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  بررسی مزیت نسبی و مزیت رقابتی صادرات کالاهای ورزشی منتخب ایران 

 3، آزاده یوسفی2، وحید فرزام1*فاطمه طالقانی

 94/94/9219: پذیرش تاریخ                                 32/91/9219: دریافت تاریخ          

 چکیده

از آنجایی که پاسخ به تقاضا داخلی و خارجی کالاهای ورزشی به عنوان عاملی برای رونق بازار ورزش  :هدف

آید، این مطالعه توان رقابتی کشور ایران در المللی به حساب میهای بینو کسب توانایی رقابت در عرصه

 کند.های تجاری را بررسی میترین شریکی با مهمزمینه صادرات کالاهای ورزش

آوری اطلاعات از نوع روش پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش جمع :شناسیروش

(، مزیت نسبی RCAهای مزیت نسبی آشکارشده )های اسنادی است. جهت تحقق هدف، شاخصپژوهش

های ( برای دادهCMSثابت بازار ) ( و شاخص سهمTM(، پلان تجاری )RSCAآشکارشده متقارن )

به کار برده شده  3992-3999تجاری ایران در در دورۀ زمانی  شریک 8صادرات ورزشی منتخب ایران و 

 است.

های مزیت نسبی آشکارشده دهند که اگرچه مزیت نسبی براساس شاخصها نشان مییافته :هایافته

(RCA( و مزیت نسبی آشکارشده متقارن )RSCAوج )( ود ندارد؛ اما مطابق با پلان تجاریTM ایران در ،)

توانسته است جزء برندگان در بازارهای رو به صعود قرار گیرد. براساس اثر  3994و  3993، 3991های سال

( دو نتیجه حاصل گردید که سهم کشور ایران از بازار کالاهای CMSرقابتمندی در شاخص سهم ثابت بازار )

رو به  3993-3992ون گرجستان، روسیه، آذربایجان و قزاقستان در دوره زمانی ورزشی کشورهایی همچ

توانسته است توان  3993-3994های نسبت به سال 3992افزایش است. همچنین کشور ایران در سال 

  رقابتی خود را افزایش دهد.

روند ناپایدار مزیت کشور ایران با وجود نداشتن مزیت نسبی در صادرات کالاهای ورزشی و  :گیرینتیجه

ای شدن قدم بردارد و توانایی تولید و صدور ای در چارچوب منطقهتواند با همگرایی منطقهرقابتی می

  تر را در خود تقویت کند.کالاهای ورزشی با قیمت ارزان

 مزیت نسبی، مزیت رقابتی، صادرات کالاهای ورزشی های کلیدی:واژه
  

. دانش آموخته 2عصر رفسنجان، استادیار دانشگاه ولی .3،دانشگاه شهید باهنر کرمان یداقتصاعلوم دکتری  ینشجودا. 9

 .کارشناسی ارشد علوم اقتصادی دانشگاه ولیعصر رفسنجان

  taleghani.fa@gmail.com نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول: *
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 مقدمه
را  نسبی مزیت ریتئوبرای اولین بار  9ردویکار

