف مداوم كالاها بين ترك

اي بـا اسـتفاده از   در مطالعه) Cai et al.,2007(و همكاران ساي. پذيري خواهد داشتو رقابت
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شاخص مزيت نسبي آشكار شده، مزيت نسبي چند محصول اصلي هـاوايي شـامل شـكر خـام و     

نتايج حاكي از وجود مزيت نسـبي  . كردندملاس، آناناس، انبه هندي، موز و آواكادو را بررسي 

ازاسـتفاده بـا ) Serin et al., 2008(سـرين و همكـاران   . باشددر توليد محصول شكر خام مي

شده و شاخص ترجيحات صادرات به بررسي مزيت نسـبي گوجـه   آشكارنسبيمزيتشاخص

نشـان داد كـه   نتـايج . پرداختنـد 2005-1995فرنگي، روغن زيتون و صنعت آبميوه طـي دوره  

تركيه به طور قابل توجهي در صنعت آبميوه و بازار روغن زيتـون در اروپـا داراي مزيـت نسـبي     

نــاوارو و همكــاران . باشــدبــوده، امــا در بــازار گوجــه فرنگــي داراي مزيــت نســبي نمــي       

)Navarro et al., 2010(المللي، به امتحان اي با هدف پر كردن شكاف صادارت بيندر مطالعه

كردن تأثير رفتار بنگاه در بازارهاي خـارجي بـر مزيـت نسـبي و كـارايي صـادرات پرداختنـد و        

نتـايج نشـان داد كـه    . بنگاه صادرات اسپانيا را در نظر گرفتند150بدين منظور يك نمونه شامل 

هاي بازاريابي تأثير مستقيمي بر كـارايي صـادراتي نـدارد ولـي در دسـتيابي بـه       تصحيح تاكتيك

در ) Nicolini, 2011(نيكـوليني  . اي نسـبي در بازارهـاي خـارجي تـأثير مسـتقيم دارنـد      همزيت

وي با اسـتفاده از  . پرداخت) 2004تا 1976(اي به بررسي تغيير مزيت نسبي طي سي سال مطالعه

، ايـن  2004تـا  1976كشـور در دوره  100يك بانـك اطلاعـات غنـي روي صـادرات صـنعتي      

تمركـز بـر سـه    . كننـد مزاياي نسبي ايستا نيستند و طي زمان تغيير ميكند كه مدرك را ارائه مي

هـا رونـدهاي متفـاوت را در طـي زمـان      دهـد كـه آن  منبع متفاوت برتري نسبي نهادي نشان مـي 

.كنندنتايج، نقش سرمايه را به عنوان منابع مزاياي نسبي تأييد مي. دهندنمايش مي

در نسبي ايران در توليد و صادرات كشمشبررسي مزيت به) 1386(اشرفي و همكاران 

مورد مطالعه در صادرات هايران طي دوركهندنشان دادوپرداختند1380-1340هاي طي سال

در دوره بعـد از انقـلاب   كشمش مزيت داشته و جايگاه اين محصول در بـازار صـادراتي ايـران   

اني نيـز در ايـن دوره افـزايش    تر بوده و درجه اطمينان بـراي ادامـه حضـور در بـازار جه ـ    مناسب

بــه بررســي مزيــت نســبي توليــد، صــادرات و شناســايي ) 1388(نجفــي و حســني . داشــته اســت

هـا حـاكي از ايـن اسـت كـه ايـران در       نتـايج پـژوهش آن  . بازارهاي هدف زيره سـبز پرداختنـد  
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صادرات زيره سبز داراي مزيت نسبي بـالايي اسـت و بهتـرين بازارهـاي هـدف ايـن محصـول،        

ريلانكا، نيوزيلند، آمريكا و مكزيـك معرفـي شـدند و سـاختار بـازار واردات رقـابتي و بـازار        س

به بررسـي بـازار هـدف پسـته و     ) 1389(امجدي و همكاران . صادرات محصول انحصاري است

ها نشان داد كه كشورهاي غيرآسيايي با درآمـد بـالاتر،   نتايج مطالعه آن. خرماي ايران پرداختند

تـرين  خرماي صادراتي و در بلندمدت كشـورهاي آسـيايي و غيـر آسـيايي مناسـب     بازار مناسب

اي بـا  در مطالعـه ) 1390(اعظـم زاده شـوركي و همكـاران    . آيندشمار ميبهبازار پسته صادراتي 

هـاي تخصصـي شـدن بـازار بـه بررسـي بـازار        هـاي مزيـت نسـبي و شـاخص    استفاده از شاخص

ي جايگــاه و درجــه رقــابتي ايــن محصــول در بــين صــادراتي كشــمش ايــران و همچنــين بررســ

نتايج مطالعه نشان داد . پرداختند2006-1985هاي كشورهاي عمده صادر كننده جهان طي سال

كه كشورهاي ايران، تركيه، آمريكا، شيلي، آفريقاي جنـوبي و آرژانتـين در صـادرات كشـمش     

ايران در ابتدا روند افزايشي باشند و مزيت نسبي صادرات كشمشداراي مزيت نسبي رقابتي مي

بـه بررسـي مزيـت نسـبي     ) 1391(و پـور مقـدم   بشرآباديمهرابي.شودو پس از آن كاهشي مي

هـاي مزيـت نسـبي    بـا اسـتفاده از شـاخص   1388-1340هـاي  صادرات كشمش ايـران در سـال  

پرداختند و نشان دادند در طـي دوره مـورد مطالعـه، مزيـت نسـبي ايـران در صـادرات كشـمش        

همچنـين از  . نوسانات زيادي داشته و پس از يك سـير صـعودي، وارد سـير نزولـي شـده اسـت      

مقايسه شاخص مزيت نسبي صادراتي محاسبه شده بـراي كشـورهاي صـادركننده و كشـورهاي     

عمده توليدكننده، اين مطلب روشن شد كه حجم توليد و صادرات بـالاي ايـن محصـول لزومـاً     

.باشدميبيانگر مزيت نسبي صادراتي ن

هـاي مـذكور بـه بررسـي برخـي از      گردد، هر يك از پـژوهش طور كه ملاحظه ميهمان

هـا  تفاوت مطالعه حاضر با ساير پـژوهش . اندجوانب تجارت مربوط به كالاهايي خاص پرداخته

هـاي متنـوع بـراي بررسـي ابعـاد      هـا و رهيافـت  توان در جامعيت آن و اسـتفاده از شـاخص  را مي

در بـين مطالعـات داخلـي مـرتبط بـا      ،از طرف ديگـر . صول كشمش دانستمختلف تجارت مح

و )1390(زاده شـوركي و همكـاران   و اعظـم ) 1386(موضوع، تنها مطالعـه اشـرفي و همكـاران    
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ها تنها به محصول كشمش صورت گرفته و در آندربارة)1391(و پور مقدم بشرآباديمهرابي

رو، مطالعه حاضر از جنبه مـورد  از اين. ره شده استهاي تجارت اين محصول اشابرخي از جنبه

. ساير مطالعات تفاوت و برتري داردبر مطالعاتي و روش تحقيق 

تحقيقمباني نظري و روش

هاي مزيت نسـبي صـادراتي، مزيـت و جايگـاه     ابتدا با استفاده از شاخص،در اين مطالعه

