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چکيده

فرش مهمترین كالای صادرات غیر نفتی كش��ور اس��ت 

ك��ه طی چهار دهه گذش��ته، بی��ش از 25 درصد ارزش 

صادرات غیر نفت��ی را به خود اختصاص داده و صادرات 

كشور از این كالا تأثیر چشمگیری پذیرفته است. بر این 

اساس، هدف این تحقیق بررسی عملكرد صادراتی فرش 

دستباف ایران و شناسایی بازارهای هدف و موانع حضور 

در آنهاست. بدین منظور ابتدا مزیت نسبی فرش دستباف 

 2χ ایران با استفاده از ش��اخص های  RSCA ،RCA و 

طی سال های 2000-2005 میلادی محاسبه شد، در ادامه 

جهت انتخاب مناسب ترین بازارهای بالقوه صادراتی ابتدا 

كشورهای وارد كننده فرش شناسایی و سپس با به كارگیری 

روش تاكس��ونومی ع��ددی )Taxonomy( این بازارها 

اولویت بندی شدند. نتایج مطالعه نشان داد كه كشور ایران 

در صادرات فرش دارای مزیت نس��بی صادراتی است، 

اما روند نزولی مزیت نسبی فرش دستباف طی سال های 

مورد مطالعه حاكی از تضعیف موقعیت رقابتی این كالا در 

سطح جهان است. به عبارت دیگر نزولی بودن شاخص 

مزیت نسبی فرش دس��تباف حركت كشور به سمت از 

دست دادن تخصص در صادرات فرش را نشان می دهد. 

همچنین نتایج اولویت بندی بازارهای هدف نشان داد به 

ترتیب كشورهای آمریكا، امارات، ژاپن و آلمان عمده ترین 

بازارهای صادرات فرش دستباف ایران هستند. 

واژه های کليدی: بازارهای هدف، مزیت نسبی، فرش 

دستباف، روش تاكسونومی

تعــيين مزیت نسبی و شناسایی 
بازارهای هدف فرش دستباف ایــران

حميده خاکسار آستانه
کارشناس ارشد گروه پژوهش های اقتصادی جهاد دانشگاهی مشهد

محمد مظهری
عضو هيئت علمی مرکز تحقيقات کشاورزی و منابع طبيعی خراسان رضوی

ناصر شاهنوشی
عضو هيئت علمی دانشگاه فردوسی مشهد 
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مقدمه 

فرش دس��تباف یكی از اقلام مه��م صادرات غیرنفتی 

در ایران اس��ت و نقش بسیار مهمی در اشتغال زایی و 

درآم��د افراد جامعه به ویژه در مناطق روس��تایی دارد 

)ازوجی، 1382(. از س��وی دیگر فرش دس��تباف از 

جمله محصولاتی اس��ت كه ارزش اف��زوده فراوانی 

دارد و در عین حال منش��أ كسب درآمد ارزی است. 

از ای��ن رو این كالا جایگاه ویژه ای در اقتصاد ملی از 

بعد اش��تغال، ارزش افزوده و صادرات دارد. بررسی 

روند صادرات فرش دس��تباف نشان می دهد كه طی 

چهار دهه گذش��ته صادرات فرش 25 درصد ارزش 

صادرات غیر نفتی را تش��كیل داده اس��ت. متوس��ط 

س��هم آن از صادرات غیرنفت��ی از 21/27 درصد طی 

سال های 1338- 1357 به 36/87 درصد در دهه بعد 

از انقلاب )1358-1368( رسیده است. طی سال های 

برنام��ه اول و دوم توس��عه ح��دود 38/87 درصد از 

ارزش ص��ادرات غیرنفتی از صدور فرش دس��تباف 

تأمین شده است. اما در س��ال های بعد از برنامه اول 

توس��عه، س��هم آن از صادرات غیر نفتی روبه نقصان 

گذاش��ته به نحوی كه از44/2 درصد در س��ال1373 

به 13/09 درصد در س��ال1380 كاهش یافته اس��ت. 

