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 چکیده مدیریتی

ا بایران  یگیمهم در همسا یتجار یاز شرکا یکیبا عراق به عنوان  یو اقتصاد یتجار گراییهم قیتعم

است.  تیحائز اهم اریبس ،بالا یاسیو س یاجتماع ،یاشتراکات فرهنگ نیو همچن لومتریک 1600به طول  یمرز

بسیار موثر بوده است؛ بطوری که در حال حاضر،  یدلار اردیلیم 9صادرات این وجوه اشتراک در دستیابی به 

تحولات اقتصادی و سیاسی در  شود.کشور عراق به عنوان مهمترین بازار صادرات غیرنفتی ایران محسوب می

آن کشور شده است. با این در ها یگذارهیسرمارش گستو  ینفت یدرآمدها شیافزادرون کشور عراق منجر به 

ها و تهدیدهایی دور از انتظار نبوده و فرصتعراق ی و سطح استانداردهای زندگی در تقاضا شی، افزاتحولات

نماید که مطالعه و تجاری بین ایران و عراق ایجاد می-برای ادامه وضعیت موجود و یا ارتقای روابط اقتصادی

  طلبد.تر در ابعاد مختلف را میو عمیقتر بررسی دقیق

سهم قابل  ،ی عراق دلار اردیلیم 60بازار  یاصل کنندگاننیاز تام یکیبه عنوان  رانیحال حاضر ا در

عراق )در سال  ییتجارت کالاکل ارزش بازار را به خود اختصاص داده است.  ششم کیملاحظه و در حدود 

دلار  اردیلیم 61درصد( مربوط به صادرات و  59) ارددلاریلیم 87دلار بود که  اردیلیم 148( بالغ بر 2021

دلار  اردیلیم 98تا  65 نیصادرات عراق ب ریپنج سال اخ یباشد. ط یمربوط به واردات م زیدرصد( آن ن 41)

 اردیلیم 52 زاست و در مقابل واردات ا دهیرس 2021در سال  دلار اردیلیم 87به  تیدر نوسان بوده و در نها

با . افتی شیافزا 2021در سال  دلار اردیلیم 61( به 2020)بجز افت سال  یمیبا رشد ملا 2017دلاردر سال 

 یزیربا برنامه رانیاست، ا یضرور یو عربستان سعود هیترک ن،یچکشورهای مانند  ییتوجه به حضور رقبا

هر  ایبه عراق و  داری. هرچند صادرات پادیسهم در بازار مذکور عمل نما شیو افزا ظهوشمندانه در جهت حف

 یترسدس لیتسه ،یتجار یهااعم از انعقاد موافقتنامه یسخت و نرم تجار یهارساختیز جادیبه ا ازین گریبازار د

و مجوزها و از همه  اردو صادرات، استاند یگذارهیسرما یو حمل و نقل، ارتقا کیتوسعه لجست ،یبه منابع مال

و کالاها  ییشناساهمگام با آن، اما  ،دارددر کشور ایران  یو تجار یصنعت هایاستیس یمهمتر هماهنگ

ه با توجه ببندی آنها و اولویت یصنعت، معدن و کشاورز یهاتوسعه صادرات در بخشمحصولات مناسب برای 

 است. تیحائز اهم اریبس زیبازار هدف ن یازهاین

 یدگیچیپ هاییبا تئور میتصم بانیمدل پشت قیتلف قیاز طرشد  یسعمطالعه حاضر در همین راستا، در 

تکار این ابشوند.  یبندتیو اولو ییدر بازار عراق، شناسا رانیا یصادرات یهامحصول فرصت یو فضا یاقتصاد

 بانیمدل پشت ندارد. یو خارج یداخلات مطالعای در شناسی، یک نوآوری محسوب شده و سابقهاز نظر روش

 محصول و کشور وارد کننده بنا کی یجهان یتقاضااست که مبتنی بر اطلاعات مدل تقاضا محور  کی میتصم



 

 

 

آشکار شده را به دو  ینسب تیمزدارای ( رفعالیغ نیفعال )و همچن یکالاها کردیرو نیشده است. با کمک ا

 .اندشده یبنددسته نییپا یابیدست تیو قابل ییبالا و توان رشدافزا یابیدست تیقابل و ییافزاگروه با توان رشد

 تنوععراق و  یواردات یازهاین نیمناسب بکنندگی کاملحال حاضر  درهای آماری نشان دهد که بررسی

کشور مربوط به  نیا یواردات یازهایاز ن یمیاز ن شیبه آن کشور وجود ندارد. ب رانیا یصادراتهای کالا

درصد و  30در حدود  یدلار( با سهم میلیارد 16،8حمل و نقل ) زاتیو تجه یکیو الکتر یکیمکان آلاتنیماش

 یابی. اگرچه دستباشدیدرصد م 20در حدود  یدلار( با سهم میلیارد 11،4)ییغذا عیو صنا یکشاورز ولاتمحص

منطبق  ییکالا یهادر حوزه رانیحاصل تمرکز صادرات ا 2021-2017دوره   یدرصد ط 12.5به متوسط سهم 

فلزات و مواد  ،یمعدن ،ییاغذ عیو صنا یکشاورز یهاواردات عراق مانند بخش یمحور یازهایاز ن یبر بخش

ر بازار عراق د شتریبالاتر و نفوذ ب یهابه سهم یابیاست اما مسلما دست بوده کیو پلاست کیو لاست ییایمیش

 . باشدیآن بازار م ازیمورد نتر متنوعو صادرات محصولات  دیتول یبرا یزیربرنامه ازمندین

از  2021-2020و    2013-2012در دو دوره ایران  (یچهار رقم HSکد یی )گروه کالا 1218 یبررس

است  کیدرصد کل( جزو محصولات کلاس 9کد )معادل  106که  دهدیآشکار شده نشان م ینسب تیمزمنظر 

درصد( جزو محصولات  5کد )معادل  59صادر کرده است.  ینسب تیدر هر دو دوره مذکور با مز رانیکه ا

کد  20باشد. همچنین که در دوره دوم به سبد صادرات ایران اضافه شده و واجد مزیت نسبی نیز می رنوظهو

ر د بوده که علیرغم صادرات توام با مزیت نسبی این محصولات دشدهیدرصد( جزو محصولات ناپد 2)معادل 

کل خطوط  صددر 85)کد  1033 اند و در نهایت خود را از دست دادهصادرات  ینسب مدو در دوره، اول دوره

اند که صادرات آنها توام با مزیت نسبی نبوده و یا اینکه رخ بوده افتهیجزو محصولات توسعه نای( نیز تعرفه

 نداده است.

بخش کیبه تفکایران به عراق  یصادرات یهافرصتنتایج تفصیلی شناسی مطالعه، در چارچوب روش

و  ( انجامچهار رقمی HSحسب کدهای ) های کالایگروهو همچنین  (HSبندی طبقه )حسب گانهده یها

 ارائه شد. ( 1پیوست )در قالب جدول 

بقهاز محصولات )بر اساس ط یمین صادرات باًیتقربیانگر آن است که  میتصم بانیمدل پشتهای یافته

موجود در آن بازار است،  یدر سطح بالاتر نسبت به رقباو  ینسبتیمزتوام با بازار عراق ایران به ( HS بندی

 590 رانیبه عنوان مثال اشود. تایید نمی یجهان هایبازاراین وجود چنین مزیتی برای ایران در سطح اما 

محصولات  نیمورد از ا 123تنها  کهیالدر ح ،کندیرقبا به بازار عراق صادر م ریاز سا تریقو یتیمحصول را با مز

در بازار  نرایا یو توان صادرات تیمزبنابراین  ؛دیصادر نما یبه بازار جهان ینسب تیبا مزتوام را توانسته است 

و البته  ییایجغراف یکیبه جهت نزد دی. شانیست یجهان یدر بازارها رانیا یصادرات یبالا تیقابلبه منزله عراق 
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الاها به مانند مبادلات کبتوان در بازار عراق را  رانیا یبا عراق، حضور پررنگ فعل رانیا انیم یفرهنگاشتراکات  

عراق در صورت توسعه اقتصادی  یهاموجود و برنامه طیبا توجه به شرااما کشور تصور نمود  یهااستان نیب

به بازار عراق در  رانیا یدسترس طیدر کشور مذکور، شرا یزندگ یسطح استانداردها شیثبات و افزا جادیا

 . افتیکشور، کاهش خواهد  یفعل یالمللنیب یهاتیدوصورت تداوم مح

+ از پیچیدگی 3تا  -3در چارچوب متدولوژی تحقیق، مقداری عددی شاخص پیچیدگی در محدوده 

 یرانیمحصول ا 590 یدگیچیشاخص پ عیتوزبسیار پایین تا پیچیدگی بسیار بالا قرار دارد، بررسی وضعیت 

بالا )با  یدگیچیپ یمحصول دارا 351که  دهدینسبت به رقبا در بازار عراق نشان م شتریب ینسب تیمز یدارا

 ریاست و به سا ینسب تمزی واجد یالمللنیدر سطح ب محصول 35 تنها هاآن انیاز ماست که  (علامت مثبت

 داریمحصولات مذکور را به عراق صادر کرده است اما توسعه پا رانی. اگرچه اشوندیصادر م زیجهان ن یکشورها

و  یبنگاه ،یدر هر سه سطح فرد ایدهیچیو پمتعدد  یدیتول هایمندیتوانها و مهارتمحصولات به  نیا

مجبور  دهیچیتوسعه محصولات پ برای هادولت ،یاقتصاد یدگیچیپ هیدارند. بر اساس نظر اجیجامعه احت

مناسب  یبستربایستی  یدیتول هایبنگاه اًیکنند. ثان زیتجه یانسان هیاد جامعه را از نظر سرمااولاً، افر تندهس

توسعه  ایگونه به یستیبا یاجتماع هایرساختی. ثالثاً زندیبرقرار نما افراد نیب ایروابط شبکه یبرقرار یبرا

 آنجاکه از. باشد شده فراهم هاآن نیب ایارتباط شبکه یو برقرار یبخش خصوص یهاکه امکان رشد بنگاه ابندی

 ینسب تیواجد مز یدر سطح جهان به عراق رانیا یمحصول مهم صادرات 351محصول از  35تنها در   رانای

به قدر کفایت  رانیدر اقتصاد ایادشده مناسب در هر سه سطح  هایرساختیزمی توان نتیجه گرفت که است، 

 . باشدیفراهم نم

ها بیانگر است که یافته یشاخص چگالهای منتج از رویکرد مورد استفاده در این مطالعه، از دیگر شاخص

برای تنها درصد،  50های مورد نیاز برای تولید یک محصول در سطحی بالاتر از های و توانمندیوجود قابلیت

تلف مخمحصولات توسعه صادرات  کالاهای صادراتی در اقتصاد ایران است. این وضعیت بیانگر آنست که 55

رانتمندی از هرهو ب ایتعرفه ریو غ ایتعرفه هایتیحماهای پنهان و آشکار، به بازار عراق بیشتر متاثر از یارانه

نبود توان لیمذکور و به دل یهاتیکه در صورت حذف حمابوده است، لذا بیم آن وجود دارد  فمختل های

ه مواج یمذکور با مشکلات اساس عیصناصادرات  ،ایران اقتصاداین محصولات در توسعه  ازیمورد ن هایمندی

 رانیفوق، ا هایتیرشته فعالغیرهدفمند و ناموثر  هایتیتوسعه تحت حما لیبه دل ن،برای خواهند شد. علاوه

ازار بنشده است. صدور این محصولات به محصولات  نیابازار جهانی در  یقدرت رقابتموفق به دستیابی به 

تجار ی از سو یتجار یبالا سکیرعراق نیز به شدت به نزدیکی جغرافیایی و فرهنگی و همچنین بعلت قبول 



 

 

 

متکی است. از این رو عدم توفیق در نباشد(  رشیکشورها قابل پذ ریتجار سا یبرا دیکه شا ی)مورد یرانیا

 طیاشرهمچنین بهبود و  رانیاقتصاد ادر با سطح پیچیدگی بالاتر  محصولات داریتوسعه پا طیشراایجاد 

 ،ی رقبا در بازارتجار سکیرو همچنین کاهش  در عراقو افزایش استانداردهای زندگی  یاجتماع ،یاقتصاد

 محتمل خواهد بود. اریخطر از دست رفتن بازار عراق بس

 ردیهای عملکمبتنی بر شاخصهایی عمدتا حاضر بر اساس مدل قیتحق جینتاشایان ذکر است که 

های ناشی عدم تعادلدر معرض ایران که همواره عراق و بخصوص خصوص در ها این شاخصاستفاده از است؛ 

و مداوم در حوزه اقتصادی  های غیرهدفمندمندی از یارانهها و بهرهاز اقتصاد دستوری و دستکاری در قیمت

در نتایج تحقیق در حدامکان ها تعادل عدمآثار این رفع تلاش برای و و دقت بالا  یاست، بایستی با هوشمند

های یمتاستفاده از قالمللی، در سطح بین پذیری محصولاترقابتبدیهی است شناسایی وضعیت صورت پذیرد. 

