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بندي بازارهاي هدف صادرات  هاي نسبي و اولويت شناسايي مزيت
   سنگهاي تزئيني ايران

  
  

  
  يحيي فتحي
  

  مزيت نسبي / سنگهاي تزئيني / صادرات / بازار هدف 

   چكيده 
امروزه به جهت وسعت بازارهـاي جهـاني و وجـود برخـي تفاوتهـاي عمـده          

كننــده،  تلــف مصــرفاجتمــاعي و اقتصــادي در بــين كشــورها و گروههــاي مخ
بكارگيري يك روش اصولي و مدون در راستاي شناسايي و يا اصطلاحاً تعيـين              

بندي بازارهاي هدف صـادراتي از جملـه الزامـات دسـتيابي بـه هـدف             و اولويت 
  .گردد جهش صادراتي محسوب مي

مقاله حاضر درصدد آن است تا ضمن شناسايي مزيت هاي نسـبي صـادرات         
تـرين بازارهـاي هـدف بـراي صـادرات سـنگهاي            عمـده سنگهاي تزئينـي ايـران      

  .بندي نمايد تزئيني كار شده كشور را شناسايي و اولويت
  

 
عاونت پژوهشي موسسه مطالعات  اين مقاله مستخرج از طرح تحقيقاتي است كه با همين عنوان در م

 . و پژوهشهاي بازرگاني به انجام رسيده است

   پژوهشگر موسسه مطالعات و پژوهشهاي بازرگاني 
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 122  پژوهشنامه بازرگاني

  مقدمه 
شود كه  اي اطلاق مي گيري بنگاه جهت صادرات، به مرحله اصولاً مرحله تصميم

شركتها و بنگاههاي داخلي با توجه به شرايط و موقعيت اقتصادي جامعه تمايل و توان اقدام 
لذا برخي عوامل درون . ه صادرات محصولات خود به بازارهاي جهاني را داشته باشندب

گردند كه بنگاههاي اقتصادي كه در داخل فعاليت دارند از حالت  سازماني باعث مي
گيري  گيري به منظور صادرات هدايت گردند و يا از مرز تصميم تفاوتي به مرز تصميم بي

  :گيري لازم است  براي رسيدن بنگاهها به مرز تصميماصولاً شرايط زير. دورتر شوند
داشتن توانمنديهاي توليد و صادراتي، داشتن مزيت نسبي بالفعل و بالقوه نسبت به 

  ، شرايط مساعد محيطي )پذيري بنگاه يا صنعت در بازار خارجي ميزان رقابت(رقبا 
 ...)اقتصادي، سياسي و ( 

اند  گيري رسيده هايي كه به مرز تصميم تچنانچه شرايط فوق براي بنگاهها و شرك
هاي  شده و فرصت برقرار باشد، در آن صورت تجزيه و تحليل بازار با اين تصميم شروع 

به عبارت بهتر، در اين مرحله، . گيرد بازاريابي در خارج مورد تحقيق و بررسي قرار مي
  . كند هميت پيدا ميا» بازارهاي هدف«بررسي و تجزيه و تحليل بازارهاي خارجي بالقوه 

بازار هدف به نوعي بازار بالقوه است كه خارج از مرزهاي كشور قرار داشته ولي 
احتمالاً هنوز به فعليت نرسيده است، اما در صورت تدوين يك استراتژي صحيح 

لذا تعريف بازار هدف، . توان در آن بازارها نفوذ كرد المللي مي بازارشناسي و بازاريابي بين
اط با تعريف كلي بازار نيست، با اين تفاوت كه بيشتر تعاريف مربوط به بازار هدف بي ارتب
المللي از رشد  چنانچه يك بازار بين١.المللي نسبت داد توان عمدتاً به بازارهاي بين را مي

 
1. Sally Dibb, “The Market Segmentaion Workbook, Target Marketing for Marketing 

Managers”, [WWW.DSS.com], 1999 
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 123 درات سنگهاي تزئيني ايران بندي بازارهاي هدف صا هاي نسبي و اولويت شناسايي مزيت

توان آن را به عنوان  مستمر و با ثبات تقاضا و از مقياس مناسب اقتصادي برخوردار باشد، مي
  ٢:به چند دليل شناسايي بازار هدف اهميت دارد. به حساب آورد» هدف« القوهيك بازار ب

نوعي (يكي از عوامل موثر در اجراي صحيح استراتژي وابستگي به صادرات  . ١
كنندگان  هاي مصرف توليد متناسب با نيازها و ترجيحات وسليقه) استراتژي توسعه صادرات

رويكرد عوامل مؤثر بر توليد اغلب خارجي به عبارتي ديگر، در اين . باشد خارجي مي
كنندگان محصول در بازار جهاني، در واقع  امروزه به جهت رقابت شديد بين عرضه. هستند
كنندگان حاكميت داشته و نقش تعيين كننده را در تقاضاي جهاني محصولات دارا  مصرف

تواند  ن خارجي ميكنندگا از اين جنبه، توجه به عوامل موثر بر تقاضاي مصرف. باشند مي
كننده محصول نقش موثري ايفا  در موفقيت استراتژي توسعه صادرات هر كشور عرضه

ها و انتظارات خريداران وسعت  لذا، با انتخاب بازار هدف نه تنها امكان تامين خواسته. نمايد
ي كند بلكه ارايه كالاهاي مناسب و مطابق با نيازها و سلايق مصرف كنندگان خارج پيدا مي

  .كند نيز شكل پويا و مناسبي پيدا مي
دهد كه تلاشهاي بازاريابي متمركز شده و   ـ شناسايي بازار هدف اين امكان را مي٢

هاي  حتي در زمينه توليد و فعاليتهاي توليدي نيز از پراكنده نگري و عمل كردن در رشته
 از منابع و امكانات را متعدد كه بنگاه را از دستيابي به تخصص دور ساخته و استفاده بهينه

هاي تبليغي  واحد اقتصادي نيازمند آن است كه فعاليت. دهد، پرهيز كنيم تحت تأثير قرار مي
تري با بازارهاي هدف ايجادكند و در واقع،  به بهترين نحو  خود را توسعه دهد، ارتباط قوي

 و معرفي درستي اطلاعات مفيدي از توليدات خود را در اختيار بازارهاي مذكور قرارداده
  . از محصولات خود داشته باشد

از سوي ديگر، هر بازاري از بخشهاي كوچكتري تشكيل شده كه هر يك از نظر نيازها، 
. هاي مصرفي و نيز قدرت خريد و درآمد ويژگيهاي خود را داراست ها و سليقه گرايش

 
2. “Understanding Market Segmentation”, DSS research group, [www.DSS.com], 2000 
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 124  پژوهشنامه بازرگاني

 را دارد كه بهتر و تمركز بر روي هر بخش از يك بازار با توجه به اين ويژگيها اين مزيت
هاي مشتريان آن اقدامات موثري  ريزي كرده و نسبت به رفع خواسته تر بتوان برنامه مناسب

بنابراين در تعيين بازار هدف بايستي به اين نكته توجه داشت كه تقسيم بازار . به عمل آورد
يسك كارايي تعيين دقيق بازار هدف جهت يك محصول را افزايش مي دهد و در نهايت ر

به علاوه، زماني كه در فرايند تعيين بازار هدف تقسيم بازار در . يابد تجاري كاهش مي
مدنظر باشد، طوريكه كالا با تمامي خصوصيات مشتريان مطابقت داشته باشد، مسلماً هزينه 

شايان ذكر است كه تقسيم بازار خود براساس . ها كاهش خواهد يافت تبليغات و ساير هزينه
  ٣.پذيرد فيايي، جمعيتي، رواني، رفتاري و عوامل بازاريابي صورت ميعوامل جغرا

الملل از سطح روابط سياسي و ديپلماتيك كشورها نيز به شدت تأثير  الگوي تجارت بين
اي كه مطالعات مختلف و تجارب كشورها در سالهاي اخير حاكي از بر  پذيرد به گونه مي

در . دي بر روابط تجاري كشورها تاثيرگذار استاين است كه روابط مزبور تا حد بسيار زيا
دنياي كنوني، كشورهايي كه بر سطح روابط سياسي خود با ساير كشورهاي جهان 

تر  اند، سهم بيشتري از بازارهاي جهاني به دست آورده و در عرصه صادارت موفق افزوده
هاي  ض كشمكشاند، و در مقابل، كشورهايي كه به طور مداوم خود را در معر عمل نموده

. اند سهم چنداني از بازارها را نصيب خود سازند اند نتوانسته اند، نتوانسته جهاني قرار داده
المللي نيز براي يك كشوري كه خواهان افزايش سهم خود از بازارهاي  تنوع روابط بين

تواند در شرايط  جهاني است، از اهميت زيادي برخوردار است، زيرا اين موضوع مي
  ٤. از به خطر افتادن كل فعاليتهاي تجاري، جلوگيري نمايدبحراني

 
، ص ١٣٧٨، موسسه مطالعات و پژوهشهاي بازرگاني، “بازاريابي و مديريت بازار”بهرام رنجبريان، . ٣

   .١٣١‐ ١٢٩ص 
موسسه مطالعات و “  فرصتها و چالشهاي ايران،–تحول مزيت نسبي در كشورهاي جهان ”طرح . ٤

  .  ١٣٧٩پژوهشهاي بازرگاني، 
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در روابط سياسي و تجاري، توان اقتصادي و سياسي كشور مقابل نيز بايد در نظر گرفته 
اين امر به ويژه درجهان رو به تحول كه هر لحظه با يك نوآوري تكنولوژيك همراه . شود

 و تجاري با كشورهاي در حال توسعه باشد و ارتباط سياسي است، داراي اهميت زيادي مي
از طرف ديگر، ايجاد . المللي گردد تواند منجر به تحكيم روابط در سطح بين به تنهايي نمي

دقتي، احتمال بروز يك رابطه يك طرفه  روابط قوي با كشورهاي پيشرفته نيز در صورت بي
شورها، با توجه به نتايج بنابراين مراوده، با تركيبي از اين دو دسته از ك. را در پي دارد

. مطالعات همه جانبه و شرايط سياست و تجارت جهاني، ميزان خطر را كاهش خواهد داد
در هر حال، در تعيين شركاي تجاري و تعيين بازارهاي هدف از بين اين كشورها، عوامل 

 دو آن سياسي و تجاري را بايد در كنار هم مورد ملاحظه قرارداد و صرفاً ملاحظات يكي از
  .را مد نظر نداشت

  روند صادرات سنگهاي تزئيني با توجه به نوع و مقصد صادرات . ١
 ٠/٣ هزارتن سنگ تزئيني به ارزش ٣/٢١، ١٣٦٨بر اساس آمار گمرك ايران، در سال 

به كشورهاي )  درصد٦٩حدود (اي از آن  ميليون دلار صادر گرديده است كه بخش عمده
 درصد ٤٠از كل سنگهاي صادر شده، حدود . بوده استفارس و خاورميانه  حاشيه خليج

بيشترين سنگ كارشده صادر .  درصد سنگ كار نشده، بوده است٦٠كار شده و  سنگ
. شده از نوع سنگ ساختمان يا تراش كاري شده و اشياي ساخته شده از آن بوده است