به ط��ور كلی ط��ی چند دهه اخیر ص��ادرات غیرنفتی 

كش��ور با افزایش یا كاهش صادرات فرش دس��تباف 

نوسان های شدیدی را تجربه نموده است و با توسعه 

كمّی و كیفی صادرات غیرنفتی، ظهور كالاهای جدید 

در صادرات غیرنفتی، ركود بازار فرش دستباف ایران 

و جهان سبب شد كه سهم فرش دستباف از صادرات 

غیرنفتی رو به كاهش گذارد )حسینی و پرمه،1382(. 

از آنجا كه در گذش��ته فرش دس��تباف ایران از بازار 

خوبی برخوردار ب��وده و تعداد زیادی به كار در این 

زمینه مش��غول بوده اند، ركود در این بازار به بیكاری 

و كاهش درآمد بسیاری از شاغلان این صنعت منجر 

خواهد ش��د. 

     یك��ی از راه ه��ای بهب��ود جای��گاه صنعت فرش 

دس��تباف ایران در جه��ان شناس��ایی وضعیت فعلی 

مزیت  نس��بی و نیز شناس��ایی بازاره��ای هدف این 

صنعت به منظور توس��عه تجارت خارجی آن اس��ت. 

زیرا گذش��ته از امكانات و توانمندی های هر كش��ور 

در تولی��د و صدور كالاها، نق��ش بازارهای صادراتی 

و بازاره��ای ه��دف نیز بس��یار حائز اهمیت اس��ت. 

امروزه به جهت وس��عت بازاره��ای جهانی و وجود 

تفاوت های مهم اجتماعی و اقتصادی در بین كشورها 

و گروه ه��ای مختلف مصرف كنن��ده، به كارگیری یك 

روش اصولی و نوین برای شناس��ایی و یا اصطلاحاً 

تعیی��ن و اولویت بندی بازاره��ای هدف صادراتی، از 

جمل��ه الزامات دس��تیابی به هدف جه��ش صادراتی 

محس��وب می ش��ود. ممكن است كش��وری در تولید 

و صدور كالاهایی از مزیت نس��بی برخوردار باش��د، 

اما به علت نداش��تن ش��ناخت از بازارهای صادراتی 

)بازارهای ه��دف( و نا آگاه��ی از قوانین و مقررات 

حاك��م بر آن بازاره��ا، از صدور كالا ب��ه آن بازارها 

ناتوان شود. بنابراین یكی از محوری ترین مباحث در 
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تجارت بین الملل، شناسایی بازارهای هدف كالاهای 

صادراتی اس��ت تا بدین ترتیب با آگاهی از ش��رایط 

عرض��ه و تقاضا، نیازهای واردات��ی، كمّیت و كیفیت 

تقاض��ای واردات��ی و س��رانجام مجموع��ه قوانین و 

مقررات حاكم بر این بازارها و س��اختارهای متفاوت 

اجتماع��ی و فرهنگی آنه��ا، زمینه های بازاریابی برای 

ص��دور كالاهای صادراتی مورد نظر ب��ه این بازارها 

فراهم ش��ود )عبدالش��اه، 1382(. لذا در این مطالعه 

ابتدا مزیت نس��بی ایران در صادرات فرش دس��تباف 

بررسی شده و سپس به اولویت بندی بازارهای هدف 

فرش دس��تباف پرداخته می ش��ود.

     در مورد صادرات فرش دستباف مطالعات متعددی 

انج��ام گرفته كه در این خص��وص می توان به تحقیق 

صفائی پ��ور )1382( در خص��وص ص��ادرات فرش 

دس��تباف و همچنین اهمیت آن در تج��ارت جهانی، 

مطالعه غربالی مق��دم و اقدامی )1382( در زمینه روند 

رقابت پذی��ری در ص��ادرات فرش دس��تباف ایران طی 

سال های 1375-1380، و مطالعه كیانی ابری و كرباسی 

)1382( در خصوص محاسبه مزیت نسبی آشكار شده 

)RCA( فرش دس��تباف برای استان های خراسان، یزد، 

مركزی، بوشهر، اصفهان و فارس اشاره نمود. 