( و یا همانند آن می DRCهای مانند شاخص مزیت نسبی هزینه منابع داخلی)ای و بکارگیری روشسایه

د مختلف نهاده های تولیبه اطلاعات  زنیااز یک طرف بدلیل  هاییشاخصچنینتواند راهگشا باشد اما محاسبه 

ه از . استفاد، عملا امکان پذیر نیستو از طرف دیگر گستردگی و تعدد بسیار بالا کالاهاسطح جزئیات در 

چهار رقمی بجای هشت و یا شش رقمی در محاسبات اولیه شاخص ها و استفاده از اطلاعات  HSکدهای 

های کاهش انحراف نتایج و یافته یراستای در سطوح جزئی تر در مراحل بعدی تحقیق در این مطالعه در کالای

  تحقیق بوده است.
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 فصل اول: 

 

عراق و چشم انداز  و تولید وضعیت تجارت

 روابط دوجانبه با ایران

 
 

  



 

 

 

 مقدمه -1-1

گرایی تجاری و اقتصادی با عراق به عنوان یک از شرکای تجاری مهم که در همسایگی تعمیق هم

کیلومتر و همچنین دارای اشتراکات فرهنگی، اجتماعی و سیاسی بالای با  1600کشورمان با مرزی به طول 

ق، افزایش های در دست انجام در عراگذاریایران، بسیار حائز اهمیت است. افزایش درآمدهای نفتی و سرمایه

 تقاضای واردات عراق را بدنبال خواهد داشت؛ ج.ا. ایران هم بایستی به خوبی از این فرصت استفاده نماید. 

را به  ایکنندگان اصلی این بازار، سهم قابل ملاحظهدر حال حاضر ج.ا. ایران به عنوان یکی از تامین

ترکیه و عربستان سعودی، ضروری است، ج.ا.  خود اختصاص داده است. با توجه به حضور رقبایی مانند چین،

ریزی هوشمندانه در جهت حفظ و افزایش سهم در بازار مذکور عمل نماید. هرچند صادرات ایران با برنامه

 یاهانعقاد موافقتنامههای سخت و نرم تجاری اعم از پایدار به عراق و یا هر بازار دیگر نیاز به ایجاد زیرساخت

، و صادرات یگذارهیسرما یارتقا ،و حمل و نقل کیتوسعه لجستی، به منابع مال یسدستر لیتسهی، تجار

بندی و شناسایی ی دارد اما اولویتو تجار یصنعت هایاستیس یهماهنگو از همه مهمتر  استاندارد و مجوزها

هدف نیز  ی با توجه به نیازهای بازارصنعت، معدن و کشاورزهای کالاها به منظور توسعه صادرات در بخش

 بسیار حائز اهمیت است.

 

 تجارت عراق با جهان -1-2

( بالغ بر 2021ارزش تجارت کالایی عراق )در سال  ،1(ITCالملل)بر اساس گزارش مرکز تجارت بین

درصد( آن  41میلیارد دلار ) 61درصد( مربوط به صادرات و  59میلیارددلار ) 87میلیارد دلار بود که  148

دهد که همواره صادرات کالا نیز مربوط به واردات می باشد. بررسی روند تجارت عراق طی دهه اخیر نشان می

های صادرات، بخش ( در سطحی بالاتر از واردات کالا بوده است؛ در مقابل فراز و نشیب)عمدتا متکی به نفت

میلیارد دلار در  98تا  65واردات از ثبات نسبی برخوردار بوده است. طی پنج سال اخیر صادرات عراق بین 

میلیارددلار  52ز رسیده است و در مقابل واردات ا 2021میلیارددلار در سال  87نوسان بوده و در نهایت به 

 افزایش یافت.   2021میلیارددلار در سال  61( به 2020با رشد ملایمی )بجز افت سال  2017در سال 

                                                 
1 Internation Trade Center (ITC) 

الملل و داشبورد نقشه تجاری های میلادی، مرکز تجارت بین ها حسب ماهتوضیح: منابع اطلاعات و آمار تجاری در این گزارش در خصوص داده

(Trade Mapو در در خصوص داده )های شمسی، گمرک جمهوری اسلامی ایران استها حسب ماه.  
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 2021-2012دوره  یارزش تجارت عراق ط رییروند تغ : 1-0نمودار 

 

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )

میلیارد  7/10میلیارد دلار(، چین ) 1/11میلیارد دلار(، ترکیه) 3/14کشورهای امارات متحده عربی)

میلیارد دلار( به ترتیب مهمترین شرکای تجاری تامین کننده نیازهای وارداتی عراق در  9/8دلار( و ایران )

بالاترین سهم در بازار عراق داشت از سال  2016، ترکیه که تا سال 2-0نمودار هستند. مطابق  2021سال 

جای خود را به امارات متحده عربی داده و کشور چین و ایران نیز به عنوان رقیبی نزدیک در صدد  2017

 تند.افزایش سهم خود در بازار عراق هس

https://www.trademap.org/


 

 

 

 روند واردات کشور عراق از مبادی مهم وارداتی طی دهه اخیر :2-0نمودار 

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )

درصد  بازار عراق و رتبه  6/14میلیارد دلار صادرات ، 9/8با  2021، ایران در سال 3-0نمودار طبق 

ختصاص با ا 2018چهارم را به خود اختصاص داده است. بهترین جایگاه ایران در بازار عراق مربوط به سال 

درصد(رتبه  1/21درصد از بازار مذکور بوده است که پس از امارات متحده عربی )با سهم  7/16سهمی در حدود 

دوم را داشته است.  طی سه سال اخیر تقریبا یک چهارم نیازهای وارداتی عراق از سوی امارات متحده عربی 

 پوشش داده شده است.

https://www.trademap.org/
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 سهم و جایگاه ایران در میان شرکای عمده تامین کننده واردات عراق :3-0نمودار 

 

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )

مهمترین مقاصد صادراتی عراق، کشورهای چین و هند هستند که هر کدام واردکننده نفت عراق به 

با اختلاف قابل ملاحظه نسبت به دو  4-0نمودار اند. طبق بوده 2021میلیارد دلار در سال  27ارزش حدود 

میلیارد  4میلیارد دلار(، آمریکا ) 5میلیارد دلار(، یونان) 5مقصد صادراتی اول و دوم،  کشورهای کره جنوبی)

ترین بازارهای صادراتی عراق قرار دارند. میلیارددلار( در رتبه های بعدی مهم 3دلار(و امارات متحده عربی )

ه همراه هند مهمترین مقصد صادراتی عراق بود، در حالی که جایگاه هند به عنوان آمریکا ب 2012در سال 

 2021میلیارددلار در سال  4مهمترین مقصد صادراتی عراق حفظ شد، صادرات به آمریکا با روند کاهشی به 

 رسید. 

یلیون دلار م 140کمتر از  2020الملل، صادرات عراق به ایران تا سال بر اساس آمار مرکز تجارت بین

از این میزان  میلیارد دلار بوده است. 2/1ارزش صادرات این کشور به ایران بالغ بر  2021بوده است اما در سال 

مربوط به غلات بوده است که احتمالا ایران بدلیل آن  درصد( 65حدود میلیون دلار ) 770صادرات حدود 

 . خود را از مسیر کشور عراق تامین کرده است المللی، بخشی از نیازهای غلاتهای بینتحریم محدودیت
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 عمده صادراتی طی دهه اخیر : روند صادرات عراق به مقاصد4-0نمودار 

 

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )

 

 ترکیب نیازهای وارداتی عراق و جایگاه ایران -1-3

ترین نیازهای دهد که عمدهنشان می 2021-2017بررسی ترکیب سبد وارداتی کشور عراق طی دوره 

آلات مکانیکی و الکتریکی و تجهیزات حمل و نقل درصد( مربوط به ماشین 30وارداتی این کشور )حدود 

هزار دلار( با سهمی در حدود  11،344،164زی و صنایع غذایی)هزار دلار( و محصولات کشاور 16،764،150)

 (.1-0جدول ) باشنددرصد می 20

 

 2021-2017: ترکیب کالایی نیازهای وارداتی عراق طی دوره 1-0جدول 

 های کالاییبخش ردیف

-2017متوسط دوره 

2021  

 )هزار دلار(

سهم از کل 

 )درصد(

 30 16،764،150 آلات مکانیکی و الکتریکی و تجهیزات حمل و نقلماشین 1

 20 11،344،164 کشاورزی و صنایع غذایی 2

 11 6،419،227 مواد شیمیایی و لاستیک و پلاستیک 3

https://www.trademap.org/
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 9 4،965،217 معدنی 4

 8 4،607،217 فلزات 5

 7 3،727،873 سنگ و شیشه 6

 6 3،575،232 کالاهای متفرقه صنعتی 7

 6 3،490،773 پوشاک، منسوجات و کفش 8

 2 1،052،932 چوب و کاغذ 9

 3/0 147،839 پوست و چرم 10

 100 56،094،624 مجموع

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )

دو رقمی( زیرمجموعه هر یک از  HSبندی ترین فصول کالایی )حسب طبقه، عمده2-0جدول 

 هایدهد. ملاحظه می شود که بجز واردات در بخشهای کالایی ده گانه در سبد وارداتی عراق را نشان میبخش

عدنی، سنگ و شیشه، پوست و چرم و چوب و کاغذ که متمرکز بر یکی یا دو گروه کالایی مانند محصولات م

های کالایی نیازهای وارداتی عراق مانند ( است، در مابقی بخشHSعمده کالایی )در قالب فصول دو رقمی 

 50و همچنین کشاورزی و صنایع غذایی که بیش از  حمل و نقل زاتیو تجه یکیو الکتر یکیمکان آلاتنیماش

ات، و فلز کیو پلاست کیو لاست ییایمیمواد شدهند و همچنین درصد نیازهای وارداتی عراق را تشکیل می

تری از های مختلف توزیع شده و طیف متنوعسهم فصول پنجگانه ذکره شده در واردات عراق در بین گروه

تری بنابراین بدیهی است کشورهای صادرکننده بایستی توان تامین مجموعه متنوعگیرد. محصولات را در بر می

 از کالاها را جهت موفقیت برای افزایش سهم خود در بازار عراق داشته باشند. 
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 :ترکیب کالایی واردات عراق به تفکیک پنج فصل کالایی عمده2-0جدول 

 های کالاییبخش
 2021-2017متوسط دوره 

 )هزار دلار(

 سهم هر فصل

 )درصد(

 99.9 16،740،865 آلات مکانیکی و الکتریکی و تجهیزات حمل و نقلماشین

 42.8 7،176،648 آلات و دستگاههای برقی و اجزاء و قطعات آنها(ماشین85)

 33.7 5،647،700 یکیمکان لیو وسا آلاتنیاشم (84)

 22.2 3،715،462 (وسائط نقلیه زمینی غیر از نواقل روی خط87)

 0.9 154،797 (وسایل نقلیه هوایی، فضایی و اجزا و قطعات آنها88)

 0.3 46،258 (وسائط نقلیه زمینی غیر از نواقل روی خط89)

 49.8 5،644،404 کشاورزی و صنایع غذایی

 11.3 1،282،693 (توتون و تنباکو و بدل توتون و تنباکو24)

 10.1 1،140،802 های غلات، آرد(فرآورده19)

 9.8 1،112،643 (غلات10)

 9.6 1،091،662 های خوراکی، پوست مرکبات یا پوست(میوه08)

 9.0 1،016،605 عسل -تخم پرندگان  -(شیر و محصولات لبنی 04)

 84.2 5،407،308 مواد شیمیایی و لاستیک و پلاستیک

 36.4 2،337،988 پلاستیکی و اشیاء ساخته شده از(مواد 39)

 21.9 1،408،515 (محصولات دارویی30)