بنـدي  پس از آن، بـه اولويـت  . گيردميرقابتي ايران در امر صادرات كشمش مورد بررسي قرار 

. شـود بازارهاي هدف و همچنين تعيين ساختار بازار صادرات اين محصول در جهان پرداخته مي

در . گردنـد بـرداري تجـاري محاسـبه مـي    يابي تجـاري و نقشـه  هاي موقعيتدر آخر نيز شاخص

.وندشها و معيارهاي مورد استفاده در اين تحقيق معرفي ميادامه، شاخص

مزيت نسبي و تخصص در صادرات

باشد، مزيت نسبي يـك  الملل مطرح مياز جمله موضوعاتي كه در ارتباط با تجارت بين

)Ricardo, 1821(كشور در توليد و صدور كالاهاست كـه بـراي اولـين بـار توسـط ريكـاردو      

بر اساس مفهوم مزيت نسبي، چنانچه كشوري يك كالا را نسبت به ديگر كالاها . مطرح گرديد

به عـلاوه، اگـر كشـور    . تر توليد نمايد، اين كشور در توليد چنين كالايي مزيت نسبي داردارزان

در ،تري صادر نمايـد مذكور بتواند كالاي مورد نظر را در مقايسه با ساير كشورها با هزينه پايين

فـر و فتحـي،   فهيمـي (بـود مقايسه با ساير كشورها از مزيت نسبي در صادرات برخوردار خواهد

1379(.

بسيارياستفادهموردبارهانسبيهايمزيتگيرياندازهبرايكههاييشاخصازيكي

نسبيمزيتشاخصگرفته،قرار)Balasa, 1965(بالاسانظير نئوكلاسيكاز اقتصاددانان

عنوانباراشاخصي1965بالاسا در سال ).1379پور، حسن(است )RCA(1آشكارشده

: كردارائهوتعريف1صورت رابطه بهآشكار شدهنسبيمزيتشاخص

1. Revealed Comparative Advantage
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)1(

و jتوسط كشور iارزش كل صادرات كالاي ��كالاي صادراتي،iكشور، jكه در اين رابطه 

اين شاخص مقاديري.باشدميiبراي كالاي صادراتي jشاخص مزيت نسبي كشور �����

دهنده مزيت نسبي شاخص نشانيكازترمقدار بزرگ.گيردميخودبهنهايتبيو صفربين

نسبيمزيتعدم وجودمبينشاخصاينيكازكمترو مقاديركالاايندر صادراتكشور

ازيكيشدهآشكارنسبيمزيتشاخصبودننامتقارن. استنظرموردرات كالايدصادر

درمحصوليكنسبيمزيتنبودكهمعنابدينرودميبه شماراين شاخصضعفنقاط

تايكدر محدودهنسبيمزيتوجودكهحاليدر،شودميدادهنشانيكتاصفرمحدوده

عنوان شاخص بهشاخصاينازمتقارنيشكلضعف،اينرفعبراي. گرددميبياننهايتبي

:شدارائه2رابطه صورتبه 1مزيت نسبي آشكار شده متقارن

)2(������ �
����� � 1
����� � 1

ايـن .باشـد مـي iبراي كـالاي صـادراتي   jدهنده شاخص مزيت نسبي كشور نشان�����كه 

مقـادير ومزيـت دهنده نبودنشانمنفيمقادير.گيردميخودبه+ 1تا-1بينمقاديرشاخص،

.استمزيتوجوددهندهنشانمثبت

هيلمن . است) HI(2هاي رقابت صادرات، شاخص هيلمنيكي ديگر از شاخص

)Hillman, 1980(نسبي آشكار شده تحقيقات خود نشان داد در صورتي شاخص مزيتدر

: برقرار باشد3معيار مناسب براي تعيين مزيت نسبي خواهد بود كه رابطه 

)3(�� � �1 � ���
∑ ����

� / ���
∑ ����

�1 � ∑ ����
∑ ∑ �����

�

1. Revealed Symmetrice Comparative Advantage (RSCA)
2. Hillman Index



......بررسي ابعاد تجاري 

225

jتوسط كشور iارزش كل صادرات كالاي ���كالاي صادراتي و iكشور، jدر اين رابطه 

دهد كه معيار مزيت تر از يك باشد نشان ميدر صورتي كه شاخص هيلمن بزرگ. باشدمي

.نسبي آشكار شده معيار مناسبي براي تعيين مزيت نسبي است

شود، شاخص صادرات استفاده ميهايي كه به منظور بررسي تخصصي شدن يكي از شاخص

و مورد توسعه قرار شد ارائه )Michealy, 1962(ميچلي كه توسط باشدمي(MI)1ميچلي

دهد و به صورت اين شاخص تخصصي شدن صادرات نسبي يك كشور را نشان مي. گرفت

:باشدمي4رابطه 

)4(���� �
���
∑ ����


 ���
∑ ����

و بخـش دوم سـهم   jاز كل صادرات كشـور  iبخش اول پس از تساوي، سهم صادرات كالاي 

-1دامنه تغييرات شاخص ميچلي بـين . دهدنشان ميjرا از كل واردات كشور iواردات كالاي 

مقادير مثبت اين شاخص وجود مزيت نسبي كالاي ياد شده را در بازار جهاني و .باشدمي+ 1تا 

شـاخص مـذكور نشـان دهنـده     ،از طرفـي .دهـد مقادير منفي آن نبود مزيت نسـبي را نشـان مـي   

تركيب كالاهاي وارداتي و صـادراتي يـك كشـور    ) تشابه يا نبود تشابه(همگني يا نبود همگني 

. است

ز شاخص ديگـري اسـت كـه بـه منظـور بررسـي تخصـص در        ني) ��(شاخص كاي دو 

):Laursen, 1998(گرديده است صادارت ارائه 

)5(�� �  ����/����� 
 ��
���

∑ ∑ �����
�

�
�

�

�
/����/������

���

بـه  باشد كـه قـبلاً  ميRCAمطابق اجزاي تشكيل دهنده 5دهنده رابطه هر يك از اجزاي تشكيل

اين است كه الگوي باشد نشان دهندهترهرچه شاخص مذكور به صفر نزديك.ها اشاره شدآن

كشور مورد نظر نزديـك بـه الگـوي جهـاني اسـت و هـر چـه عـدد مـذكور          ) صادرات(تجاري 

در كـالاي مـورد   ) صـادرات (دهـد كـه الگـوي تجـاري كشـور      تر از صفر باشد نشان ميبزرگ

.استتخصص پيدا كرده مطالعه از الگوي تجارت جهاني فاصله گرفته و 

1. Michealy Index
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توســط مؤسســه 1983نيــز كــه در ســال ) CTB(1شــاخص مشــاركت در تــراز تجــاري

الملل فرانسه ارائه شد، يكـي ديگـر از ابزارهـاي تعيـين تخصصـي شـدن صـادرات        تحقيقات بين