مواد و روش ها

)RCA( 1- محاسبه شاخص مزیت نسبی

یكی از شاخص هایی كه با رویكرد غیر مستقیم مزیت 

نسبی را به صورت كلی اندازه گیری می كند، شاخص 

مزیت نس��بی آشكار شده اس��ت كه اولین بار بالاسا 

)1969( آن را جه��ت ب��رآورد و س��نجش عملكرد 

صادراتی كش��ور و كالاهای مختلف ارائه نمود. بنابر 

نظر بالاس��ا و تعداد زیادی از اقتص��اد دانان معاصر، 

RCA ب��ا تكی��ه بر س��اختار موجود ص��ادرات برای 

بررس��ی امكان پیوس��تن كش��ورهای در حال توسعه 

به س��ازمان تجارت جهانی و ارزیابی آثار درازمدت 

آزادس��ازی تجاری نیز ابزار مناس��بی تلقی می ش��ود 

)لوآرس��ن، 1998(. این شاخص به عنوان روش ساده 

دیگری برای ارزیابی كارایی نس��بی صادرات پیشنهاد 

شده است. بنابراین با تعیین مقدار RCA برای كالای 

صادرات��ی می توان وضعیت مزیت نس��بی آن كالا را 

در بازاره��ای جهانی و یا منطقه ای آش��كار س��اخت 

)بالاس��ا، 1969(. فرمول محاسباتی شاخص RCA به 

صورت ذیل است:

 )()( TwiwTjijij XXXXRCA = )1(

كه در آن:

= ش��اخص مزیت نس��بی آش��كار شده  ijRCA

j i در كشور كالای

ijX j كش��ور از  كالا  i امی��ن  ارزش صادرات  =

)ارزش صادرات فرش دستباف ایران(

j = ارزش صادرات كل كشور TjX

i )ارزش  = ارزش ص��ادرات جهانی كالای iwX

صادرات فرش دستباف جهان(

= ارزش كل صادرات جهانی TwX
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i از كل  در رابط��ه )1( صورت كس��ر، س��هم كالای

i را از  و مخرج كسر سهم كالای j صادرات كش��ور

 RCA صادرات كل جهان نش��ان می دهد. اگر مقدار

طی زمان روند صعودی داش��ته باش��د نش��ان دهنده 

بهبود موقعیت رقابتی آن كالا در س��طح جهان است. 

س��اختار شاخص RCA به گونه ای اس��ت كه مقادیر 

آن بی��ن صف��ر تا بی نهای��ت قرار می گی��رد. اگر این 

ش��اخص در فاصله صفر تا یك قرار بگیرد، نش��ان 

i تخصص  j در صادرات كالای  می دهد كه كشور

نداش��ته و در میان صنایع كشور دارای مزیت نسبی 

صادراتی نیست. قرار گرفتن این شاخص در فاصله 

یك تا بی نهایت نش��ان می دهد كش��ور در صادرات 

كالای مورد نظر دارای مزیت نسبی صادراتی است. 

همچنی��ن روند صعودی )نزولی( ش��اخص، حركت 

كش��ور به س��وی تخصص گرای��ی )از دس��ت دادن 

تخصص( در ص��ادرات كالای مورد بررس��ی را به 

تصویر می كشد.

     بررس��ی دامن��ه تغییرات ش��اخص مذكور نش��ان 

می دهد كه یك حالت عدم تقارن بین مقدار محاسباتی 

در ش��رایط وجود ی��ا نبود مزیت نس��بی وجود دارد؛ 

به طوری ك��ه مقدار صفر تا یك ب��ر نبود مزیت و یك 

ت��ا بی نهایت بر وجود مزیت دلالت دارد . لارس��ن و 

براسیلی ش��كل دیگری از ش��اخص مذكور را تحت 

عنوان مزیت نس��بی آش��كار متق��ارن )RSCA( جهت 

محاس��به مزیت نس��بی به صورت زیر مورد اس��تفاده 

قراردادند: 

)1/()1( +−= ijijij RCARCARSCA  )2(

دامنه تغییرات فوق بین1- و1+ اس��ت و مقادیر منفی 

آن نش��ان دهنده نبود مزیت و مقادیر مثبت آن نش��ان 

دهنده وجود مزیت اس��ت. در ضمن ثبات ش��اخص 

مذكور در طول دوره نیز باید بررسی شود. 