 10.0 638،846 (کائوچو و اشیاء ساخته شده از کائوچو40)

 8.9 573،245 های اسانسی و رزینوئیدها، و(روغن33)

 7.0 448،714 (صابونها، مواد آلی تانسیواکتیف34)

 100.0 4،965،217 معدنی

 95.9 4،760،213 (سوختهای معدنی، روغنهای معدنی27)

 3.6 176،432 (نمک، گوگرد، خاک و سنگ و گچ، آهک و سیمان25)

 0.6 28،572 (سنگ فلز، جوش و خاکستر26)

 98.1 4،519،569 فلزات

 42.5 1،959،643 (سرب و مصنوعات از سرب73)

 32.9 1،517،802 (چدن، آهن و فولاد72)

 11.4 526،015 (آلومینیوم و مصنوعات از آلومینیوم76)

 5.8 265،731 (ابزارها، ابزارآلات، مصنوعات ...82)

 5.4 250،378 (مصنوعات گوناگون از فلزات معمولی83)

 100.0 3،727،873 سنگ و شیشه
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 64.7 2،412،605 (مروارید طبیعی یا پرورده، سنگها71)

 18.6 693،641 (محصولات سرامیکی69)

 8.5 318،400 (مصنوعات از سنگ، گچ، سیمان، پنبه نسوز68)

 8.1 303،226 ای(شیشه و مصنوعات شیشه70)

 96.2 3،440،239 کالاهای متفرقه صنعتی

 39.1 1،398،514 (مبل، مبلهای طبی، جراحی، اسباب94)

 21.8 778،075 (آلات و دستگاههای اپتیک، عکاسی، و90)

 12.6 451،183 (سایر99)

 12.3 441،197 (مصنوعات گوناگون96)

 10.4 371،269 بازی و لوازم ورزش، و(بازیچه، اسباب95)

 78.8 2،750،045 پوشاک، منسوجات و کفش

 26.5 925،010 (لباس و متفرعات لباس، از کشباف یاف61)

 17.0 592،851 (لباس و متفرعات لباس غیرکشباف و غیر62)

 13.2 460،602 همانند، اجزاء(کفش، گتر و اشیاء 64)

 12.0 419،253 (سایر اشیاء نسجی دوخته و مهیا، و63)

 10.1 352،328 پوشها از مواد نساجی(فرش و سایر کف57)

 66.0 1،051،040 چوب و کاغذ

 51.4 541،302 (کاغذ و مقوا، اشیاء ساخته شده از خمیر48)

 12.5 435،711 (چوب و اشیاء چوبی، زغال چوب44)

 1.7 58،300 (کتاب، روزنامه، تصویر و سایر محصولات49)

 0.3 10،626 (خمیر چوب یا سایر مواد الیافی سلولزی47)

 0.1 5،101 (مصنوعات حصیر بافی یا سبد بافی46)

 100.0 147،839 پوست و چرم 

 93.6 138،361 (اشیاء ساخته شده از چرم، مصنوعات زین و42)

 6.2 9،238 پوستهای نرم( و چرم(پوست )غیر از 41)

 0.2 240 (پوستهای نرم طبیعی و پوستهای نرم بدلی43)

 86.3 48،394،398 مجموع

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )
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 تجارت عراق با ایران -1-4

درصد از نیازهای وارداتی بازار عراق توسط کالاهای ایرانی پوشش  12.5حدود  2021-2017طی دوره  

ارائه شده  3-0جدول های ده گانه( در های صادرات کالایی ایران )در قالب بخشمهمترین بخش 2داده شد.

 های معدنی و فلزات به ترتیباست. بیشترین پوشش صادراتی ایران در نیازهای وارداتی عراق مربوط به بخش

های مواد شیمیایی و لاستیک و درصد بوده است، همچنین پوشش صادراتی ایران در بخش 23.5و  26.6با 

های دیگر درصد در مقایسه با بخش 16.5درصد و  17.3با به ترتیب پلاستیک و کشاورزی و صنایع غذایی نیز 

 یکیمکان آلاتماشین». در حالی که  نیمی از نیازهای وارداتی عراق مربوط به دو بخش تر بوده استقابل توجه

حضور صادرکنندگان است، « ییغذا عیو صنا یکشاورز»و همچنین « حمل و نقل زاتیو تجه یکیو الکتر

تر ررنگپها متناسب با گستره نیازهای بازار عراق نبوده است. شاید بتوان گفت که حضور ایرانی در این بخش

محصولات کشاورزی و صنایع غذایی که یک پنجم نیازهای وارداتی عراق را شامل میایران دست کم در بازار 

یی های کالابازار عراق نقش قابل توجهی داشته باشد. زمینهدر افزایش سهم و نفوذ ایران در توانست ، میشود

 همسدر شرایط فعلی،  گیرد.تر ایران در بازار عراق در فصول آتی مورد بررسی قرار میمناسب برای حضور قوی

درصد و بعد از کشورها امارات متحده عربی، ترکیه و چین در رتبه  12.5 ، حدود ایران از بازار عراق و جایگاه

 . داردهارم قرار چ

 2017-21طی  : ترکیب و جایگاه کالاهای صادراتی ایران در سبد وارداتی عراق3-0جدول 

ف
دی

ر
 

 های کالاییبخش

 واردات عراق از جهان
 صادرات ایران به

 عراق
درصد 

پوشش 

صادرات 

ایران در 

 بازار عراق

اثربخشی هر 

در سهم بخش 

ایران از بازار 

عراق )واحد 

 درصد(

ارزش 

)میلیارد 

 دلار(

سهم 

)درصد

) 

ارزش 

)میلیارد 

 دلار(

سهم 

)در

 صد(

آلات مکانیکی و ماشین 1

الکتریکی و تجهیزات 

 حمل و نقل

16.76 30 0.57 8.2 3.4 1.0 

2 
 1.87 20 11.34 کشاورزی و صنایع غذایی

26.

7 
16.5 3.3 

                                                 
گر یانمنظور از پوشش صادراتی، سهم ارزش صادرات ایران به عراق از ارزش واردات در کل یا هر گروه کالایی وارداتی عراق است. به عبارت دیگر ب 2

 میزان )یا سهم( از نیازهای عراق توسط صادرکنندگان ایران تامین شده است.  آن است که چه 
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لاستیک مواد شیمیایی و  3

 و پلاستیک
6.42 11 1.11 15.9 17.3 2.0 

 2.4 26.6 18.9 1.32 9 4.97 معدنی 4

 1.9 23.5 15.5 1.08 8 4.61 فلزات 5

 0.8 11.8 6.3 0.44 7 3.73 سنگ و شیشه 6

 0.2 3.7 1.9 0.13 6 3.58 کالاهای متفرقه صنعتی 7

پوشاک، منسوجات و  8

 کفش
3.49 6 0.34 4.8 9.6 0.6 

 0.2 11.0 1.7 0.12 2 1.05 و کاغذچوب  9

 0.04 14.1 0.3 0.02 3/0 0.1 پوست و چرم 10

 12.5 12.5 100 7.0 100 56.1 کل

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )

 15.9درصد(، مواد شیمیایی و لاستیک و پلاستیک ) 18.9های صادراتی محصولات معدنی )بخش

دهند و  بالاترین درصد صادرات ایران به عراق را تشکیل می 50درصد( که بیش از  15.5درصد( و فلزات )

درصد دارا  17.3درصد و  23.5درصد،  26.6درصد پوشش صادراتی در بازار عراق را نیز به ترتیب به میزان 

ها در سبد وارداتی عراق، منجر به افزایش سهم  و نفوذ های نسبتا پایین این بخشهستند، با توجه به سهم

درصد فعلی نشده است. همچنین علیرغم  اینکه حدود  12.5ایران در بازار عراق در سطحی بالاتر از متوسط 

و  چوب، منسوجات و کفش پوشاک،، شهیو ش سنگهایی مانند درصد نیازهای وارداتی عراق در بخش 21

درصد از کل سبد صادراتی  15ی بوده و ایران نیز  حدود متفرقه صنعت یکالاهاو سایر و چرم پوست، کاغذ

ها نموده است، اما بدلیل پوشش پایین نیازهای وارداتی خود را متمرکز بر تامین نیازها عراق در این بخش

ای در سهم و نفوذ ایران در بازار عراق و ربودن گوی به افزایش قابل ملاحظهعراق توسط صادرات ایران، منجر 

ادرات دهد که بطور نسبی صسبقت از رقبا نشده است. بطور کلی بررسی سبد صادراتی ایران به عراق نشان می

ایی درصد واحد، مواد شیمی 2.4درصد واحد، محصولات معدنی با  3.3محصولات کشاورزی و صنایع غذایی با 

درصد واحد، بیشترین نقش در دستیابی به متوسط  1.9درصد واحد و فلزات با  2و لاستیک و پلاستیک با 

 اند. درصدی ایران در بازار عراق داشته12.5سهم 

تطبیق تولید و صادرات ایران بر نیازهای وارداتی عراق در جهت توسعه صادرات و افزایش سهم ایران در 

دهد ( نشان می4-0جدول ائز اهمیت است. بررسی ترکیب کالایی واردات عراق از ایران )بازار آن کشور بسیار ح

ین یی(، تطبیق مناسبی بکه در مهمترین بخش کالایی صادراتی ایران به عراق )یعنی کشاورزی و صنایع غذا
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درصد از صادرات ایران  25.5نیازهای وارداتی عراق و حوزه های صادراتی ایران وجود ندارد.  به عنوان مثال 

جدول میلیون دلار  است در حالی که طبق  475( با ارزش 08های خوراکی )در این بخش مربوط به میوه

درصد  9.9میلیارد دلار و با سهم  1.1، این فصل کالایی چهارمین گروه کالایی مورد نیاز عراق به ارزش 0-2

های دو و سوم نیازهای از کل نیازهای کشور مذکور در این محصولات است ضمن اینکه در خصوص گروه

های غلات(، ایران خود وارد کننده بوده و توان لازم برای صادرات و پوشش راق یعنی )غلات و فراوردهوارداتی ع

 نیازهای وارداتی کشور مذکور را ندارد. 

ها های کالایی ده گانه موارد دیگری از این عدم تطابقدر سایر بخش 2-0جدول با  4-0جدول مقایسه 

ازهای قل نیز بین نیآلات مکانیکی و الکتریکی و تجهیزات حمل و ندهد. در خصوص صادرات ماشینرا نشان می

ای وجود دارد. در بخش کالایی سنگ عراق و صادرات ایران به در فصول مختلف کالایی شکاف قابل ملاحظه

باشد، (مروارید طبیعی یا پرورده، سنگها می71درصد از نیازهای کالای عراق ) 64.7و شیشه نیز در حالی که 

(محصولات سرامیکی 69ویت چهارم و صادرات متمرکز بر )در صادرات ایران به عراق این گروه کالایی در اول

 دهد.درصد نیاز وارداتی عراق در این بخش کالایی را تشکیل می 18.6است که تنها 

میلیارد دلار است،  2.7در خصوص پوشاک، منسوجات و کفش نیز که عراق برخوردار از یک بازار حدود  

درصد از نیاز عراق دراین بخش کالایی  26.5. در حالی که میلیون دلار دارد 289ایران صادراتی به ارزش 

درصد  34.1میلیون دلار است،  925به ارزش  افب(لباس و متفرعات لباس، از کشباف 61)متمرکز بر واردات 

 پوشها از مواد نساجی(فرش و سایر کف57)از صادرات ایران در این بخش کالایی به عراق متمرکز برصادرات 

 میلیون دلار است. 114.5به ارزش 

 عمده ییپنج فصل کالا کیبه تفک از ایران واردات عراق ییکالا بیترک:4-0جدول  

 های کالاییبخش

-2017متوسط دوره 

2021  

 )هزار دلار(

 سهم هر فصل

 )درصد(  

 82 1،527،520 کشاورزی و صنایع غذایی

 25.5 475،724 خوراکی، پوست مرکبات یا پوست های(میوه08)

 23.0 429،236 های زیر(سبزیجات، نباتات ریشه و غده07)

 15.5 290،121 عسل -تخم پرندگان  -(شیر و محصولات لبنی 04)

 9.2 171،045 های غلات، آرد(فرآورده19)

 8.6 161،394 هاها از سبزیجات، میوه(فرآورده20)

 100 1،320،622 معدنی
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 90.3 1،192،563 (سوختهای معدنی، روغنهای معدنی27)