اين شاخص . باشددهنده نقش و يا سهم يك كالا در كل تجارت آن كشور ميمحصول و نشان

:شودبيان مي6به صورت رابطه 
)6(�� �� �

��� � !��
�∑ ��� � ∑ !���/2��

# 100 � ∑ ��� � ∑ !����
�∑ ��� � ∑ !���/2��

# ��� � !��
∑ ��� � ∑ !����

# 100

توسـط  iارزش كل واردات كالاي �!و jتوسط كشور iارزش كل صادرات كالاي ��كه 

تر از صفر بوده و مقـادير  تر از صفر و بزرگآن اعداد كوچكدامنه تغييرات . باشدميjكشور 

مسـاعدت بيشـتر يـا كمتـر محصـول در      دهنـده تر از صفر يا كمتر از صفر به ترتيب نشـان بزرگ

داراي قدرت رقابتي و يا تخصـص بيشـتر يـا كمتـر     ،عبارت ديگربه؛باشدتجارت كل كشور مي

.باشددر تجارت كل مي

صادراتيساختار بازار 

تـوان بـه تمركـز فروشـندگان و     ها و خصوصيات سازماني بازار مـي ترين جنبهاز برجسته

در واقع، براي قضاوت در مورد ميزان رقابت و انحصار در يك بازار اولاً . خريداران اشاره كرد

هـا  توجه به تعداد كشورهاي فعال در بازار صادراتي و ثانياً توجه بـه نحـوه توزيـع بـازار بـين آن     

انتظار آن است كه هرچه تعداد كشورها كمتر و هر چه بخـش وسـيعي از بـازار در    . الزامي است

تمركز بـازار و  . تر باشداختيار تعداد محدودي از كشورها باشد، ساختار بازار به انحصار نزديك

سـازد كـه اطلاعـات مربـوط بـه تعـداد       گيري آن، ايـن امكـان را فـراهم مـي    هاي اندازهشاخص

تـوان گفـت   در مجموع مي. ها در عددي  معين خلاصه شودا و نحوه توزيع بازار بين آنكشوره

ن دارد كه چه ميزان از كل صـادرات بـازار يـك محصـول     آتمركز فروشندگان بازار دلالت بر 

معين در اختيار تعداد محدودي از كشورهاست و تمركز خريداران دلالت بـر آن دارد كـه چـه    

ازار يك كشور به تعداد محـدودي از شـركاي تجـاري اختصـاص دارد     ميزان از كل صادرات ب

).1383عبادي و شهيكي تاش، (

1. Contribution to Trade Balance
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بـه منظـور   ) HI(1كشور و شاخص هرفيندالnهاي نسبت تمركز شاخص،در اين مطالعه

شاخص نسـبت  .بررسي ساختار بازار صادراتي كشمش در جهان مورد استفاده قرار گرفته است

: شودتعريف مي7به صورت رابطه%��كشور nتمركز 

)7(��& ��S
(

)*
i � 1, … . . , k k 0 1

تعداد Nتعداد كشورهاي فعال در عرصه جهاني محصولات كشاورزي مورد نظر، Kكه در آن 

-بـراي بـه  . اسـت » كشـور nنسبت تمركز «&��ام و iسهم بازار كشور ��كشورهاي بزرگ، 

دست آوردن سهم بازار، از صادرات هر كشور نسبت به كل صـادرات جهـاني محصـول مـورد     

:؛ يعني)1384خداداد كاشي و شهيكي تاش، (شوداستفاده مينظر 

)8(� �
x
∑ x i � 1,… , k

ارزش �3توسـط هـر كشـور و    iارزش صـادرات كـالاي   �ام ، iسـهم بـازار كشـور    ��كه

مبـين كه عدد حاصل نزديك به صفر باشـد  در صورتي. باشدميiصادرات كل جهان ازكالاي 

باشـند و عـدد يـك    ها، داراي سهم كوچكي از بازار مـي ترين بنگاهتعداد بزرگnآن است كه 

.مبين وجود فقط يك بنگاه در بازار است

آن است كـه بـراي قضـاوت    هاي تمركز صنعتي حاكي ازنسبتدربارةمطالعات تجربي 

4تمركـز  . باشـد بنگـاه برتـر مناسـب مـي    4بهتر در مورد درجه تمركز واقعي اسـتفاده از مبنـاي   

4در صورتي كه نسـبت تمركـز   . آن صنعت استتربزرگبنگاه 4بنگاهي، نسبت ارزش فروش 

40متـر از  بازار كاملاً متمركز است و نسبت تمركـز ك دهندةنشاندرصد باشد 60بنگاه بيش از 

). 1382بخشـي،  (توان تا حـدودي بـه عنـوان يـك بـازار رقـابتي بـه حسـاب آورد         درصد را مي

حاصل جمع توان دوم سهم بازار كليه كشورهاي فعال در عرصه جهاني ) HI(شاخص هرفيندال 

:است

)9(�� �����
4

�)*

1. Herfindahl Index
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HI سهم بازار كشور ��شاخص هرفيندال وi ام وk     تعـداد كشـورهاي فعـال در عرصـه

وجود تعداد زيـادي بنگـاه بـا سـهم مسـاوي در      ). 1383عبادي و شهيكي تاش، (باشد جهاني مي

كنـد و مقـدار يـك، وجـود حالـت انحصـاري اسـت        بازار، اين شاخص را به صفر نزديـك مـي  

تعيـين  توان جهـت در بالا ميهاي معرفي شدهبه طور كلي، با توجه به شاخص). 1382بخشي، (

.استفاده نمود1ساختار بازار از جدول 

هاطيف ساختار بازارها و خصوصيات آن از بعد تعداد و اندازه بنگاه.1جدول 

شرح
هاي تمركز نسبت

)567(
ويژگي اصلي بازار)HI(شاخص هرفيندال 

*��رقابت كامل 8 0�� 8 0
كه بنگاه رقيب، بدون آن50بيش از 

سهم قابل توجهي از بازار را در 

.باشندانحصار داشته 

*��رقابت انحصاري 0 10
�1 ��� 8 هاي رقيب مؤثر زياد، تعداد بنگاه⁄10

درصد بازار را 10كدام بيش از هيچ

.در انحصار ندارد

انحصار چند 

جانبه باز
��: 0 406 = �1 ��� > درصد بازار را 40بنگاه، حداكثر 10⁄4

.انحصار دارنددر 

انحصار چند 

جانبه بسته
��: 0 604 = �1 ��� > درصد بازار را 60بنگاه، حداكثر 6⁄4

.در انحصار دارند

*��بنگاه مسلط 0 501 = �1 ��� > درصد 50يك بنگاه، به تنهايي بيش از ⁄4

.بازار را در انحصار خود دارد

.را در انحصار دارديك بنگاه، كل بازار انحصار كامل

)1383(حسيني و پرمه : مأخذ

بندي بازار هدفاولويت

بـازار درخـود مسـتمر سـود نمـودن بيشـينه كننده،توليدهراقتصاديهدفتريناصلي

شـدت بـه امـر، اينبهرسيدن،اقتصاديهاينظريهاساسبر.استشيخوتوليديمحصولات

تقاضـاي طـرف هـاي ويژگـي شناخت،است، بنابراينمحصولاينتقاضايوضعيتبهوابسته
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راهبردتواندعوامل ميسايروآيندهدرتقاضاهارشدوبالقوهوبالفعلمشتريانشاملمحصول