     شاخص مورد استفاده دیگر، كای دو است كه ار 

چی باگی و پیانتا آن را در س��ال 1992 ارائه نمودند. 

این ش��اخص در واقع نش��ان دهنده توان دوم س��هم 

)توزیع( صادرات یك كشور از سهم صادرات جهان 

اس��ت. اندازه شاخص مذكور نشان می دهد كه كشور 

مورد مطالعه نس��بت به الگوی صادراتی جهان تا چه 

اندازه تخصص یا مزیت پیدا كرده اس��ت. ش��اخص 

مورد نظر هر چه به صفر نزدیكتر باش��د نشان دهنده 

این اس��ت كه الگوی تجاری )صادرات( كشور مورد 

نظر نزدیك به الگوی جهانی بوده و كشور در آن كالا 

تخص��ص و مزیت پیدا كرده و قدرت رقابتی داش��ته 

اس��ت و هر چه بزرگتر از صفر باش��د نشان می دهد 

كه الگوی تجاری كش��ور در كالای م��ورد مطالعه از 

الگوی تج��ارت جهانی فاصله گرفت��ه و تخصص و 

رقاب��ت و به عب��ارت دیگر مزیت نس��بی خ��ود را از 

دس��ت داده است. شاخص یاد ش��ده به صورت زیر 

بیان  می ش��ود: 

∑ ∑∑∑ ∑∑∑











−=

j i j
ijij

j i j
ijij

i
ijij XXXXXX )//()/()/(

2

2χ  )3( 

تعری��ف هر ی��ك از اجزای فرمول بالا مش��ابه فرمول 

RCA است.
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2- اولویت بن��دی بازارهای ه��دف صادراتی فرش 

دستباف ایران 

یكی از متداول ترین روش ه��ای اولویت بندی بازارها 

براساس تعدادی از شاخص ها، آنالیز تاكسونومی عددی 

است. جهت رتبه بندی مناطق از لحاظ مزیت های نسبی 

و پتانسیل ها و ظرفیت ها می توان از روش تاكسونومی 

عددی اس��تفاده كرد. به طور كلی تاكس��ونومی عددی 

روشی اس��ت كه برای طبقه بندی مصنوعات یا وقایع 

به كار می رود به طوری كه بین عناصر تشكیل دهنده هر 

طبقه حداكثر مش��ابهت یا نزدیكی وجود داش��ته و در 

عین حال این عناصر با س��ایر عناصر تش��كیل دهنده 

در طبقات دیگر حداكثر اختلاف را دارا باشند. فرایند 

انجام اولویت بندی با اس��تفاده از شاخص ها )ماتریس

Y(، عبارتست از: X یا در صورت لزوم ماتریس

- مرحل��ه اول: مؤلفه ه��ا )ش��اخص ها( تعیی��ن و بر 

مبنای آنها ماتریس اس��تاندارد به صورت زیر تش��كیل 

می گردد:
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- مرحل��ه دوم: در این مرحل��ه، ماتریس فاصله ها كه 

 a ( فاصله متغیرهای بین دو كش��ور abD عناصر آن )

b است به صورت ذیل محاسبه می گردد: و

( )∑
=

−=
k

i
biaiab zzD

1

2 )6(  

baab یعنی ماتریس فاصله ها،  DD = بدیهی است كه 

ماتریس متقارن اس��ت. همچنین عناصر قطر اصلی آن 

صفر است.

- مرحله س��وم: در این مرحله با استفاده از اطلاعات 

ماتریس به دس��ت آمده در هر س��طر كوچكترین عدد 

انتخ��اب می ش��ود. بدین ترتیب ماتریس��ی تش��كیل 

می گردد كه یك س��تون آن كشورها و ستون دیگر آن 

كوتاهترین فاصله كشورها است.