 7.8 102،858 (نمک، گوگرد، خاک و سنگ و گچ، آهک و سیمان25)

 1.9 25،201 (سنگ فلز، جوش و خاکستر26)

 100 1،082،919 فلزات

 67.0 726،346 (چدن، آهن و فولاد72)

 25.2 273،685 (سرب و مصنوعات از سرب73)

 5.0 54،364 (آلومینیوم و مصنوعات از آلومینیوم76)

 1.7 18،100 (مس و مصنوعات از مس74)

 1.0 10،423 (مصنوعات گوناگون از فلزات معمولی83)

 93 1،034،959 مواد شیمیایی و لاستیک و پلاستیک

 75.6 839،087 (مواد پلاستیکی و اشیاء ساخته شده از39)

 5.8 64،657 تانسیواکتیف(صابونها، مواد آلی 34)

 5.8 64،051 (محصولات شیمیایی آلی29)

 3.7 40،852 (کودها31)

 2.4 26،312 (محصولات گوناگون صنایع شیمیایی38)

 100 574،058 آلات مکانیکی و الکتریکی و تجهیزات حمل و نقلماشین

 66.3 380،792 ای دیگ بخار و آبگرم(رآکتورهای هسته84)

آلات و دستگاههای برقی و اجزاء و قطعات (ماشین85)

 آنها
116،553 20.3 

 13.3 76،624 (وسائط نقلیه زمینی غیر از نواقل روی خط87)

 0.0 47 (وسائط نقلیه زمینی غیر از نواقل روی خط89)

 0.0 43 آهن یا تراموای(لکوموتیوهای راه86)

 100 438،810 سنگ و شیشه

 52.6 230،762 سرامیکی(محصولات 69)

 23.5 103،155 ای(شیشه و مصنوعات شیشه70)

 23.5 103،028 (مصنوعات از سنگ، گچ، سیمان، پنبه نسوز68)

 0.4 1،865 (مروارید طبیعی یا پرورده، سنگهای71)

 86 289،089 پوشاک، منسوجات و کفش

 34.1 114،515 پوشها از مواد نساجی(فرش و سایر کف57)

 17.3 58،092 (سایر اشیاء نسجی دوخته و مهیا، و63)

 16.9 56،765 (کفش، گتر و اشیاء همانند، اجزاء64)

 9.4 31،558 (الیاف سنتتیک یا مصنوعی غیر یکسره55)

 8.4 28،160 (لباس و متفرعات لباس غیرکشباف و غیر62)



 

 

 

 95 125،086 )کالاهای متفرقه (

 57.4 75،705 اسباب(مبل، مبلهای طبی، جراحی، 94)

 20.7 27،251 بازی و لوازم ورزش، و(بازیچه، اسباب95)

 6.0 7،853 (آلات و دستگاههای اپتیک، عکاسی، و90)

 5.5 7،209 سازی(اشیاء صنعت ساعت91)

 5.4 7،068 (مصنوعات گوناگون96)

 100 116،251 چوب و کاغذ

 60.5 70،305 (کاغذ و مقوا، اشیاء ساخته شده از خمیر48)

 29.9 34،816 (چوب و اشیاء چوبی، زغال چوب44)

 8.4 9،721 (کتاب، روزنامه، تصویر و سایر محصولات49)

 1.0 1،201 (مصنوعات حصیر بافی یا سبد بافی46)

 0.2 207 (خمیر چوب یا سایر مواد الیافی سلولزی47)

 100 20،788 پوست و چرم

 56.2 11،676 مصنوعات زین و(اشیاء ساخته شده از چرم، 42)

 43.7 9،092 (پوست )غیر از پوستهای نرم( و چرم41)

 0.1 20 (پوستهای نرم طبیعی و پوستهای نرم بدلی43)

 93.3 6،530،102 مجموع

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )

های دهد که در حال حاضر تطابق مناسب بین نیازهای وارداتی عراق و زمینهاین بررسی نشان می

-2017درصد طی دوره   12.5کالایی صادراتی ایران به آن کشور وجود ندارد. اگرچه دستیابی به متوسط سهم 

ای کشاورزی و صنایع ههای کالایی صادراتی منطبق بر نیازهای وارداتی عراق مانند بخشحاصل حوزه 2021

الاتر و های بغذایی، معدنی، فلزات و مواد شیمیایی و لاستیک و پلاستیک است اما مسلما دستیابی به سهم

پذیر ریزی برای تولید و صادرات محصولات مورد نیاز آن بازار امکاننفوذ بیشتر در بازار عراق نیازمند برنامه

 است. 

 جایگاه عراق در صادرات ایران -1-5

، سالانه در 1400تا  1397های اساس گزارش گمرک ایران، ارزش صادرات ایران به عراق طی سالبر 

های ناشی از شیوع کرونا، بدلیل محدودیت 1399میلیارد دلار بوده است، در این میان، تنها در سال  9حدود 

 (.5-0نمودار میلیارد دلار رسیده بود) 4/7سطح صادرات کاهش یافته و به 

https://www.trademap.org/
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 1397-1401: روند صادرات ایران به عراق 5-0نمودار 

 
 1400تا  1397های ماخذ: گمرک ج.ا.ایران، سال

همواره در جایگاه دومین مقصد  1400تا  1397های دهد که کشور عراق طی سالمیاین آمار نشان 

  (.6-0نمودار مهم صادراتی ایران قرار داشته است)

 1400تا  1397های : مقاصد عمده صادراتی ایران طی سال6-0نمودار 

 
 1400تا  1397های ماخذ: گمرک ج.ا.ایران، سال



 

 

 

 1/30بعد از کشور چین با سهم  1400صادرات ایران در سال درصدی از کل  5/18عراق با سهم 

  درصدی، رتبه دوم مهمترین شرکای صادراتی ایران را به خود اختصاص داده است.

هشت رقمی مختلف  HSکد  4319بطورکلی صادرات ایران به عراق در گستره کالایی متنوع بالغ بر 

به 1397قلم کالا در سال  3007اد اقلام صادراتی از صورت پذیرفته است. تعد 1400تا  1397طی چهار سال 

کاهش یافته است. مقایسه میان تنوع اقلام صادراتی طی چهار سال با تعداد اقلام  1400قلم در سال  2821

دهد که برخی از اقلام از ماندگاری صادرات پایینی برخوردار بوده و بطور مداوم در صادراتی سالانه نشان می

 ضور ندارند. ماندگاری پایین صادرات، افت صادرات را به همراه خواهد داشت.حسبد صادراتی 

ها و فصول کالایی در بررسی ترکیب کالایی صادرات ایران به جهان و سهم عراق در هر یک از بخش

 الات مکانیکی و الکتریکی و تجهیزات حمل و نقلارائه شده است. بیش از نیمی از صادرات ماشین 5-0جدول 

همچنین نقش  درصد( کشور عراق است.60درصد( و چوب و کاغذ ) 53درصد(، مصنوعات سنگ و شیشه)65)

 39درصد(، پوشاک، منسوجات و کفش ) 28عراق به عنوان بازاری برای محصولات کشاورزی و مواد غذایی )

بازی و لوازم ورزش و مصنوعات درصد(، محصولات صنعتی مختلف از قبیل مبل، مبلهای طبی، جراحی، اسباب

  گوناگون بسیار چشمگیر است.

 (1400: ترکیب کالایی صادرات ایران به جهان و جایگاه کشور عراق )سال 5-0جدول 

 های کالاییبخش

صادرات 

 جهانبه 

)میلیون 

 دلار(

صادرات 

 عراقبه 

)میلیون 

 دلار(

سهم 

 عراق

 21.2  3،082  14،530 محصولات معدنی

 22.0  2،929  13،303 (سوختهای معدنی، روغنهای معدنی و27)

 18.0  120  667 (نمک، گوگرد، خاک و سنگ و گچ، آهک و سیمان25)

 5.9  33  560 (سنگ فلز، جوش و خاکستر26)

 7.8  1،046  13،350 مواد شیمیایی، محصولات لاستیک و پلاستیک

 12.4  787  6،321 (مواد پلاستیکی و اشیاء ساخته شده از39)

 1.8  74  4،080 (محصولات شیمیایی آلی29)

 1.6  29  1،814 (کودها31)

 3.9  20  511 (محصولات شیمیایی غیرآلی با ترکیبات28)

 44.0  64  146 (صابونها، مواد آلی تانسیواکتیف34)

 12.5  16  130 (محصولات گوناگون صنایع شیمیایی38)

 9.6  11  110 (کائوچو و اشیاء ساخته شده از کائوچو40)

 5.7  6  105 (محصولات دارویی30)
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 26.5  22  83 ها وهای دباغی یا رنگرزی، تانن(عصاره32)

 47.5  12  26 (مواد آلبومینوئید، محصولات براساس35)

 21.2  5  23 های اسانسی و رزینوئیدها، و(روغن33)

 0.0 -  0 (محصولات عکاسی و سینماتوگرافی37)

 13.1  1،543  11،737 فلزات

 14.9  1،147  7،714 فولاد(چدن، آهن و 72)

 0.8  16  2،060 (مس و مصنوعات از مس74)

 10.4  84  814 (آلومینیوم و مصنوعات از آلومینیوم76)

 0.3  1  563 (روی و مصنوعات از روی79)

 61.1  283  463 (سرب و مصنوعات از سرب73)

 0.0  0              95 (مصنوعات از چدن، آهن یا فولاد78)

 42.7  10  24 (مصنوعات گوناگون از فلزات معمولی83)

 58.6  1  1 (ابزارها، ابزارآلات، مصنوعات ...82)

 0.0  -  1 ها، مصنوعات(سایر فلزات معمولی، سرمت81)

 17.3  0  0 (نیکل و مصنوعات از نیکل75)

 0.0  -  0 (قلع و مصنوعات از قلع80)

 28.2  1،487  5،265 کشاورزی و مواد غذایی

 19.2  454  2،358 های خوراکی، پوست مرکبات یا پوست(میوه08)

 38.6  336  870 های زیر(سبزیجات، نباتات ریشه و غده07)

 46.9  201  430 عسل -تخم پرندگان  -(شیر و محصولات لبنی 04)

 48.0  149  311 های غلات، آرد(فرآورده19)

 33.3  91  271 هامیوهها از سبزیجات، (فرآورده20)

 2.4  5  211 (قهوه، چای، ماته و ادویه09)

 8.7  17  197 (ماهیها و قشرداران صدفداران و سایر03)

 57.7  86  149 های خوراکی گوناگون(فرآورده21)

 44.2  63  143 (قند و شکر و شیرینی17)

 0.0  0  58 (سایر محصولات حیوانی، که در جای دیگر 05)

 40.4  17  41 های آن(کاکائو و فرآورده18)

 40.7  15  38 های گوشت، ماهی یا قشرداران(فرآورده16)

 18.6  7  36 (چربیها و روغنهای حیوانی و نباتی15)

 26.1  7  28 ها و عصارهها و سایر شیرهها، رزین(انگم13)

 35.1  8  22 (آخال و تفاله صنایع خوراکسازی23)

 25.6  5  21 نشاسته -مالت  -(محصولات صنعت آردسازی 11)

 67.8  12  18 (نباتات زنده و محصولات گلکاری06)

 29.6  5  17 های الکلی و سرکهها، آبگونه(نوشابه22)

 15.5  2  10 (گوشت و احشاء خوراکی02)

 17.4  2  9 دانه و -های روغندار (دانه و میوه12)



 

 

 

 14.1  1  8 تنباکو و بدل توتون و تنباکو(توتون و 24)

 28.5  2  8 (مواد قابل بافت، سایر محصولات نباتی که14)

 8.5  1  8 (حیوانات زنده01)

 18.1  1  3 (غلات10)

 65.4 737 1126 الات مکانیکی و الکتریکی و تجهیزات حمل و نقلماشین

 66.5  488  734 ای دیگ بخار و آبگرم(رآکتورهای هسته84)

 71.8  182  253 آلات و دستگاههای برقی و اجزاء و قطعات آنها(ماشین85)

 48.2  67  138 (وسائط نقلیه زمینی غیر از نواقل روی خط87)

 0.0   1 آهن یا تراموای(لکوموتیوهای راه86)

 21.0  0  0 (وسائط نقلیه زمینی غیر از نواقل روی خط89)

 39.2 308 786 پوشاک، منسوجات و کفش

 29.1  99  341 پوشها از مواد نساجی(فرش و سایر کف57)

