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علوم اقتصاديي  پژوهشنامه  

  پژوهشي–علمي 

1390نيمه ي اول ،11ي شماره، مششسال   

بندي بازارهاي هدف صادرات بررسي مزيت نسبي و اولويت

  صنايع پوست و چرم ايران

 ∗محمدعلي متفكرآزاد

  ∗∗ صادق غالبي

  ∗∗∗  خليل جهانگيري

  22/9/1388:تاريخ پذيرش      7/12/1387:تاريخ دريافت

  چكيده

با اين حال سهم اين كشور از . گان چرم در جهان استترين توليدكنندهايران يكي از قديمي      

شناخت و . هاي اخير داراي روند نزولي بوده استصادرات جهاني پوست و چرم بسيار اندك و طي سال

 چرم و نيز تواند براي حضور موفق در بازارهاي جهاني پوست وبندي بازارهاي هدف صادراتي مياولويت

بر اين اساس، هدف اصلي . دكن صادرات غير نفتي نقش اساسي ايفا ي تدوين استراتژي مناسب توسعه

بندي بازارهاي هدف صادرات صنايع پوست و چرم ايران براي اين مطالعه بررسي مزيت نسبي و اولويت

وست و چرم داراي نتايج حاكي از آن است كه ايران در صادرات پ.  است2006- 2002 زماني ي دوره

 ايران در اين گروه كالايي، عمدتاً كشورهاي در حال توسعه ي مزيت نسبي صادراتي است و رقباي عمده

كنگ، برزيل، اروگوئه و چين چنين كشورهاي هنگ هم. ندهستنظير اتيوپي، پاراگوئه، هايتي و آرژانتين 

  .  يي شدنددار براي صادرات اين محصول شناسابه عنوان بازارهاي اولويت

بازارهاي هدف، پوست و چرم، مزيت نسبي، تحليل عاملي، تحليل : هاي كليديواژه

  تاكسونومي عددي

  JEL:  F13; F14 بنديطبقه

                                                 
   دانشگاه تبريزگروه اقتصاددانشيار  -ولؤنويسنده مس ∗

    دانشگاه تبريز توسعه اقتصاد و برنامه ريزيكارشناس ارشد  ∗∗
  دانشگاه تبريز كارشناس ارشد اقتصاد ∗∗∗
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  مقدمه - 1

نفتي در  يابي به جهش در صادرات غيرگذر از دوران اقتصاد تك محصولي و دست     

تر شده و عرضه كنندگان شرده جهاني في دنياي امروز كه روز به روز رقابت در عرصه

كالاها و خدمات به تمام ابزارهاي نوين بازاريابي مجهز هستند، كار چندان سهل و آساني 

- امروزه كشورهايي مي.نيست و نيازمند همسويي اقتصاد ملي با تحولات جهاني است

 كنند كه از قدرت رقابت ايفا تجارت جهاني ي توانند نقش فعال و مؤثري در صحنه

در اين رابطه بايد به اين مهم .  صادرات كالا و خدمات برخوردار باشند يلايي در زمينهبا

توجه داشت كه هر چند برخورداري از مزيت نسبي براي موفقيت در امر صادرات لازم 

براي حضور فعال در بازارهاي جهاني و استمرار آن، دارا بودن يك .  كافي نيست،است

 ي و اولويت بندي بازارها در عرصه» شناسايي بازارهاي هدف«استراتژي مناسب بازاريابي 

  .بين المللي لازم است

در ايران نيز هر چند بعد از پيروزي انقلاب اسلامي گرايش به كاهش وابستگي به      

هاي گيري به سوي صادرات غيرنفتي بيشتر شده است و طي دههمنابع نفتي و جهت

اي به آن معطوف گرديده،  پنج ساله توجه ويژهي هاي توسعهگذشته در قالب برنامه

ليكن سهم ناچيز صادرات كشور در مقايسه با حجم صادرات جهاني با در نظر گرفتن 

هاي كلان كشور  بالاي توليدي و صادراتي كشور مؤيد ناموفق بودن برنامهي توان بالقوه

يي بازارهاي شناسا. است - عليرغم رشد بطئي آن–در نيل به هدف گسترش صادرات 

هدف گامي مؤثر در جهت تحقق جهش صادراتي و رساندن صادرات غيرنفتي كشور به 

دار تخصيص منابع در داخل جايگاه شايسته خود و ساماندهي منطقي، بهينه و هدف

مند و بر هاي بازاريابي به صورت هدفدهد كه تلاش و اين امكان را مياستكشور 

هاي  فعاليتي مركز شود به طوري كه در زمينههاي علمي و اصولي متاساس روش

تر استفاده  از امكانات و منابع اقتصادي جامعه بهينهگردد وتر عمل توليدي نيز تخصصي

  .شود

 پوست ي كننده واردي  كشورهاي عمدهITC(1(المللبر اساس آمار مركز تجارت بين     

 ايتاليا، تركيه، اكراين، :ازند بود عبارت 2006-2002 زماني ي و چرم از ايران طي دوره

 و سپس  صنعت چرمي اسپانيا، هند و پاكستان اكثر اين كشورها با واردات مواد اوليه

                                                 
1- International Trade Center(ITC) 
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سزايي از كل صادرات اين صنعت در ه اند سهم بتبديل آن به محصول نهايي توانسته