- مرحله چهارم: با اس��تفاده از ماتریس نهایی مرحله 

س��وم، میانگین و انحراف معیار كوتاه ترین فاصله ها به 

دست می آید:

 ( )
n

dd
s

n

d
d

n

j
j

d

n

j
j ∑∑

==

−
== 1

2

21  )7(

( درص��دی برای متغیر α−1 س��پس فاصله اعتماد )

jd ساخته می شود:

( )ddd sdLsdLI 2,21. +=−=−α )8( 

jd آنها در بین دو حد محاس��به شده  كش��ورهایی كه

و به عنوان كشورهای همگن در یك گروه طبقه بندی 
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ش��ده، در نظر گرفته می شوند و كشورهایی كه خارج 

از فاصله اعتم��اد قرار می گیرند، به عنوان كش��ورهای 

غیر همگن از مجموعه حذف می شوند.

- مرحل��ه پنجم: در این مرحله اگر فاصله كش��وری 

با بقیه كش��ورها تفاوت فاحشی داش��ته باشد، حذف 

می ش��ود و دوباره تمام مراحل قبل��ی تكرار می گردد 

)اگر كش��وری از مجموعه حذف نشود كار را می توان 

ادامه داد(.

- مرحله شش��م: در این مرحل��ه ماتریس جدید بعد 

از حذف برخی كش��ورها، مجدداً بازنویسی می شود و 

همچنین ماتریس اس��تاندارد شده از روی آن به دست 

می آید. در ماتریس استاندارد برای هر ستون بزرگترین 

max,iz نامیده  مق��دار را پیدا كرده و مق��دار ایده آل یا 

می شود. پس از یافتن مقادیر ایده آل در مورد هر یك از 

jC )سر مشق  مؤلفه ها، برای هر یك از كشورها مقدار 

جاذبه بازار( به صورت زیر محاسبه می شود:

( )
2

1
max,∑

=

−=
k

i
iijj ZZC )9( 

كوچكتر  باش��د، پتانسیل  jC در این رابطه، هر اندازه 

بازار بالاتر خواهد بود. 

jC ها، میانگین و انحراف معیار آنها نیز  پس از تعیین 

محاسبه می شوند:

n

CCj
S

n

Cj
C

n

j
c

n

j
∑∑
==

−
== 1

2

21
)(

 )10(

و ب��ر مبنای مقادیر فوق، حد مطلوب سرمش��ق جاذبه 

)(مطابق رابطه زیر تعیین می گردد:  )∗C بازار*)

cSCC 2+=∗ )11( 

نهایتاً معیاری )ضریب اهمیت( كه بر اس��اس آن بتوان 

بازارهای ه��دف صادراتی را اولویت بن��دی نمود، از 

رابطه زیر به دست می آید:

 
∗=

C
C

F j
i   )12(

به عب��ارت دیگ��ر ضری��ب اهمیت كش��ور از حیث 

شاخص های جاذبه بازار برابر است با نسبت سرمشق 

جاذبه بازار ب��ه حد مطلوب سرمش��ق جاذبه بازار. با 

iF می توان بازارهای هدف صادراتی  به دست آوردن 

iF صعودی رتبه بندی نمود. در این رابطه  را بر اساس 

iF به صفر نزدیكتر باش��د، پتانسیل  هرچه ش��اخص 

بالفع��ل و بالقوه آن بازار در مقایس��ه با س��ایر بازارها 

بالاتر خواهد بود.

نتایج و بحث

1- بررسی روند صادرات فرش دستباف ایران 

جدول شماره )1( آمار و ارقام مربوط به ارزش صادرات 

فرش دستباف ایران و جهان و نیز ارزش صادرات غیرنفتی 

ایران و جهان را طی سال های 2000-2005 میلادی نشان 

می دهد. همان طور كه مش��اهده می شود صادرات فرش 

دستباف ایران به جهان طی سال های مورد بررسی روند 

نزولی داشته و از 644 میلیون دلار در سال 2000 میلادی 

به 461 میلیون دلار در سال 2005 میلادی رسیده و رشد 

منفی 25/6 درصدی داش��ته اس��ت. . این كاهش ارزش 
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صادرات می تواند ناش��ی از عوامل متعددی باشد كه در 