 55.9  58  103 (سایر اشیاء نسجی دوخته و مهیا، و63)

 55.1  51  92 (کفش، گتر و اشیاء همانند، اجزاء64)

 31.9  23  73 (الیاف سنتتیک یا مصنوعی غیر یکسره55)

 83.8  38  45 (لباس و متفرعات لباس غیرکشباف و غیر62)

 24.9  9  37 (لباس و متفرعات لباس، از کشباف یاف61)

 35.9  12  33 های سنتتیک یا مصنوعی(رشته54)

 33.3  9  28 هایهای نبافته، نخ(آوات، نمد و پارچه56)

 0.2  0  11 (پشم، موی نرم )کرک( یا زبر حیوان، نخ و51)

 40.8  4  10 های تار و پودباف مخصوص، پارچه(پارچه58)

 27.4  2  7 های نسجی آغشته، اندوده(پارچه59)

 67.2  1  1 بافهای کشباف یا قلاب(پارچه60)

 21.3  0  1 (پنبه52)

(پر و پر نرم آماده و اشیای ساخته شده از آنها، گلهای مصنوعی، اشیای ساخته 67)

 شده از موی انسان
1  1  89.3 

 36.0  0.144  0.399 (کلاه و اجزاء کلاه65)

 29.3  0.026  0.087 (الیاف طبیعی53)

 5.7  0.004  0.062 (ابریشم50)

 95.6  0.055  0.058 (چتر بارانی، چترآفتابی، عصا، شلاق، تازیانه و اجزای آنها66)

 53.2  391  735 سنگ و شیشه

 63.8  222  348 (محصولات سرامیکی69)

 35.0  82  235 ای(شیشه و مصنوعات شیشه70)

 56.8  86  152 (مصنوعات از سنگ، گچ، سیمان، پنبه نسوز68)

 44.1  143  324 سایر محصولات صنعتی

 0.0  0  137 (مروارید طبیعی یا پرورده، سنگهای71)

 81.5  83  102 (مبل، مبلهای طبی، جراحی، اسباب94)
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 80.2  36  45 بازی و لوازم ورزش، و(بازیچه، اسباب95)

 52.5  7  14 (مصنوعات گوناگون96)

 29.4  3  11 (آلات و دستگاههای اپتیک، عکاسی، و90)

 85.9  7  8 سازی(اشیاء صنعت ساعت91)

آلات و وسایل آلات راهسازی، خودرو و سایر ماشین(قطعات منفصله ماشین98)

 (CBUنقلیه موتوری تاریخی )
6  6  97.3 

 55.8  1  1 قطعات و متفرعات(آلات موسیقی، اجزاء و 92)

 3.8  0  0 (اشیاء هنری، اشیاء کلکسیون یا عتیقه97)

 60.3 147 244 چوب و کاغذ

 72.0  86  120 (کاغذ و مقوا، اشیاء ساخته شده از خمیر48)

 45.0  49  108 (چوب و اشیاء چوبی، زغال چوب44)

 77.3  12  15 (کتاب، روزنامه، تصویر و سایر محصولات49)

 52.0  1  2 (مصنوعات حصیر بافی یا سبد بافی46)

 39.1  0  0 (خمیر چوب یا سایر مواد الیافی سلولزی47)

 55.1  0  0 پنبهپنبه و اشیاء ساخته شده از چوب(چوب45)

 21.6 16 73 پوست و چرم

 86.6  15  17 (اشیاء ساخته شده از چرم، مصنوعات زین و42)

 1.9  1  56 پوستهای نرم( و چرم(پوست )غیر از 41)

 0.0    -  0 (پوستهای نرم طبیعی و پوستهای نرم بدلی43)

 18.5  8،900  48،169 کل کالاها

 1400 ماخذ: گمرک ج.ا.ایران، سال

 انداز روابط اقتصادی ایران و عراقچشم -1-6

دلار صادرات د میلیار 8.9، 1400های سازمان توسعه تجارت از تجارت ایران و عراق در سال طبق داده

ایران و  یروابط تجارمیلیارد دلار واردات از عراق به ثبت رسیده است. اگر چه در حال حاضر  1.2به عراق و 

اشی ناختلاف  نیا رسد، اما باید این نکته را خاطر نشان کرد کهو ظاهرا به نفع ایران به نظر مینامتعادل  عراق

تواند تسلط بلندمدتی را برای ایران به ارمغان بیاورد. است و نمیاقتصاد عراق  داریفقدان تنوع و ساختار ناپااز 

چرا که از یک سو عراق به دنبال بهبود ساختارهای داخلی، جذب سرمایه و ارتقای استانداردهای تجاری است 

ی ای منطقههای داخلی در تامین نیازهای اساسی، نسبت به سایر رقباو از سوی دیگر، ایران علاوه بر چالش

 .(Kaiss & Smith, 2022)باشد در عراق نیز فاقد کنش ضروری و اثرگذار می

 داریعوامل پا یسر کیشامل  از یک سو ردیمورد توجه قرار گ دیو عراق با رانیدر واقع آنچه در روابط ا

گسترش روابط، سطح روابط و رفت و آمد مقامات  یاراده دوجانبه برا ،یطولان یمرزها ،یگیمانند عامل همسا



 

 

 

ها و چشم انداز یاز روند همکار ییکه نشانه ها ی استادو اقتص یاسیدو کشور در سطوح مختلف اعم از س

 دیموانع در روابط دو کشور توسط رقبا است و نبا جادیمربوط به ا گرید باشد؛ و از سویمی روابط تهران و بغداد

وابط به بهبود ر رانیتعهد ا. بر این اساس رودیم شیپ ریمس کیدر  شهیتهران و بغداد هم تصور کرد که روابط

در ثبات عراق داشته است و  رانیکه ا یو نقش یاسیروابط س میها دو سطح دارد. اول گسترش و تحکیبا عراق

 جا مورد توجه قرار دارد.ی که در ایناقتصاد ماتیبا تصم یاسیدوم ادغام روابط س

 ،یاقتصاد یهایهمکار نکهیاول ا بایست دو نکته را مد نظر قرار داد؛حوزه روابط اقتصادی با عراق میدر 

 و یگذارهیتا چه اندازه موضوع سرما، امور کمک کند میتواند به تحکیکه م یدیجد یهاو حوزه یروابط تجار

د. و در اولویت قرار دار استایران با عراق  یو دولت یخصوص ،یدیتول یهابخش نیتجارت و ارتباطات ب عیتسر

ن اهمیت دارد، ولی ایعراق  برای رانیابا و سطوح مختلف ارتباط  یگیبه همسا ازین اگرچه کهنیا گرینکته د

 نهیدر زم یدیجد یهاخواهد گامیقرار دارد که م یطیعراق در شرا رایز ماند،نیاز در یک مدار ثابت باقی نمی

 .مختلف بردارد یشورهابا ک یروابط خارج

بر  یاریبس ،یاگرفت. در عرصه منطقه دهیعوامل مخل در روابط دو کشور را ناد دینبا انیم نیدر ا

 نیهمچن؛ کنندیم دیتر در بازار عراق تاکیبه دست آوردن حضور و نفوذ قو یبرا یعربستان سعود یهاتلاش

قابل  یزن روابط قیتعم و تیوضع نیا تیتثب یعراق و تلاش آن برا یدر عرصه اقتصاد هیترک گاهینقش و جا

 . (Strategic Council on Foreign Relations, 2020) توجه است

 

 2018-2013بررسی ساختار تولید عراق در بخش صنعت طی دوره زمانی  -1-6-1

میلیون دلار  7425ای عراق از های صنایع کارخانهها فعالیت طبق گزارش یونیدو ،کل ارزش تولید رشته

 رسیده است. 2019میلیون دلار در سال  7237های به با فراز و نشیب 2013در سال 

ارائه شده است. این  2019تا  2013ته فعالیت اول عراق طی دوره رش 20، ارزش تولید 6-0جدول در 

ای عراق را به خود اختصاص درصد از ارزش تولیدات صنایع کارخانه 96رشته فعالیت در مجموع حدود  20

است که طی  (1920شده) هیتصف ینفت یهافرآوردهاند. بطور کلی، مهمترین رشته فعالیت این کشور، داده

ای عراق را به خود اختصاص داده درصد از کل ارزش تولید صنایع کارخانه 38.7در حدود  2019-2017دوره 

درصد در  8با  (1071)ییمحصولات نانوادرصد در رتبه دوم،  13.9با  (1072شکر)بود؛ رشته فعالیت تولید 

درصد در رتبه چهارم قرار دارند، این  7.8ا ب (1104)گریشده د یبطر یآب ها ،ینوشابه، آب معدنرتبه سوم و 

 اند. ای عراق را به خود اختصاص دادهدرصد ارزش تولیدات کارخانه 68چهار رشته فعالیت در مجموع بیش از 
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  2019-2013ای عراق های عمده صنایع کارخانههای فعالیت: ارزش تولید رشته6-0جدول 

 ارقام به میلیون دلار

 ردیف
رشته فعالیت و 

 کد آیسیک
 2013   2014   2015   2016   2017   2018   2019  

متوسط 

2017-

2019 

سهم هر 

 صنعت)درصد(
 نمودار روند

وضعیت 

 رشد

1 

فرآورده های نفتی 

تصفیه 

 (1920شده)

2،084 1،653 2،594 2،029 2،293 3،056 3،055 2،801 38.7 
  

 افزایشی

 13.9 1،005 936 1،101 978 580 300 0 0 (1072شکر) 2
  

 افزایشی

3 
محصولات 

 (1071نانوایی)
654 587 572 559 573 578   575 8.0 

  
 کاهشی

4 

نوشابه، آب 

معدنی، آب های 

بطری شده 

 (1104دیگر)

447 443 406 446 538 629 518 562 7.8 

  

 افزایشی

5 
مصالح ساختمانی 

 (2392سفالی)
478 535 401 332 311 288 307 302 4.2 

  
 کاهشی

 3.9 283   277 288 301 253 305 53 (3100مبلمان) 6
  

 افزایشی

7 
محصولات آسیاب 

 (1061غلات)
263 148 180 197 181 196 409 262 3.6 

  
 افزایشی

8 
محصولات فلزی 

 (2511سازه)
554 391 - 430 382 320 21 241 3.3 

  
 کاهشی

9 
سیمان، آهک و 

 (2394گچ)
463 121 576 185 183 169 217 189 2.6 

  
 کاهشی

10 

مصنوعات بتن، 

سیمان و 

 (2395گچ)

464 275 35 232 216 182 40 146 2.0 
  

 کاهشی

11 

داروها، مواد 

شیمیایی دارویی 

 (2100و غیره)

46 6 5 4 178 46 97 107 1.5 
  

 افزایشی

12 
وسایل نقلیه 

 (2910موتوری)
150 78 75 96 65 173 54 97 1.3 

  
 کاهشی

13 
محصولات کوره 

 (1910کک)
99 62 16 50 70 111 74 85 1.2 

  
 افزایشی

14 
کودها و ترکیبات 

 (2012نیتروژن)
162 46 27 92 80 6 102 63 0.9 

  
 کاهشی

15 

موتورهای 

الکتریکی، 

ژنراتورها، 

142 140 53 50 40 56 72 56 0.8 

  

 کاهشی



 

 

 

 ردیف
رشته فعالیت و 

 کد آیسیک
 2013   2014   2015   2016   2017   2018   2019  

متوسط 

2017-

2019 

سهم هر 

 صنعت)درصد(
 نمودار روند

وضعیت 

 رشد

ترانسفورماتورها و 

 (2710غیره)

16 

شیرینی کاکائو، 

شکلات و 

 (1073شکر)

46 27 25 28 26 63   44 0.6 
  

 افزایشی

17 
محصولات 

 (2220پلاستیکی)
37 38 27 36 19 73 39 44 0.6 

  
 افزایشی

18 

سایر محصولات 

غذایی 

n.e.c(.1079) 

6 49 36 52 57 59 15 43 0.6 
  

 افزایشی

19 
محصولات 

 (1050لبنی)
39 22 22 31 28 47 29 35 0.5 

  
 افزایشی

20 

پوشیدن لباس، به 

جز پوشاک 

 (1410خز)

77 4 56 50 52 46 3 34 0.5 
  

 کاهشی

صنعت  74سایر )شامل 

 دیگر(
1،161 435 303 704 298 296 195 263 3.6    

 100.0 7،237 6،182 7،771 6،856 6،484 5،962 5،366 7،425 ایکل صنایع  کارخانه
 

  