ي توان كشور تركيه را نام برد كه از فرآور ميبه عنوان مثال. جهان داشته باشند

ها به بازارهاي جهاني،   وارداتي از ايران و توليد پوشاك و كفش و صدور آن 1سالامبور

). 1379هاي بازرگاني، بررسي(كند ميليارد دلار درآمد ارزي كسب مي5سالانه بيش از 

شناخت براي اين شواهد گوياي آن است كه طي ساليان گذشته اقدامات مناسبي در 

بر اين اساس تحقيق حاضر .  ايران صورت نگرفته استبازارهاي هدف اين محصول در

جهت بررسي مزيت نسبي و شناسايي بازارهاي هدف صادرات صنايع پوست و چرم ايران 

  .انجام گرفته است

 تحقيق، در بخش دوم به مرور مباني نظري و مطالعات تجربي انجام  يدر ادامه     

 بخش سوم به معرفي روش تحقيق و .شود موضوع تحقيق پرداخته ميي گرفته در زمينه

ها اختصاص داده شده و در نهايت در بخش پنجم بخش چهارم به تجزيه و تحليل يافته

  . گيري تحقيق ارائه شده استنتيجه

   مباني نظري-2

كالاها به  توليد در نسبي مزيت دليل داشتن يا نداشتن به به طور عمومي كشورها      

 ي  و در صحنه شوندتجارت مي  آن كالا واردي  واردكنندهترتيب به صورت صادركننده و

 بررسي حضور در بازارهاي جهاني برايبنابراين . پردازندمي كالاها ي المللي به مبادلهبين

 اول بايد از اين امر آگاهي حاصل شود كه آيا كشور ي به عنوان يك صادركننده، در وهله

  باشد؟ت ميمورد نظر در صادرات كالاي خاص داراي مزي

   مزيت نسبي-2-1

-چنان كه معناست بدان است مطرح المللبين تجارت با ارتباط در كه مزيت نسبي     

 توليد در كشور اين كند توليد ترارزان ديگر كالاي به نسبت را يك كالا كشوري چه

 از تواندمي جهاني تجارت  يصحنه به شدن وارد با و دارد مزيت نسبي كالايي چنين

از ابتداي پيدايش مفهوم يا اصل  .شود منتفع دارد مزيت نسبي آن در كه كالايي رصدو

تئوري مزيت مطلق . مزيت نسبي تاكنون مفهوم آن دچار دگرگوني زيادي شده است

هاي ترين تئوري  مهم1آدام اسميت، تئوري مزيت نسبي ريكاردو، تئوري هكشر و اوهلين

                                                 
1- Hecscher and Ohlin 
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هستند كه با يك نگرش سنتي اين مفهوم را مطرح شده در رابطه با بحث مزيت نسبي 

  . اندمورد بررسي قرار داده

امروزه مفهوم قديمي مزيت نسبي كه مبتني بر دارايي منابع طبيعي بود، كاربردش      

 موفقيت ي را از دست داده و در مقابل، دانش و تكنولوژي است كه عامل تعيين كننده

 تحولات ايجاد شده در تكنولوژي اطلاعاتي، ي به واسطه.  جهاني استي صنايع در صحنه

تئوري ( شكاف تكنولوژيكي اند كه نظريهالملل ظهور كردههاي جديد تجارت بيننظريه

طبق اين نظريه وقتي محصولي جديد توسط يك بنگاه . ستهايكي از اين نظريه) 1پانزر

 اين كشور داراي شود،نوآور و با استفاده از يك تكنولوژي مدرن در يك كشور توليد مي

 مزيت نسبي كه توسط ي به واسطه. گردديك موقعيت انحصاري موقت در توليد آن مي

به توليد و صادرات اين كالا به كشورهاي ديگر مي  مي شود، تكنولوژي جديد كسب 

با توجه به اين نظريه، وقتي در يك الگوي دو كشوري، يكي بسيار پوياتر از . پردازد

 با  واردات كالاهاي جديد خود را ي تر پويا مجبور است كه هزينهمديگري است، كشور ك

تر پرداخته و بنابراين قادر به انجام هاي نامناسبصادرات كالاهاي سنتي با قيمت

گذاري انبوه لازم براي مدرنيزه كردن واحدهاي توليدي و غيره براي افزايش سرمايه

تلف داراي پويايي مشابهي هستند، با بر عكس وقتي كشورهاي مخ. پويايي نخواهد بود

توجه به اين امر كه ابداعات معرفي شده در هر كشور به سرعت توسط سايرين تقليد 

  .)1937ژيان كارلو، ( رشد كلي باشدي تواند برانگيزانندهالملل ميشود، تجارت بينمي

   صادراتي2تعيين بازارهاي هدف-2-2

ايي كه قصد حضور يا گسترش فعاليت خود در هيكي از مسائل بسيار مهم بنگاه      

 هم. استالمللي دارند انتخاب يك يا چند كشور به عنوان بازارهاي هدف بازارهاي بين

هاي مختلف از طرف قولين جامعه و طراحي مشوؤهاي مسها و توصيهچنين رايزني

هاي هدف ها در بحث انتخاب بازارهاي داخلي موجب سهيم شدن دولتدولت براي بنگاه

  . دشومي

                                                 
1- Panzer Theory 
2- Target Markets 
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المللي ناگزير با ها جهت ورود به بازارهاي بين شركت1 كاتلر و آرمسترانگي به عقيده

المللي در گرو ها در بازارهاي بينرو هستند، كه موفقيت آنه ب شش تصميم عمده رو

  :اتخاذ تصميمات صحيح در هر يك از موارد ذيل است

  الملليبررسي محيط بازار بين -1

 الملليي در خصوص حضور در بازارهاي بينگيرتصميم -2

 گيري در مورد انتخاب بازارهاي هدف صادراتيتصميم -3

 انتخاب راهبردهاي ورود به بازارهاي هدف صادراتي -4

  ورود به بازارهاي هدف صادراتي يگيري در مورد نحوهتصميم -5

 )1376كاتلر و آرمسترانگ، (گيري در مورد سازماندهي بخش بازاريابيتصميم - 6

هاي المللي محتمل و آشنايي با محيطها پس از شناسايي بازارهاي بينابراين شركتبن

ترين بازارها جهت انتخاب بندي جذابگري و رتبهبازار، بايستي نسبت به غربال

 .ندكنها اقدام راهبردهاي ورود و هم چنين انتخاب راه ورود به آن

اول : هات گوناگوني داراي اهميت استشناسايي بازار يا بازارهاي هدف مناسب از ج     

تواند به عنوان عامل اصلي در موفقيت و يا شكست يك بنگاه يا اين كه اين اقدام مي

دوم انتخاب بازار .  مطرح باشد، مخصوصاً در اولين مراحل ورود به بازارهاي جهاني،كشور