 ،نسبی مزیت ریتئو یبعد یاهنسخهائه کرد. ار

 یحاصلخیزو  اهودر آب و ها رکشو وتتفا بر

و به مرور ند دکید کرأت طبیعی منابع یا مینز

نظریات در این  .ها تکامل یافتندزمان تئوری

توان به دو دسته نظریات سنتی و زمینه را می

نظریات مدرن تقسیم نمود. نظریات سنتی 

 لمدو نظریاتی همچون نظریه مزیت نسبی 

گرفت. مزیت نسبی را در بر می  3هلینا-هکشر

به معنای توانایی یک کشور در تولید و صدور 

تر است )اشرفی و کالا با هزینه ارزان

(. مزیت نسبی یک امتیاز پایدار 9289همکاران،

ممکن است در طول زمان تغییر کند. بر  نیست و

های مکرر انجام گرفته درباره اساس آزمون

های رکردهای نظریات سنتی، نظریهفروض و کا

ها شد)ژو و مدرن به تدریج جایگزین آن

 (. 2،3991همکاران

لازم به ذکر است که امروزه تولیدکنندگان 

المللی دارند. بسیاری سعی در ورود به بازارها بین

در این زمان، تولیدکننده با مسأله انتخاب بازار 

مواجه  های بازارهاهدف و تأمین نیازها و خواسته

ای بهتر و موثرتر از رقبا است تا بتواند به گونه

عمل کند. از این رو، بحث مزیت رقابتی مطرح 

شود که تحت تأثیر عواملی همچون تقاضا می

جهانی، بازاریابی و تبلیغات تجاری، خدمات بیمه 

المللی، هزینه حمل و نقل و .... است بین

از (. نظریه مزیت رقابتی یکی 9284)خاندوزی،

توسط  9189نظریات مدرن است که در سال 

                                              
1. Ricardo 

2. Heckscher-Ohlin 

3. Zhou, Brown & Dev 

او مزیت رقابتی را به  مطرح گردید. 4مایکل پورتر

سبب نشان دادن نقدهای وارد بر مزیت نسبی 

مطرح کرد. وی موفقیت را تنها به مزیت های 

نسبی آشکار شده وابسته نمی دانست بلکه 

معتقد بود باید با شناخت وضعیت و سازمان 

به خلق مزیت پرداخت و  خود و ظرفیت سازی

با فراهم آوردن بسترهای مناسب و شرایط کارا 

های مختلف تبدیل شد به عنوان فعال عرصه

 (.9284)خاندوزی،

مزیت رقابتی از مفاهیم اساسی در کسب و کار 

بین المللی است که موقعیت رقابتی سازمان را 

کند و به سازمان توانایی ایجاد تعیین می

دهد در برابر رقبایش را می موقعیت تدافعی را

توان گفت (. بنابراین می9219)فرزین و نادعلی،

ای از عوامل اشاره دارد مزیت رقابتی به مجموعه

شود یک سازمان نسبت به رقبای که سبب می

ها خدمت یا خود برتری داشته باشد یا بهتر از آن

محصولی ویژه را ارائه دهد و مشتریان بیشتری را 

 (. 9219کند )رجبعلی بگلو، به خود جلب 

برای دستیابی به مزیت رقابتی یک سازمان باید 

های داخلی و موقعیت رقابتی در بازار به قابلیت

نه به صورت جدا از هم بلکه به صورت متقابل به 

عنوان منابع دستیابی به مزیت رقابتی و تدوین 

(. ایجاد 3992، 2راهبرد بازاریابی فکر کند )هولی

داری مزیت رقابتی مستلزم و حفظ پای

های هایی است که با تکیه بر قابلیتشایستگی

کند)چن سازمان برای مشتریان ارزش ایجاد می

 (. 3991، 9و همکاران

                                              
4. Porter 

5. Hooley  

6. Chen, Lin & Chang  
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مزیت رقابتی برای شایان توجه است است که 

های تولید و ایجاد تنوع در تولیدات کاهش هزینه

های اقتصادی جهت پیدایش برتری در رقابت

ان است و مزیت نسبی مکمل مزیت رسیاری

رقابتی در بحث صادرات است )هاتف و 

 (.9219همکاران،

( به 9212از این رو، عسکریان و همکاران )

تعیین مزیت نسبی صادراتی کالاهای ورزشی 

با استفاده از  3999-3999های ایران طی سال

شده متقارن  شاخص مزیت نسبی آشکار

(RSCAو شاخص مزیت نسبی آشکار )  شده

(RCA) 9با استفاده از نرم افزار اکسل 

اند که ها به این نتیجه رسیدهاند. آنپرداخته

ایران در صادرات کفش و پوشاک ورزشی دارای 

( برای بررسی 3993)8باشد. مامزیت نسبی می

مزیت کالاهای ورزشی در کشور چین طی بازۀ 

، ورود تجارت الکترونیک به 3998-3991زمانی 

دهد. های ورزشی را مورد تأیید قرار میبازار کالا

( طی تحقیقی با عنوان 3991)1پاپادیمیتریو 

سازی مزیت حمایت مالی از المپیک و فعال

ها و رقابتی به این نتیجه رسید که سازمان

های حامیان مالی باید با در نظر گرفتن مزیت

آورد زیادی که رویداد بزرگ المپیک به وجود می

یند و پیشرفت سازمان خود را از فرصت بهره جو

 تضمین کنند.

 در تحقیقی با عنوان (3992)99لرومین و ارفیک

با استفاده از  دیجد ینسب تیشاخص مز

نشان دادند که شاخص  9112-3999های داده

تواند مزیت نسبی را بالاسا به طور مشخص نمی

                                              
7. Excell 

8. Ma 

9. Papadmitriou 

10. Leromain and Orefice 

در مدل تجارت سنتی نشان دهد و توزیع تجربی 

این مقاله یک مجموعه ها در ضعیفی دارد. آن

داده را با استفاده از شاخص مزیت نسبی 

 ریکاردویی جدیدی را مورد بررسی قرار دادند.

 راتییتغ( در تحقیقی 3992)99کوکرک

بازار در حال ظهور  2مزیت نسبی در  یساختار

را مورد  دو دهه گذشته رخ داده است که طی

ها و اند. در این مطالعه مزیتمطالعه قرار داده

های نسبی با استفاده از شاخص عدم مزیت

 مزیت نسبی آشکار شده متقارن شناسایی شد.

نتایج یک انتقال پیوسته از صنایع ابتدایی و از 

تولید کالاها با ارزش افزوده پایین به سمت 

 دهد. کالاها با فناوری بالا را نشان می

 تیمز کردیرو( در تحقیقی 3999) 93عباس

ی منتخب در دیتول عیادر صن ی آشکار شدهنسب

مورد  3993-3992های پاکستان را طی سال

با توجه به  یالملل نیرقابت ب بررسی قرار داد.

، کود؛ اسانس، عطر و شامل صنعت 99جهان در 

ها؛ کنندهصابون و روان ؛یو بهداشت یشیلوازم آرا

کاغذ  ؛یو محصولات آن؛ مقالات چرم کیپلاست

چوب؛  صنایعچوب و  ؛یو محصولات کاغذ

و اسباب بازی و کالای  و ظروف شهیش ک؛یسرام

پاکستان دهد که ورزشی است. نتایج نشان می

 ،یچرم یکالاها در تولید یبالاتر ینسب تیمز

 کهی دارد، در حال یورزش یو کالاها یاسباب باز

 ارای ضعف رقابتی بالا هستند.د عیصنا ریسا

لازم به ذکر است که ایجاد رونق در صادرات به 

یژه صادرات غیرنفتی یکی از اهداف مهم و

اقتصادی در کشورهای دارای نفت است که در 

مورد تنوع و گسترش صادرات در مقابل صادرات 

آید. ایران نیز از تک محصولی سخن به میان می

                                              
11. Kocourek 

12. Abbas 
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جمله کشورهایی است که وابستگی شدید به 

درآمدهای نفتی دارد و هر گونه نوسان در قیمت 

لاتی از جمله کاهش نفت موجب بروز مشک

درآمدهای صادراتی خواهد شد.)جلائی و 

( لذا امروزه افزایش صادرات غیر 9213همکاران، 

نفتی و افزایش سهم کشور در تجارت خارجی و 

بازارهای بین المللی به منظور کاهش وابستگی 

اقتصاد به درآمدهای نفتی، یکی از اهداف مهم 

یکی از  اقتصادی تلقی شده است. در این راستا،

انواع صادرات غیرنفتی کشور ایران، صادرات 

 کالاهای ورزشی است. 