مجم��وع تأثیر آنه��ا باعث كاهش ق��درت رقابت فرش 

دس��تباف ایران در بازارهای جهانی شده است. از طرفی 

ارزش ص��ادرات غیرنفتی ایران افزای��ش یافته و بیانگر 

كاهش سهم فرش دستباف از كل صادرات غیرنفتی طی 

سال های مورد بررسی اس��ت. همچنین صادرات فرش 

جهان رش��د مثبتی معادل با 1/04 درصد داش��ته و رشد 

منفی ارزش صادرات فرش ایران نشان دهنده كاهش سهم 

ایران از بازار فرش جهانی است به طوری كه این سهم از 

47 درصد در س��ال 2000 میلادی به 34 درصد در سال 

2005 میلادی كاهش یافته است.  

2- بررس��ی روند ارزش صادرات فرش دس��تباف 

ایران به شرکای عمده تجاری 

جدول شماره )2( ارزش صادرات فرش ایران به شركای 

عمده تجاری را طی دوره زمانی 2000 - 2005 میلادی 

نشان می دهد. طی این سال ها عمده ترین شركای تجاری 

ای��ران در صادرات فرش دس��تباف كش��ورهای آلمان، 

آمریكا، ایتالیا، امارات، ژاپن، س��وئیس، فرانس��ه، كانادا، 

انگلیس، لبنان، عربس��تان و دانم��ارك بوده اند. میانگین 

سالانه صادرات فرش دستباف ایران طی دوره زمانی یاد 

ش��ده ، به آلمان 171944/2 هزار دلار، آمریكا 121062 

هزار دلار، ایتالیا 67312 ه��زار دلار، امارات 52653/4 

هزار دلار، ژاپن 32168/4 هزار دلار، سوئیس 25220/4 

هزار دلار، فرانسه 19306/4 هزار دلار، كانادا 25346/6 

ه��زار دلار و انگلیس 10832/4 هزار دلار بوده اس��ت. 

همچنی��ن به طور متوس��ط طی دوره مورد بررس��ی 87 

درصد از كل صادرات فرش دستباف ایران به 12 كشور 

عمده طرف تجاری ایران صورت گرفته است. 

)http://uncomtrade :جدول شماره )1(: ارزش صادرات فرش و كل صادرات غیرنفتی ایران و جهان طی سال های 2000-2005 میلادی )میلیارد دلار( )مأخذ

نمودار شماره )1(: روند ارزش صادرات فرش دستباف ایران و جهان 
طی سال های 2000 - 2005 میلادی
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3- نتای��ج محاس��به ش��اخص مزیت نس��بی فرش 

دستباف ایران 

با توجه به اینكه یكی از اهداف تحقیق حاضر بررسی 

و محاسبه شاخص مزیت نسبی آشكار شده برای فرش 

دس��تباف كشور است، لذا ش��اخص RCA برای دوره 

زمانی 2000 - 2005 میلادی محاس��به ش��د كه نتایج 

آن در جدول ش��ماره )3( نش��ان داده شده است. لازم 

به ذكر است جهت محاسبه شاخص های مزیت نسبی 

از آمار و ارقام جدول شماره )1(  2χ RSCA ،RCA و

استفاده گردیده است. 