هاي بازاريابي امه جهاني است و بنابراين برني ها به عرصه فعاليتي هدف مقدم بر توسعه

 بازارهاي خارجي  اين كهسوم. دهدثير قرار ميأخارجي هر بنگاه يا كشور را تحت ت

 و نهايتاً استها در عرصه جهاني مناسب يك عنصر كليدي در استراتژي رقابتي بنگاه

ها و موقعيت جغرافيايي بازارهاي هدف توانايي بنگاه براي هماهنگ كردن عملكرد ويژگي

  . 2)1988پاپادوپلاس، (كندثر ميأ خارجي را متي رصهخود در ع

   مطالعات تجربي- 2-3

توان به دو دسته تقسيم  موضوع تحقيق را ميي مطالعات انجام گرفته در زمينه      

اند و تعداد  اول مطالعاتي هستند كه به بررسي مزيت نسبي پرداختهي دسته. دكربندي 

توان به مطالعات جعفري صميمي و  جمله مياز آن. ها نيز تقريباً زياد است آن

در ) 1376(و جولايي) 1385(، صادقي فروشاني)1387(، داوودي و كابلي)1387(نقوي

                                                 
1- Kotler and Armstrong 
2- Papadopoulos, 1988 
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، يو و 2)2007(، رودريگز1)2009(ايران و مطالعات خارجي انجام گرفته توسط فينك

  . دv; اشاره 4)2001(، گراسيا و همكاران3)2002(هو

هستند كه در رابطه با شناسايي و اولويت بندي بازارهاي  دوم مطالعاتي ي دسته     

،  )1387(توان مطالعات حسيني و همكاراندر اين دسته نيز مي. اندهدف انجام گرفته

فر و فهيمي) 1382(، اشرفي، شبان و كرباسي)1383(، حسيني و پرمه)1384(فرفهيمي

توان به نيز مي ارجيخ هاي پژوهش مياندر. در ايران را ذكر كرد) 1381(و فتحي

، كاوسجيل و 6)2002(، پاپادوپلاس و همكاران5)2009( دوهرتيمطالعات

 .دكر اشاره 9)1994( و ميلر و روس8)2001(برور، 7)2004(همكاران

   روش تحقيق - 3

هاي مختلف بررسي مزيت  روشي در اين بخش از مطالعه ضمن معرفي و مقايسه      

 كردن، تحليل عاملي و تحليل تاكسونومي عددي،الهاي آماري شامل غربروشنسبي، 

 مورد استفاده قرار به منظور انتخاب بهترين بازارهاي هدف صادراتيكه در اين مطالعه 

  .گردداند، به طور مختصر معرفي ميگرفته

  گيري مزيت نسبيهاي اندازه شاخص-1- 3

:  ده كه عبارتند ازشائه هاي زيادي اردر مورد مزيت نسبي از ديدگاه تجاري شاخص     

                     ي ، مزيت نسبي آشكار شدهRCA)(10مزيت نسبي آشكار شده

)(13، كاي دوMI)(12، ميچليRSCA)(11متقارن 2χ14، سهم در تراز تجاري)(CTB ،

                                                 
1- Fink (2009) 
2- Rodriguez (2007) 
3- Yue and Hua (2002) 
4- Gracia et al (2001) 
5- Doherty (2009) 
6- Papadopoulos et al (2002) 
7- Cavusgil et al (2004) 
8- Brever (2001) 
9- Miller and Roth (1994) 
10- Revealed Comparative Advantage(RCA) 
11- Revealed Symmetric Comparative Advantage(RSCA) 
12- Michaely 
13- Chi-Square   
14- Contribution  to the Trade Balance 
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-ترين شاخص در اين قسمت ضمن ذكر نقاط ضعف مهم. 3، لايزنر2الانس، ب1كونيموتو