از طرف دیگر، صنعت ورزش با در دست داشتن 

عامل محرکی همچون برگزاری مسابقات بزرگ 

های تبلیغاتی گیری از فرصتورزشی، امکان بهره

ای را فراهم کرده است که این امر خود و رسانه

ای تعامل بین صنعت، موجب ایجاد بستر لازم بر

تجارت و ورزش گردیده است و پلی راهبردی در 

رونق اقتصادی آن به  ورزش و خدمت توسعه

ترین (. یکی از مهم9289رود )کاظم،شمار می

فواید اقتصادی ورزش، تأثیر این صنعت بر 

مبادلات خارجی کشورها است که موجب 

گردیده سهم این صنعت از تجارت جهانی به 

المللی برسد. میزان مبادلات بین درصد 2/3

ورزش و  کالاهای ورزشی هر کشور، با توسعه

)عسکریان و صنعت آن کشور متناسب است 

(. از این رو، امروزه تولید و 9212همکاران، 

تجارت لوازم ورزشی جزء لاینفک اقتصاد 

رود و از سوی دیگر این امر کشورها به شمار می

ازمان مرتبط با های سبه عنوان یکی از سیاست

شود. طبق گزارش ورزش در کشورها شناخته می

خرید  92(NSGAانجمن ملی لوازم ورزشی)

                                              
13. National Sporting Goods Association  

نسبت به سال  3999تجهیزات ورزشی در سال 

 9/34درصد افزایش داشته، و از  2، 3991

میلیارد دلار  39به  3991میلیارد دلار در سال 

(. 94،3999رسیده است )هاموند 3999در سال 

درصدی این بازار دارد  3/93از رشد آمار نشان 

 (. 9212)عسکریان و همکاران، 

در این راستا، کشورهای ژاپن، انگلیس، آلمان و 

آمریکا بازارهای عمده لوازم ورزشی به شمار 

درصد از  9/49تنهایی روند که آمریکا به می

سهم این بازار را در اختیار دارد. البته در 

خود  نوبهایتالیا به  های اخیر چین، تایوان وسال

(. در 9212اند )کرمانشاهی، وارد این بازار شده

مقابل، براساس آمار و اطلاعات اداره گمرک 

های اخیر کشورهای افغانستان، ایران در دهه

سوریه، عراق، ترکمنستان و قرقیزستان مقاصد 

 صادرات کالای ورزشی ایران هستند. عمده

یت حرکت با توجه به آنچه پیرامون اهم

کشورهای نفتی به سوی صادرات غیرنفتی و 

وضعیت کشور ایران در حوزه صادرات و واردات 

 بر سعی مطالعه این کالاهای ورزشی ذکر شد، در

 کالاهای بازار روی بر تحقیق با تا است آن

 نسبی و مزیت رقابتی مزیت بررسی به ورزشی

شود. چرا که در شرایط  پرداخته بازار این در

های جدی، نوسان قیمت نفت و افزایش تحریم

نرخ ارز که منجر به حاکمیت فضای نااطمینانی 

گذاری شده است بتوان های سرمایهبر تصمیم

توسعه و رشد اقتصادی کشور که تا حد زیادی 

گذاری است را بهبود بخشید.مرهون سرمایه

                                              
14. Hammond 
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 شناسی پژوهشروش

پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و به 

آوری اطلاعات از نوع جمع لحاظ روش

های اسنادی است. اطلاعات کالاهای پژوهش

، شامل 3999-3992ورزشی در دوره زمانی 

های تمرینی، های ورزشی )انواع کفشکفش

های اسکی، اسکی بر روی برف و ...(، چکمه

های ورزشی )توپ گلف، توپ تنیس روی توپ

های بادوام و بی دوام( و سایر زمین، سایر توپ

تجهیزات )تجهیزات ژیمناستیک، تجهیزات 

اسکی بر روی برف، تخته موج سواری، تجهیزات 

های آبی دیگر، تجهیزات بیلیارد، تمرینات ورزش

فیزیکی در هوای آزاد، استخر شنا و تجهیزات 

ورزشی برای استخر شنا، تجهیزات تنیس روی 

میز، راکت روی زمین تنیس، بدمینتون و 

یت روی یخ، اسکیت های مشابه، اسکراکت

ها نیز از غلتک، دستکش ورزشی( است. داده

الملل سازمان ملل پایگاه داده آمار تجارت بین

 استخراج شده است.  92 متحد

لازم به ذکر است که در مطالعه عسکریان و 

( با کاربرد تحلیل تغییر سهم 9212همکاران )

ترین عدم شود که بیشاین نتیجه حاصل می

ر صادرات کالاهای ورزشی به مزیت رقابتی د

ترتیب در قایق، تردمیل و پوشاک ورزشی است. 

از این رو، در مطالعه حاضر با حذف این سه گروه 

مزیت نسبی  از کالاها مزیت نسبی با دو شاخص

و شاخص مزیت نسبی  99(RCA) آشکار شده

و مزیت رقابتی  99(RSCAآشکار شدۀ متقارن)

                                              
15. United Nations International Trade 

Statistics Database. 

https://comtrade.un.org/data 

16. Revealed Comparative Advantage 

17. Revealed Symmetric Comparative 

Advantage 

 98(TMاری)با دو شاخص متفاوت دیگر پلان تج

گیری اندازه 91(CMSو شاخص سهم ثابت بازار)

های شوند. همچنین به سبب سیاستمی

های حمل و نقل گرایی و کاهش هزینهمنطقه

های تجاری ایران در آسیا ترین شریکصرفاَ مهم

در ادامه این بخش  در نظر گرفته شده است.