 (https://www.unido.org/publicationsماخذ: یونیدو )

ساله مورد بررسی حاکی از  7ای کشور عراق طی دوره بررسی روند تغییر ارزش تولیدات صنایع کارخانه

درصد از کل ارزش تولید  72.8باشد که در مجموع رشته فعالیت مختلف می 11روند رو به رشد در خصوص 

که به تنهایی  (1920شده) هیتصف ینفت یهافرآوردهشوند. بجز رشته فعالیت ای را شامل میصنایع کارخانه

رشته فعالیت دیگر  10درصد از کل ارزش تولید صنایع کارخانه ای عراق را به خود اختصاص داده است،  38.7

با  (1072شکر) دیتول هایتیفعالاند. رشته درصد از ارزش تولید را به خود اختصاص داده 34.1در مجموع 

درصد،  3.9با  (3100مبلمان)درصد،  7.8با  (1104)گریشده د یبطر یهاآب ،ینوشابه، آب معدن درصد، 13.9

درصد از  1.5با  (2100)رهیو غ ییدارو ییایمیداروها، مواد شدرصد و  3.6با  (1061غلات) ابیمحصولات آس

 اند.رو به رشد بوده 2019تا  2013باشند که در کشور عراق طی دوره ها میجمله مهمترین فعالیت
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 گذاری و کنشگران این حوزهیهنیاز عراق به سرما -1-6-2

 یو خارج یمال ی، ترازها2024 و 2023 یهابالاتر نفت در سال یهامتیکه ق شودیم ینیبشیپاگرچه 

قرار دارد.  یعراق همچنان در معرض خطرات قابل توجه یچشم انداز اقتصاد ، اماعراق را مازاد نگه دارد

 ی. در حالکندیعراق برجسته م داقتصا یرا برا یخطرات ن،یمرتبط با جنگ در اوکرا ریاخ کیتیژئوپل یهاتنش

و  ییمواد غذا متیق شیبخشد، افزا یعراق را بهبود م ینفت، تعادل مال متیق شتریب شیکه هر گونه افزا

دهد. یم شیرا افزا ییغذا تیکند و خطرات امنیم دیموجود را تشد شیفقر از پ ،یاختلال در واردات کشاورز

قرار  هیروس هیعل یالملل نیب یهامیتحر ریثادر عراق تحت ت هیروس ینفت یهاشرکت تیکه فعال یدر صورت

بالاتر نفت  یهامتی. قخواهد داشتبه همراه  نیز نفت خام عراق دیتول یبرارا  یخطرات ی،ریدرگ نیا ،ردیگ

 ترقیرا عم یاقتصاد یهالشچا جهیبرساند و در نت بیآس ساختاری در عراق اصلاحات نهیرید ازیبه ن تواندیم

 خواهد شد یکشاورز دیباعث کاهش تول نیز در این بین و کمبود آب میاقل رییاثرات تغ شتریب دی. تشدندک

(Tebadul International Trade, 2021). 

 هایدر بخش است وبوده  و تحریم پیوسته درگیر جنگ شکلتا امروز تقریبا به  1980عراق از سال 

ذیل این مشکلات  .ای مواجه استگستردههای مین کالاهای مصرفی، با چالشاها تا ت، از زیرساختمختلف

این  تواند مشکلات بنیادینهای بالاتری نسبت به گذشته، نمیساختاری، افزایش فروش نفت حتی با قیمت

های با ارائه مشوق تا ای خود تلاش داردهای توسعهدولت در قالب برنامهکشور را برطرف نماید؛ بر این مبنا 

لاش ، ت. تقویت بخش خصوصیو مرتفع شدن مشکلات کشور را فراهم کند گذاریزمینه جذب سرمایه ،متعدد

های نفی از صادرات کشور و توسعه توافقات تجاری نیز پس از تمایل به جذب برای کاهش سهم نفت و فراورده

گیرند؛ ذیل چنین فضایی، توجه به مراتب بعدی سیاست تجاری عراق قرار می گذاری خارجی، درسرمایه

  نیازهای عراق و اقدامات رقبای ایران، نشان از ناکارآمدی رویه موجود در قبال عراق دارد.

و  یداخل یآب و انرژ یتقاضا نیتام ،یبخش انرژ یایاح ،ینظام تیظرف جادیعراق در ا یمنافع مل

 .کرده است بیترغ یو جهان یمنطقه ا یروابط با شرکا یبغداد را به بازساز ،یگذار هیماتجارت و سر شیافزا

 ن،یژاپن، چ ،یاز عربستان سعود یندگانیروابط دوجانبه با نما یبرقرارتمایل دارد تا با عراق در حال حاضر 

 کنند.  یگذارهیدر عراق سرما ، این کشورها را ترغیب نماید تاو فرانسه سیانگل

و ر یمل یتقاضا رانیبوده است، اما ا یمتک رانیا یعیبه گاز طب تامین نیازهای خود یها عراق براسال

. کندیقطع م تامین نیاز داخلی یعرضه گاز به عراق را برا یاطور دورهدارد و به یو شبکه ناکارآمد شیبه افزا



 

 

 

-نعطافا با هدف وستهیبکه برق بهم پش کی جادیتواند به ایفارس م جیخل یهمکار یشورادر چنین شرایطی 

 . (Kaiss & Smith, 2022) کمک کند ینوسانات فصل یدر برابر تقاضا شتریب یریپذ

پس از ؛ این روابط شده است تردهیچیپ ریاخ یهافارس در سال جیحوزه خل یروابط عراق با کشورها

 تیحما منطقهدر  عهیعراق از معترضان ش یو مذهب یاسیکه نخبگان س ی، زمان2011در سال  یعرب یهاامیق

طقه من یهایبا پادشاه وابطاز آن زمان به دنبال بهبود ر سردمداران عراق. دیحد خود رس نیترنییکردند، به پا

 به نوبه خود زیفارس ن جیخل هیحاش یثروتمند بوده است. کشورهااز کشورهای  هیحال جذب سرما نیو در ع

 ,ÇONKAR) حرکت نکند رانیاز حد به داخل اردوگاه ا شیهستند که عراق ب مسئله نیا نیبه دنبال تضم

2021). 

 

 انداز روابط سایر کشورها با عراقچشم -1-6-3

 عربستان و سایر کشورهای عربی -1-6-3-1

بود.  رهیت 1991فارس  جیپس از جنگ خلو  نیو عراق در دوران صدام حس یعربستان سعود روابط

 دیدر کشور، چرخش شد رانیا یو متعاقب آن هژمون عراقبه  کایآمر 2003ها بعد از تهاجم سال رابطه آن

 رینخست وز یمالک ینسبت به نور ی. عبدالله پادشاه وقت عربستان سعودتر از قبل شدو تیره کرد دایپ یگرید

د از تعامل با بغدا یادیتا حد ز اضیر ن،یکامل داشت. بنابرا یاعتماد یآشکار او با تهران ب یکیسابق و نزد

محمد بن سلمان،  یهاتلاشعراق در کنار در  رانیبا نفوذ ا یکاظم ندهیحال، مخالفت فزا نیا با کرد. یخوددار

 پا گریکه اختلافات گذشته د، نشان از آن دارد عربستان یو خارج یداخل استیاصلاح س یبرا یسعود عهدیول

 اضیر اعلام شد ،تشکیل شد 2022 هیژانو 24در  که اضیعراق و عربستان در ر یدر مجمع تجارت. سین برجا

 ند.هست یصنعت یهاکبرق و توسعه شهر یهاموضوع از جمله اتصال شبکه نیچند یو بغداد در حال کار بر رو

 10در حال حاضر به  الیر اردیلیدر عراق از حدود دو م یعربستان سعود یها یگذارهیرود سرمایانتظار م

  .ابدی شیدلار( افزا اردیلیم 2.67) الیر اردیلیم

 تیتقو یبرا نیز فارس جیخل هیحاش یکشورها ریبا بغداد، سا یکنار روابط رو به رشد عربستان سعود در

د بهبو یچشم انداز صادرات گاز دوحه برااند. و ورود به عرصه اقتصادی این کشور وارد عمل شدهروابط با عراق 

 .دخواهد ش رانیا یانرژ نیتام نیگزیجا یتا حدود نشان از تمهیداتی در این حوزه دارد کهکمبود برق عراق 

یماه طول م 15سال تا  کیو بسته به توافق، حداقل  شودیمنیز  هارساختیز ایجادشامل از قطر واردات گاز 

 . کشد
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 زینی عراق هستند، امارات متحده عرب فیضع یبخش انرژ یایو دوحه به دنبال اح اضیکه ر یحال در

طی  خود انجام داده است. یهایگذارهیروابط دوجانبه و ارائه سرما تیتقو یبا عراق برا یمختلف یهاتوافق

 متعهد یابوظب اشت،د یابوظب عهدیول دیامارات با محمد بن زا تختیدر پا 2021در ماه مه  یکاظمدیداری که 

مان ه ماه اکتبر. در شود تیدو کشور تقو یکند تا مشارکت اقتصاد یگذارهیدلار در عراق سرما اردیلیم 3شد 

 تیتقو یرا برا یاعراق توافقنامه یمل یگذارهیسرما ونیسیو کم یامارات متحده عرب یی، وزارت داراسال نیز

تیدر برابر محدود ندهیگذشته و آ یهایگذارهیهر دو کشور و محافظت از سرما نیب یخارج یگذارهیسرما

ها امضا کردند. در آن ماه،  ییکردن دارا سدودو م ییقضا فیکردن، مصادره، توق یمختلف از جمله مل یها

نج ساخت پ یعراق برا یمل یگذارهیسرما ونیسیبا وزارت برق و کم یقرارداد نیزمصدر  یامارات یشرکت انرژ

 راقع یمل یگذار هیسرما ونیسیو کم یامارات متحده عرب ییدارا وزارت د.برق در سراسر عراق امضا کر روگاهین

 امضا کردند. یخارج یگذارهیسرما تیتقو یرا برا یاتوافقنامه هم

مانند اردن و  یگریعرب د یفارس، عراق شرکا جیخل یهمکار یشورااز سوی  شنهاداتیپ نیا رغمیعل

، فارس وابسته باشد جیخل هیحاش یکاملا به کشورها نکهیا یبغداد به جا ؛دارد یروابط انرژ نهیمصر را در زم

 .کندخود دنبال  یرا با هدف کاهش بحران اقتصاد یمستقل تر یخارج استیخواهد سیم

ه تلاش ک ستندیفارس ن جیخل یهمکار یشورا یکشورها البته ذکر این نکته نیز ضروری است که تنها

 یاهرساختیز یبا عراق درباره توسعه و بازساز نیز نیچ ر،یاخ یهاند. در سالکنند تا با بغداد راحت باشیم

قدرت نرم و نفوذ خود در  شیافزا یبرا شیتلاش ها لیبه دل هم بغداد مذاکره کرده است. فرانسه ینفت

 .(Fenton-Harvey, 2022) چشم دوخته است زیعراق ن ینفت نیادیبه م انه،یخاورم

 

 چین -1-6-3-2

را متوقف نکرده  انهیخود در خاورم یهایگذارهیسرما نیچ ،یو جهان یامنطقه یهایوجود آشفتگ با

دلار منعقد کرده  اردیلیم 10.5در عراق به مبلغ  دیقرارداد ساخت و ساز جد کی 2021است. پکن در سال 

 لی( در آن سال را تشکBRI) نیچ راهابتکار کمربند و  یهایگذارهیششم سرما کیبا یکه تقر یمبلغ؛ است

این  کننده بزرگ نفت نیتام نیدر منطقه و سوم نیچ کیشماره  یتجار کیبه عنوان شر عراق دهد.یم

 - عراق کیاستراتژ تیو موقع یانرژ ریظاهر شده است. ذخا هیو روس ی، درست پس از عربستان سعودکشور

است. با خروج واشنگتن از منطقه،  یاتیح ابتکار کمربند و راه یبرا -فارس و تنگه هرمز  جیخل یکیدر نزد

 . (ALACA, 2022) است در این کشور خود نفوذپکن آماده گسترش 



 

 

 

 

 ترکیه -1-6-3-3

از  یکی هیترکباشد. ترکیه نیز یکی دیگر از کشورهایی است که در پی توسعه روابط خود با عراق می

 ،یصنعت ،ییعراق را اعم از مواد غذا یضرور یازهایعراق است که کالاها و ن یکنندگان تجار نیتام نیبزرگتر

 ،ییغذا یهاروغن ت،یسکویمانند مرغ، تخم مرغ، آرد، حبوبات، ب ییغذا مواد کند.یم نیتام رهیو غ یساختمان

پوشک، کفش و  ،یحوله بهداشت نینمک و همچن ،یماکارونها، انواع یدنینوش ات،یها، لبنشکلات و فراورده

باشند؛ این اقلام مشابه اقلام صادراتی ایران به عراق می است. هیاز ترک یاقلام واردات نیمبلمان از جمله مهم تر

در واقع صادرات این محصولات از ایران به عراق، جزء معدود مجاری صادراتی ایران است که زمینه تنوع 

چه توان صادراتی کشور، هم در ابعاد کمی و هم در ابعاد کیفی و کند. چنانرا برای کشور مهیا میصادراتی 

استانداردهای مرتبط با صادرات ارتقا پیدا نکند، ممکن است این مقصد صادراتی که موجبات تنوع صادرات 

ات جدی مواجه شود کند، با وجود رقبایی نظیر ترکیه و عربستان و چین، با تهدیدکشور را مهیا می

(ÇONKAR, 2021) . 