 . گيرد نيز مورد اشاره قرار ميRSCA)(هاي مزيت نسبي دليل انتخاب شاخص 

 مزيت نسبي از بعد تجاري و سنجش عملكرد ي اولين معيار ارائه شده در زمينه     

 تغييرات ي بررسي دامنه. ت، اسصادراتي، شاخص مزيت نسبي آشكار شده

 RCAدهد كه يك حالت عدم تقارن بين مقدار محاسباتي مي  نشان   RCAشاخص

در شرايط وجود يا نبود مزيت نسبي وجود دارد؛ به طوري كه مقدار صفر تا يك بر نبود 

تر و  اعداد كوچكي  مقايسهمزيت دلالت دارد و نهايت بر وجود مزيت و يك تا بي

  ). 1386، 4انويه تكيه(دار بوده و قابل اعتماد نيستندتر از يك تورشبزرگ

، در )عدم تقارن بودن اين شاخص(براي رفع ضعف شاخص مزيت نسبي آشكار شده      

 لارسن و انگدال معياري به صورت زير معرفي كردند كه كاملاً به صورت 1995سال 

 .5)1995لارسن و انگدل، (آن را مزيت نسبي آشكار شده متقارن ناميدندمتقارن بوده و 

 :گردداين شاخص به صورت زير محاسبه مي

)1  (  

                                                      )1/()1( +−= ijijIJ RCARCARSCA                                

. باشد ميj در كشور i نسبي آشكار شده متقارن بخش  مزيتijRSCAدر اين رابطه 

 زماني iبر اساس اين معيار كالاي . شودواقع مي+ 1 و - 1معيار مذكور در محدوده بين 

 RSCAتر از صفر باشد و زماني كه   بزرگRSCAداراي مزيت نسبي است كه مقدار 

  . داراي مزيت نسبي نيستj در كشور iكمتر از صفر باشد كالاي 

سلامي و پيش (شاخص ميچلي نيز به عنوان شاخص جانشين بالاسا ارائه شده است      

 از جمله نقاط ضعف اين شاخص آن است كه اولاً ).1962، به نقل از ميچلي، 1380بهار، 

راتي جهان تواند تغييرات الگوي صادراتي يك كشور را در برابر تغييرات الگوي صادنمي

-تر از حد تخمين مي نشان دهد و ثانياً اين كه مزيت نسبي را كمRCAبه خوبي 

  ).1381ولي بيگي، (زند

                                                 
1- Kunimoto  
2- Balance  
3- Liesner  

  )1965(به نقل از بالاسا - 4 

5- Laursen and Engedal, 1995 
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)(شاخص كاي دو       2χارائه شده است1992 در سال 1باگي و پيانتا توسط ارچي  .

شود كه گروه كالايي مورد نظر  زماني آشكار ميRSCA با  در مقايسه2χايراد اساسي

شود،  عدد بزرگي مي2χدر اين شرايط مقدار . از سهم بالايي در صادرات برخوردار است

است دهد كه نشان از مزيت نسبي  مقدار معقولي را ارائه ميRSCAدر حالي كه روش 

  ).1381ولي بيگي، ( حاكي از عدم تخصص است2χولي معيار

كند كه موقع استفاده از مزيت نسبي آشكار شده  مياستدلال) 1998 (2لارسن       

هاي هاي تئوريك ويژگيبالاسا بايستي آن را تعديل كرد و سپس با استفاده از بحث

بر روي جمله خطا ناشي از رگرسيون براي هر دو  3 برا- سنجش و انجام آزمون جاركو

دو شاخص ميچلي و كاي دو در   باRSCA و هم چنين مقايسه RSCA وRCAمعيار

گيري مزيت نسبي  بهترين شاخص براي اندازهRSCAكند كه شاخصپايان بيان مي

 براي بررسي مزيت نسبي ايران در RSCAبراين در اين پژوهش شاخص ا بن. شدبامي

  .صنايع پوست و چرم مورد استفاده قرار گرفته است

   تعيين و اولويت بندي بازارهاي هدف- 2- 3

بازار هدف . شوند هدف شناسايي ميي ه     پس از بررسي مزيت نسبي، بازارهاي بالقو

 ولي هنوز به ردگويند كه خارج از مرزهاي يك كشور قرار دامي ه بازاري صادراتي ب

-يت نرسيده است، اما در صورت تدوين استراتژي صحيح بازارشناسي و بازاريابي بينالفع

- بازاريابي بينپژوهش هايدر . )1384فر، فهيمي(دكرتوان در آن بازار نفوذ المللي مي

 خارجي داراي اهميت بسيار ي تخاب بازارهاي بالقوهالمللي اهميت ارزيابي سيستمي و ان

 فرايند انتخاب بازارهاي هدف داراي يك رويكرد سه . 4)2009دوهرتي، ( زيادي است

كومار و (7 و انتخاب6، شناسايي5كردنغربال:  اي است كه به ترتيب عبارتند ازمرحله

اي هدف صادراتي از در اين مطالعه نيز به منظور انتخاب بازاره .8)1994همكاران، 

                                                 
1- Archibugi and Pianta (1992)  
2- Keld Laursen (1998) 
3- Jarque-Bera 
4- Doherty (2009) 
5- Screening 
6- Identification 
7- Selection 
8- Kumar et al (1994) 
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كردن و تحليل عاملي و تحليل تاكسونومي عددي در مورد هاي آماري شامل غربالروش