بنـدي اولويـت ). 1384عابـدين و عسـگري،   (باشـد  محصولاتشـان صادراتدركشورهاآينده

وهاخواستهتأمينتاوردآيمفراهمراامكاناينمناسبهدفبازارانتخابوهدفبازارهاي

علايقونيازهابامطابقومناسبيكالاارائه،ديگرسويازودبايوسعتخريدارانانتظارات

سوياز).1383همكاران،وفرفهيمي(د كنپيدامناسبيوپوياشكلخارجيكنندگانمصرف

بازاريـابي هـاي تـلاش كـه آوردمـي فـراهم راامكـان ايـن هدفبازارهايبنديتاولوي،ديگر

). 1387حسيني و همكاران، (شودايجادهدفبازارباتريقويارتباطوشدهمتمركز

بـراي گـري غربـال آمـاري روشازصـادراتي بازارهـاي برتـرين انتخـاب منظـور بـه 

كشـورهاي نخسـت، همرحل ـدر.ه اسـت شداستفادهبررسيموردكالايكنندهواردكشورهاي

بـا .دشـدن بنـدي اولويتوارداتيپتانسيلهايشاخصاساسبربررسيموردكالايكنندهوارد

شـده  استفادهشاخصپنجبازارهاي هدف از بنديبراي اولويتمطالعه حاضردراينكهبهتوجه

بـه هـا شـاخص مجموعـه ازاسـتفاده وبندييتاولونمودنيكپارچهمنظوربهرو، از اين،است

گانـه پنجهـاي شـاخص هشـد نرمـال سـاده ميـانگين بـا برابـر كـه ديگريمتغيريكجا،صورت 

غربـال جهـت نظرموردشاخصپنج. گرفتقراركردنغرباليابنديتاولويمبنايباشد،مي

):1389امجدي و همكاران، (از نداعبارتكردن

مورد بررسيطي دورهjتوسط كشور iمتوسط واردات كالاي .1

به كل واردات جهاني آن كالا jتوسط كشور iنسبت واردات كالاي . 2

Mام و �ارزش واردات كالاي مرد بررسي كشور �Mدر اين معادله A كل ارزش واردات

.همان كالا در سطح جهاني است

jبه كل واردات كشور jتوسط كشور iنسبت واردات كالاي . 3

ارداتييا شاخص ارجحيت وiدر خصوص كالاي jشاخص عدم مزيت كشور . 4
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B: � CDE CF⁄
CGH CH⁄

، jكـل واردات كشـور   �i ،Mام از كـالاي  jارزش واردات كشـور  �Mدر معادله فوق 

MA كل ارزش واردات جهاني كالايi وMA دهـد ارزش كل واردات جهاني را نشان مـي.

وابسـتگي (ي صـادرات مزيـت عـدم گـر بيـان باشـد، يـك ازتـر بـزرگ فوقشاخصمقداراگر

.استiدر زمينه كالاي jكشور ) وارداتي

BIطي دوره مورد بررسي؛      jتوسط كشور iمتوسط رشد واردات كالاي . 5 � r.M�

اولويتازهاآنازبرخيدركشورياستممكنفوقهايشاخصتكتكمورددر

بـا راهاآنبندياولويتامراينكهباشدبرخوردارترپاييناولويتازديگربرخيدروبالاتر

معرفـي معيـاري كشـورها، اوليـه غربـال وبندياولويتجهت،بنابراين.سازدميمواجهمشكل

بـا اسـتفاده از   شـاخص ايـن .گيـرد بـر درجايكطوربهرافوقمتغيرهايمجموعكهشودمي

:آيديمدستبه10رابطه 

)10(�� ���mL� � mMNNN
δ� � /5

I

L)*

jبراي كشـور  امkشاخص �B4هاي استاندارد شده فوق،ميانگين ساده شاخص��كه در آن 

بـه بـا .باشدام كشورها ميkانحراف معيار شاخص �Qام كشورها، kميانگين شاخص BPNNNNام، 

هرتب ـ،بنـدي يـت اولودرباشـند بيشتري��مقداردارايكهكشورهايي،فوقروشكارگيري

بـه توجـه باكههستندبازارهاييهدفبازارهايترينمناسبازمنظور.كنندميكسببالاتري

فـوق محصـولات تقاضـاي ميـزان جهتازاولويتهدرجبالاترينازشدهمعرفيهايشاخص

.دبرخوردارن
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TM((1(ريزي تجاري نقشه(يابي تجاري موقعيت

تجاري كه از سوي مركز تجارت جهاني بـراي تحليـل عملكـرد صـادراتي كالاهـا      نقشه

بيگـي و همكـاران،   ولـي (معرفي شد، بر اطلاعات به دست آمده از سهم بازار پايدار مبتني است 

بـرداري تجـاري را بـراي تحليـل عملكـرد صـادراتي       مركز تجارت جهاني آنكتاد، نقشه). 1383

اين تحليل، رشد صـادرات يـك كـالا را بـا رشـد      . دهدده قرار ميهاي كالايي مورد استفاگروه

مهرابـي  (دهـد  واردات جهاني همان كالا و رشـد كـل واردات جهـاني مـورد مقايسـه قـرار مـي       

). 1388بشرآبادي و همكاران، 

به منظور مقايسه رشد صادرات يك كالا با رشد واردات جهاني همان كالا و رشـد كـل   

توسـط كشـور   iشود كه در آن رشد صـادرات كـالاي   استفاده مي2واردات جهاني از جدول 

j)Q�� ( با رشد واردات جهاني همان كالا)R�( و رشد كل واردات جهاني)r( مورد مقايسه قرار

توان به چهار ربع تقسيم كرد كه طبـق آن محصـولات   برداري تجاري را مييك نقشه. گيردمي

كنند رو به رشد فعاليت مييكه در بازارهاايندگان بر حسب صادراتي در بخش برندگان و بازن

). 1388مهرابي بشرآبادي و همكاران، (شوند بندي مييا رو به افول، طبقه

فرم كلي نقشه تجاري.2جدول 

هاي هر ربعويژگيارزيابي

��δبرندگان در بازار رو به رشد: ربع اول 0 r 0 R
rبه رشدبازندگان در بازار رو : ربع دوم 0 R = δ��
��δبازندگان در بازارهاي رو به افول: ربع سوم = r = R

��δبرندگان در بازارهاي رو به افول: ربع چهارم 0 r و r = R
)1383(ولي بيگي و همكاران : مأخذ

1. Trading Map
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IIT(1(شاخص ادغام جهاني 

كـه اقـدام بـه تجـارت دوبـاره      راتوان كشـورهايي با استفاده از شاخص ادغام جهاني مي

ادغـام جهـاني بـه    شـاخص . ها در نظر گرفـت ريزياند شناسايي كرد و در برنامهمحصول نموده

:)1388نجفي علمدارلو و حسني، (گردد تعريف مي11صورت رابطه 

)11(��� � S1 � |!U � �U|
!U � �U V # 100

به ترتيـب ميـزان واردات و صـادرات يـك كشـور را در محصـول نشـان        U�و U!كه در آن، 

در صورتي كه تجارت كامـل درون بخشـي   . است100اين شاخص هميشه بين صفر و . دهدمي

تـر باشـد،   تـر اسـت و هرچـه بـه صـفر نزديـك      نزديـك 100باشد اين شـاخص بـه   وجود داشته 