ابتدا به معرفی اجمالی به بررسی روند 

گیری متغیرهای تحقیق های اندازهشاخص

 شود.پرداخته می

های مزیت نسبی و مزیت معرفی شاخص -1

 رقابتی

 (RCA) شاخص مزیت نسبی آشکار شده -1-1

شاخص مزیت نسبی آشکار شده در ساده ترین 

 شکل عبارت است از: 








W

iW

j

ij

ij

X

X

X

X

RCA         )9(        

( صورت کسر درصد سهم صادرات 9در رابطه )

از کل صادرات جهانی  iدر گروه کالای  j ورکش

آن کشور و مخرج کسر نشان دهنده درصد سهم 

از کل صادرات جهانی  iصادرات جهانی کالای

است. اگر مقدار مزیت نسبی آشکار شده 

(RCA ،طی زمان روند صعودی داشته باشد )

دهنده بهبود موقعیت رقابتی آن کالا در نشان

ت. ساختار این شاخص به سطح جهان اس

ای است که مقادیر آن بین صفر تا بی گونه

گیرد. اگر این شاخص در فاصله نهایت قرار می

در  jدهد که کشور صفر تا یک باشد، نشان می

                                              
18. Trade Mapping 

19. Constant Market Share 
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تخصص نداشته و در میان  iصادرات کالای 

صنایع دیگر دارای مزیت نسبی صادراتی نیست. 

بی قرار گرفتن این شاخص در فاصله یک تا

دهد کشور در صادرات کالای نهایت نشان می

مورد نظر دارای مزیت نسبی صادراتی است. 

همچنین روند صعودی )نزولی( شاخص، حرکت 

کشور به سوی تخصص گرایی )از دست دادن 

تخصص( در صادرات کالای مورد بررسی را به 

کشد. بررسی دامنه تغییرات شاخص تصویر می

حالت عدم تقارن دهد که یک مذکور نشان می

بین مقدار محاسباتی در شرایط وجود یا نبود 

که مقدار صفر مزیت نسبی وجود دارد؛ به طوری

نهایت بر وجود تا یک بر نبود مزیت و یک تا بی

 (9284مزیت دلالت دارد)مهرآرا و رستمیان،

البته مزیت نسبی هر کشور در صادرات کالاهای 

اد و مختلف اطلاعات سودمندی در مورد تعد

تنوع محصولات دارای مزیت نسبی هر کشور و 

رقابت یا عدم رقابت کشورها برای صدور 

دهد. محققان محصولات مورد نظر ارائه می

بسیاری از این شاخص در ارزیابی تجارت 

عدم مزیت نسبی  اند.محصولات استفاده کرده

صادراتی در بازه صفر تا یک و وجود مزیت در 

 شود.تعیین مینهایت یک تا بی بازه

 شاخص مزیت نسبی آشکارشده -3-2

 (RSCA)متقارن

، از  RCAبه دلیل عدم تقارن در شاخص 

متقارن استفاده  شاخص مزیت نسبی آشکارشده

 .شودمی

)1()1(  ijijij RCARCARSCA   )3(            

که  باشدمی -9+ تا 9مقادیر این شاخص بین 

مقادیر مثبت نشان از مزیت صادراتی و مقادیر 

عدم مزیت صادراتی محصول  کنندهمنفی بیان

 مورد نظر است.

 (TMپلان تجاری) -3-3

، از پلان تجاری 39مرکز تجارت بین المللی آنکتاد

های کالایی برای تحلیل عملکرد صادراتی گروه

صادرات  کند. یک پلان تجاری رشداستفاده می

را با رشد تقاضای تقاضای جهانی مورد مقایسه 

ها همان دهد. پایه اساسی اینگونه پلانقرار می

سهم ثابت بازار است که مورد مطالعه قرارگرفت. 

 به عبارت دیگر در اینجا رشد صادرات کالای

iتوسط کشورj  (ijبا رشد واردات ) جهانی کالا 

 i (ir( و رشد کل واردات جهانی )r مورد )

گیرد. یک پلان تجاری را مقایسه قرار می

توان به چهار ربع تقسیم کرد که طبق آن می

های برندگان و محصولات صادراتی در بخش

ر بازارهای رو به رشد بازندگان بر حسب اینکه د

نمایند و یا در بازارهای رو به افول فعالیت می

های هر ربع در گردند. ویژگیطبقه بندی می

 جدول زیر آمده است:

 

 چهار ربع پلان تجاری .1جدول 

ربع اول: برندگان در بازارهای 

 رو به رشد
rriij  

ربع دوم: بازندگان در 

 شدبازارهای رو به ر
rrr iiij  , 

ربع سوم: بازندگان در 

 بازارهای رو به افول
rriij  

ربع چهارم: برندگان در 

 بازارهای رو به افول
rrr iiij  , 

 

 

                                              
20. UNCTAD 
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 (CMSسهم ثابت بازار ) -3-4

شاخص سهم ثابت بازار تغییر در صادرات را با 

 دهد:میاستفاده از سه منبع توضیح 

ها در سطح تمرکز بر کالاهایی که مصرف آن -9

 جهان رو به افزایش است )اثر کالایی(.

ها در تمرکز بر بازارهای هدفی که مصرف آن -3

 سطح جهان رو به افزایش است اثر کشوری(.

عامل رقابتمندی، بدین معنی که افزایش  -2

نفوذ در بازارها) از طریق بهبود کیفیت کالا، ارائه 

یمت رقابتی و ..( منجر به افزایش سهم بازار ق

 شود )اثر رقابتمندی(.می

به منظور تخمین اثرات سه گانه فوق لازم است 

توسط  iبحث را از تجزیه تغییر در صادرات کالای

شروع نمود. شاخص سهم بازار از تفاوت   j کشور

با   j توسط کشور i رشد واقعی صادرات کالای

رشد صادرات همان کالا )توسط وی( چنانچه با 

نرخ رشد واردات جهانی گسترش یابد، محاسبه 

 توان نوشت:شود. بدین ترتیب میمی

ijijij rXXdE         )2( 

 j ، ijXتوسط کشور  i کالای ijXکه در آن 

 j توسط کشور  i تغییر واقعی صادرات کالای

نرخ رشد واردات جهانی  r طی دو دوره زمانی و 

 است. رابطه زیر را در نظر بگیرید:
k

ij

k

ijk

k

ijk XdSDXSD ijX    

معکوس سهم  kSمعرف تفاضل، Dکه در آن 

k، kکشور 

ijX صادرات کالایi  توسط کشورj  

kو kبه بازار کشور

ijd رشد صادرات کالای i 

  kSاست. در این رابطه kبه بازار  jتوسط کشور

تواند مقادیری بین یک تا بی نهایت اختیار می

ا بسط دادن رابطه بالا رابطه زیر برقرار ب کند.