  .شوداستفاده مي) پوست و چرم( كالاي مورد نظري كشورهاي وارد كننده

  غربال كردن- 1- 2- 3

-شاخص براساس بررسي، مورد كالايي  واردكننده كشورهاي نخست، ي مرحله در      

 ي   كنندهها بياناين شاخص. شوندبندي ميبازار به شرح زير اولويت نسيلپتا هاي

  :استظرفيت وارداتي و وابستگي يك كشور به واردات كالاي مورد نظر 

 -2002 زماني ي ام طي دورهj توسط كشورi متوسط كل ارزش واردات كالاي-1

  ؛ 2006

  ؛ i به كل ارزش واردات جهاني كالايiام از كالايjزش واردات كشور نسبت ار-2

  ؛ j به كل ارزش واردات كشورj در كشورi نسبت ارزش واردات كالاي -3

اين ). i در خصوص كالايjشاخص عدم مزيت كشور( ص ارجحيت وارداتي شاخ-4

  . دهد نشان ميiام را نسبت به كالايjشاخص به طور ضمني وابستگي وارداتي كشور

  ؛ مورد نظر  ضريب تغيير ارزش واردات كالا توسط كشور-5

  ؛ مورد بررسيي  رشد ارزش تقاضاي واردات كالا در كشور مورد نظر طي دوره- 6

  ؛ شاخص سهم واردات كالا از كل تجارت كالا-7

  . شاخص نسبت خالص واردات به كل واردات-8

ها داراي در بررسي هشت شاخص قبلي ممكن است كشوري در برخي از شاخص      

لذا بايد از شاخصي . تري برخوردار باشدديگر از اولويت پاييناولويت بالاتر و در برخي 

شاخص مورد نظر، ميانگين . هاي قبلي را در برگيرداستفاده شود كه مجموع شاخص

كه از   قبلي بودهي هاي استاندارد شده شاخصي ساده

  : يدآدست ميه ب) 2 (ي رابطه

)2(  

ام در k ميانگين شاخصkmام، jام براي كشورkخص مقدار شاkjm فوقي در رابطه

 jHام در كشورهاي مورد بررسي وk انحراف معيار شاخصkδكشورهاي مورد بررسي، 

گيري روش فوق با به كار. استگانه  هشتي هاي استاندارد شده شاخصي ميانگين ساده

 بالاتري را ي بندي رتبه بالاتري هستند در اولويتjHكشورهايي كه داراي شاخص

∑
=








 −
=

8

1

8/
k k

kkj
j

mm
H

δ
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گيرند و كشورهاي با كسب كرده و جهت اولويت بندي نهايي مورد استفاده قرار مي

  .شوندين حذف مي پايي رتبه

  روش تحليل عاملي- 2- 2- 3

بندي  بررسي مزيت نسبي صادراتي و نيز رتبهي هاي علمي متعددي در زمينهروش      

، ضريب محروميت، 2، تحليل عاملي1هاي تاكسونومي عدديبازارها وجود دارد كه روش

ها اين روشاز ميان . اند موريس و روش مجموع داده هاي استاندارد از آن جملهروش

برور، (تبندي اسهاي رتبهترين روشروش آناليز تاكسونومي عددي يكي از متداول

 داشت كه آناليز تاكسونومي در استفاده از اين روش بايد به اين نكته توجه .3)2001

گيرد و بندي در نظر نميها را در تحليل و رتبههاي بين شاخصهمبستگيعددي 

 و نتايج مي گيرندكنند در كنار هم قرار ديگر را تعريف مي هايي كه يكمعمولاً شاخص

براي رفع اين مشكل مي توان از روش تحليل عاملي ياري . كنندتحليل را مخدوش مي

ها فاكتورهايي را ها و شاخصاي از دادهجست؛ اين روش قادر است از بين مجموعه

  .استخراج كند كه كمترين همبستگي را بين هم داشته باشند

) رهاييمتغ(هاي اي از شاخصتحليل عاملي تكنيك آماري است كه بين مجموعه       

به عبارت ديگر . كند خاصي تحت يك مدل فرضي برقرار ميي به ظاهر غير مرتبط رابطه

كند الگوي همبستگي موجود در  آماري است كه سعي ميي ره يك روش چند متغياين

رهاي تصادفي هده را بر حسب كمترين تعداد متغيتوزيع يك بردار تصادفي قابل مشا

  .دكنها توجيه اهده به نام عاملغيرقابل مش

 Pر،  متغيmتوان از برد كه در آن مياي را به كار ميروش تحليل عاملي شيوه     

اين فاكتورها به طور خطي مستقل از هم بوده و  . (P<m)ايجاد كرد كه ) عامل(فاكتور 

بايد توجه كرد . ر مورد مشاهده است متغيmفاكتورها تركيبي خطي از  Pهر يك از اين 

كه فقط چند فاكتور اصلي اوليه بيشترين تغييرات در مشاهدات را توضيح مي دهند و 

 توان از آندهند كه قابل اغماض بوده و مي فاكتورها تغييرات ناچيزي را ارائه ميي بقيه

  ).1373مانلي، . (ها صرف نظر كرد

                                                 
1- Numerical Taxonomy 
2- Factor Analysis 
3- Brewer (2001) 
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رهاي رها براي تحليل عاملي بايد مطمئن بود كه متغيچنين در انتخاب متغي هم     

روش. رهاي ديگر تحليل دارندمورد تحليل دست كم همبستگي معقولي با برخي متغي-

رها در ماتريس همبستگي اي از متغيهاي متعددي براي تعيين مناسب بودن مجموعه

 KMO1اي به نام ها استفاده از آمارهاين راه ي از جمله. براي تحليل عامل وجود دارد

  درصد70چه مقدار اين آماره بيش از  چنان. باشد آن از صفر تا يك ميي است كه دامنه

  . هاي موجودي براي تحليل عامل بسيار مناسب هستندباشد، به طور كلي همبستگي

   روش تاكسونومي عددي-3- 2- 3

شود و نوع هاي مختلف در علوم به كار برده ميبنديآناليز تاكسونومي براي طبقه     

ها  است كه بنا به تعريف، ارزيابي عددي شباهت2خاصي از آن، آناليز تاكسونومي عددي

ها بين واحدهاي تاكسونوميك يا موضوعات مورد مطالعه و درجه بندي آن و نزديكي

بار توسط اين روش اولين . باشد مي3)تكسون(هاي تاكسونوميك عناصر به گروه

دانان اي از رياضي  نيز توسط عده1950و در سال ،  پيشنهاد1763 در سال 4آدانسون

هاي تاكسونومي عددي هدف اين است كه همگني در بحث. لهستان بسط داده شد

د و اين شوگيري ميديگر اندازه ها نسبت به هم  آني موضوعات مختلف بر اساس فاصله

ها را   و فواصل آندهيما در فضاي تاكسونوميك قرار  كه ما هر مورد رستبدان معنا

  ).1378عابدي، (مكنيمحاسبه 

  : مرحله به شرح زير ارائه شده است7تحليل تاكسونومي عددي در 

 ي  بازار از جمله معكوس نرخ تعرفهي هاي مختلف جاذبهتعيين شاخص:  اولي مرحله

، معكوس 5لي كشورهاالملواردات محصولات كشاورزي، شاخص راهنماي ريسك بين

 مورد ي  جغرافيايي، نرخ رشد اقتصادي، متوسط رشد واردات محصول طي دورهي فاصله

-نامه محصول، توليد ناخالص داخلي سرانه، عضويت در موافقتي بررسي، واردات سرانه

گذاري به توليد ناخالص باشد، نسبت سرمايهها عضو مي هاي تجاري كه ايران هم در آن

                                                 
1- Kaiser Meyer Olkin 
2- Numerical Taxonomy Analysis 
3- Taxon 
4- Adanson 
5- Internatıonal Country Rısk Guıde 
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- جهت اولويت1 مورد بررسي و معكوس ضريب جينيي  جمعيت طي دورهداخلي، رشد