.دهنده نبود تجارت درون بخشي استنشان

بازارهـاي بنـدي اولويـت هاي مربوط به مزيـت نسـبي صـادرات،    در اين مطالعه شاخص

ساختار بازار، نقشه تجاري و ادغام جهاني محصول كشمش با اسـتفاده از آمـار   ، صادراتهدف

طـي  EXCELو در نـرم افـزار   ) FAOSTAT(فـائو دست آمده از پايگاه اينترنتي هو اطلاعات ب

. شده استاسبه مح2009-2000دوره زماني 

و بحثنتايج

شـود  ميارائه در روش تحقيق هاي مذكور شاخصدر اين بخش نتايج مربوط به محاسبه

هاي مزيـت نسـبي   دست آمده از شاخصهابتدا نتايج ببه اين منظور،. گيردو مورد بحث قرار مي

سـاختار بـازار   در زمينـه هـاي پـژوهش  شـود و پـس از آن يافتـه   و تخصص در صادرات بيان مي

.گردديابي تجاري و ادغام جهاني ارائه ميبندي بازارهاي هدف، موقعيتجهاني، اولويت

1. Integration of International Trade
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مزيت نسبي و تخصص در صادرات 

به منظور بررسي مزيت نسبي محصول كشمش از ديدگاه صادرات و نيز تعيـين جايگـاه   

آمريكا، شيلي، چين، افغانستان، كننده شامل تركيه، رقابتي كشور در بين عمده كشورهاي صادر

هاي مختلف مزيت نسـبي صـادراتي اسـتفاده    يونان، آفريقاي جنوبي، آرژانتين و هند از شاخص

و هيلمن براي بررسي مزيت نسـبي رقـابتي و   RCA ،RSCAهاي در اين راستا، از شاخص. شد

تفاده بـه منظـور بررسـي تخصصـي شـدن صـادرات اس ـ      CTBدو وهاي ميچلي، كاياز شاخص

ابتدا براي كليه كشورها، شاخص هيلمن محاسبه گرديد كه براي تمامي ايـن  ). 3جدول (گرديد 

برقـراري شـرط تجـاري و تأييـدي بـراي      مبـين تـر از يـك و   كشورها مقدار اين شاخص بزرگ

.باشدشاخص مزيت نسبي آشكار شده مي

تـر از يـك   بـزرگ طور قابل تـوجهي  هبراي ايران در دوره مورد مطالعه بRCAشاخص 

باشد، بنابراين، ايران همواره در صادرات كشمش داراي مزيت نسبي بسيار مشـخص و قـوي   مي

همچنين تمامي كشورهاي مذكور به جـز چـين و هنـد در صـادرات كشـمش داراي      . بوده است

. كنـد را تأييد ميRCA، نتايج حاصل از شاخص RSCAمقادير شاخص . باشندمزيت نسبي مي

تـر از صـفر و بـراي كشـورهاي     شاخص براي كشورهاي داراي مزيـت نسـبي بـزرگ   مقدار اين 

بررسـي رونـد مزيـت نسـبي و     . تر از صـفر اسـت  كوچك) چين و هند(داراي عدم مزيت نسبي 

2004دهد كه ميزان مزيت نسبي صادرات از سال تخصص در صادرات كشمش ايران نشان مي

ايران در حال از دست دادن مزيت نسبي در صادرات ،يا به بيان ديگرواستروند نزولي داشته 

.اين محصول است
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هاي مزيت نسبي و تخصص در صادرات براي كشورهاي عمده نتايج شاخص.  3جدول 
صادركنندة كشمش درجهان

2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000 شاخص كشور
172/227 275/033 356/084 279/719 224/479 195/005 186/725 173/205 136/039 99/788 HI
38/294 33/0412 31/266 34/930 37/779 41/183 43/465 47/347 57/1 67/497 RCA
0/949 0/941 0/938 0/944 0/948 0/952 0/955 0/959 0/965 0/970 RSCA
0/004 0/003 0/002 0/003 0/003 0/004 0/004 0/004 0/005 0/007 MI
0/145 0/082 0/062 0/088 0/117 0/144 0/161 0/192 0/29 0/464 X2
0/386 0/252 0/201 0/250 0/307 0/348 0/372 0/409 0/507 0/632 CTB

2835/173 3226/688 4113/244 3899/367 3249/053 3127/63 3211/926 3279/405 3692/133 4102/426 HI
2/629 2/952 2/747 2/590 2/719 2/717 2/605 2/490 2/194 1/810 RCA
0/449 0/494 0/466 0/443 0/462 0/462 0/445 0/427 0/374 0/288 RSCA
0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 MI
0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 X2
0/024 0/021 0/015 0/017 0/019 0/021 0/021 0/020 0/018 0/016 CTB

411/836 473/407 705/706 666/587 463/062 530/978 482/016 430/825 439/292 366/173 HI
21/163 23/769 18/861 17/853 22/743 19/685 21/717 24/135 23/248 24/125 RCA
0/910 0/919 0/899 0/894 0/916 0/903 0/912 0/920 0/917 0/920 RSCA
0/002 0/002 0/001 0/001 0/002 0/002 0/002 0/002 0/002 0/002 MI
0/042 0/041 0/022 0/022 0/041 0/031 0/038 0/048 0/045 0/056 X2
0/217 0/189 0/123 0/129 0/188 0/170 0/194 0/216 0/212 0/253 CTB

20300/85 34243/32 38604/13 37140/71 42824/76 40998/04 52943/96 83780/12 265905/3 445679/7 HI
0/448 0/351 0/365 0/339 0/264 0/268 0/207 0/132 0/041 0/021 RCA
0/380 0/480 0/465 0/494 0/582 0/577 0/656 0/767 0/921 0/958 RSCA
0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0 0/000 MI
0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 X2
0/002 0/000 0/000 0/000 0/62 0/65 0/99 0/151 0/168 0/168 CTB

1291/32 950/797 886/549 523/250 459/785 352/385 332/671 348/321 357/333 543/445 HI
7/092 12/010 14/953 21/467 21/982 27/656 29/144 28/090 27/424 16/257 RCA
0/753 0/846 0/875 0/911 0/913 0/930 0/934 0/931 0/930 0/884 RSCA
0/000 0/000 0/001 0/002 0/002 0/002 0/003 0/002 0/002 0/002 MI
0/004 0/010 0/013 0/032 0/038 0/063 0/071 0/066 0/064 0/024 X2
0/070 0/086 0/091 0/157 0/183 0/245 0/260 0/248 0/245 0/155 CTB
7/253 18/612 27/307 20/773 26/194 23/079 8/064 11/025 8/826 15/020 HI

1267/704 654/718 526/320 614/249 434/966 479/110 1348/963 996/437 1226/411 625/534 RCA
0/999 0/997 0/996 0/997 0/995 0/996 0/998 0/998 0/998 0/997 RSCA