 شتریعراق ب هیهمسا یکشورها ریو سا کایآمر ای رانیاز نفوذ ا یاندهیدر عراق به طور فزا هینفوذ ترک

و از  یخدمات فن ،یمهندس یکالاها یعراق برا یبه تقاضا ییخود در پاسخگو ییبا اثبات توانا هیترکاست. 

ی ، رقیبصادرات به عراق زانیدر م ،ییاروپا یمطابق با استانداردها ،یگذارهیسرما یهامشارکت در پروژه قیطر

میلیارد دلاری ایران به عراق و روند  20شود. در حال حاضر عدم تحقق صادرات جدی برای ایران محسوب می

ر ترکیه در بازار عراق مرتبط داست. توان در ابعادی با توسعه حضور رقبایی نظیکاهشی صادرات موجود را می

وجهی پشتوانه قابل تفرهنگ، آموزش، تجارت و اقتصاد،  نندمختلف قدرت نرم، ما یابزارها یریبا به کارگترکیه 

  .(Al-Khafaji, 2021)برای رقابت خود در عراق مهیا کرده است 

 

 بندیجمع -1-7

کیلومتر، برخورداری از اشتراکات فرهنگی،  1600با ایران با مرزی به طول کشور عراق بدلیل همسایگی 

 های اقتصادی ون یک شریک تجاری طبیعی ایران محسوب شده و توسعه همکاریااجتماعی و سیاسی به عنو

 148( بالغ بر 2021در حالی که ارزش تجارت کالایی عراق )در سال تجاری دوجانبه بسیار حائز اهمیت است. 

میلیارد دلار  9/8میلیارد دلار است که  1/10لیارد دلار است ارزش تجارت این کشور با ایران در حدود می

صادرات عراق به ایران  تا  میلیارد دلار مربوط به صادرات به ایران بوده است. 2/1مربوط به واردات از ایران و 
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رسد افزایش ناگهانی است، به نظر می میلیون دلار بوده 140همواره در سطح نازل و در حدود  2020سال 

 میتحربدلیل که درصد( و کالاهایی بوده  65عمدتا مربوط به غلات)حدود  2020واردات ایران از عراق در سال 

با توجه به صادرات ناچیز عراق به بنابراین  ؛ی از طریق این کشور وارد شده استالمللنیب یهاتیمحدودو یا 

عمدتا مربوط به بخش واردات با سهمی در حدود  کل تجارت کالاییاز درصدی ایران  7/6سهم ایران، 

در مقابل جایگاه عراق در صادرات ایران با سهمی در  درصد از کل نیازهای وارداتی کشور مذکور است.6/14

یکی از مقاصد  عراق تر است.( بسیار با اهمیت1400درصد از کل صادرات غیرنفتی ایران )سال  5/18حدود 

لاهای تنوع کا ترین مقصد صادرات از لحاظباشد و در واقع متنوعصادراتی برای صدور کالاهای متنوع ایرانی می

شود. توسعه حضور رقبایی مانند امارات متحده عربی، ی در میان کل مقاصد صادراتی ایران محسوب میصادرات

طی که این کشورها در میان مقاصد مهم صادراتی عراق نیز ترکیه، چین، هند، آمریکا در بازار عراق در شرای

های نماید و این موضوع زنگ خطر جدی برای برنامهای برای کشور مذکور ایجاد میحضور دارند، منافع دوجانبه

 شود. توسعه صادرات ایران در بازار عراق محسوب می

از فقدان تنوع و  یاختلاف ناش نیااست و  رانیو عراق نامتعادل و ظاهرا به نفع ا رانیا یروابط تجار

. این وضعیت ممکن است به پایداری و تداوم تجارت دوجانبه نیز لطمه وارد اقتصاد عراق است داریساختار ناپا

خود  یلفع تیوضعبرای تغییر عراق در تلاش نماید. بررسی موضوع از ابعاد اقتصاد سیاسی نشان می دهد که 

دارند؛  اریموضوع در اخت نیاستفاده از ا یبرا یدیجد تفارس فرص جیخل یرهمکا یشورا یکشورهااست و 

 یها در برخوردارآن یو کنشگر لینشان از تما زیبا عراق ن یعرب منطقه در همکار یکشورها یهایگرکنش

 فرصت در توسعه روابط با عراق دارد. نیاز ا

 یاهو فرامنطق یامنطقه یرقبا یاست که توسعه روابط با عراق از سو یضرور ارینکته بس نیبه ا توجه

 یصنعت یدر ساختارها نیو چ هیترک ،یعرب یشدن کشورها ریدرگ شود؛یتنها به توسعه صادرات ختم نم ران،یا

 ،یطیشرا نیدر چن کند؛یم ایمه شیاز پ شیرا ب رانیا یکشور به رقبا نیا یوابستگ نهیعراق، زم یو تجار

در عراق مورد توجه  رانیا کیو حفظ گستره نفوذ هژمون ینفت ریچه استمرار و توسعه صادرات غچنان

 کشور اتخاذ شود.  نینسبت به روابط با ا یدیجد کردیرو ستیبایم باشد،یم یداخل استگذاریس

 بخش تیتوسعه فعال ،یخارج یگذارهیعراق در سه حوزه جذب سرما یتجار استیس کهنیتوجه به ا با

بخش  نیاز ا کی چیدر ه رانیکه ا رسدیبه صادرات نفت متمرکز است، به نظر م یو کاهش وابستگ یخصوص

ها، بخش نیبر ا رانیا یبا توجه به تمرکز رقبا یاهیرو نیرا با عراق آغاز نکرده است و چن یداردامنه یها همکار

 .گذاردینم شیو عراق به نما رانیروابط ا ندهیرا از آ یانداز مطلوبچشم
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 : دومفصل 

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

  



 

 

 

 مقدمه -2-1

صادرات نقش مهمی در ثبات بر کسی پوشیده نیست. در رشد اقتصادی صادرات در دنیای امروز اهمیت 

شود. های مختلف کشاورزی، صنعتی و خدماتی موجب تحول چشمگیری میاقتصادی کشور دارد و در حوزه

ترین پارامترهای شود که از مهمهمچنین موجب افزایش تراز تجاری و تولید و نیز ایجاد اشتغال می

 یمشو خط یاستراتژ کیبه عنوان « محورتوسعه صادرات» نکهیشدن و بعد از ا یجهان .یافتگی استتوسعه

از  شیشد، اقتصاددانان ب رفتهیپذ یرشد اقتصاد نیتضم یو در حال توسعه برا افتهیتوسعه یتوسط کشورها

ادرات صهای مشوق استیسمربوط به  اتیادبو  به مباحث مربوط به توسعه تجارت و صادرات توجه کردند شیپ

که رشد و  دهدیو در حال توسعه نشان م افتهیتوسعه یتجربه کشورها تر از قبل شده است.گسترده اریبس

در خصوص توسعه صادرات،  کند. نید بلندمدت را تضماست که رش ییهایمحور از استراتژتوسعه صادرات

تنوع  و بسیار حائز اهمیت استکشورها در مبادلات  ینسب تیو توجه به مز یبه محصولات صادرات یبخشتنوع

 شیافزا ،یدیتولجدید  یهاظهور بخش ،یاز رشد اقتصاد تیدر حما یمهم ارینقش بس تواندیم یصادرات

 یگان بازارهاکنندمصرف ازیمتناسب با نبدون تردید، تنوع بخشی به صادرات  . اشتغال و کاهش فقر داشته باشد

ت توسعه صادرا یدر این فصل پس از مروری بر مبانی نظر .است یالمللنیب یاساس رقابت در بازارها ،یخارج

شود. در راتی در بازارها پرداخته میهای جدید صادفرصتشناسایی هت استفاده ج دهای موربه بررسی روش

  گیرد. ادامه مطالعات انجام شده مورد بررسی قرار می

 

 مروری بر مبانی نظری توسعه صادرات -2-2

توسط ساختارگرایان جدید همچون رودریک،  جدیدی در دوران ظهور رویکرد دولت حامی بازار، دیدگاه

هاسمن، ولاسکو، لین، نوبلر، آگیون، اسپنس، هریسون، مونگا، هیدالگو و کلینگر و برخی دیگر از محققان 

ایی ویژه در موارد شناسصورت راهبردی بهتاکید زیادی بر ایفای نقش دولت بهتکوین یافت. در این نظریات، 

های هدف و اصلاح شرایط رقابت در ناسایی انواع کمبودهای زیرساختی در بخشنسبی، شصنایع دارای مزیت

دید های فعالیتی جپذیر در صنایعی با فناوری بالا، شناسایی حوزهگذاری خطربازار، حمایت از نوآوری و سرمایه

بر  نسبی، تاکیدهای مزیت رقابتی در صنایع دارای مزیت و سودآور برای کارآفرینان، حمایت از افزایش زمینه

ترین اهیمت توسعه انسانی )در برابر سرمایه مادری( و لزوم ایفای نقش دولت در تجهیز نهادهای مربوطه از اصلی

 باشد.های مطرح میتئوری
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شود به نقش انکارناپذیر بازار در کنار طی این موج فکری که تحت عنوان ساختارگرایی جدید خوانده می

تخصیص  منظورالقول هستند که بهشود. این اقتصاددانان جملگی متفقای پرداخته میدولت طی فرآیند توسعه

سازی سرمایهگیری شود، اما دولت نیز باید در هماهنگبهینه منابع لازم است از سازوکارهای بازاری بهره

اثرات خارجی موجود  بخشی صنعتی در مواجهه باتنوع روزرسانی وها اقدام نماید تا از طریق آن امکان بهگذاری

 در اقتصاد ایجاد گردد.

 نکته دیگر مورد تاکید نیز آن است که برخلاف طرفداران مکتب ساختارگرایی قدیم که فارغ از موضوع  

دادند، اعتقاد بیشتر طرفداران های نسبی، تمرکز خود را بر صنایع مهم در کشورهای پیشرفته قرار میمزیت

سبی از طریق تامین اطلاعات در خصوص صنایع جدید، ایجاد هماهنگی میان های ناین مکتب بر حفظ مزیت

سازی اثرات خارجی حاصل از اطلاعات و تثبیت صنایع جدید با جلب ها و صنایع، درونیگذاران بنگاهسرمایه

ادی گری اقتصهایی نیز میان آنها در چگونگی مداخلهگذاری خارجی توسط دولت است. با اینحال تفاوتسرمایه

 .(1397د)شفیعی و همکاران، دولت در این ارتباط وجود دار

 

 جاستین لیندیدگاه  -2-2-1

د به توانکننده میعنوان تسهیللین یکی از طرفداران نظریات دولت توسعه گراست. از نظر وی دولت 

صه طور خلاگیری از مزیت نسبی کمک کند. بههایفای نقش در توسعه بپردازد و به بخش خصوصی در بهر

تواند توجیه منطقی برای دخالت دولت در امر رشد و توسعه باشد. اندازه و های بازار میها و نارساییشکست

 نوع دخالت دولت از مهمترین مباحث مطرح شده توسط لین است.