  .  بندي كشورها

   ؛هاتشكيل ماتريس داده:  دومي مرحله

  ؛هاي ماتريس نرمال سازي دادهي مرحله:  سومي مرحله

    ؛ مركب بين كشورهاي تعيين فاصله:  چهارمي مرحله

   ؛هاي مورد بررسيهمگن سازي فعاليت:  پنجمي مرحله

  ؛تعيين الگو يا سرمشق بازار :  ششمي مرحله

  .)ضريب اولويت(تعيين پتانسيل بازار :  هفتمي مرحله

هاي به دست آمده امكان اولويت بندي كشورها با انجام مراحل فوق و بررسي كميت

  2.دشوفراهم مي

  ها تجزيه و تحليل يافته-4

ادرات ايران در صنايع پوست و با توجه به اهداف تحقيق در اين بخش ابتدا ميزان ص     

در گام . گيرد مورد بررسي قرار ميتعز سهم ايران از كل صادرات اين صنچرم و ني

مزيت نسبي صادراتي ايران در صنايع پوست و چرم بررسي و سپس بازارهاي  بعدي

آوري اطلاعات منابع گرد. شوندبندي مي ايران تعيين و اولويتي هدف صادرات پسته

، ) WDI(2 جهانيي هاي توسعه شاخصي اطلاعات موجود در لوح فشرده: ازعبارتند 

). PC-TAS(نظير ) ITC(  منتشره از سوي مركز تجارت بين المللي  فشردهلوح

  .دباش مي2006 تا 2002هاي سال        شامل  زماني تحقيق ي دوره

   ميزان صادرات ايران در صنايع پوست و چرم -4-1

چنين سهم   و هم2006 تا 2002 ي ات پوست و چرم ايران طي دورهميزان صادر      

بر .  گزارش شده استي يك  شمارهايران از كل صادرات جهاني پوست و چرم در جدول

شود كه ارزش صادرات صنايع  ملاحظه مي شماره ي يكاساس آمار ارائه شده در جدول

 ميليون دلار در سال 115 به 2002 ميليون دلار در سال 75پوست و چرم ايران از 

سهم صادرات پوست و چرم از كل صادرات ايران نيز در بهترين .  رسيده است2006

باشد كه البته طي زمان از  درصد مي26/0 مورد بررسي برابر با ي حالت خود طي دوره

                                                 
1- Gını Index 
2- World Development Indicators 
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 درصد رسيده 18/0 اين رقم به ميزان 2006اين سهم كاسته شده به نحوي كه در سال 

م صادرات پوست و چرم ايران از كل صادرات پوست و چرم جهان نيز بررسي سه. است

قابل .  سهم بسيار اندك كشورمان از كل صادرات جهاني اين كالا استي  كنندهبيان

اولين كارخانه چرم . قدمت دارد سال 70بيش از  صنعت چرم در ايرانتوجه است كه 

سيس أ در تبريز ت1314ر سال در همدان و دومين كارخانه د 1312 سازي ايران در سال

گوسفند و بز به صورت نمك سود و  گاو و پوستها با اين وجود طي اين سال. شد

كان صادرات به اين شكل ادامه ا نيز كمهو حتي امروز شدسالامبور به خارج صادر مي

 درصد ارزش محصول نهايي را در 10در حدود سالامبور اين در حالي است كه . دارد

 تواند بدون زحمت صادر كه ميسازي است فرايند چرم ترين محصولابتدايي خود دارد و

 همين  دربنابراين يكي از علل پايين بودن سهم ايران از كل صادرات جهاني بايد. شود

 نهو ) چرم خام(1اين صادرات حداقل به صورت كراستدر حقيقت اگر . جستجو شودامر 

 بسيار  محصولات چرميي ايران در زمينه صادرات سهم اًسالامبور صورت گيرد قطع

چنين صادرات پوست و   هم. خواهد بودي يك  شمارهبيشتر از ارقام ارائه شده در جدول

چرم به صورت سالامبور وضعيت داخلي صنعت چرم كشور را با كمبود مواد اوليه مواجه 

 و  گرددران  چرم در ايي تواند موجب بالا رفتن قيمت تمام شدهاين مسأله مي. كندمي

  .  بازارهاي جهاني از قدرت رقابتي ايران كاسته شودي در نتيجه در عرصه

   ميزان و سهم صادرات ايران در صنايع پوست و چرم -ي يك   شمارهجدول

  سال
  ارزش صادرات

  )ميليون دلار(

سهم از كل صادرات ايران 

  )درصد(
  )درصد(سهم از صادرات جهان

2002  75  26/0  33/0  

2003  90  26/0  37/0  

2004  90  20/0  33/0  

2005  93  15/0  35/0  

2006  115  18/0  39/0  

 
   بررسي مزيت نسبي صادراتي ايران در صنايع پوست و چرم -4-2

 براي گروه (RSCA) مزيت نسبي آشكار شده متقارن گيري شاخصنتايج اندازه     

از .  شده است گزارشي دو شماره در جدول 2006- 2002هاي پوست و چرم طي سال

                                                 
1- Crust 
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بررسي روند تخصص گرايي از طريق معادله رگرسيون خطي، به علت تعداد كم نمونه 