** ** ** ** ** ** ** ** ** ** MI
167/402 34/242 18/843 28/857 16/264 20/333 162/730 88/813 136/846 40/962 X2

** ** ** ** ** ** ** ** ** ** CTB
377/592 545/250 542/472 414/474 362/501 375/424 369/551 298/337 238/469 95/039 HI
24/374 22/093 25/822 29/804 30/334 28/513 28/675 35/268 42/739 84/634 RCA
0/921 0/913 0/925 0/935 0/936 0/932 0/933 0/945 0/954 0/977 RSCA
0/002 0/002 0/002 0/002 0/002 0/002 0/002 0/003 0/004 0/009 MI
0/057 0/037 0/042 0/064 0/074 0/067 0/068 0/105 0/159 0/734 X2
0/174 0/116 0/122 0/165 0/189 0/173 0/178 0/235 0/297 0/680 CTB

1291/38 1321/778 1179/892 1524/401 1442/097 1337/892 1023/685 1129/324 1345/459 1332/571 HI
7/161 9/014 11/690 8/204 7/721 8/060 10/360 9/450 7/853 6/915 RCA
0/755 0/800 0/842 0/783 0/771 0/779 0/824 0/809 0/774 0/747 RSCA
0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 MI
0/004 0/005 0/008 0/004 0/004 0/004 0/008 0/006 0/004 0/004 X2
0/068 0/071 0/0785 0/0613 0/061 0/070 0/092 0/084 0/070 0/069 CTB

1677/625 1652/372 1456/912 1847/066 1433/432 1605/408 3341/807 2071/275 3652/624 2558/327 HI
5/572 7/312 9/665 6/868 7/834 6/822 3/298 5/274 2/965 3/666 RCA
0/696 0/759 0/812 0/746 0/774 0/744 0/535 0/681 0/496 0/571 RSCA
0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 MI
0/002 0/003 0/005 0/003 0/004 0/003 0/000 0/005 0/000 0/001 X2
0/056 0/058 0/065 0/051 0/066 0/058 0/024 0/036 0/025 0/037 CTB

6859/976 20121/4 803365/4 420460/2 584771/3 198097/8 133142/4 140178/3 417816/3 206796/3 HI
1/372 0/616 0/018 0/031 0/020 0/057 0/084 0/079 0/026 0/046 RCA
0/157 0/238 0/964 0/940 0/961 0/893 0/845 0/853 0/949 0/912 RSCA
0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 MI
0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 X2
0/000 0/000 0/549 0/708 0/741 0/817 0/149 0/841 0/171 0/184 CTB

يونان

افريقاي جنوبي

آرژانتين

هند

تركيه

امريكا

شيلي

چين

ايران

افغانستان

.مورد نظر در دسترس نبوده استهاي مربوط به كشور افغانستان براي محاسبه شاخص داده**محاسبات تحقيق : مأخذ
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تخصصي شدن صادرات، اولين شاخص مطرح شده در اين مطالعه به منظور بررسي

داراي ،براساس اين شاخص، كشورهاي مورد مطالعه به جز چين و هند. شاخص ميچلي است

باشند و همگني در تركيب كالاهاي وارداتي مزيت نسبي صادراتي كشمش در بازار جهاني مي

دهنده هاي اخير نشانهمچنين ميزان اين شاخص در سال. ادراتي اين كشورها وجود داردو ص

نتايج مربوط به شاخص . باشدبيشترين همگني يا تشابه بين كالاي وارداتي و صادراتي مي

كشمش در كشور مورد ) صادرات(دهنده اختلاف بين الگوي تجاري نيز كه نشاندوكاي

هاي مزيت نسبي و تخصص در صادرات را ج مربوط به ساير شاخصنتاي،مطالعه و جهان است

، براي همه كشورهاي مذكور به جز چين CTBمربوط به شاخص همچنين نتايج.كندتأييد مي

جارت اين سهم و مساعدت بالاي محصول كشمش در كل تمبينباشد كه و هند مثبت مي

قدرت رقابتي و تخصص بالاي اين محصول در مبينبه عبارت ديگر، اين نتيجه ؛ ستكشورها

. تجارت كشورهاي مذكور است كه البته اين سهم در كشورهاي تركيه و يونان بيشتر است

دهد كه محصول كشمش داراي قدرت شاخص منفي در كشورهاي چين و هند نشان مي

دست آمده از اين رقابتي و تخصص كمتري در كل تجارت اين كشورهاست و نتايج به

. كندميرا در اين كشورها تأييد RSCAو RCAهاي شاخص نتايج حاصل از شاخص

ساختار بازار

هـاي تمركـز، در محاسـبه درجـه رقابـت و انحصـار در       طور كه اشاره شد، شاخصهمان

در اين مطالعه، به منظور بررسـي سـاختار بـازار صـادرات جهـاني كشـمش       . روندكار ميبازار به

اسـتفاده گرديـد   ) هرفينـدال (HIو شـاخص  ) كشـور 4شاخص تمركز (:��ايران، از شاخص 

درصد كل صادرات 70نتايج حاكي از آن است كه طي دوره مورد بررسي بيش از ). 4جدول (

كشور عمده صـادركننده كشـمش بـوده اسـت و همچنـين ميـانگين شـاخص        4جهان در دست 

)1/HI ( ؛باشـد ر بازار انحصار چندجانبه بسـته مـي  ساختا1رو، طبق جدول از اين. است6حدود

تـوان بـازار صـادراتي    بنـابراين، مـي  . باشـد بنگاه مي4درصد بازار در انحصار 60حداكثر ،يعني

.محصول كشمش را بازاري با تمركز بالا معرفي نمود
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گيري ساختار بازارهاي اندازهشاخصاز منظر ساختار بازار صادرات جهاني كشمش. 4جدول

1/HI HHI CR4% سال

82/5 171/0 74 2000

6/5 178/0 73 2001

9/5 169/0 72 2002

6 166/0 72 2003

9/5 17/0 73 2004

3/6 16/0 72 2005

76/6 15/0 70 2006

27/7 14/0 65 2007

47/6 15/0 69 2008

6 17/0 67 2009

هاي تحقيقيافته: مأخذ

بندي بازار هدفاولويت

پس از بررسي مزيت نسبي، بازارهاي بـالقوه هـدف صـادرات كشـمش در دوره زمـاني      

به منظور انتخاب برتـرين بازارهـاي صـادراتي از روش    . مورد بررسي قرار گرفت2000-2009

غربالگري براي كشورهاي واردكننده كشمش استفاده و بازارهاي هـدف نهـايي ايـن محصـول     

بندي بازارهاي هدف يكي از راهبردهاي اساسـي در  ولويتتوجه به ا). 5جدول (معرفي گرديد 

توانـد  فهرست ارائه شده در ايـن تحقيـق مـي   . المللي استتوسعه بازار و حضور در بازارهاي بين

بـر  . ريزي بهتر جهت افزايش صادرات كشمش ايران فـراهم آورد چارچوب مناسب براي برنامه

لنـد و روسـيه   زيل انگلستان، الجزايـر، آلمـان، نيو  برخي از كشورها از قب،هاي تحقيقاساس يافته

.هاي بازارهاي هدف صادراتي قرار دارندجزء اولين اولويت
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روش بندي بازارهاي هدف صادرات كشمش ايران با استفاده از نتايج اولويت. 5جدول 