     نتای��ج جدول ش��ماره )3( نش��ان می ده��د، ایران 

در س��ال های 2000 - 2005 می��لادی در تولید فرش 

دستباف دارای مزیت نسبی بوده است. مقدار شاخص 

مزیت نسبی فرش دستباف ایران از سال 2000 تا سال 

2001 می��لادی روند افزایش��ی داش��ته و از آن پس تا 

س��ال 2005 روند كاهشی داشته اس��ت، به طوری كه 

از 110/32 در س��ال 2001 به 49/15 در س��ال 2005 

كاهش یافته و میانگین نرخ رشد آن در طی این سال ها 

منفی بوده است. این امر حاكی از تنزل موقعیت رقابتی 

فرش دستباف ایران در سطح جهانی است. طبعاً روند 

نزولی ش��اخص مزیت نسبی در سال های اخیر حاكی 

از آن اس��ت كه حركت كشور به سمت از دست دادن 

تخصص در صادرات فرش است. لذا برای جلوگیری 

از این امر دس��ت اندركاران صنعت فرش دستباف اعم 

از دولتی و بخش خصوصی باید راهكارهای مناس��بی 

را اتخ��اذ و به مرحله اجرا در آورند كه ارائه توصیه ها 

در این خصوص نیاز به بررس��ی و مطالعه جداگانه ای 

دارد.

جدول شماره )2(: ارزش صادرات فرش دستباف ایران به كشورهای عمده واردكننده به ترتیب اولویت طی سال های 2000 - 2005 میلادی )هزار دلار( 
)مأخذ: سالنامه گمرك ایران، سال های مختلف(
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     نمودار ش��ماره )2( روند كاهش��ی شاخص مزیت 

نسبی RCA فرش دستباف ایران را طی سال های مورد 

بررسی نشان می دهد. 

     دو ش��اخص دیگ��ر نی��ز نتای��ج به دس��ت آمده از 

ش��اخص مزیت نس��بی RCA را تأیی��د می كنند. زیرا 

مقادیر ش��اخص مزیت نسبی RSCA مثبت هستند كه 

این امر حاكی از وجود مزیت نس��بی است. همچنین 

نیز مقادیری نزدیك به صفر  2χ شاخص مزیت نسبی

را دارا است و نشان دهنده برخورداری محصول فرش 

دستباف ایران از مزیت نسبی صادراتی است.

4- اولویت بن��دی بازاره��ای هدف فرش دس��تباف 

ایران

یكی از اهداف این مطالعه انتخاب مناسب ترین بازارهای 

بالقوه صادراتی فرش دس��تباف اس��ت. به این منظور 

ابتدا كش��ورهای وارد كننده فرش دس��تباف شناسایی 

و س��پس این بازارها با به كارگیری روش تاكسونومی 

اولویت بندی ش��دند. به منظور اولویت بندی بازارهای 

هدف جهت صادرات فرش دستباف ایران، از میانگین 

آمار و ارقام مربوط به اطلاعات كش��ورهای مهم وارد 

كننده فرش دستباف طی سال های 2005-2008 میلادی 

استفاده شده اس��ت. براین اساس از شاخص های میزان 

واردات )پتانس��یل وارداتی و به نوع��ی اندازه بازار(، 

درآمد سرانه )قدرت خرید مصرف كنندگان در بازار(، 

تعداد جمعیت )وس��عت بازار(، میزان س��رمایه گذاری 

)وضعیت اقتصادی آینده كشور( و در نهایت شاخص 

رش��د واقعی GDP )وضعیت اقتصادی بازار( استفاده 

 )Fi( ش��د. با استفاده از این شاخص ها، ضریب اهمیت

ب��رای هر ی��ك از بازارهای هدف )كش��ورهای مورد 

بررس��ی( محاسبه و بر اس��اس این ضرایب رتبه بندی 

نهای��ی ص��ورت گرفته اس��ت. نتایج این بررس��ی در 

جدول شماره )4( ارائه شده است. 

     براین اس��اس مشاهده می شود كه كشور آمریكا با 

دارا بودن ضریب اهمیت 0/757، رتبه اول را نس��بت 

به س��ایر كش��ورها به خود اختصاص داده است. زیرا 

هر اندازه ش��اخص Fi به س��مت صفر میل كند بیانگر 

اولویت آن كش��ور از جهت جاذبه بازار در مقایسه با 

نمودار شماره )2(: روند شاخص مزیت نسبی صادراتی)RCA( فرش دستباف جدول شماره )3(: شاخص های مزیت نسبی )مأخذ: یافته های تحقیق(
ایران طی سال های 2000 - 2005 میلادی )مأخذ: یافته های تحقیق(
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سایر كشورها است. بعد از آمریكا كشورهای امارات، 