 است:

k

ijki

k

ijk XSrrDXrSD )(Xij    )4(   
k

ijkik

k

ij

k

ijkiik XSrdXSrr )()(  (    

 ikrو  iرشد واردات جهانی کالای irکه در آن 

است. در رابطه  kدر بازار  iیرشد واردات کالا

بالا اولین جمله از سمت راست اثر کالایی، 

دومین جمله اثر کشوری و سومین جمله اثر 

 دهد.رقابتمندی را نشان می

دهد که چه میزان از اثر کالایی نشان می

تغییرات در صادرات ناشی از رشد سریع واردات 

در مقایسه با سایر کالاهاست.  iجهانی کالای 

اچه مقدار این عبارت مثبت باشد، نمایانگر آن چن

 iاست که بخشی از افزایش در صادرات کالای 

به دلیل تقاضا رو به رشد این  jتوسط کشور

دهد که چه میزان کالاست. اثر کشوری نشان می

تغییر در صادرات ناشی از رشد تقاضا در 

باشد. چناچه مقدار این کشورهای مقصد می

اکی از آن است که بخشی عبارت مثبت باشد ح

از رشد صادرات به دلیل انتخاب بازار مناسب 

بوده و در صورت منفی شدن این نتیجه حاصل 

به  jتوسط کشور iشود که صادرات کالایمی

بازارهایی روانه شده که از حد متوسط جهانی 

 کنند.کمتر رشد می

اثر رقابتمندی تفاوت بین نرخ رشد واقعی 

و رشد  kبه بازار  iیاز کالا jصادرات کشور

دهد. از همان کالا را نشان می kواردات کشور

 kبه بازار  jتوسط کشور iچناچه صادرات کالای

رشد  kتر از واردات همان کالا در بازار سریع

شود که قدرت نماید، در آن صورت گفته می

 kبه بازار  iدر صادرات کالای jرقابتمندی کشور

ت دیگر، سهم در حال افزایش است. به عبار

در حال صعود است. k از بازار کشور iکشور 

چناچه این اتفاق در خصوص اکثر بازارهایی رخ 

نماید، میرا صادر  iها کالایبه آن jدهد که کشور
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 iدر آن صورت صنعت مربوط به این کالا در کشور

بیش از پیش توان رقابتی خود را افزایش داده 

 (. 9282است)حسینی و احتیاطی، 

شریک تجاری براساس داشتن  8این پژوهش،  در

رابطه تجاری باثبات در زمینه صادرات کالاهای 

ورزشی ایران در دورۀ زمانی مورد مطالعه انتخاب 

ارمنستان، آذربایجان، اند که شامل کشورهای شده

گرجستان، قزاقستان، قرقیزستان، روسیه، ترکیه و 

است که باشند. لازم به ذکر میامارات متحده عربی 

مبنای انتخاب شرکاء تجاری براساس آمار و 

اطلاعات گمرک جمهوری اسلامی ایران در دورۀ 

 باشد.می 3992-3999

 های پژوهشیافته
های مزیت نسبی در این بخش دو گروه شاخص

( RCA)شامل شاخص مزیت نسبی آشکار شده )

( و RSCAو مزیت نسبی آشکار شده متقارن)

( و شاخص سهم TMی)مزیت رقابتی )پلان تجار

( برآورد و مورد ارزیابی قرار CMSثابت بازار )

 گیرند.می

  های مزیت نسبیشاخص -9

( و مزیت RCAشاخص مزیت نسبی آشکار شده )

( برای کالاهای RSCAنسبی آشکار شده متقارن)

 اند.ورزشی ایران در نمودار زیر ارائه شده

 

 های ورزشیکالا شاخص مزیت نسبی آشکار شده .1نمودار 

 

 شاخص مزیت نسبی آشکار شده متقارن کالاهای ورزشی. 2نمودار 
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نشان داده شده است،  3همانطور که در جدول 

های مورد مطالعه در ایران در تمامی سال

صادرات کالاهای ورزشی به جهان از مزیت 

 نسبی برخوردار نبوده است.

 های مزیت رقابتیشاخص -3

 (TMپلان تجاری) -3-9

منظور شناسایی دلایل پایین بودن شاخص  به

مزیت نسبی، پلان تجاری صادرات کالاهای 

 شود.می ورزشی ایران ترسیم

 پلان تجاری صادرات کالاهای ورزشی در بازارهای جهانی .2جدول 

 نتیجه r ir ij سال نتیجه r ir ij سال

2222 91/9 992/9 992/9 
بازندگان در بازار رو به 

 افول
3998 99/9 921/9 92/9- 

بازندگان در بازار رو 

 به رشد

2221 92/9- 993/9 99/9 
برندگان در بازار رو به 

 رشد
3991 32/9- 92/9- 93/9- 

ر بازار رو برندگان د

 به رشد

2222 94/9 92/9 99/4 
برندگان در بازار رو به 

 رشد
3999 33/9 99/9 39/9 

برندگان در بازار رو 

 به افول

2223 99/9 93/9 93/9- 
بازندگان در بازار رو به 

 افول
3999 91/9 91/9 39/9 

برندگان در بازار رو به 

 افول

2224 33/9 92/9 29/9 
 برندگان در بازار رو به

 افول
3993 994/9 94/9 98/9 

برندگان در بازار رو به 

 رشد

2222 92/9 91/9 49/9- 
بازندگان در بازار رو به 

 افول
3992 93/9 99/9 44/9- 

بازندگان در بازار رو 

 به رشد

2222 92/9 99/9 98/9- 
بازندگان در بازار رو به 

 افول
3994 999/9- 99/9 93/9 

برندگان در بازار رو به 

 رشد

2220 92/9 99/9 39/9- 
بازندگان در بازار رو به 

 افول
3992 92/9- 999/9 93/9- 

بازندگان در بازار رو 

 به رشد

 برندگان در بازار رو به افول r 9994/9=ir 3982/9=ij=9982/9 متوسط دوره

 