هاميانگين ساده شاخصاز منظرغربالگري

مقدار شاخصكشوررتبهمقدار شاخصكشوررتبه

1/1استراليا8/411انگلستان1

04/1پاناما4/212الجزاير2

02/1امارات3/213آلمان3

98/0لسوتو8/114نيوزيلند4

94/0برزيل7/115روسيه5

9/0لتوني7/116هلند6

87/0كلمبيا4/117كانادا7

8/0ونزوئلا3/118پرو8

8/0فلسطين اشغالي2/119ژاپن9

سنت كيتس و 2/120ارمنستان10

نويس

7/0

هاي تحقيقيافته: مأخذ

يابي تجاريشاخص موقعيت

اين شاخص براي پنج كشور عمده صادركننده كشـمش جهـان شـامل تركيـه، آمريكـا،      

تا 2000هاي طبق نتايج، اين پنج كشور طي سال). 6جدول (شيلي، چين و ايران محاسبه گرديد 

اند و كشـورهاي تركيـه، آمريكـا، شـيلي و چـين بـه       صعودي در كشمش داشتهصادرات 2009

نتـايج  . باشـد عنوان برندگان در بازارهاي رو به افول و ايران بـه عنـوان بازنـده در ايـن دوره مـي     

در آن ولـي بـازار كشـمش    داشـته حاكي از آن است كه ايـران گرچـه مزيـت نسـبي صـادراتي      

.استهاي اخير رو به افول بوده سال
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برداري تجاري بين پنج كشور نخست صادركننده كشمشنقشه. 6جدول

)درصد(مقدار نوع شاخص

533/8 ميانگين نرخ رشد واردات 

جهاني

575/7 ميانگين نرخ رشد واردات 

جهاني كشمش

وضعيت كشور )درصد(مقدار كشور

ميانگين نرخ رشد صادرات 

كشمش در طول دوره

به افولبرنده در بازار رو 112/10 تركيه

برنده در بازار رو به افول 437/8 آمريكا

برنده در بازار رو به افول 488/12 شيلي

برنده در بازار رو به افول 235/72 چين

بازنده در بازار رو به افول 887/6 ايران

هاي تحقيقيافته: مأخذ

شاخص ادغام جهاني

كشـورهايي اسـت كـه محصـول كشـمش وارد      هدف از بررسي اين شـاخص شناسـايي   

، طبـق نتـايج ايـن شـاخص    ). 7جـدول  (نماينـد  كنند و سپس اقدام به صادرات دوباره آن ميمي

كنـد و  درصد محصول كشمش وارداتي را مصرف مـي 27براي مثال كشوري مانند ناميبيا فقط 

. كنـد دوباره صـادر مـي  بندي مناسب، وري و بستهادرصد از محصول وارداتي را با فر73حدود 

نيز بـه همـين   7كشورهايي مانند بلژيك، چين، سنگاپور و ساير كشورهاي ارائه شده در جدول 

در نتيجه، براي تعيـين بـازار هـدف صـادرات     . كنندترتيب اقدام به صادرات دوباره محصول مي

،كشورهايي كـه ميـزان شـاخص صـفر دارنـد     ،محصول كشمش بر اساس شاخص ادغام جهاني

هاي اول و سپس ساير كشـورها  رسانند، در اولويتعني تمام محصول وارداتي را به مصرف ميي

بنـدي  نتايج بازنگري شده در اولويـت . شوندبندي ميهاي بازار هدف اولويتبر حسب شاخص

. آمده است8بازارهاي هدف بر اساس شاخص ادغام جهاني در جدول 
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كشورهاي جهانشاخص ادغام جهاني براي . 7جدول 

مقدار شاخص 

)درصد(

كشور رتبه مقدار شاخص 

)درصد(

كشور رتبه

41 ليتواني 11 73 نامبيا 1

40 مالزي 12 72 بلژيك 2

34 هلند 13 67 چين 3

28 لتوني 14 65 سنگاپور 4

28 اتريش 15 59 قزاقستان 5

26 ايالات متحده آمريكا 16 55 امارات متحده عربي 6

26 مصر 17 53 يمن 7

23 يونان 18 50 چين، هنگ كنگ 8

21 هند 19 46 استراليا 9

19 كاستاريكا 20 42 مكزيك 10

هاي تحقيقيافته: أخذم

صـفر  IIT، چهاركشور اول كشـورهايي هسـتند كـه ميـزان شـاخص      8طبق نتايج جدول 

نتيجه بـا توجـه بـه    در . اندبندي شدههاي بازار هدف اولويتدارند و ساير كشورها طبق شاخص

.گردد محصول كشمش ابتدا به چهار كشور نخست صادر گردد، توصيه مي8نتايج جدول 



90ةشماربيست و سوم،سال–توسعهوكشاورزياقتصاد

���

هاي مزيت وارداتي و شاخص ادغام بازار هدف اصلاح شده با توجه به شاخص.8جدول 

جهاني

هاميانگين ساده شاخص

مقدار شاخصكشوررتبهمقدار شاخصكشوررتبه

3/1پرو4/211الجزاير1

2/1ژاپن04/112پاناما2

2/1ارمنستان98/013لسوتو3

سنت كيتس و 4

نويس

1/1استراليا7/014

02/1امارات8/415انگلستان5

94/0برزيل3/216آلمان6

9/0لتوني8/117نيوزيلند7

87/0كلمبيا7/118روسيه8

8/0ونزوئلا7/119هلند9

8/0فلسطين اشغالي4/120كانادا10

هاي تحقيقيافته: أخذم

گيري و پيشنهادهانتيجه

اين پژوهش با هدف بررسي ابعاد تجاري از جمله مزيت نسبي، سـاختار بـازار، اولويـت    

2009-2000بندي بازارهاي هدف و غيره براي محصول كشمش صادراتي ايران در طي دوره 

رغـم  ايـران علـي  دادهاي مزيت نسـبي صـادراتي نشـان    نتايج مربوط به شاخص. صورت گرفت

اسـت  داشـته نزولـي  يهاي اخير روند مزيتدر سال،داشتن مزيت نسبي بالا در صادرات كشمش

از دست دادن مزيت نسبي . كندرا تأييد ميمطلببرداري تجاري نيز اين كه نتايج شاخص نقشه

ها ممكن است به دليـل كـاهش توليـد محصـول كشـمش و در نتيجـه كـاهش        در برخي از سال

هـاي خـاص تجـاري كشـور در يـك دوره      صادرات محصول و يا به علت اعمال كردن سياست

در زمينـه صـادرات كشـمش    ناپـذير  نعطـاف  امدت و هاي كوتاهزماني و همچنين وضع سياست

هـاي تجـاري ايـن    كننـده و توافـق  افزايش توليد اين محصـول در ديگـر كشـورهاي توليد   . باشد
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كشورها با كشورهاي متقاضي محصول كشمش براي كاهش موانع تجاري و در نتيجـه افـزايش   

سهم صادراتي خود و مشكلات ايجاد شده بـر سـر راه ورود ايـن محصـول بـه كشـورهاي وارد       

محصول زاي كاهش و يا از دست دادن مزيت نسبيتواند از جمله عوامل برونكننده آن نيز مي

بـراي اسـتمرار در مزيـت نسـبي و حضـور در بازارهـاي جهـاني، دو        . رودشمار كشمش ايران به

. هـاي تجـاري بايـد در نظـر گرفتـه شـود      هاي توليد و تغييـرات مقطعـي در سياسـت   عامل نوسان