  .نظر شده استصرف

پوست و چرم ) RSCA( روند مزيت نسبي آشكار شده متقارن -ي دو   شمارهجدول

  2006- 2002هاي طي سال

  2006  2005  2004  2003  2002  نام محصول صادراتي
  نرخ رشد

  به درصد

  -4/3  73/0  71/0  69/0  81/0  -  و چرمپوست 

  

شود ايران در گروه پوست و چرم داراي مزيت ه از جداول مذكور مشاهده مي كچنان     

 مورد ي دورهبا اين وجود مزيت نسبي ايران در صادرات پوست و چرم طي . استنسبي 

 -4/3 با نرخ رشد 2003 در سال 81/0بررسي در حال كاهش بوده است به طوري كه از 

علت عمده در روند نزولي شاخص .  كاهش يافته است2006در سال 73/0درصد به 

RSCAتوان روند نزولي سهم صادرات پوست و چرم ايران از كل صادرات كشور  را مي

 درصد ارزش محصول 10 در حدود سالامبور كه ذكر گرديد، طور همان         .دانست

هاي گذشته فقط به صادرات سالامبور اكتفا النهايي را در خود دارد و در ايران طي س

بنابراين دور از انتظار نخواهد بود كه با گذشت زمان سهم صادرات پوست و . شده است

تواند ميتداوم اين امر . كاهش يابدچرم از كل صادرات كشور و نيز كل صادرات جهان 

ن اين  نيز مبي دوي  شمارهد كه نتايج جدولشو روند نزولي در مزيت نسبيباعث ايجاد 

 مزيت نسبي آشكار شده متقارن صادرات پوست و ي چنين محاسبه هم .استموضوع 

 كشور از مجموعه كشورهاي 57 نشان داد كه 2006-2002 ي چرم در جهان طي دوره

باشند كه از اين ميان صادر كننده داراي مزيت نسبي در صادرات پوست و چرم مي

يتي و بنگلادش به ترتيب بيشترين مقدار ئرژانتين، هاكشورهاي اتيوپي، پاراگوئه، آ

RSCAاند را دارا بوده.  

هاي چرم بر اساس شاخص بندي بازارهاي هدف صادراتي پوست و اولويت- 4-3

   بازاري جاذبه

بندي بازارهاي هدف صادرات  اولويتبرايبه منظور شناسايي كشورهاي منتخب        

 داراي 2006 - 2002 زماني ي هايي كه طي دوره كشوري ابتدا كليه پوست و چرم،

هاي پتانسيل بازار، سپس با توجه به شاخص شد،واردات پوست و چرم بودند، مشخص 
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 44هاي پتانسيل بازار  بر اساس شاخص.بازارها غربال و اولويت بندي اوليه صورت گرفت

) گانه هشتي هاي استاندارد شده شاخصي ميانگين ساده       ( JHكشور كه مقدار

ي ضريب جيني، واردات گانههاي يازدهسپس شاخص. بالاتري داشتند انتخاب شدند

 پوست وچرم، متوسط رشد واردات، متوسط رشد اقتصادي، رشد جمعيت طي ي سرانه

 جغرافيايي، شاخص ثبات ريسك اقتصادي و سياسي، ي  مورد بررسي، فاصلهي دوره

ها، عضويت در موافقت نامه هاي تجاري، توليد ناخالص داخلي سرانه رفهميانگين نرخ تع

هاي  پتانسيلي و نسبت خالص واردات به واردات محصول مورد نظر كه نشان دهنده

 براي بازارهاي منتخب محاسبه و به عنوان ورودي ،باشند بازار ميي وارداتي و جاذبه

 به 531/0 براي اين تحليل KMO ي مقدار آماره. استفاده شدندروش تحليل عاملي 

- اين است كه تحليل عاملي براي مجموعه شاخص ياين امر نشان دهنده. دست آمد

  .باشدمناسب مي)  شاخص11(هاي انتخابي

 به عنوان بهترين عامل 4بر اين اساس پس از اجراي تكنيك تحليل عاملي تعداد      

 در مجموع حدود عامل 4اين . داندهشتركيبات خطي از شاخص هاي اوليه انتخاب 

بندي يا به منظور رتبه .دهندهاي اوليه را توضيح مي درصد از تغييرات شاخص47/74

بندي بازارهاي هدف صادرات پوست و چرم، به جاي استفاده از اطلاعات مربوط اولويت

  عاملي فاكتورهاي چهارگانه به تفكيك كشورهايي هاي انتخابي اوليه، نمرهبه شاخص

  .گيردمي مختلف، به عنوان ورودي روش تاكسونومي عددي مورد استفاده قرار

 كشورها بر اساس درجه يا ي بعد از انجام محاسبات لازم طبق الگوي تشريح شده      

اند كه اين نتايج بندي و به چهار گروه تقسيم بندي شدهدرجات برخورداري مربوطه رتبه

  .ست ا گزارش شدهي سه شمارهدر جدول 

 ي بندي بازارهاي هدف صادراتي بر اساس درجه رتبه -  شماره ي سه جدول

  برخورداري

 ي درجه  كشور  اولويت

  برخورداري

 ي درجه  كشور  اولويت

  برخورداري

  903110/0  پرتغال    602634/0  هنگ كنگ  

  904572/0  لهستان    806941/0  برزيل  

  905464/0  انگلستان    818507/0  اروگوئه  

  905577/0  اسلواكي    821274/0  چين  

  909473/0  سريلانكا  سوم  821481/0  گرجستان  اول
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  912798/0  كرواسي    829431/0  اكوادور  