  ).١جدول (
، مربوط به كاهش ، مقدار صادرات كل سنگهاي تزئيني كاهشي يافته است٦٩در سال 

صادرات سنگهاي كار نشده بوده است، بطوريكه در همان زمان صادرات سنگهاي كار 
 درصد اين صادرات به كشورهاي خاورميامه صورت ٩١شده افزايش يافته و بيش از 

با توجه به اينكه رشد صادرات سنگهاي كار شده متعلق به سنگهاي ساختمان . گرفته است
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 126  پژوهشنامه بازرگاني

شود كه با  باشند، مشاهده مي ي قيمت بالاتري نسبت به ساير انواع ميبوده كه اصولاً دارا
  .وجود كاهش مقدار صادرات سنگ، ارزش حاصل از آن داراي رشد بوده است

 هزار تن و ٣٠ درصد افزايش به حدود ٤٤، مقدار صادرات سنگ با ١٣٧٠در سال 
ن سال از كل مقدار در اي.  ميليون دلار بالغ گشت٤/٤ درصد افزايش به ٩ارزش آن با 

 درصد را سنگهاي كار نشده تشكيل ٤٠ درصد را سنگهاي كار شده و ٦٠صادرات، 
اگر چه در سال مزبور ارزش صادرات سنگهاي تزئيني كارشده، اندكي كاهش . داد مي

به %) ٥٠(يافته است ولي به دليل افزايش قابل ملاحظه ارزش صادرات سنگهاي كار نشده 
صادرات سنگ لوح كار نشده كه قيمت واحد نسبتاً بالايي دارد، كل ويژه افزايش مقدار 

  .ارزش صادرات سنگهاي تزئيني افزايش يافته است
 ميليون دلار بالغ شد ١/٤ هزارتن به ارزش٧/٣٢، مقدار صادرات سنگ به ١٣٧١در سال 

 ٣٥در اين سال تنها .  درصد را تجربه نمود٨/٧ درصد و كاهش ارزشي ٩كه رشد وزني 
همچنين، سهم صادرات . رصد از سنگهاي صادر شده از نوع سنگهاي كار شده بوده استد

و در مقابل سهم اروپا كاهش پيدا نمود، صادرات به  به خاورميانه و خاور دور افزايش،
در سال مزبور، مقدار صادرات سنگهاي كار شده . آسياي ميانه نيز از اين سال آغاز گرديد

 درصد ٧٥ابل صادرات سنگهاي كار نشده با رشدي بيش از كاهش پيدا كرده و در مق
  .افزايش پيدا نمود

، ارزش صادرات سنگ كاهش پيدا كرده ولي ارزش آن افزايش پيدا ١٣٧٢در سال 
 هزار تن رسيد و ارزش آن با ٣٢ درصد كاهش به حدود ٢مقدار وزني صادرات با . نمود
هر چند كاهش وزني صادرات در اين .  ميليون دلار بالغ گشت٥/٥ درصد افزايش به ٣٤

سال مربوط به كاهش وزني صادرات سنگهاي كار نشده بوده است، ولي حتي صادرات 
  .اين محصول نيز باوجود كاهش در مقدار از نظر ارزشي افزايش داشته است
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، سال افزايش قابل ملاحظه در مقدار و ارزش صادرات غيرنفتي كشور بوده ١٣٧٣سال 
 هزارتن و ٦٠ درصد رشد به سطح ٨٨ل مقدار صادرات انواع سنگ با در اين سا. است

در سال مزبور، تقريباً از .  ميليون دلار بالغ گرديد٢/٩ درصد رشد به حدود ٦٨ارزش آن با 
سنگهاي كار شده و كارنشده به يك ميزان صادر شده ولي در مقايسه با سال قبل، رشد 

در ميان %). ٥٩درمقابل % ٨٤(وده است ارزش سنگهاي كار نشده بيش از كار شده ب
سنگهاي كار شده، مقدار صادرات سنگ ساختمان افزايش يافته، ولي صادرات سنگهاي 

در اين سال، بيشترين مقدار سنگهاي كار شده . لوح كار شده با كاهش روبرو گرديده است
 كار شده به ترتيب به اروپا، خاورميانه و خاور دور صادر شده و صادرات عمده سنگهاي

  .نيز به خاورميانه بوده است
  .اي يافت ، مجدداً ميزان صادرات انواع سنگ رشد قابل ملاحظه١٣٧٤در سال 

 درصد ٤٣ هزارتن و ارزش آن با ٥/١١٧ درصد افزايش به ٩٤كه مقدار صادرات با  بطوري
 بقيه  درصد آن به سنگهاي كار شده و٤٤ ميليون دلار بالغ گرديد كه حدود ٢/١٣رشد، به 

افزايش صادرات سنگهاي كار شده، متعلق به . به سنگهاي كار نشده اختصاص داشته است
  . سنگهاي ساختماني بوده و ميزان صادرات دو نوع ديگر كاهش داشته است

 درصد رشد ٨/٩٢، به رغم اينكه مقدار صادرات سنگهاي كار شده با ١٣٧٥در سال 
 درصد ٨/٦٢ر تن رسيد ولي ارزش آن با حدود  هزا٣/٩٩وزني نسبت به سال پيش از آن به 

در سال مزبور، در زمينه سنگهاي كار شده از گروه .  ميليون دلار تقليل يافت٢/٣كاهش به 
دوم، يعني سنگهاي ساختمان يا تراش كار شده، هيچگونه صادراتي صورت نگرفته در 

 را، اين گروه حالي كه در سالهاي پيش از آن اقلام عمده صادراتي سنگهاي كار شده
اين امر در حالي است كه صادرات سنگفرش به لحاظ وزن و ارزش . داده است تشكيل مي

افزايش يافته كه البته افزايش در ارزش صادرات اين نوع سنگ بسيار كمتر از افزايش در 
مقدار و ارزش صادرات سنگ لوح كار شده نيز با كاهش مواجه شده . مقدار آن بوده است
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... ر خانواده سنگهاي كار نشده،  تنها گروه اول يعني سنگ خارا و سماق و اما د. است
، صادراتي در اين زمينه صورت ٧٠صادر گرديده است كه در سالهاي قبل به استثناي سال 

در اين سال، صادرات به اروپا و اقيانوسيه كم شده و صادرات به خاورميانه به . نگرفته بود
سهم صادرات به خاور . ظر ارزش با كاهش مواجه شده استرغم افزايش در مقدار، از ن

  .دور نيز از نظر وزن و ارزش افزايش پيدا كرده است
 درصد كاهش نسبت به سال ١/٣، مقدار صادرات كل سنگهاي تزئيني با ١٣٧٦در سال 

در .  ميليون دلار بالغ گشت٣/٨ درصد افزايش به ٣/٦٧ هزارتن و ارزش آن با ١٤٤قبل به 
 درصد از ارزش كل صادرات سنگ به ٤٩ درصد از مقدار و حدود ٣٣بور، تقريباً سال مز

در واقع، كاهش مقدار صادرات سنگ به دليل . سنگهاي كار شده اختصاص داشته است
 درصد بوده است ولي با ٥/٥٢كم شدن مقدار وزني صادرات سنگهاي كار شده به ميزان 

 درصد افزايش ٥/٢گفته معادل   پيشاين وجود ارزش صادرات اين نوع سنگ در سال
در مقابل، مقدار و ارزش صادرات سنگهاي كار نشده، هر دو، افزايش يافته . داشته است

در اين سال، برخلاف سال پيش از آن، تنها يك نوع سنگ كار شده يعني سنگ . است
افته در سال مزبور، سهم صادرات خاور دور باز هم افزايش ي. ساختمان صادر گرديده است

به بيشترين ) واردكنندگان جزء(و به علاوه، ميزان صادرات به ساير كشورهاي غير مذكور 
  . ميزان خود طي دوره مورد بحث رسيده است

 ١/٢٩، مجدداً صادرات سنگ افزايش پيدا نموده بطوريكه مقدار آن با ١٣٧٧در سال 
   درصد افزايش به ٢/٢٣ هزار تن و ارزش آن با ٩/١٨٥درصد رشد نسبت به سال قبل، به 

 ٥٠ درصد از مقدار و نزديك به ٣٥دراين سال، در حدود .  ميليون دلار رسيده است١/١٠
. درصد از كل صادرات سنگهاي تزئيني مربوط به سنگهاي كار شده مربوط بوده است

همچنين ميزان رشد مقدار و ارزش صادرات سنگهاي كار شده از سنگهاي كار نشده بيشتر 
  . بوده است
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نشانگر آن است كه بيشترين مقدار صادرات سنگ ايران ) ٢(بررسي اطلاعات جدول 
تر به كشورهاي   به كشورهاي خاورميانه و به طور دقيق١٣٧٧ تا ١٣٦٨در فاصله سالهاي 

حوزه خليج فارس صورت گرفته و كمترين مقدار متعلق به صادرات به قاره اقيانوسيه بوده 
  . ليج ، به ترتيب اروپا، خاور دور و ساير مناطق قرار دارندهاي حوزه خ پس از كشور. است

  مزيتهاي نسبي ايران در صادرات سنگهاي تزئيني كارشده ايران  . ٢
با توجه به اطلاعات جامعي كه در طرح پايه مقاله حاضر در خصوص ادبيات موضوع و 

ر بسياري از شناسي محاسبه مزيت نسبي ارايه شده است، از جمله معيارهايي كه د روش
مطالعات كاربردي جهت محاسبه و تعيين مزيت نسبي و عملكرد صادراتي بالفعل كشورها 

مطالعه حاضر، ابتدا با استفاده . باشد  مي٥گيرد، شاخص معروف بالاسا مورد استفاده قرار مي
(ITC)الملل  افزاري مركز تجارت بين از بانك اطلاعات نرم

PC/TAS موسوم به ٦
 به ٧

از جمله . اطلاعات و آمار مربوط به محاسبه شاخص بالاسا پرداخته شده استاستخراج 
 براي به دست آوردن آمار صادرات و واردات ITCدلايل عمده استفاده از بانك اطلاعاتي 

جهاني سنگهاي تزئيني و همچنين آمار مربوط به صادرات ايران، يك دست بودن آمار و 
  .اندارد گروههاي كالايي مي باشدبندي است اطلاعات اين مركز و تقسيم

همچنين، به منظور محاسبه مزيت آشكار شده و عملكرد صادراتي سنگهاي تزئيني از 
SITC رقمي ٥كدهاي (آمار صادرات ايران و جهان بر حسب كد كالايي 

استفاده شده ) ٨
 و ١٩٩٤‐٩٨ يعني سالهاي ITCاين اطلاعات مربوط به آخرين دوره منتشره از سوي . است

 
5. Bela Balassa, “Trade Liberalization and Revealed Comparative Advantage”, School of 

Economic and Social studying, 1965, vol. 33, pp. 99-123 

6. International Trade Center 

7. Personal Computers/Trade Analysis System 

8. Standard International Trade Classifaication 
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 130  پژوهشنامه بازرگاني