ژاپ��ن و آلمان به ترتیب ب��ا ضرایب اهمیت )0/777(، 

)0/785( و )0/803(رتبه های دوم تا چهارم را به خود 

اختصاص داده اند. به عبارت دیگر كشورهای آمریكا، 

امارات، ژاپن و آلمان جزء عمده ترین بازارهای بالقوه  

ب��رای صادرات فرش دس��تباف ایران هس��تند. بعد از 

این گروه از كشورها،كش��ورهایی نظیر كانادا، فرانسه، 

انگلیس، سوئیس، ایتالیا، اتریش و سوئد رتبه های پنجم 

ت��ا یازدهم را به خود اختص��اص داده اند. در مجموع 

كش��ورهای آمریكا، امارت، ژاپن، آلمان و كانادا جزء 

مناس��ب ترین بازارهای بالقوه صادراتی فرش دستباف 

ایران به حساب می آیند. بنابراین می توان نتیجه گرفت 

كه براس��اس مقایس��ه بازارهای ه��دف اولویت دار و 

بازارهای بالفعل جهت استفاده از پتانسیل های موجود 

در كش��ور های مهم وارد كننده فرش دس��تباف ایران، 

لازم است كه استراتژی های مناسبی از نظر اقتصادی و 

بالاخص سیاسی در خصوص افزایش توسعه صادرات 

فرش ب��ه كش��ورهای اولویت دار براس��اس رتبه های 

محاسباتی اتخاذ گردد. 

نتيجه گيری و ارائه پيشنهاد

فرش دستباف دومین منبع ارزی پس از نفت و مهمترین 

كالای صادراتی غیرنفتی كشور است. در سال های اخیر، 

صادرات فرش و سهم ایران از بازارهای جهانی به شدت 

جدول شماره )4(: اولویت بندی بازارهای هدف جهت صادرات فرش دستباف ایران )مآخذ: سایت بانك جهانی و یافته های تحقیق(
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كاهش پیدا كرده است. صادرات فرش دستباف ایران به 

كشورهای مختلف جهان طی س��ال های مورد بررسی 

روند نزولی داشته و از 643 میلیون دلار در سال 2000 

میلادی به 461 میلیون دلار در سال 2005 میلادی رسیده 

و رشد منفی 25/6 درصدی داشته است. همچنین نتایج 

به دست آمده نش��ان داد كه ایران در سال های 2000 - 

2005 می��لادی در تولید فرش دس��تباف دارای مزیت 

نسبی بوده اما میانگین نرخ رشد منفی داشته است. این 

امر حاكی از تنزل موقعیت رقابتی فرش دس��تباف ایران 

در سطح جهانی است. طبعاً روند نزولی شاخص مزیت 

نسبی در س��ال های اخیر حاكی از آن است كه حركت 

كش��ور به سمت از دس��ت دادن تخصص در صادرات 

فرش اس��ت. كاهش ارزش صادرات و شاخص مزیت 

نس��بی فرش دس��تباف به دلیل كاهش ق��درت رقابت 

فرش دس��تباف ایران در بازاره��ای جهانی بوده كه این 

خود می تواند ناشی از عوامل متعددی باشد كه پیشنهاد 

می گ��ردد در زمین��ه عوامل مهم و مؤثر ب��ر آن، مطالعه 

جداگان��ه ای صورت گیرد. همچنین نتایج اولویت بندی 

بازاره��ای هدف نیز نش��ان داد كه كش��ورهای آمریكا، 

امارات، ژاپ��ن و آلمان جزء عمده ترین بازارهای بالقوه 

ب��رای صادرات فرش دس��تباف ایران هس��تند. در این 

خصوص پیشنهاد می گردد كه صادر كنندگان فرش ابتدا 

بازارهای اولویت دار را انتخاب و سپس با كسب آگاهی 

از وضعیت رقبا، مس��ائل بازاریابی و قوانین و مقررات 

مربوط��ه در بازارهای هدف اولوی��ت دار، نفوذ در این 

بازارها را در دستور كار خود قرار دهند.  
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