  914901/0  هند    867461/0  آفريقاي جنوبي  

  916874/0  چك    876907/0  اندونزي  

  917174/0  موزامبيك    879403/0  كره  

  922154/0  مراكش    880178/0  ژاپن  

  922338/0  اسلووني    884562/0  آمريكا  

  922785/0  تايلند    885806/0  ليتواني  

  924006/0  اسپانيا    886108/0  تركيه  

  925102/0  بلژيك    891819/0  روماني  

  926855/0  مجارستان    894301/0  گواتمالا  

  927346/0  فرانسه  چهارم  895094/0  كانادا  دوم

  931752/0  عمان    895217/0  السالوادور  

  932219/0  كاستاريكا    896693/0  استوني  

  932821/0  ايتاليا    898254/0  بلغارستان  

  937382/0  آلمان    899328/0  آلباني  

  938767/0  مكزيك    901397/0  تونس  

  942393/0  فيليپين    901850/0  اتريش  

   

گردد، كشورهاي اولويت اول كه  ملاحظه مي شماره ي سهه از جدول كچنان     

به ... گ، برزيل، اروگوئه، چين، گرجستان، اكوادور، آفريقاي جنوبي و كنهنگ: عبارتند از

 جغرافيايي، واردات ي جهت برخورداري از خالص واردات، رشد جمعيت بالا، فاصله

 كمتر و ي  بالا در پوست و چرم، حمايت كمتر از صنايع داخلي در قالب تعرفهي سرانه

رشد و با ثباتي براي پوست و چرم ايران  بالا در واردات، بازار رو به ي رشد ساليانه

صادركننده بودن كشورها در اين گروه كالايي، رشد منفي جمعيت، . ندشومحسوب مي

 منفي در واردات ي اي و رشد ساليانههاي تجاري و منطقهنامهعدم عضويت در موافقت

 از از جمله عواملي هستند كه باعث شده از ضريب اولويت برخي... پوست و چرم و 

  . كاسته شود... كشورها از جمله فرانسه، عمان، كاستاريكا، آلمان، مكزيك، فيليپين و 

   نتيجه گيري- 5

هاي  كه ايران در فاصله سالمي دهدها نشان نتايج حاصل از تجزيه و تحليل يافته      

 ؛ صادرات پوست و چرم از مزيت نسبي برخوردار بوده استي  در زمينه2006 تا 2002

 مورد  ي روند شاخص مربوطه دلالت بر سير نزولي مزيت نسبي ايران طي دورهولي
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 ي توسعه اساسي در راهبردهاي از يكي هدف بازارهاي بنديبه اولويت توجه. اردمطالعه د

تواند مي اين تحقيق در شده ارائه فهرست .است الملليبازار و حضور در بازارهاي بين

جهت افزايش صادرات پوست و چرم ايران  بهتر يزيربرنامه  براي  مناسب چارچوبي

كنگ، برزيل، هاي تحقيق برخي از كشورها از قبيل هنگ بر اساس يافته.آورد فراهم

هاي بازارهاي هدف  اولويتءاروگوئه، چين، گرجستان، اكوادور، آفريقاي جنوبي جز

وست ايران طي  پي ترين كشورهاي وارد كنندهبا اين حال عمده. صادراتي قرار دارند

باشند كه الزاماً  مورد مطالعه ايتاليا، تركيه، اكراين، اسپانيا، هند و پاكستان ميي دوره

هاي در بررسي عملكرد طرف. شوندجزو بازارهاي هدف صادراتي ايران محسوب نمي

شود كه برخي از اين كشورها خصوصاً تجاري در زمينه صدور پوست و چرم، ملاحظه مي

 نهايي عمل ي تان و ايتاليا نقش واسطه بين ايران و كشورهاي مصرف كنندهتركيه، پاكس

بنابر اين لازم است . كنندكرده و بخش اعظم درآمدهاي ارزي اين صنعت را تصاحب مي

هاي مذكور و صادرات مستقيم هاي مناسب در جهت حذف واسطهگذاريسياست

ر و با توجه به مزيت اين امدر جهت تحقق . محصولات نهايي پوست و چرم صورت گيرد

شود كه اقدامات لازم در  قدمت صادرات پوست و چرم كشورمان پيشنهاد مينسبي و 

فرآوري و توليد محصولات نهايي  ي دن تكنولوژي در عرصهكر انتقال و بومي  يزمينه

د كرتوان پيشنهاد  ميهاي گمركي خصوص تعرفهدر .  پوست و چرم انجام گيردصنعت

 بيشتر از  هاي صادرات توليدات چرمي  كه انگيزهها به نحوي وضع گردندفهاين تعر كه

سوق  صادرات پوست خام باشد و صادركنندگان را به سمت صادرات توليدات چرمي 

-ها و ابزارهاي نوين در بازاريابي و بهره كامل و جامع از روشي چنين استفاده  هم.دهد

  صادرات پوست و چرم همانندي در عرصه گيري از تجارت الكترونيكي براي موفقيت

  . كالاهاي غير نفتي از ضروريات استساير صادرات 

  :يادداشت ها 

سازي است كه در آن به دليل انجام يكسري  چرمي سالامبور محصول اولين مرحله -1

 پوست امكان رشد و فعاليت ي عمليات شيميايي و فيزيكي، عوامل فاسد كننده

  .نخواهند داشت

 اختصار از بيان تفصيلي مراحل انجام تاكسونومي خودداري شده برايالعه در اين مط -2

، آذر و رجب )1386(توانند جهت مطالعه به اقبالي و همكارانمندان ميه علاق. است

  .دكننو ساير منابع مرتبط مراجعه ) 1381(زاده
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