نشان  3اری در جدول بررسی وضعیت پلان تج

-3999دهد که کشور ایران در دوره زمانی می

جز بازندگان در بازارهای رو به افول بوده  3992

یعنی با توجه به رو به افول بودن واردات در 

بازارهای جهانی، ایران در صادرات کالاهای 

ورزشی بازنده بوده و در وضعیت مناسبی قرار 

و  3993، 3991های نداشته است. اما در سال

توانسته است توان رقابتی خود را افزایش  3994
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  9111-3992دهد. به طور متوسط در کل دوره 

جزء برندگان در بازار رو به افول باشد. توجه به 

این نکته لازم است که براساس این شاخص 

عملکرد برنده بازار براساس تحلیل پلان تجاری 

کنند مورد در مقابل رقبا در بازاری که رقابت می

گیرد. به همین سبب در قسمت ارزیابی قرار نمی

 شود.بعد شاخص سهم ثابت بازار محاسبه می

 (CMSشاخص سهم ثابت بازار ) -2-2
این شاخص، عوامل مؤثر بر تغییر صادرات به 

شرکا تجاری اصلی به عنوان مقصد صادراتی بر 

اساس سه منبع اثر کالایی، کشوری و رقابتی 

، 2د. سه اثر به تفکیک در جداول دهتوضیح می

 اند. گزارش شده 2و  4

  

 تغییرات صادرات ناشی از اثر کالایی .3جدول 

 سال

 بازارهای صادراتی

 ترکیه روسیه قرقیزستان قزاقستان گرجستان آذربایجان ارمنستان
امارات 

 متحده

2222 99- 9/14- 2393- 948- 4/393- 9924- 8/9- 1/41- 

2221 988 9/923 4/899 2/83 8/3 2/292 3/22 99/44 

2222 3/92 99/933 29/3 18/34 33/9 9832 91/9 99/99 

2223 4123- 9122- 19/9- 2/999- 9/94- 339- 93/48- 49/9- 

2224 932- 91189- 2882- 289- 4/99- 9999- 29/93- 32/94- 

2222 28- 2998- 9944- 391- 999/9- 3399- 99/39- 2/924- 

2222 24- 9/999- 9982- 3/229- 43/9- 4929- 99/39- 3319- 

2220 9/999- 2/949- 9223- 4/984- 98/9- 9929- 94/29- 2/992- 

2222 3342- 9392- 2/924- 2/399- 3/3- 9/9- 99/22- 4/491- 

2222 9/389 1299 8/49 4/129 2/3 8/23 42/99 91/31 

2212 9/22- 9989- 2/39- 9292- 2/3- 999- 88/93- 1/99- 

2211 1/292- 922- 3199- 22494- 4/4- 999 - 21/23- 2/991- 

2212 1/294 99/24 99229 9/3829 19/9 2/89 8/98 32 

2213 93/29 28/328 9424 419 9/999 89 92/43 2849 

2214 82/913 89/83 98219 9/3929 9/999 232 1/999 4/449 

2212 9/9 4/398 1129 2/948 2/39 991 3919 2/9922 
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دهد که چه میزان از اثر کالایی نشان می

تغییرات در صادرات ناشی از رشد سریع واردات 

جهانی کالاهای ورزشی در مقایسه با سایر 

میزان تغییرات در  2کالاهاست. از این رو، جدول 

صادرات کالاهای ورزشی منتخب ایران را ناشی 

از رشد سریع واردات جهانی کالاهای ورزشی در 

دهد. مقادیر مقایسه با سایر کالاها نشان می

 3993-3992های مثبت اثر کالایی در سال

حاکی از آن است که قسمتی از افزایش در 

صادرات کالاهای ورزشی ایران ناشی از تقاضا رو 

 به رشد این دسته از کالاها است. 

 

 تغییرات صادرات ناشی از اثر کشوری .4جدول 

 سال

 بازارهای صادراتی

 امارات متحده ترکیه روسیه قرقیزستان قزاقستان گرجستان آذربایجان ارمنستان

2222 999- 4/992- 8/8849 2/293- 9/289- 2982 99/9- 9/229 

2221 894- 8/924 4/4991- 2/83 2/2- 2212 918- 334 

2222 349- 2/82999 44/332- 8/23- 89/49 94398- 9/8 9923- 

2223 21294 2/9499 12/999 92/392- 9/11- 9994 991 8/93 

2224 4/8 939992 992928 8/3392 3/29 22899 229 1/42 

2222 988 39481- 1/9248 2/9349 8/3- 4323 11 3239 

2222 9241 2/982- 99449 2/2912- 29/8 22999 1/9- 8949- 

2220 4/283 4/298 38292 1/9292 89/2 99399 9/3- 99129 

2222 2394 99239- 91/999 29/299 9/94 9/2 229 9219 

2222 241- 29399 9/999- 2/392- 99/3 981- 4/88- 912- 

2212 999 33499- 2/399 912/29 99/9- 292 1/31 9/382 

2211 122- 9/4911 9/9994 999834 9/2- 339 1/9 3/922 

2212 9944- 4/24 98924 24994 82/92 329 2/93 2/124 

2213 8/993- 9/9991 4194- 8/3929 3/129 994- 999 2493 

2214 4/991 2/922- 23999 9/3992- 999/98 492- 223- 9932 

2212 91/4- 2/33 99394 98/99 39/39 9924- 2992- 3429- 

اثر کشوری حاکی از آن است که چه میزان 

تغییر در صادرات ناشی از رشد تقاضا در 

 باشد. چناچه مقدار اینکشورهای مقصد می

دهد که بخشی از عبارت مثبت باشد نشان می
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رشد صادرات به دلیل انتخاب بازار مناسب بوده 