 در زمينه تجارت SITC رقمي ٥اقلام مربوط به كدهاي . باشد برحسب ارزش دلاري مي
  :باشد جهاني انواع سنگهاي تزئيني كار شده به شرح زير مي

، گرانيت و سنگ )٢٧٣١٢(، سنگ مرمر )٢٧٣١١(سنگ لوح :سنگهاي تزئيني كار شده 
  ،)٢٧٣٢٣(، سنگ گچ و نظاير آن )٢٧٣٢٢(، سنگ آهك )٢٧٣١٣(ماسه 

گفته  در مرحله بعدي، اطلاعات و آمار استخراج شده از بانكهاي  اطلاعاتي پيش
  منتقل شده تا ضمن پردازش اطلاعات و تهيه جداول و  ٢٠٠٠Excelمذكور به نرم افزار 

 كالاهاي مورد اشاره (RAC)نمودارهاي لازم، محاسبات مربوط به مزيت نسبي آشكار شده 
  :زير انجام پذيردبر اساس شاخص بالاسا به شرح 

T
w

k
w

T
i

k
ik

i XX

XX
RCA =  

k
iX= ارزش صادرات كالاي k از كشور ايران i 

T
iX= ارزش صادرات غير نفتي ايران بر حسب دلار   
k
wX= ارزش صادرات جهاني كالاي kبر حسب دلار   
T
wX= صادرات غيرنفتي جهان برحسب دلار ارزش  
k
iRCS= مزيت نسبي آشكار شده ايران در كالاي صادراتي k   

شايان ذكر است كه در تحقيق حاضر براي محاسبه روند مزيت نسبي آشكار شده و 
 ٩بررسي ميزان ثبات عملكرد صادراتي در هر زمينه از طريق روش حداقل مربعات معمولي

(OLS)همچنين براي .  تخمين نرخ رشد متوسط و ميزان ثبات روند پرداخته شده است به
 در طول دوره مورد بررسي، با فرض iتخمين متوسط رشد سالانه عملكرد صادراتي كالاي 

 
9. Ordinary Least Squares 
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كند، از رابطه زير  اينكه در كوتاه مدت رشد عملكرد صادراتي به صورت هندسي تغيير مي
  :١٠استفاده شده است

[ ]Tk
it

k
i rRCARCA += 1)()( 0  

 فاصله سال T نرخ رشد متوسط ساليانه، و r دوره موردنظر، صفر دوره مبنا، tكه درآن، 
اگر از طرفين رابطه فوق لگاريتم طبيعي بگيريم، رابطه فوق . باشد مورد نظر از سال مبنا مي

  :آيد بصورت زير در مي
Tk

it
k
i RCALnRCALn 0)()( =  

سازي  ضرايب مدل خطي فوق با سادهسپس با كمك روكش حداقل مربعات معمولي، 
 بوده و نرخ  β = Ln (1+r) قابل تخمين خواهد بود، در رابطه فوق R = α + βTبصورت 

  : در طي يك دوره برابر رابطه زير خواهد بودRCAرشد متوسط 

1001 ×⎟
⎠
⎞⎜

⎝
⎛ −= β
er  

ي را  ميزان ثبات عملكرد صادرات(R2)در معادله فوق مربع ضريب همبستگي مدل خطي 
 به سمت عدد يك دليل بر ثبات تغييرات R2نشان مي دهد، به عبارت ديگر نزديك شدن 

عملكرد صادراتي در دوره مورد نظر و در مقابل دور شدن از آن دليل بر بي ثباتي تغييرات 
  . عملكرد صادراتي خواهد بود

 كار شده ، صادرات جهاني سنگهاي تزئيني(ITC)الملل  بر اساس آمار مركز تجارت بين
، اقلامي چون (SITC)بندي  طبقه. شود   خلاصه ميSITC) رقمي ٥با كد ( نوع محصول ٧در 

سنگفرش و نظاير آن از سنگهاي طبيعي به صورت كارشده، سنگ لوح كار شده كاشي و 
نظاير آن از سنگهاي طبيعي به صورت كار شده، سنگ مرمر ناهموار كارشده، سنگهاي 

 
10. World Bank, “World Development Indicators”, 1999, p. 371 
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 132  پژوهشنامه بازرگاني

شده، سنگ مرمر پردازش شده و آماده و ساير سنگهاي كار شده، ساختماني ناهموار كار 
  .در گروه سنگهاي تزئيني كار شده قرار دارند

، ١٩٩٨در سال  ، ايران صرفاITCً طبق آمار :سنگفرش و نظاير آن از سنگهاي طبيعي . ١
 بر در اين سال ارزش صادرات ايران بالغ. ها نموده است اقدام به صدور اين نوع از فرآورده

همچنين، شاخص .  از كل صادرات جهاني را تشكيل داده است٢/٠ هزار دلار بوده كه ٦٢٤
RCA بوده است كه حاكي از وجود ٧٢/٣ محاسبه شده براي اين محصول صادراتي معادل 

البته بايستي دقت نمود كه جهت تعيين مزيت واقعي . ١١باشد مزيت نسبي آشكار شده مي
تفا نمود، بلكه بايستي روند مزيت نسبي اين محصول در توان به رقم يك سال اك نمي

مطالعات بعدي براي چند سال پيوسته مورد بررسي قرارگيرد تا بتوان به نتايج قابل 
  . اعتمادتري دست يافت

‐٩٨( در اين خصوص ايران صادراتي در دوره مورد بررسي :سنگ لوح كار شده . ٢
  . نداشته است) ١٩٩٤
 ١٩٩٥ها از سال   صادرات اينگونه فراورده:از سنگهاي طبيعيكاشي و نظاير آن  . ٣

 هزار دلار ٣در اين سال ارزش صادرات اين نوع سنگ حدود . شروع گرديده است
 رسيده ١٩٩٨ هزار دلار در سال ٨٢گزارش گرديده ولي با افزايش در سالهاي بعد، به سطح 

 در ٧٥/٢ به ١٩٩٥ در سال ٠٩/٠ اين كالا از RACبا اين تغييرات شاخص ). ٦جدول (است 
 ١٩٩٤‐٩٨ در طي دوره RCAضريب ثبات تغييرات .  افزايش حاصل نموده است١٩٩٨سال 

توان  با توجه به اين موضوع مي. گردد  بوده است كه رقم بالايي محسوب مي٥/٧٦معادل 
  .به روند آتي صادرات اين كالا اميدوار بود

گفت، ايران در خصوص صادرات سنگ توان   مي:سنگ مرمر ناهموار كار شده . ٤
همان طور كه . ها استفاده نموده است مرمر ناهموار كار شده تاكنون از حداكثر فرصت

 
   . بزرگتر از يك باشد، نشان از وجود مزيت استRCAچنانچه . ١١
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 صادرات اين محصول از RCAدهد، نرخ رشد، نرخ ثبات روند و  نشان مي) ٤(ارقام جدول 
  .ايران در حد بالايي قرار داشته است

 با ١٩٩٤ در سال ٢١/٠ر از  حدود مزيت نسبي آشكار شده در صادرات سنگ مرم
 ١٩٩٨ درسال ٥٦/٦ درصد در سال ، به سطح ٧/١٢٦روندي نسبتاً با ثبات و رشدي معادل 

افزايش يافته، كه از اين حيث بالاترين رقم در مقايسه با مزيت نسبي ساير اقلام كار شده 
  . گردد محسوب مي

در خصوص اين نوع اقلام  ارزش صادرات :سنگهاي ساختماني ناهموار كار شده . ٥
با توجه به اين . ثباتي را طي نموده است روند نامطلوبي داشته و علاوه بر آن دوره كاملاً بي

 درسال ٨٥/٠ به سطح ١٩٩٤ در سال ٠٦/٠ مربوط به اين محصول ابتدا از RCAموضوع 
توان  بر اين اساس مي.  افزايش يافته و سپس مجدداً به سطح قبلي تنزل يافته است١٩٩٦

  .گفت كه ايران نتوانسته است از بازار جهاني رو به رشد اين كالا به ميزان لازم بهره ببرد
 اين نوع سنگ در ميان سنگهاي تزئيني كار شده :سنگ مرمر پردازش شده و آماده . ٦

با توجه به اينكه روند صادرات . باشد داراي دومين جايگاه از لحاظ حجم صادرات مي
گردد، صادرات ايران تا  ثبات و پرنوسان ارزيابي مي  كاملاً بي١٩٩٤‐٩٨جهاني طي دوره 

به طوريكه در اين دوره ارزش صادرات ايران، با . حدود زيادي موفق نشان داده است
علاوه بر آن .  درصد رشد داشته است٢/٧٣ درصد، بطور متوسط سالانه ٤/٣٩ضريب ثبات 

 در ١٧/٠براي صادرات ايران از حدود شاخص، مزيت نسبي آشكار شده اين محصول نيز 
 افزايش يافته است، هرچند اين شاخص در سال ١٩٩٧ در سال ٧٥/٦ به سطح ١٩٩٤سال 
 درصد رشد ٣/٦٧ كاهش يافته است ولي در مجموع دوره سالانه ٩٦/٣ به سطح ١٩٩٨

داشته است كه بنوبه خود حاكي از رشد مزيت نسبي صادراتي ايران در صادرات اين نوع 
  .باشد نگ ميس
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 هر چند بازار جهاني اين نوع از سنگها از روند با :ساير سنگهاي ساختماني كار شده . ٧
ثبات و  رو به رشدي در دوره بررسي برخوردار بوده است ولي در حال حاضر ايران در 
صدور اين نوع سنگ به مزيت نايل نيامده و چنانكه اقدام به صادرات گردد، به نظر 

اندازهاي آتي رشد تقاضاي صادراتي در بازارهاي جهاني، امكان  جه به چشمرسد با تو مي
  . موفقيت وجود داشته باشد

  دار تعيين بازارهاي هدف بالقوه سنگهاي صادراتي مزيت . ٣
تر از بازار جهاني يك  گران بازار اساساً بر اين اعتقادند كه براي درك درست تحليل

ارزش افزوده،  كشور مورد نظر از لحاظ روند توليد،كالا، بعد از اينكه موقعيت داخلي 
، از يك سو، و ميزان برخورداري از مزيت نسبي صادراتي، از سوي ديگر، ...اشتغال، و 

محرز گرديد، لازم است كه با بررسي جامع بازار جهاني اين كالاها، تصوير روشني از 
 سپس استراتژيهاي توسعه ساختار، تركيب رقبا و تحولات بازار جهاني به دست آورده و

بندي بازارهاي هدف و سرانجام استراتژيهاي نفوذ در  صادرات، شناسايي و اولويت
براي اين منظور در اين قسمت بازار جهاني . بازارهاي هدف را بر آن اساس طراحي نمود

  . دهيم اقلام مختلف سنگهاي تزئيني صادراتي كشور را مورد بررسي اجمالي قرار مي
فته شد كه ايران در زمينه صدور سنگهاي مرمر ناهموار كارشده، سنگ مرمر قبلاً گ