هـاي  ها در داخل و در پـي دخالـت  هاي توليد اغلب از به هم ريختگي روابط نسبي قيمتنوسان

اي صـورت  هـا بايـد بـه گونـه    ريـزي بنابراين، برنامه. آيدبازار محصولات به وجود ميدولت در 

گيرد كه توليد مستمر اين محصول را در سـطح مـورد نظـر بـراي مصـارف داخلـي و صـادرات        

در مقابله با آثار عوامل بيروني بايد وضعيت توليد و رفتار تجاري كشورهاي رقيب . فراهم نمايد

گـذاران داخلـي قـرار گيـرد و     ظر توليدكننـدگان، صـادركنندگان و سياسـت   به طور كامل زير ن

موقع و مناسب براي حفظ جايگاه محصول كشمش در بازارهاي مورد نظر انجـام  هاي بهواكنش

هـاي فـراوان در مزيـت نسـبي آشـكار شـده ايـن محصـول         به بيان ديگـر، وجـود نوسـان   ؛پذيرد

توسعه صادرات در كشور بيشتر به صورت مقطعـي و  اين موضوع باشد كه راهبردمبينتواند مي

هـاي بلندمـدت حسـاب    رو، در دستور كار قرار گـرفتن برنامـه  از اين. آيدموردي به اجرا در مي

توانـد منجـر بـه    پـذير تجـاري مـي   هاي فعـال و انعطـاف  شده در زمينه توسعه صادرات و سياست

تـوان  به علاوه، مي. بخش كشاورزي گرددهاي نسبي كشور در گيري بهتر و بيشتر از مزيتبهره

بندي بهتر كشـمش  وري و بستهابا اعطاي تسهيلات لازم به صادركنندگان زمينه را براي ايجاد فر

صادراتي فراهم كرد تا علاوه بر ماندگاري بيشتر اين محصول، ارزآوري بيشـتري نيـز بـه دنبـال     

توجه به اينكه الگوي تجاري ايـران بـه الگـوي تجـارت جهـاني نزديـك       باهمچنين. داشته باشد

هـاي مناسـب در جهـت گسـترش توليـد كشـمش، بهبـود        است بايد بـا تـدابير و اتخـاذ سياسـت    

هاي بهتر جهـت افـزايش كيفيـت محصـول، سـعي در افـزايش تـوان        بازاريابي، استفاده از واريته

علاوه بر اين،  با توجه به ساختار . صول داشتصادراتي و افزايش مزيت نسبي صادراتي اين مح

كننـده كشـمش بـه    با تمركز بالاي بازار صادرات كشمش، تشكيل اتحاديه با كشـورهاي صـادر  
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همچنـين بـر   . گـردد منظور افزايش قيمت و درآمد حاصل از صادرات اين محصول پيشنهاد مـي 

،دف و ادغـام جهـاني  بنـدي بازارهـاي ه ـ  هـاي اولويـت  دسـت آمـده از شـاخص   هاساس نتايج ب ـ

بازنگري در كشورهاي هدف صادراتي و در اولويت قرار دادن بازارهايي كه محصول وارداتـي  

شـرايط صـادرات محصـول    وضـعيت سـزايي در  توانـد نقـش بـه   كنند ميرا بار ديگر صادر نمي

.كشمش ايران داشته باشد

منابع

مزيت نسبي و توليد و صادرات كشمش . 1386. م.و صدرالاشرفي، س. ر.و كرباسي، ع. اشرفي،م

.59-39: )58(15، اقتصاد كشاورزي و توسعهنامه فصل.ايران

بررسي توان رقابتي صادرات كشمش . 1390. ا.و مرتضوي،س. م.چيذري،ا،.اعظم زاده شوركي،م

.10-2: 50، شمارههاي بازرگانيبررسي.ايران در برابر ديگر صادركنندگان عمده اين محصول

تعيين بازارهاي هدف صادرات پسته و خرماي ايران با . 1389. و باريكاني،ا. محمدزاده، ر،.امجدي، ا

18،اقتصاد كشاورزي و توسعه.استفاده از الگوي تقاضاي صادرات و روش غربال گيري

)70( :193-220.

جايگاه ايران در صادرات رازيانه، رهيافت . 1390. و خليليان، ص. شمشادي،ك،.اميرتيموري،س

.97-83:)4(3، تحقيقات اقتصاد كشاورزي.مزيت نسبي صادراتي

.96-75: 26، شماره فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني.تمركز در صنعت سيمان ايران. 1382. ع.بخشي، ل

نامهپژوهش.)شويندهمورد خاص مواد(صادراتي نسبيمزيتتحليلوتجزيه.1379. يپور،حسن

.59-41: 14شماره،بازرگاني

بندياولويتونسبيمزيتبررسي.1387. و دريجاني، ع. كلاشمي،ماوسيك،.ص. سحسيني،

.8-1: )3(15،طبيعيمنابعوكشاورزيعلوممجله.ايرانخاويارصادراتهدفبازارهاي

ساختار بازار جهاني فرش دستباف و بازارهاي هدف صادراتي ايران، . 1383. و پرمه،ز. ع.حسيني، م

.114-83: 30، شماره نامه بازرگانيفصلنامه پژوهش
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سنجش درجه رقابت در بازار جهاني كالاهاي منتخب . 1384. ن.و شهيكي تاش،م. خداداد كاشي، ف

.178-135: )51(13،توسعهاقتصاد كشاورزي و. وسنتي و كشاورزي

بندي بازارهاي هدف عسل صادراتي بررسي مزيت نسبي و اولويت. 1384.و عسگري،م.ر.عابدين، م

.200-167: )50(13،اقتصاد كشاورزي و توسعه.ايران

فصلنامه .بررسي ساختار بازار كالاهاي منتخب صادراتي. 1383. ن.و شهيكي تاش،م. عبادي،ج

.57-33: 31، شماره زرگانيپژوهشنامه با

هاي زينتي بندي بازارهاي هدف صادرات سنگهاي نسبي و اولويتشناسايي مزيت.1381. يفتحي،

.90-57: )22(6،پژوهشنامه بازرگاني.ايران

بندي بازارهاي هدف صادرات پوشاك بررسي مزيت نسبي و اولويت. 1379. و فتحي،ي. فهيمي فر، ج

.177-141: )21(6، پژوهشنامه بازرگاني.ايران

بندي بازارهاي بررسي مزيت نسبي و اولويت. 1390. و جهانگيري،خ. غالبي،ص،.ع. متفكر آزاد، م

.168-149: )11(6،پژوهشنامه علوم اقتصادي.هدف صادرات صنايع پوست و چرم ايران

اقتصادفصلنامه.پستهجهانيبازارازايرانسهمبرمؤثرعواملبررسي.1381. حبشرآبادي،مهرابي

.102-85: )39(10،توسعهوكشاورزي

ريزي تجاري بررسي مزيت نسبي و نقشه. 1388. ر.و شكيبايي،ع.ر.پاكروان،م،. مهرابي بشرآبادي، ح

.81-63: )2(4، اقتصاد كشاورزيمجله. صادرات خرماي ايران

.عوامل مؤثر بر مزيت نسبي صادرات كشمش ايران. 1391. او پور مقدم، . مهرابي بشرآبادي، ح
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