و در صورت منفی شدن این نتیجه حاصل 

به  jتوسط کشور iشود که صادرات کالایمی

بازارهایی روانه شده که از حد متوسط جهانی 

 کنند.کمتر رشد می

، کشورهای ارمنستان، 4براساس جدول 

 3992-3998های روسیه در سال گرجستان و

بهترین بازار برای محصولات ورزشی ایران به 

آمدند. بیشترین مقادیر مثبت در سال حساب می

به ترتیب از آن گرجستان، آذربایجان،  3992

قرقیزستان و قزاقستان است. اما مقادیر منفی 

دهد که های متمادی نشان میاین اثر در سال

یران به بازارهایی روانه صادرات کالاهای ورزشی ا

ها از حد متوسط جهانی شده که در برخی سال

 اند.کمتر رشد کرده

 تغییرات صادرات ناشی از اثر رقابتمندی .2جدول  

 سال

 بازارهای صادراتی

 ترکیه روسیه قرقیزستان قزاقستان گرجستان آذربایجان ارمنستان
امارات 

 متحده

3999 1/898 33929 22913- 9/998 9312 8/9999 3/9- 2/393- 

3999 9/3994 1/919 31998 4/281 23/92 8/984 243 8/8- 

3993 2/112 92399- 9/299 9/9999 94/49- 932999 1/2- 1442 

3992 29439 33988 8/19- 9/229 9/993 94/22- 9/19- 29/2 

3994 89/89 99199 14299- 9993- 8/29- 2/4481- 239- 2/39- 

3992 9/993- 994919 2/399 2929- 1/3 39233 9/99- 9494- 

3999 9/9291- 4/418 9142- 2191 9/8- 9/32999 89/38 38222 

3999 3/329- 3/229- 1/99242 9/123- 2/2- 23933- 2992 9922- 

3998 2/9898 99293 29/29 3/22- 2/93- 94/4- 318- 989 

3991 2/9189 2/99944 3/389 2/9999 94/2 23/442 929 99/323 

3999 9/299- 999939 9/399- 9/9928 42/9- 84/91- 9/23- 4/94- 

3999 9/9439 3222- 99999 331299 1/9 99/924- 9/98 9/339 

3993 1/4229 8/11 399991 9/2949 9/99- 2/393 9/43 8/899- 

3992 1/399 2/94 1/91189 289 3/998- 3/299 9/29- 923222 

3994 3/299- 9/999 983222 2/1932 4/44- 2/993 9899 9/998- 

3992 82/8 8/349 1/29984 2/942 2/3- 1/3922 99292 4892 
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اثر رقابتمندی تفاوت بین نرخ رشد واقعی 

صادرات کالاهای ورزشی ایران به هر شریک 

تجاری و رشد کل واردات ورزشی آن شریک 

دهد. مقادیر مثبت تجاری از جهان را نشان می

دلالت بر سهم رو به افزایش  اثر رقابتمندی

های تجاری دارد. کشور ایران از بازار شریک

شایان ذکر است که اگر این اثر مثبت در 

خصوص اکثر بازارهایی دیده شود که کشور 

نماید، ها کالاهای ورزشی را صادر میایران به آن

در آن صورت صنعت مذکور در کشور توانسته 

د را افزایش است بیش از پیش توان رقابتی خو

از این رو، کشور ایران در دوره زمانی  دهد. 

توانسته است سهم خود را از بازار  3992-3993

کالاهای ورزشی شرکایی همچون گرجستان، 

روسیه، آذربایجان و قزاقستان افزایش دهد. به 

نسبت به  3992ویژه کشور ایران در سال 

توانسته است توان  3993-3994های سال

را افزایش دهد، چرا که این اثر برای  رقابتی خود

 باشد.شریک تجاری مثبت می 9

 گیریبحث و نتیجه

همانطور که اشاره شد، هدف اصلی این مطالعه 

بررسی مزیت نسبی و مزیت رقابتی صادرات 

کالاهای ورزشی ایران است. اگرچه عسکریان و 

 مبادلات میزان بررسی( به 9289جعفری )

 هایسال در ایران زشیور کالاهای المللیبین

( به 9212عسکریان و همکاران)و 9289 و9299

بررسی مزیت نسبی و تغییرات رقابتی، ساختاری 

 -و ملی صادرات کالاهای ورزشی با مدل تغییر

اما تاکنون از پلان تجاری و  اندپرداختهسهم 

شاخص سهم ثابت بازار برای بررسی مزیت 

استفاده رقابتی صادرات کالاهای ورزشی ایران 

نشده است. در راستای این هدف، ابتدا از بین 

معیارهای فراوانی که توسط اقتصاددانان جهت 

گیری مزیت نسبی و رقابتی کشورها ارائه اندازه

شده است، دو معیار سنتی مزیت نسبی آشکار 

( و مزیت نسبی آشکار شده RCAشده)

( و دو معیار نوین پلان تجاری RSCAمتقارن)

(TMو شاخص ) ( سهم ثابت بازارCMS )

های انتخاب گردید. جهت محاسبه شاخص

های آماری و اطلاعات مربوط به مذکور، داده

صادرات کالاهای ورزشی منتخب ایران به جهان 

شریک تجاری آن شامل ارمنستان،  8و به 

آذربایجان، گرجستان، قزاقستان، قرقیزستان، 

روسیه، ترکیه و امارات متحده عربی در بازه 

استخراج گردید. نتایج  3999-3992زمانی 

های مزیت نسبی که شامل محاسبه شاخص

( و RCAهای مزیت نسبی آشکار شده )شاخص

( RSCAمزیت نسبی آشکار شده متقارن)

باشند دلالت بر عدم توانایی کشور ایران در می

به تولید و صدور کالاهای ورزشی به جهان دارد. 