پردازش شده و آماده، كاشي و نظاير آن از سنگهاي طبيعي و ساير سنگهاي ساختماني كار 
كه در صادرات آنها شاهد روندي رو به رشد  شده داراي مزيت نسبي و رقابتي بوده ، طوري

ت و تقاضاي جهاني و هم از حيث معيار مزيت نسبي و با ثبات هم از نظر ارزش صادرا
 نوع سنگ، نوع آخر داراي نام تجارتي مشخص نبوده و ٤از بين اين . باشيم آشكار شده مي

قبل از اينكه به اصل موضوع . لذا در اين مبحث صرفاً به سه نوع اول پرداخته خواهد شد
 بازارهاي هدف بالقوه لازم است كه نمايد كه در تعيين پرداخته شود، ذكر اين نكته لازم مي
و هم از جنبه ) كنندگان عمده بعنوان رقبا بالقوه عرضه(بازارهاي جهاني هم به لحاظ عرضه 
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در اين . مورد بررسي قرار گيرد) تقاضاكنندگان عمده بعنوان بازارهاي هدف بالقوه(تقاضا 
 بررسي قرار گرفته و از مطالعه نيز با عنايت به اين موضوع، دو طرف عرضه و تقاضا مورد

برآيند اين دو بررسي براي هر كالا بازارهاي هدف عمده و رقباي اصلي در اين بازارها 
  .اند بندي و معرفي شده اولويت 

  سنگ مرمر ناهموار كارشده . ١‐٣
 همچنانكه قبلا اشاره گرديد، متوسط مزيت نسبي آشكار شده :طرف عرضه. الف 

 بوده و سالانه از ٨٢/٣ معادل ١٩٩٤‐٩٨ سال ٥در طي صادرات ايران در اين خصوص 
 درصد در طول دوره برخوردار بوده ٣/٦١ درصد با ضريب ثبات ٧/١٢٦رشدي معادل 

رشد صادرات جهاني در اين زمينه نيز بسيار مطلوب بوده و روند كاملاً با ثباتي را با . است
 توسعه صادرات ايران لذا برا.  درصد پشت سرگذاشته است٢/١٧رشد متوسط سالانه 

ترين  عمده. نگراني از حيث محدوديت تقاضاي كل در بازارهاي جهاني وجود ندارد
صادركنندگان اين نوع سنگ در بازارهاي جهاني براساس سهم نسبي از كل ارزش 

  :اند از  عبارت بوده١٩٩٤‐٩٨صادرات جهاني در طول سالهاي 
   ـ تايوان ٤)  درصد٨/٤( ـ يونان ٣)  درصد٤/١٢( ـ اسپانيا ٢)  درصد سهم٥٦( ـ ايتاليا ١

   ـ هند ٨)  درصد٣/٢( ـ چين ٧)  درصد٥/٣( ـ تركيه ٦)  درصد٤( ـ پرتغال ٥)  درصد٤/٤(
 ٨٢/٠( ـ آمريكا ١١)  درصد٨٣/٠( ـ مكزيك ١٠)  درصد١/١( ـ آلمان ٩)  درصد٢(

 ٦٣/٠(كنگ   ـ هنگ١٤)  درصد٧٣/٠( ـ اندونزي ١٣)  درصد٧٣/٠( ـ فرانسه ١٢) درصد
  )  درصد٣٤/٠( ـ فيليپين ١٧)  درصد٤٣/٠( ـ هلند ١٦)  درصد٤٧/٠( ـ بلژيك ١٥) درصد

  ) درصد٢٧/٠(ـ برزيل ٢٠)  درصد٢٩/٠( ـ اتريش ١٩)  درصد٣١/٠( ـ ايران ١٨
 درصد از كل صادرات جهاني ٩٦ كشور جمعاً بيش از ٢٠شود اين  چنانچه ملاحظه مي

 داشته و در واقع رقباي اصلي ايران در بازازهاي جهاني محصول مورد نظر را در اختيار
ترين  علاوه بر كشورهاي مذكور كه عمده. شوند سنگ مرمر ناهموار كار شده محسوب مي
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 136  پژوهشنامه بازرگاني

صادركنندگان اين نوع سنگ در بازار جهاني بوده و سهم غالب را در تجارت جهاني آن 
شاخص سهم نسبي به عنوان رقباي اند، در آسيا نيز تعدادي از كشورها به لحاظ  دارا بوده

  :ايران در منطقه قابل ذكر هستند، اين كشورها به ترتيب سهم عبارتند از
 ٧٣/٠( ـ اندونزي ـ٤)  درصد٢( ـ هند ٣)  درصد٣/٢( ـ چين ٢)  درصد٥/٣( ـ تركيه ١
 ١٦/٠( سنگاپور   ـ٧)  درصد٢٣/٠( ـ مالزي ٦)  درصد٦٣/٠(كنگ   ـ هنگ٥) درصد
، ٨، ٧، ٦كه به ترتيب رتبه )   درصد٠٨/٠( ـ عمان ٩)  درصد١٥/٠(جنوبي   ـ كره٨) درصد

  .اند بندي صادركنندگان عمده دارا بوده  را در رده٣٦ و ٢٥، ٢٤، ٢٣، ٢١، ١٤، ١٣
شاخص نرخ رشد متوسط سالانه در طي دوره مورد برسي، معيار ديگري در خصوص 

هت مورد توجه قرار گرفته كه علاوه بر اين معيار از اين ج. باشد تعيين بازارهاي هدف مي
دهد، روند حضور و افزايش ارزش و سهم  سهم نسبي كه وضعيت ايستايي را نشان مي

كشد و به نوبه خود  صادرات كشورهاي صادركننده در بازار جهاني كالا را به تصوير مي
شاخص مهم موثري از نظر تحليل پويايي كشورها در حفظ توان صادراتي به حساب 

براساس اين معيار كشورهاي زير داراي بالاترين متوسط نرخ رشد ارزش صادرات . آيد مي
  : اند در طول دوره بوده

   ـ مكزيك ٣)  درصد٢/١٢٢( ـ ويتنام ٢)  درصد٣/٢٤١متوسط نرخ رشد ( ـ اسرائيل ١
)  درصد١/٦٥( ـ چين ٦)  درصد٥/٨٢( ـ تايوان ٥)  درصد٧/٩٨( ـ ايران ٤)  درصد١/١١٧(
 ١/٣٧( ـ اسپانيا ١٠)  درصد٦/٤٢( هند   ـ٩)  درصد٣/٥٨( ـ نروژ ٨)  درصد٦٣( برزيل  ـ٧

 ١/٣٢(جنوبي   ـ كره١٣)  درصد١/٣٣( ـ اردن ١٢)  درصد٤/٣٤( ـ روماني ١١) درصد
)  درصد١/٣٠( ـ تايلند ١٦)  درصد٣/٣٠( ـ سنگاپور ١٥)  درصد٣/٣١( ـ كانادا ١٤) درصد

  )  درصد٤/٢٦( ـ مراكش ١٩)  درصد٩/٢٦(ـ اندونزي  ١٨)  درصد٨/٢٩(ـ لهستان ١٧
  ). درصد٥/٢٣( ـ آرژانتين ٢٢)  درصد٥/٢٣( ـ تركيه ٢١)  درصد٨/٢٣( ـ هلند ٢٠
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اند در طول دوره به توان صادراتي و رقابتي  به اين ترتيب، كشورهاي مذكور تواسنته
ن كشورهاي صادركننده خود بيفزايند، از جمله ايران كه از اين حيث رتبه چهارم را در بي

كسب كرده و توانسته است توان رقابت و سهم خود از بازار جهاني اين محصول را ارتقاء 
  . ببخشد

اند، كه  درمقابل، تعدادي از كشورها در طول دوره با كاهش توان صادراتي مواجه بوده
 اتريش، توان به كشورهاي ژاپن، روسيه، هندوراس، مجارستان، مصر، كرواسي، از جمله مي

همچنين در بين كشورهاي منطقه، كشورهاي چين، اردن، . كنگ و پرو اشاره كرد هنگ
جنوبي، سنگاپور، تايلند، اندونزي و تركيه بمرور به توان رقابتي خود افزوده و در مقابل  كره

كنگ، امارات، لبنان ، مالزي و پاكستان با كاهش توان رقابتي در  كشورهاي روسيه، هنگ
  . اند  ايران روبرو گرديدهمقايسه با
 در طرف تقاضا وضعيت واردكنندگان و سهم آنها از كل واردات :طرف تقاضا. ب 

ترين واردكنندگان سنگ مرمر ناهموار  طي اين دوره، عمده. جهاني مورد توجه قرار دارد
بندي  كار شده به ترتيب سهم آنها از كل ارزش واردات جهاني به شرح زير رتبه

  :اند گرديده
 ـ ٤)  درصد٨/٦( ـ ژاپن ٣)  درصد١٥(كنگ   ـ هنگ٢)  درصد٤/١٩( ـ آمريكا ١

 ٦/٣( ـ سنگاپور ٧)  درصد٦/٣( ـ آلمان ٦)  درصد٧/٤( ـ چين ٥)  درصد٦/٥(عربستان 
 ـ ١١)  درصد٣/٢( ـ امارات ١٠)  درصد٤/٢( ـ اسپانيا ٩)  درصد٣(جنوبي   ـ كره٨) درصد

 ٩/١( ـ ايتاليا ١٤)  درصد٢( ـ استراليا ١٣)  درصد١/٢ ( ـ فرانسه١٢)  درصد١/٢(تايوان 
 ٣/١( ـ برزيل ١٧)  درصد٤/١( ـ كويت ١٦)  درصد٨/١(اشغالي  ـ فلسطين١٥) درصد
  ). درصد١(لبنان   ـ ٢٠)  درصد١/١( ـ انگليس ١٩)  درصد١/١( ـ كانادا ١٨) درصد

 از كل واردات  درصد٢/٨١ بالغ بر ١٩٩٤‐٩٨ كشور جمعاً در طول سالهاي ٢٠اين 
آمريكا، اسپانيا، تايوان، چين ، آلمان،  كشورهاي ايتاليا،. اند جهاني اين كالا را صورت داده
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اند، خود جزء صادركنندگان  كنگ كه در فهرست واردكننداگان آمده فرانسه و هنگ
. باشند اندر كار صادرات مجدد مي گردند؛ احتمالاً به اين دليل كه دست  عمده محسوب مي

كه به صورت بالفعل و بالقوه خريدار سنگ ايران ) ايران(ر ميان كشورهاي منطقه د
گردند، كشورهاي زير براساس شاخص سهم نسبي از كل واردات جهاني  محسوب مي

  :اند بندي گرديده رتبه
   ـ چين ٤)  درصد٦/٥( ـ عربستان ٣)  درصد٨/٦( ـ ژاپن ٢)  درصد١٥(كنگ   ـ هنگ١

)  درصد٣/٢( ـ امارات ٧)  درصد٣( ـ كره جنوبي ٦)  درصد٦/٣(پور  ـ سنگا٥)  درصد٧/٣(
 ٩/٠( ـ روسيه ١١)  درصد١( ـ لبنان ١٠)  درصد٤/١(كويت   ـ٩)  درصد١/٢( ـ تايوان ٨

  )  درصد٣/٠( ـ هند ١٤)  درصد٦/٠( ـ اندونزي ١٣)  درصد٧/٠( ـ مالزي ١٢) درصد
   ـ عمان ١٨)  درصد٢١٧/٠( ـ مصر ١٧)  درصد٢٣/٠( ـ تركيه ١٦)  درصد٢٦/٠( ـ قطر ١٥

  ) درصد١٥٦/٠( ـ بحرين ٢٠)  درصد١٦٠/٠( ـ ويتنام ١٩) درصد٢١١/٠(
كه روند تقاضا و » شاخص نرخ رشد متوسط سالانه درطول مورد بررسي«براساس معيار 

  :اند هاي زير مشخص گرديده دهد، اولويت ثبات آن را در كشورها مورد سنجش قرار مي
 ـ ٣)  درصد٦/١١٦( ـ ليتواني  ٢)  درصد١٦٨متوسط نرخ سالانه  ( ـ آذربايجان١
)  درصد٦/٨٧( ـ كنيا ٥)  درصد٢/١٠٢( ـ بوسني و هرزگوين ٤)  درصد٥/١١٠(الطارق  جبل

 ـ ٩)  درصد٩/٧٠( ـ تونس ٨)  درصد١/٨٦( ـ جزاير كيمان ٧)  درصد١/٨٠( ـ چين ٦
   ـ آنگولا١٢)  درصد٩/٥٠( كامبوج  ـ١١)  درصد٣/٥٣( ـ ويتنام ١٠)  درصد٩/٦٠(سنگال 

)  درصد٥/٤٨( ـ نروژ ١٥)  درصد٤/٤٩( ـ كوبا ١٤)  درصد٩/٤٩( ـ پرو ١٣)  درصد٦/٥٠ (
 ـ ١٩)  درصد٢/٤٣( ـ پاكستان ١٨)  درصد٤/٤٣( ـ غنا ١٧)  درصد٤٦( ـ يونان ١٦

  ) درصد٨/٣٥( ـ دومينكن ٢٠)  درصد٣٩(عاج  ساحل
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از كشورهاي منطقه نيز به ترتيب زير به چشم در ميان كشورهاي مذكور، تعدادي 
خورند، كه چنانچه اشاره شد، به لحاظ نزديكي به ايران، از اولويت بالاتري برخوردار  مي

  :هستند
   ـ كويت ٧ ـ روسيه ٦ ـ عمان ٥ ـ تركيه  ٤ ـ تايوان ٣ ـ پاكستان ٢ ـ آذربايجان ١

  كنگ  ـ هنگ٩ ـ سودان  ٨
اي زير قرار دارند كه سهم آنها از واردات جهاني در مقابل اين كشورها، كشوره

محصول مورد نظر بمرور كاهش يافته و لذا از نظر محدوديت تقاضا در طول دوره 
  .آيند ريزي بعنوان هدف صادراتي به حساب مي بازارهاي مناسبي براي برنامه

 ـ فنلاند ٨آلباني  ـ ٧كاستاريكا   ـ٦كامرون   ـ٥ ـ جامائيكا ٤ ـ يمن ٣ ـ برونئي ٢ ـ اردن ١
 ـ قطر ١٥ ـ بلغارستان ١٤ ـ زيمباوه ١٣ ـ اندونزي ١٢ ـ بحرين ١١ ـ موريتاني ١٠ ـ كلمبيا ٩
   ـ مالت٢٠ ـ هند ١٩ ـ مالزي ١٨ ـ تايلند ١٧ ـ كره جنوبي ١٦

به عبارت ديگر، از آنجا كه اكثر اين كشورها از اقتصاد ضعيفي برخوردار هستند، و از 
كه سنگهاي تزئيني از جمله كالاهاي لوكس تلقي شده و تقاضاي آنها از طرفي توجه به اين

باشد، لذا انتظار بر اين است كه تقاضاي وارداتي  كشش درآمدي نسبتاً بالايي برخوردار مي
اين دسته از كشورها در خصوص سنگ مرمر ناهموار كار شده از ظرفيت رشد و ثبات 

از اينرو اين كشورها . ا كاهش مواجه گرددكمتري برخوردار بوده و در سالهاي آتي ب
توانند به عنوان بازارهاي هدف بالقوه مطرح گردند، در كل، بازارهاي هدف عمده اين  نمي

كنگ، ژاپن، عربستان، چين، آلمان، سنگاپور،  آمريكا، هنگ: سنگها به ترتيب عبارتند از
يتاليا، كويت، برزيل، كانادا، جنوبي، اسپانيا، امارات، تايوان، فرانسه ، استراليا، ا كره

انگلستان، لبنان، روسيه، مالزي، اندونزي، هند، قطر تركيه، مصر، عمان، ويتنام وبحرين و نيز 
ايتاليا، اسپانيا، يونان، تايوان، پرتغال، تركيه، چين، هند، آلمان، : رقباي عمده عبارتند از

  .مكزيك، آمريكا و فرانسه 
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   آماده سنگ مرمر پردازش شده و . ٢‐٣
تحليل و بررسي در خصوص صادرات اين نوع سنگ و انواع ديگر سنگهاي تزئيني 

باشد، لذا براي جلوگيري از اطاله كلام سنگ قبلي است و لذا در اين  همانند تحليل بالا مي
  :شود قسمت نتايج به اختصار آورده مي

 طي پنج براساس شاخص سهم نسبي از كل ارزش صادرات جهاني:  طرف عرضه. الف 
  :اند بندي گرديده ، صادركنندگان عمده به ترتيب زير رتبه١٩٩٤‐٩٨سال 
 ٩/٤( ـ يونان ٣) درصد٠١/١( ـ اسپانيا ٢)  درصد سهم از بازار جهاني١/٥٨( ـ ايتاليا ١
 ٩/٢( ـ چين ٧)  درصد٩/٣( ـ پرتغال ٦)  درصد٤( ـ تركيه ٥)  درصد٤/٤( ـ تايوان ٤) درصد
 ـ  ١١)  درصد٣/١(آلمان   ـ١٠)  درصد٣/١( ـ هند ٩)  درصد٩/١( ـ مكزيك ٨) درصد
 ـ فيليپين ١٤)  درصد٦١/٠( ـ بلژيك ١٣)  درصد٦٣/٠( ـ اندونزي ١٢)  درصد٧٧/٠(فرانسه 

 ٣٩/٠( ـ اتريش ١٧)  درصد٤٨/٠( ـ پاكستان ١٦)  درصد٤٨/٠( ـ آمريكا ١٥)  درصد٠/٧(
 ٢٢/٠( ـ ايران ٢٠)  درصد٢٣/٠( ـ سوئيس ١٩)  درصد٣٠/٠(جنوبي   ـ كره١٨) درصد
  )درصد

 درصد از كل عرضه جهاني سنگ مرمر پردازش شده ٥/٩٧اين كشورها روي هم رفته 
كشورهاي منطقه و نزديك به ايران نيز كه . اند و آماده را در دوره بررسي در اختيار داشته

 بعنوان رقباي كشور در صادرات جهاني حرفي براي گفتن دارند، به ترتيب زير
  :اند بندي شده اولويت
 ٦٣/٠( ـ اندونزي ٤)  درصد٣/١( ـ هند ٣)  درصد٩/٢(چين   ـ٢)  درصد٥/٤( ـ تركيه ١
 ١٨/٠(كنگ   ـ هنگ٧)  درصد٣/٠(جنوبي  كره  ـ٦)  درصد٤٨/٠( ـ پاكستان ٥) درصد
 ـ ١١)  درصد٠٩/٠( ـ مصر ١٠)  درصد١١/٠( ـ سنگاپور ٩)  درصد١٦/٠( ـ مالزي ٨) درصد
   ـ عمان ١٤)  درصد٠٣٣/٠( ـ ويتنام ١٣)  درصد٠٤٤/٠( ـ تايلند ١٢)  درصد٠٧/٠(ژاپن 
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   ـ امارات١٧)  درصد٠١٢/٠( ـ لبنان ١٦)  درصد٠١٤/٠( ـ عربستان ١٥)  درصد٠٢٣/٠(
  .  ـ سوريه و ازبكستان ١٨)  درصد٠١٠/٠ (

همچنين، براساس شاخص متوسط نرخ رشد سالانه ارزش صادرات و ضريب ثبات 
بطوريكه متوسط نرخ رشد سالانه اين كشورها . اند كشورهاي زير حايز اولويت بودهنسبي 

  :بالاتر از متوسط نرخ رشد سالانه ارزش صادرات جهاني بوده است
 ـ ٤)  درصد٧/٩٤( ـ پرو ٣)  درصد٥/١٤٠( ـ كلمبيا ٢)  درصد٦/١١٢با ( ـ امارات ١

   ـ مكزيك ٧)  درصد٧/٦١(يران  ـ ا٦)  درصد١/٨٣( ـ ويتنام ٥)  درصد٨/٨٦(اسرائيل 
 ٥/٣٧( ـ گواتمالا ١٠)  درصد٤/٣٨( ـ مصر ٩)  درصد٩/٤٥( ـ روماني ٨)  درصد١/٤٩(

)  درصد٢/٢٥( ـ بلژيك ١٣)  درصد٤/٢٧( ـ تايلند ١٢)  درصد٥/٣٣( ـ ماكائو ١١) درصد
  ـ١٧)  درصد٧/٢٢( ـ برزيل ١٦)  درصد١/٢٤( ـ تركيه ١٥)  درصد٩/٤٢( ـ آرژانتين ١٤

 ـ كرواسي ٢٠) درصد١/١٨(كانادا   ـ١٩)  درصد٦/١٨( ـ اندونزي ١٨)  درصد٤/٩(مراكش 
  )  درصد١/١٥(

 داراي ١٩٩٤‐٩٨در مقابل كشورهاي زير از جمله كشورهائي هستند كه طي دوره 
  :اند و بمرور از توان صادراتي و رقابتي آنها كاسته شده است متوسط نرخ رشد منفي بوده

   ـ لهستان٣)  درصد‐٧/٣٦( ـ استراليا ٢)  درصد٩/٣٦توسط نرخ رشد با م( ـ سوييس ١
  ) درصد‐٨/٢١(جنوبي   ـ كره٥)  درصد‐٨/٣١( ـ آفريقاي جنوبي ٤)  درصد‐١/٣٣ (
) ‐٤/١٨(ـ ژاپن  ٩) ‐١/١٩(ـ موزامبيك  ٨) ‐٢٠( سوئد  ـ٧)  درصد‐٤/٢٧(ـ لبنان و روسيه  ٦ 

  )‐٩/٦( ـ تايوان ١٣) ‐٦/٨( مالت  ـ١٢) ‐٩/٩( ـ هندوراس ١١) ‐٦/١٥( چك ١٠
  )‐٥/٢( ـ لهستان ١٧) ‐٧/٤( ـ پرتغال ١٦) ‐٥( ـ دانمارك ١٥) ‐٥/٥( ـ پاكستان ١٤ 
  )‐٣/١( ـ يونان ١٩) ‐٤/١( ـ ايتاليا ١٨ 