های ودن شاخصمنظور شناسایی دلایل پایین ب

های مزیت رقابتی مزیت نسبی، از شاخص

( و TMپلان تجاری )استفاده شد که شامل 

باشند. (میCMSشاخص سهم ثابت بازار )

کشور ایران در دوره ( TM)براساس پلان تجاری 

جز بازندگان در بازارهای رو  3992-3999زمانی 

به افول بوده یعنی با توجه به رو به افول بودن 

در بازارهای جهانی، ایران در صادرات  واردات

کالاهای ورزشی بازنده بوده و در وضعیت 

های مناسبی قرار نداشته است. اما در سال

توانسته است توان  3994و  3993، 3991

رقابتی خود را افزایش دهد و جزء برندگان در 

بازارهای رو به صعود قرار گیرد. به طور متوسط 

تجاری در کل دوره کشور ایران براساس پلان 

جزء برندگان در بازار رو به افول   3992-3999
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است. از آنجایی که براساس این شاخص عملکرد 

برنده در بازار براساس تحلیل پلان تجاری در 

کنند،  مورد مقابل رقبا که با هم رقابت می

گیرد، شاخص سهم ثابت بازار ارزیابی قرار نمی

موثر بر تغییر محاسبه گردید. این شاخص عوامل 

ارمنستان، صادرات به شرکا تجاری شامل 

آذربایجان، گرجستان، قزاقستان، قرقیزستان، 

بر اساس  روسیه، ترکیه و امارات متحده عربی

سه منبع اثر کالایی، کشوری و رقابتی توضیح 

های دهد. مقادیر مثبت اثر کالایی در سالمی

حاکی از آن است که قسمتی از   3992-3993

ایش در صادرات کالاهای ورزشی ایران ناشی افز

از تقاضا رو به رشد این دسته از کالاها است. 

مقدار مثبت اثر کشوری نیز دلالت بر آن دارد که 

بخشی از رشد صادرات به دلیل انتخاب بازار 

مناسب بوده است، بر این اساس کشورهای 

های ارمنستان، گرجستان و روسیه در سال

بازار برای محصولات  بهترین 3998-3992

آمدند. در سال ورزشی ایران به حساب می

، بیشترین مقادیر مثبت به ترتیب از آن 3992

گرجستان، آذربایجان، قرقیزستان و قزاقستان 

دهد که است. اما مقادیر منفی این اثر نشان می

صادرات کالاهای ورزشی ایران به بازارهایی روانه 

تمادی از حد های مشده که در برخی از سال

اند. در این راستا متوسط جهانی کمتر رشد کرده

اثر رقابتمندی حاکی از سهم رو به افزایش کشور 

ایران از بازار کالاهای ورزشی کشورهایی همچون 

گرجستان، روسیه، آذربایجان و قزاقستان در 

است. به ویژه کشور  3993-3992دوره زمانی 

-3994 هاینسبت به سال 3992ایران در سال 

توانسته است توان رقابتی خود را افزایش  3993

شریک تجاری  9دهد، چرا که این اثر برای 

باشد. بنابراین، کشور ایران با وجود مثبت می

نداشتن مزیت نسبی در صادرات کالاهای 

تواند با ورزشی و روند ناپایدار مزیت رقابتی می

ای در رشد و توسعه همکاری و همگرایی منطقه

ای شدن قدم بردارد و توانایی وب منطقهچارچ

تر تولید و صدور کالاهای ورزشی با قیمت ارزان

و به عنوان برنده در  را در خود تقویت کند

بازارهای رو به رشد قرار گیرد. پیش از آن توجه 

به بازاریابی محصول در بازارهای خارج از کشور 

کننده موفقیت بلندمدت تولید تواند تضمینمی

های ورزشی باشد. این امر مستلزم کالا

است که به نوبه  در ورزش بیشتر گذاریمایهسر

تواند منجر به افزایش اشتغال، کاهش خود می

های خارجی، میزان جرم و جنایت، جذب سرمایه

افزایش صادرات کالاهای ورزشی و بالابردن 

 سطح تندرستی و رفاه در جامعه شود.
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Abstract 

Objective: Since responding to the domestic and foreign demand of the sport 

goods is considered as a factor for the boom of  the sports market and gaining 

the ability to compete in international fields, this study examines the competitive 

ability of Iran in the export of sporting goods to the most important business 

partners.  

Methodology: The research method is applied in terms of its purpose and in 

terms of data collection method, it is a type of documentary research. In order to 

achieve the goal, RCA index, RSCA index, TM and CMS index have been used 

for the selected sport export data of Iran and 8 Iranian business partners during 

the time period of 2000-2015.  

Results: results show that although there is not the comparative advantage based 

on RCA and RSCA indicators, according to TM, Iran in 2009, 2012, and 2014 

has been among the winners in rising markets. Based on the competitiveness 

effect of the CMS index, two results were obtained: Iran's share of the sports 

goods market in countries such as Georgia, Russia, Azerbaijan and Kazakhstan 

in the period 2012-2015 is increasing, as well as Iran in 2015 compared to years 

2012-2014 have been able to increase their competitive ability.  

Conclusion: Despite the lack of comparative advantage in the sporting goods’ 

export and the unstable process of competitive advantage, Iran can proceed with 

regional convergence in the regional framework and strengthen the ability to 

produce and export sporting goods at a cheaper price. 

Keywords: Comparative advantage, Competitive advantage, Sport goods’ exports 
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