بر مبناي شاخص سهم ): واردكنندگان عمده يا بازارهاي هدف بالقوه(طرف تقاضا . ب 
  :اراي اولويت هستنداز كل واردات جهاني، كشورهاي زير د
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 142  پژوهشنامه بازرگاني

 ـ ٣)  درصد٢/١٥( ـ آلمان ٢)  درصد سهم از كل واردات جهاني٦/١٨( ـ آمريكا ١
   ـ انگليس ٦)  درصد٧/٤( ـ فرانسه ٥)  درصد٧/٥(كنگ   ـ هنگ٤)  درصد٢/٨(عربستان 

 ـ ١٠)  درصد٥/٢( ـ اسپانيا ٩)  درصد٥/٢( ـ ژاپن ٨)  درصد٧/٢( ـ امارات ٧) ١/٣(
 ـ ١٤) ٣/٢( ـ كويت ١٣) ٤/٢(سنگاپور   ـ١٢) ٤/٢( ـ بلژيك ١١)  درصد٤/٢ (اشغالي فلسطين

 ـ ١٩) ٥/١( ـ سوئيس ١٨) ٧/١(ايتاليا   ـ ١٧  )٧/١( ـ اتريش ١٦) ٩/١( ـ چين ١٥) ٣/٢(هلند 
  )٣/١(ـ تايوان ٢٠) ٣/١(كانادا 

  درصد از كل واردات جهاني محصول٢/٨١ بالغ بر ١٩٩٤‐٩٨اين كشورها طي سالها ي
همچنين تعدادي از كشورهاي منطقه نيز كه در واردات اين . اند موردنظر را صورت داده

  : اند عبارتند از محصول بعنوان بازارهاي هدف بالقوه ايران فعاليت داشته
   مالزي   ـ٤) ٧٣٤/٠( ـ لبنان ٣) يك درصد( ـ روسيه ٢)  درصد٢/١(جنوبي   ـ كره١

  ) ١٦/٠( ـ عمان ٨) ١٨/٠( ـ اندونزي ٧) ٢٠٥/٠(ان  ـ تركمنست٦) ٢٣/٠( ـ قطر ٥)٤٣٢/٠(
   ـ تركيه ١٣) ١٣٣/٠( ـ مصر ١٢) ١٤٨/٠( ـ هند ١١) ٥/٠( ـ قزاقستان ١٠) ١٦/٠( ـ بحرين ٩
  )٠٤٤/٠( ـ اردن ١٥) ٠٩٠/٠( ـ تايلند ١٤) ١٢٨/٠(

هاي مورد نظر بازارهاي هدف عمده سنگ مرمر  در مجموع، با توجه به شاخص
آمريكا، آلمان، عربستان ، : گردند بندي مي ماده به صورت زير اولويتپردازش شده و آ

سنگاپور، كويت، هلند، چين، . كنگ، فرانسه، انگلستان، امارات، ژاپن، اسپانيا، بلژيك هنگ
جنوبي، روسيه، لبنان، مالزي، قطر، تركمنستان،  اتريش، ايتاليا، سوئيس، كانادا، تايوان، كره

  . قزاقستان، هند، مصر، تركيه، تايلند و اردناندونزي، عمان، بحرين، 
ايتاليا، اسپانيا، يونان، : رقباي عمده ايران در بازار جهاني اين نوع سنگ نيز عبارتند از

  . تايوان، پرتغال، تركيه، چين، مكزيك، هند، آلمان و فرانسه
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  كاشي و نظاير آن از سنگهاي طبيعي  . ٣‐٣
ايران در بازارهاي جهاني آن از مزيت نسبي و سومين گروه از سنگهاي تزئيني، كه 

براساس . باشد گروه كاشي و نظائر آن از سنگهاي طبيعي مي .رقابتي برخوردار است
معيارهاي مورد اشاره و روشهاي مورد استفاده در اين طرح، براي اين گروه از سنگها 

  : اند بازارهاي هدف و رقابي زير مشخص گرديده
كنگ، ژاپن، آلمان، سنگاپور، استراليا،  آمريكا، هنگ: ارتند ازبازارهاي هدف عمده عب

جنوبي، عربستان، فرانسه، انگلستان، مالزي، بلژيك، هلند، روسيه، تايوان، چين،  كره, كانادا
اندونزي، امارات، كويت و لبنان، هند، قرقيزستان، عمان، تركمنستان، بحرين، مصر، قطر، 

  . تركيه، ازبكستان و سودان
ايتاليا، اسپانيا، آمريكا، آلمان ، فرانسه ، هند، كانادا، : ي عمده نيز عبارتند ازرقبا

  .اندونزي، پرتغال، چك و چين

  گيري  بندي و نتيجه جمع
، ارزش صادرات سنگهاي تزئيني كشور به رغم ١٣٦٨‐١٣٧٧طي دوره ده ساله  . ١

 ١/١٠يليون دلار به  م٩/٢ درصد در سال از حدود ٧/١٤نوسانات متعدد با رشدي معادل 
اگر چه آهنگ رشد ارزش صادرات اين اقلام كندتر از . ميليون دلار افزايش يافته است

رشد وزني آن بوده است، ولي در مجموع روند نسبتاً مناسبي را در مقايسه با كل صادرات 
ه از طرف ديگر، با توجه به مزيت نسبي صادراتي ايران در اقلامي ك. دهد غيرنفتي نشان مي

شود امكان توسعه صادرات سنگهاي تزئيني ايران، به  در بندهاي بعدي به آن اشاره مي
  .مقاديري بيش از آنچه در سالهاي اخير تحقق يافته است، وجود دارد

بررسي آمار صادرات سنگهاي تزئيني كشور حاكي از آن است كه بيشترين مقدار  . ٢
 به كشورهاي خاورميانه و به طور ١٣٧٧تا ١٣٦٨صادرات سنگ  ايران در فاصله سالهاي 

تر به كشورهاي حوزه خليج فارس صورت گرفته است و كمترين مقدار، متعلق به  دقيق
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همچنين، پس از كشورهاي حوزه خليج فارس، به . صادرات قاره اقيانوسيه بوده است
  . ترتيب اروپا، خاور دور و ساير مناطق قرار دارند

ب سهم بازارهاي مختلف از صادرات سنگهاي تزئيني اين امر در حالي است كه تركي
به عبارت ديگر، در . دهد اي را نشان مي كشور در سالهاي مورد بررسي تغييرات عمده

 درصد ٨١/١٢كه سهم اروپا از كل ارزش صادرات سنگهاي تزئيني كشور از حدود  حالي
هم خاورميانه با س.  افزايش يافته است١٣٧٧ درصد در سال ٥٣/١٥ به سطح ١٣٦٨در سال 

 ١٣٧٧ درصد در سال ٤/٣١ به سطح ١٣٦٨ درصد رد سال ٦١/٧٤كاهش شديدي از حدود 
 ٥٣/١١اي از حدود  همچنين در اين دوره سهم خاور دور با رشد قابل ملاحظه. رسيده است

مقايسه اين .  افزايش يافته است١٣٧٧ درصد در سال ٨٢/٣٢ به سطح ١٣٦٨درصد در سال 
آن است كه بازارهاي صادراتي ايران در منطقه اروپا و خاور دور با آهنگ ارقام حاكي از 

بر اين . بيشتري در مقايسه با منطقه خاور ميانه و حوزه خليج فارس در حال توسعه است
توان نتيجه گرفت كه توسعه صادرات ايران به منطقه اروپا و خاور دور  اساس، همچنين مي

در آنها فعال هستند، حاكي ... كنگ، آلمان و  چين ، هنگكه رقباي سر سختي چون ايتاليا، 
  .باشد از ارتقاي توان رقابت ايران در توليد، پردازش و صادرات سنگهاي تزئيني مي

در ميان سنگهاي كار شده همواره بيشترين مقدار صادرات مربوط به گروه سنگهاي  . ٣
  . ساختماني بوده است

منطقه حاشيه خليج فارس و خاور ميانه مربوط به بيشترين صادرات سنگ ايران به  . ٤
سنگهاي تزئيني كار شده بوده، اين در حالي است كه عمده صادرات سنگ ايران به اروپا 

عمدتاً به اين دليل كه كشورهاي اروپايي . به صورت سنگهاي تزئيني كار نشده بوده است
ينه برش و پردازش سنگ نظير ايتاليا، آلمان و بلژيك كه از تكنولوژي بالايي در زم

برخوردار هستند، با واردات سنگهاي تزئيني كار نشده از ايران اقدام به پردازش مناسب آن 
توان پيشنهاد نمود كه با  بر اين اساس مي(آورند  نموده و ارزش افزوده بالايي را به دست مي
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مناسبي كه اين توجه به مزيتهاي طبيعي ايران در زمينه صادرات سنگهاي تزئيني و بازار 
محصولات در منطقه و كل جهان دارند، توسعه توليد و صادرات سنگهاي تزئيني، به ويژه 

گذاي در واردات تكنولوژي و ماشين آلات  سنگهاي تزئيني كار شده، از طريق سرمايه
هاي اين بخش از اقتصاد كشور قرار  نوين برش و پردازش سنگ بايستي در صدر برنامه

  ).گيرد
 در ١٩٩٤‐٩٨ار جهاني سنگهاي تزئيني بر حسب ارزش صادرات در دوره باز . ٥

مجموع روند رو به رشد و با ثباتي داشته است، هر چند در مورد برخي از اقلام سنگهاي 
نظير سنگ (و كار نشده ) نظير سنگفرش و سنگهاي ساختماني ناهموار(تزئيني كار شده 

جهاني و تقاضاي صادراتي در اين دوره حاكم ثبات و رو به افول بر بازار  روند بي) آهك
  . بوده است

صادرات سنگهاي تزئيني در اين دوره رشد نسبتاً مطلوبي داشته و در بيشتر  . ٦
هايي كه ايران فعاليت پيوسته صادراتي در بازار جهاني سنگهاي تزئيني داشته است  زمينه

سبي و رقابتي صادرات شاهد رشد مطلوب و با ثبات ارزش صادرات و ارتقاي مزيت ن
  . ايم سنگهاي تزئيني ايران بوده

در گروه سنگهاي تزئيني كار شده مناسبترين بازارهاي جهاني از نظر روند تغييرات  . ٧
به ترتيب مربوط به سنگ مرمر، سنگهاي ساختماني و ) تقاضاي جهاني(ارزش صادرات 

سنگ بيشترين نرخ رشد و ساير سنگهاي ساختماني بوده است، به طوري كه اين سه نوع 
اند، بر اين اساس اين سه نوع سنگ از  ضريب ثبات را در طي دوره مورد بررسي دارا  بوده

ترين زمينه براي توسعه صادرات سنگهاي تزئيني در  نظر بازار جهاني و طرف تقاضا مناسب
  .شوند سطح جهان ارزيابي مي

ها براي فعاليت  و توسعه  نهدر گروه سنگهاي تزئيني كار شده مناسبترين زمي . ٨
صادراتي ايران از حيث ثبات بازار و سطح و روند مزيت نسبي و رقابتي عبارت از كاشي و 
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نظاير آن ازسنگهاي طبيعي، سنگ مرمر ناهموار كارشده، سنگ مرمر پردازش شده و 
ه هاي مربوط ب چرا كه براساس تحليل. باشد آماده و ساير سنگهاي ساختماني كار شده مي
 و نيز تحليل ثبات روند رشد ارزش RCAسنجش و تعيين مزيت نسبي بر اساس معيار 

اي را در راستاي  هاي بسيار چشمگير و اميدواركننده ، ايران موفقيتRCAصادرات و رقم 
ها كسب  دستيابي به مزيت نسبي و رقابتي و سهم بيشتر از صادرات جهاني در اين زمينه

  .كرده است
قلام عمده سنگهاي تزئيني كار شده مزيت دار كشور كه در بندهاي در زمينه ا . ١١

قبلي مورد اشاره قرارگرفتند بازارهاي هدف بالقوه و رقباي فعال در هر بازار به شرح زير 
  :اند بندي شده اولويت

  سنگ مرمر ناهموار كار شده. الف 
 سنگاپور، كنگ، ژاپن، عربستان، چين، آلمان،  آمريكا، هنگ:بازارهاي هدف عمده

جنوبي، اسپانيا، امارات، تايوان، فرانسه، استراليا، ايتاليا، كويت، برزيل، كانادا، انگليس،  كره
  .لبنان، روسيه، مالزي، اندونزي، هند، قطر، تركيه، مصر، عمان، ويتنام و بحرين

ن،  ايتاليا، اسپانيا، يونان، تايوان، پرتقال، تركيه، چي:رقباي عمده در بازارهاي جهاني
  ، آلمان، مكزيك، آمريكا، فرانسههند

  سنگ مرمر پردازش شده و آماده. ب 
كنگ، فرانسه، انگليس، امارات،  آمريكا، آلمان، عربستان، هنگ: بازارهاي هدف عمده

ژاپن، اسپانيا، بلژيك، سنگاپور، كويت، هلند، چين، اتريش، ايتاليا، سوئيس، كانادا، تايوان، 
 مالزي، قطر، تركمنستان، اندونزي، عمان، بحرين، قزاقستان، هند، جنوبي، روسيه، لبنان، كره

  .مصر، تركيه، تايلند، اردن
ايتاليا، اسپانيا، يونان تايوان، پرتقال، تركيه، چين، : رقباي عمده در بازارهاي جهاني

  .مكزيك، هند، آلمان، فرانسه
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  كاشي و نظاير آن از سنگهاي طبيعي. ج 
كنگ، ژاپن، آلمان، سنگاپور، استراليا، كانادا،  ا، هنگآمريك: بازارهاي هدف عمده

تايوان، چين، اندونزي،  جنوبي، عربستان، فرانسه، انگليس، مالزي، بلژيك، هلند، روسيه، كره
بحرين، مصر، قطر، تركيه، , امارات، كويت، لبنان، هند، قرقيزستان، عمان، تركمنستان

  .ازبكستان وسودان
 ايتاليا، اسپانيا، آمريكا، آلمان، فرانسه، هند، كانادا، :هانيرقباي عمده در بازارهاي ج
  .اندونزي، پرتقال، چك و چين
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  )١٣٦٨ ـ ٧٧( مقدار وارزش صادرات سنگهاي تزئيني كار شده به تفكيك نوع سنگ – ١جدول 
  )دلار: كيلوگرم،    ارزش: مقدار(

سنگ جهت سنگفرش، سنگ تراشيده از 
 حسنگهاي طبيعي به جز سنگ لو

كاري شده و اشياء  سنگ ساختمان يا تراش
 ساخته شده از آن

سنگ لوح كار شده و اشياء ساخته شده از
 سنگ طبيعي يافشرده شده

 

 ارزش مقدار ارزش مقدار ارزش مقدار

٠  ٠ ١٧٢١٩١٨ ٧٩٧٤٣٥٣ ١٢٢٩٤٣ ٤٢٣٩٠٨ ١٣٦٨  
٠  ٠ ٢٠٢١٦١٣ ١٠٩٣٣١٥٧ ١٤٦٧٠ ٨٠٦٥٧ ١٣٦٩  
١٣٤٤٧  ٢٩٢٧٢ ٣١٠٢١٩٧ ١٧١٩٧١٧٦ ١٥٢٤٧٣ ٧٧١٢٥٠ ١٣٧٠  
٥١٢٨٩  ١٣٦١٩١ ٢٤٠٦٢٢٧ ١٠٥٠٥٣٩٨ ١٩٥٠٤١ ١٠١٧٩٩٣ ١٣٧١  
١٧٩٦٠٧  ١٣٦١٦٠٧ ٣١٩٧٢٩٧ ١٥٨٨٥٢٢٨ ١٩٠٠٤١ ٣٦٢٧٥٧ ١٣٧٢  
٥٨٠٣٤  ٣٤٣٠٠٧ ٥٠٩٨١٨٨ ٢٧٥٧٢٠٣٤ ٣٦٧٥٦٩ ١٤٣٣٢٤٧ ١٣٧٣  
٣٤٩١  ١٧٧٤٦٢ ٨٣٧٣٧٧٥ ٥٠٣٥٩٩٧٧ ١٨١٣٢٣ ١٠٠١٠٦٣ ١٣٧٤  
٢٤٩٧٠  ١٤١٢٦٠ ٠ ٠ ٣١٤٢٨١٧ ٩٩١٢١٣٣٢ ١٣٧٥  
٠ ٠ ٤٠٢١٣٠٣ ٤٧١٧٩٩٣٧  ٠ ٠ ١٣٧٦  
٥٠١٩٦٤٠ ٦٥٠٣٠٣٦٢  ٠ ٠ ١٣٧٧ __ __  

  ١٣٦٨‐٧٧سالنامه آمار بازرگاني خارجي كشور طي سالهاي : مأخذ

w
w

w
.SID

.ir



Archive of SID

 149 درات سنگهاي تزئيني ايران بندي بازارهاي هدف صا هاي نسبي و اولويت شناسايي مزيت

  ١٣٦٨‐٧٧ ـ صادرات سنگهاي تزئيني كار شده ايران به مناطق مختلف جهان طي سالهاي ٢جدول 
  )دلار: كيلوگرم،    ارزش: مقدار(

  ساير اقيانوسيه  خاوردور آسايي ميانه ميانه خاور اروپا

 ارزش وزن  ارزش وزن  ارزش وزن  ارزش وزن  ارزش وزن  ارزش وزن 

١٦٩٤٦ ٨٢٤٤٥ ١٢٣٢٢ ٥٢٦٥٥ ٣١٨٠٥٥ ٣٥٦٩٧٦٩ ٠ ٠ ٢٠٥٨٤٢٣ ١٤٥٩٢٢٦٢ ٣٥٣٣٣١ ٢٨٥٣٥٤٧ ١٣٦٨ 

٤٢٦٩ ٣٥٢١١ ٠ ٠ ٦٤٣٣٧ ٤٢٩٦١٦ ٠ ٠ ٢٤١٣٢٧١ ١٧٦٦٧٣٢٣ ٣٢٥٤٠٩ ٢٥٦٨٩١٤ ١٣٦٩ 

٠ ٠ ٢٤٥٣ ١٥٣٠٠ ٢٢٤١٥٨ ١٩٨٦٨٠٢ ٠ ٠ ٣٦٦٦٧٦٩ ٢٢٢٧٠٤٩٥ ٥١٩٨١٨ ٥٥٦٦٦٥٨ ١٣٧٠ 

١٥٧٠٩ ٣٠٢٥٣ ٦٢١٨ ٢٦٩٤٠ ١٢٣٣٣٨ ١١٥٤٧٤٠ ٩٦٤٨ ٢٣٠٠٠ ٣٤٢٥٧٩٥ ٢٦٥١٧٦٢١ ٤٧٥٢٦٠ ٣٤٣٥٣٩٢ ١٣٧١ 

١٩٢٠٣٥ ٣٨٢١٦٤ ٥ ١٢ ٥٩٨٥٥١ ١٥٩٨٨٥٠ ٦٧٧٩٩٠ ٣٠٩٤٠٦٩ ٢٩١٣٥٠٧ ١٧٠٣٠٨٦١ ٧٨٩٢١١ ٩٠٧٧٣٤٤ ١٣٧٢ 

٤٩٢٨٨١ ٢٦١٥٠٠٨ ٦٧٢٩ ٤١٢١٦ ٥٩٦٧٠٠ ٧٨٩٠٢٧٤ ١٣١٧٩٨١ ٤٠٥٩٢٢٩ ٤٧١٢٥٠٢ ٣١٥٦٢٥٤٩ ٢٠٦٤٠٥٨ ١٢٣٦٨١٥٠ ١٣٧٣ 

٣٧٥٤٠١ ٦٠٤١٤٧٢ ١٧٠٥٨٤ ٣٥٢١٨٠ ٢٠٩٩٥٣٥ ٢٥٤١٦٦٢٩ ١٤٤٥٩٦٦ ٧٢٥٨٣٧٣ ٦٢٤٥٦٤١ ٤٣٢٠٦٧٥٤ ٢٦٥٤٠٥٨ ٢٦٧٨٦٤٥٧ ١٣٧٤ 

١٠٣٧٥٤٠ ٢٢٥٥٩١٠٩ ١٤٧٣٣ ١١٠٤٤٦ ٢٧٦٣٩٧٠ ٥٤٢٥٨٧٧٠ ١١٠٩٧٥٣ ١١٣٤٩٦٨٧ ١١٢٨٥٣٠ ٨٠٢٩٦١٥٨ ١٣٣٦٣٨٢ ٢٥٢٦٧٠١٩ ١٣٧٥ 

٨٩٨٩٤٥ ١٧٩٧٥٠٠٦ ١٤١٢٨ ١٤٩٧٤٢ ٣١٠٤٢٣٥ ٦٣٠٩٨٥١٧ ١٠٨٩٨٤١ ١١٢٤٨٧٤٦ ١٨٤٩٠٨٧ ٢٤٣١٣٢١٠ ١٣١١٤٦٥ ٢٧٢١٧٧٦٧ ١٣٧٦ 

٥٢٣٩١٧ ١٦٧٩٠٧٥٥ ٣٠٤٣٦ ٢٦١٩٤٥ ٣٣٢٥٦٠٥ ٧٥٩٦٤٥٠٣ ١٤٩٧٩١١ ١٦١٠٣٣٥٤ ٣١٨١٥٣٤ ٤٥٩٦٥٢٧٥ ١٥٧٣٠٧٢ ٣١٤٩٩٨٠٩ ١٣٧٧ 

   آمار بازرگاني خارجي ـ گمرك ايران ـ سالهاي مختلف مأخذ سالنامه
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  ١٣٦٨‐٧٧ ـ صادرات سنگهاي تزئيني كار شده ايران به مناطق مختلف جهان طي سالهاي ٣جدول 
  )دلار: كيلوگرم،    ارزش: مقدار(

  ساير اقيانوسيه  خاوردور آسايي ميانه خاورميانه  اروپا

 ارزش وزن  ارزش وزن  ارزش وزن  ارزش وزن  ارزش وزن  ارزش وزن 

١٦٩٤٦ ٨٢٤٤٥ ١٢٣٢٢ ٥٢٦٥٥ ١٢٧٧٥ ٥٧٠٦٩ ٠ ٠ ١٤٧٠٢٤٥ ٧٩٢٠٣٧٥ ١٣٩٩١٧ ١٨٥٧١٧ ١٣٦٨ 

٤٢٦٩ ٣٥٢١١ ٠ ٠ ٢٢٨٢٧ ١٣٣٦١٦ ٠ ٠ ١٨٥٨٣٢٨ ١٠٠٨٩٤٢٦ ١٥٠٨٥٨ ٧٥٥٥٦١ ١٣٦٩ 

٠ ٠ ٢٤٥٣ ١٥٣٠٠ ٢٠٠٣١ ١٤٢٠٠٢ ٠ ٠ ٣١١٩٧٤٠ ١٦٥٢٢٥٩٠ ١١١٠١٢ ١٢٠٧٧٠٧ ١٣٧٠ 

١٥٧٠٩ ٣٠٢٥٣ ٠ ٠ ٨٩٩٤ ٤٢٢٨٠ ٩٦٤٨ ٢٣٠٠٠ ٢٤٨٧٠١٩ ١٠٩٣٩٨١٧ ١٢٥٠٦٢ ٦٢٤٢٣٢ ١٣٧١ 

٤٥٢٠٣ ١٣٢٠٦٣ ٥ ١٢ ٦٥٤٣٩ ١٤٥٠٥٠ ٣٧٦٣٩٠ ١٧٢٥٣٠٩ ٢٤٧٩٩٤٥ ١٤٠٦٤٦٩٠ ٢٠٠٦٤٢ ٧٣٨١٧٥ ١٣٧٢ 

٢٧٧٩٣٢ ١٦٢٩٤٨٤ ٢٤ ١٢ ١٢٦٣٦٥ ٢١٧٠٥٦٨ ٨٢٩٠٢٣ ٢٢٠٦٤٤٨ ٣٩٠٧٣٠٢ ٢٢١٩٩٠٧٨ ٣٨٥٥٠١ ١١٧٦٩١٨ ١٣٧٣ 

١٤٥١٩٨ ٣١٨٦٤٦ ٦٢٥٦٣٣٨٦٧٤ ٥٩٥٨٨٩ ٥٤٠٦٧٩٣ ٨٧٩٧٧٦ ٤٣٥٧٠٧٥ ٥٥٦٤٤٩٧ ٣٨١٥٦١٦٠ ١٢٥٣٦٢٢ ٣٠٨٥١٩٢ ١٣٧٤  

٤٠٩٧٢٨ ١٠٨٠٠٤٥ ١٤٢٥٢ ٩٦٧٢٦ ٨٥٤٢٧٥ ٨٠٣٥١٤٠ ٦٤٨٦١٤ ٦٤٩٩٥٣١ ١٠٤٩٨١٣ ٧٩٢٩٨٨٤٨ ٣٧٨٤٢٧ ٣٤٦٩٠٣٠ ١٣٧٥ 

٢٧٧٨٧٦ ١٥٨٨٠٥٥ ١٤١٢٨ ١٤٩٧٤٢ ٩٨٣٩٩٣ ٩٩٤١٤٥٦ ٦٨٢٢٨٢ ٩٠٣٣٩٠٣ ١٧٣٣٠٢٩ ٢٣١٩٩٤٦٠ ٣٣٢٦٥٩ ٣٢٦٧٥٩٨ ١٣٧٦ 

١٠٢٦٨٠ ٥٤٤٤٣٨ ٣٠٣٨٦ ٢٦٠٥٦٥ ٦٨٢٩٩٥ ٩٨٢١٩٢١ ١١٠٣٢٤٦ ١٣٨١٩٦٢٠ ٢٨٧٣٤٢٨ ٣٨٨٧٨٣٣٨ ٢٢٦٩٠٥ ٢٦١٥٤٨٠ ١٣٧٧ 
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  مأخذ سالنامه آمار بازرگاني خارجي ـ گمرك ايران ـ سالهاي مختلف 

  ١٩٩٨ تا ١٩٩٤ ـ مزيت نسبي صادرات سنگهاي تزئيني كار شده ايران طي سالهاي ٤جدول 
  )هزار دلار(

SITC ضريب  نرخ رشد ١٩٩٤‐٩٨ ١٩٩٨ ١٩٩٧ ١٩٩٦ ١٩٩٥ ١٩٩٤  شرح
 ثبات

 ‐ ‐ ٦٢٤ ٦٢٤ ٠ ٠ ٠ ٠ ايران

  ٤/١٧  ‐٢/١ ١٢٨١٢٤٣  ٢٥١٨٤١  ٢٤١٠٢٣  ٢٧٠٤٩٢  ٢٦٢٢٣٤  ٢٥٥٦٥٣  كل جهان
{Xki/Xkw}٠/٠  ٢/٠  ٠/٠  ٠/٠  ٠/٠  ٠  ‐  ‐  

٦٦١٣١ 

  سنگفرش و غيره از 
 سنگهاي طبيعي 

RCA  ٦١/٠  ٧٢/٣  ٠/٠  ٠/٠  ٠/٠  ٠/٠  ‐  ‐  
  ‐  ‐  ٠  ٠  ٠  ٠  ٠  ٠ ايران

  ٧/٣  ٢٧/١ ١٧٢٧٩٥٦  ٣٣٦٢٩٨  ٣٣٦٨٤٧  ٣٨٠٢٧٢  ٣٧١٧٧٧  ٣٠٢٧٦٢  كل جهان
{Xki/Xkw}٠٠/٠  ٠٠/٠  ٠٠/٠  ٠٠/٠  ٠٠/٠  ٠٠/٠  ‐  ‐  

٦٦١٣٢ 

  
 سنگ لوح كار شده

RCA  ٠٠/٠  ٠٠/٠  ٠/٠  ٠/٠  ٠/٠  ٠/٠  ‐  ‐  
    ٧٢/٥ ٠/٢٧٣ ٢٨٠ ٨٢ ١٦١ ٣٤ ٣ ٠ ايران

  ٠/٢٤  ٧/٤  ٢٣٦٩٦٨  ٤٤٨٠٣  ٥٢٨٦٩  ٥٤٤٧٠  ٤٥٥٣٣  ٣٩٢٩٣  كل جهاناز سنگهاي ... كاشي و 
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{Xki/Xkw}طبيعي    ‐  ‐  ١٢/٠  ١٨/٠  ٣٠/٠  ٠٦/٠  ٠١/٠  ٠٠/٠ 

RCA  ٥٠/٧٦  ٢٠/٢٩٣  ٤٨/١  ٧٥/٢  ٨٧/٤  ٨٩/٠  ٠٩/٠  ٠٠/٠ 
  ٤ادامه جدول 

  )هزار دلار          (                                            
SITC ضريب  نرخ رشد ١٩٩٤‐٩٨ ١٩٩٨ ١٩٩٧ ١٩٩٦ ١٩٩٥ ١٩٩٤  شرح

 ثبات
 ٢/٦٧ ٢/١٢٠ ٥٤٨٠ ١٨٧٩ ١٠٨٠ ١٧٢٣ ٧٢٤ ٧٤ ايران

 ٧/٩١  ٢/١٧ ١٧٩٤٢٦٢ ٤٢٩٦٧٢ ٤٤١٤٤١ ٣٥٣٣٠٤ ٣١٦٥٧٦ ٢٥٣٢٦٩ كل جهان
{Xki/Xkw} ٣١/٠ ٤٤/٠ ٢٤/٠ ٤٩/٠ ٢٣/٠ ٠٣/٠  ‐  ‐  

٦٦١٣٤ 

 
سنگ مرمر ناهموار كار 

٣٠/٦١  ١٢٦٧٠  ٨٢/٣ ٥٦/٦ ٩٢/٣ ٩٤/٦ ٠٠/٣ ٢١/٠  RCA شده
  ٠/٠  ‐٢/٢  ٥٧٨ ١٨ ١٩٩ ٢٣٧ ١٠١ ٢٣ ايران

 ٦/٨٢  ٤/١٣ ١٩١٣١٠٣ ٤٢٧٨٦٣ ٤٥٨٦٠٩ ٣٩٤٦٣٢ ٣٥٢١٦١ ٢٧٩٨٣٨ كل جهان
{Xki/Xkw} ٠٣/٠ ٠٠/٠ ٠٤/٠ ٠٦/٠ ٠٣/٠ ٠١/٠  ‐  ‐  

٦٦١٣٥ 

  
  سنگهاي ساختماني
  ٠/٠  ١٠/٧  ٣٨/٠ ٠٦/٠ ٦٩/٠ ٨٥/٠ ٣٨/٠ ٠٦/٠  RCA ناهموار كار شده

 ٤/٣٩  ٢/٧٣  ٩٣٥١ ١١٥٧ ٣٦٦٤ ٣٠٠٣ ١٣٥٤ ١٧٣  ايران 
 ٧/١٣  ٣/٢ ٤٢٠٤٨٧٧ ٨١٢١٥٨ ٨٦٨٣٠٠ ٩٣٤٣٦٦ ٨٥٦٦٤٢ ٧٣٣٤١١ كل جهان

{Xki/Xkw} ٣٢/٠ ١٤/٠ ٤٢/٠ ٣٢/٠ ١٦/٠ ٠٢/٠  ‐  ‐  
٦٦١٣٦

سنگ مرمر پردازش شده و
  آمار

 RCA  ٥٠/٦٤  ٣٠/٦٧  ٧٨/٢ ٩٦/٣ ٧٥/٦ ٥٣/٤ ٠٧/٢ ١٧/٠
 ٥/٤٠ ٥٧٠ ١٨٦٨ ٢٤٠ ٩١٤ ٤٠٨ ٢٢٤ ٨٢ ايران

 ٢/٧٥  ١/٨ ٨٧٨٠٧٥١ ١٨٩٣٠٧٤ ١٨٩٩٢٧٧ ١٨٥٧٠٣٨ ١٧١٨١١٢ ١٤١٣٢٥٠ كل جهان
٦٦١٣٩   

  ‐  ‐  ٠٢/٠ ٠١/٠ ٠٥/٠ ٠٢/٠ ٠١/٠ ٠١/٠ {Xki/Xkw} ساختماني كار ساير سنگهاي
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  RCA  ٣٠/٤٦  ٩٠/٦٩  ٢٧/٠ ١٩/٠ ٧٧/٠ ٣١/٠ ١٧/٠ ٠٤/٠
  .باشد  براي كل جهان ميw  براي ايران و انديس i انديس – براي كالا kانديس : توضيح

.  استخراج و مورد محاسبه قرار گرفته است(PC/TAS)الملل  الملل تجارت بين كليه آمار و اطلاعات مربوطه از بانك اطلاعاتي مركز تجارت بين
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