وظیفه دولت تشخیص ساختار صنعتی بهینه است که برحسب فراوانی نیروی کار، مهارت، سرمایه و 

ها، گر از دیدگاه جاستین لین تشویق و ایجاد بنگاهشود. در واقع، نقش دولت تسهیلین میمنابع طبیعی تعی

کشور استفاده موثر کند. این در بسیاری از « فعلی»هایی است که پس از ایجاد، از مزیت نسبی صنایع و بخش

ود و خدماتی است. با وجهای تولیدی محور فعالیتکشورهای فقیر به معنای تمرکز بر اشکال کاربر و یا منبع

های اخیر، سرمایه کم هزینه نسبتا کمیاب مانده است، در حالی المللی سرمایه در دهههای فزاینده بینجریان

اربر و های تولیدی کتر هستند. تمرکز بر فعالیتهزینهتر و کمکه نیروی کار و منابع طبیعی نسبتا فراوان

ولت کنند. دالمللی رقابتی عملدهد در بازارهای داخلی و بینیر اجازه میها در کشورهای فقمحور به بنگاهمنبع

کند و ها و صنایع مرتبط با آنها را فراهم میکننده هماهنگی لازم برای حذف موانع پیدایش این بنگاهتسهیل

انند جازه دهد تا همها اتواند به بنگاههای بیرونی فائق شوند. اما پس از آن میکند تا بر صرفهبه آنها کمک می



 

 

 

کنند کنند، سهم بزرگتری از بازار طلب میها و صنایع رقابتی رشد میموجودی زنده رشد کنند. در ادامه بنگاه

گذاری مجدد، کنند. این مازاد با سرمایهو بالاترین حد مازاد اقتصادی را در قالب سود، حقوق و مزایا ایجاد می

کند. در طول زمان این راهبرد به اقتصاد اجازه انباشت سرمایه فیزیکی میبالاترین بازدهی ممکن را نیز کسب 

دهد و در طول زمان توان دهد، ساختار برخورداری را به همان خوبی ساختار صنعتی ارتقا میو انسانی می

 ابری بیشتری دارند. ببری و سرمایهدهد که مهارتهای داخلی را در محصولاتی افزایش میرقابتی بنگاه

ها در هر رسد. در کشورهای در حال توسعه بنگاهتدریجی به نظر می« 3روی از مزیت نسبیدنباله»رویکرد این

های جدید را توانند به جای اینکه در خط مقدم )مرز( نوآوری باشند، فناوریمرحله از روند توسعه خود می

هایشان سازگار است. آنچه موجب رشدهای یتملک کرده و آنها را وارد صنایعی کنند که با ساختار برخوردار

سالانه پایدار تولید ناخالص داخلی در بعضی از کشورهای تازه صنعتی شده شرق آسیا شد همین توانایی 

 کار گرفتن آن در صنایع موجود است. و به4های در دسترساستفاده از فناوری

های لین اعتقاد دارد دولت ملزم است به رفع انحرافات قیمت در بازار بپردازد. با مشخص شدن مزیت

شوند. ضمن اینکه دولت ملزم است در هر کجا های صحیح هدایت میها به سمت فعالیتنسبی واقعی، بنگاه

د. مختلف اقتصادی اقدام نمای هایفعالیتکه لازم است، نسبت به انجام هرگونه هماهنگی مورد نیاز میان رشته 

و  یعی)شفگرایی بیشتر به نسبت رودریک و هاسمن در آزادسازی تجارت استجاستین لین طرفدار تدریج

 (.1397همکاران، 

 

 رودریک و هاسمندیدگاه  -2-2-2

ها حمایت های صنعتی توسط دولتروردیک به شدت از بکارگیری راهبردهای توسعه و اتخاذ سیاست

ی کارآمد صنعتریزی منسجم و سیاستکند. وی معتقد است تمام کشورهای توسعه یافته و صنعتی از برنامهمی

ر ولت نیست، بلکه بر سکند بحث اصلی بر روی چرایی دخالت داند وتاکید میبردهه جهت رشد و توسعه بهر

 .(Rodrik, 2008)باشد ها در امر توسعه صنعتی میچگونگی دخالت دولت

بر اساس نظر رودریک، تنوع بخشی و تحول ساختارهای تولیدی به واسطه تغییر جریان منابع از 

ردد. گصادی میوری بالا موجب ارتقای رشد اقتهای دارای بهرهوری پایین به سوی فعالیتهای با بهرهفعالیت

های اقتصادی روی ندهد. وری در درون بخشکند، حتی اگر هیچ افزایش بهرهوی معتقد است اقتصاد رشد می

                                                 
3 .Comparative Advantage -Following 

4 .On-the-Shelf Technology 
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نسبی  کند که مزیتهای صنعتی نوین موتور رشد اقتصادی است. در نهایت چنین استنباط میگذار به فعالیت

رد جای تمرکز بر آنچه بهترین عملکاین است که به تواند به عنوان پیشران توسعه اقتصادی عمل کند. چارهنمی

 ها تبحر کسب کنیم.ای از فعالیترا در آن داریم در دامنه گسترده

ند ای هدفممجموعه»های بازاری نیز باید از رودیک بر خلاف لین معتقد است حتی در مواقع رفع شکست

ن ارتباط سرریز اطلاعات است. بنابراین، در گیری شود. یکی از مشکلات مطرح شده در ایبهره« هااز سیاست

ت هاست اولویوهله اول باید به فرآیندهای مولد اطلاعات، یارانه تعلق گیرد. اگر مشکل مربوط به ناهماهنگی

های آوری بازیگران مختلف مرتبط با یک فعالیت اقدام نماید، سپس هماهنگیآن است که دولت نسبت به گرد

پذیرد که در عمل لزوما تمامی مصادیق ها، محقق خواهد شد. البته رودریک نیز میگذاریضروری در سرمایه

های هدفگذاری شده را اجرایی نمود. در حلتواند شناسایی شود تا بتوان به تبع آن راهشکست بازاری نمی

 چنین شرایطی دولت ناچار است به اعمال مداخله مستقیم بپردازد.

های دهد و مقصود از آن فرایند شناسایی فعالیتدیابی اقتصادی قرار میرودریک تاکید خود را بر خو 

ود شسازد و طی آن اشاره میباشد. وی این دیدگاه را به طور مشترک با هاسمن مطرح میاقتصادی سودآور می

ند و یهای جدید اقتصادی را به درستی شناسایی نماکه کارآفرینان اقتصادی لزوماً قادر نخواهند بود فعالیت

خودیابی برای کارآفرینان نوآور که اقدام به  ،عبارتیاین به معنای نقص در خودیابی اقتصادی است. به 

زاست. با این حال منافع حاصل از خودیابی برای آن دسته از کارآفرینانی کنند، هزینهگذاری منابع میسرمایه

 اد است. اگر این کار منجر به نوآوری و رشد بیشترباشند، بسیار زیهای شناسایی نمیکه مجبور به تحمل هزینه

تری از افراد به نسبت تعدادی کارآفرین توان گفت منافع خوبی شامل حال جمع گستردهدر اقتصاد شود می

های اقتصادی را اجرا کند که شود. به این ترتیب از نظر هاسمن و رودریک دولت باید آن دسته از سیاستمی

 (Hausmann & Rodrik, 2002)تصادی شود. منجر به خودیابی اق

نکته دیگر که مورد تاکید رودریک، هاسمن، همچنین هیدالگو و کلینگر قرار دارد، عبارت از ضرورت 

ت ای از محصولات استوجه به فضای محصولی در تعیین مزیت نسبی است. مقصود از فضای محصولی شبکه

طبق نظر هاسمن  5یابند.شترک قابلیت تولید و صادرات میکه در آن محصولات بر مبنای امکانات تولیدی م

را بدست آورد. آنها  الگوی تکاملی مزیت نسبی کشورهاتوان و همکاران از طریق فضای محصولی می

باشند معتقدند به خاطر نواقص هماهنگی، تنوع بخشی کشورها به سمتی خواهد بود که آنها مشغول به تولید می

 یابند. تر دست میتر و پیچیدهو اگر توسعه پیدا کنند در محدوده همان فضای محصولی به اقلام کالایی متنوع

                                                 
 شود. های صادراتی ایران در بازار عراق استفاده میدر مطالعه حاضر از این رویکرد برای شناسایی فرصت 5



 

 

 

ای هدار، صنایعی است که به واسطه قیمتن صنایع اولویتدر مجموع، نقطه مورد تاکید لین در تعیی

باشد و از نظر رودریک، هاسمن، هیدالگو و کلینگر نسبی اصلاح شده در بازار، واقعا با مزیت نسبی همراه می

 محصولاتی است که در فضای محصولی قرار گیرند. 

 

 نوبلردیدگاه  -2-2-3

بسیاری کشورها مکانیکی و به صورت  چه که درفرآیند تحول اقتصادی، بر خلاف آن نوبلر معتقد است

توام با « های داخلیتوسعه قابلیت»شود، ماهیتی پویا دارد که برآمده از گذاری تعریف میخروجی سرمایه

سازی فیزیکی بدون پشتیبانی قابلیتاست و از این منظر ظرفیت« های مولدگذاری روی ظرفیترشد سرمایه»

شمار کشورهایی که طی چند دهه از نظر وی از میان بی کردی پایدار داشته باشد.کار تواندهای داخلی، نمی

گذاری از آنجا که عمده تمرکز مسئولان آنها متوجه هدف–اند اخیر اقدام به اجرای سیاست صنعتی نموده

معدودی موفق  تنها عده –گذاری داخلی و خارجی بوده ها و جذب سرمایهصنایع مشخص، تجهیز زیرساخت

 اند درمسیر تحول صنعتی موفق شده و از تله درآمد پایین و یا متوسط رهایی یابند. شده

دهد که این ها به این نکته توجه میهای داخلی و توانمندینوبلر در تبیین اهمیت توسعه قابلیت

اد جامعه قابل حصول نیست و آنچه ها از پرداختن صرف به ارتقای دانش و مهارت هر یک از افرمندیتوان

 تنها لازم است به ارتقایای نیروی کار است. بدین منظور نه های حرفهاهمیت دارد توجه به دانش و شایستگی

رانه نگبایست با رویکردی پیشهای صنعتی پرداخته شود، بلکه میای به فراخور نیازمندیهای حرفهمهارت

گذاری شده اقدام کرد. در این راستا های جدید هدفنیاز صنایع و فناوریهای مورد نسبت به ارائه آموزش

 های مهم راهبردیگذاری در فناوریهای صنعتی کشور نسبت به حمایت از سرمایهبایست در ذیل سیاستمی

ین راهای تنوع بخشی بالاتر را فراهم آورد. دهای نوین، فرصتاقدام و از این طریق، ضمن ارتقای دانش فناوری

است. درواقع کشورهای موفق صنعتی دردنیا کار خود را با صنایع با فناوری  "بندیمرحله"رویکرد نکته مهم 

بندی شده ، ضمن ارتقای ساختار مدارج تحصیلی و اند و به تدریج و طی یک فرآیند مرحلهپایین شروع کرده

ی متوسط و برتر دست یافتند. ضمن آنکه به تولید در صنایع با فناور -از سطح متوسطه به بالا –آموزشی 

لی ای دارندگان مدرک تحصیهای نوین، نسبت به تقویت دانش حرفهنباید به واسطه پرداختن به دانش فناوری

ها را صرفا در توسعه نظام از دیگر ملاحظات مهم این است که نباید توسعه توانمندی 6متوسطه غفلت شود.

                                                 
های تری از فرصتای افراد با سطح تحصیلاتی متوسطه بالاست، طیف گستردهکره جنوبی و تایوان که سطح و ترکیب دانش حرفهدر اقتصادهایی همچون .  6

گردد، بلکه پیشرفت صنعتی در این تنها پایه صنعتی گسترده می( قابل عرضه است وبنابراین نهو ... آلاتها، کاربران ماشینشغلی مورد نیاز صنعتی )تکنسین
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نش دا«یا به عبارتی « ایهای حرفهشایستگی»ای لازم است ار دانش حرفهآموزشی جستجو کرد؛ چرا که درکن

 نیز پرورش یابد.«  فوت و فن اجرایی کارها

صاد اقت که هاییفناوری و عبارتی طیف محصولاتقدرت تنوع اقتصادی یا بهوی همچنین معتقد است 

ها و ای انباشته شده در افراد، بنگاههتواند برحسب آن تنوع یابد، برحسب سطح دانش و قابلیتمورد نظر می

مدیریت ریسک،  نوآوری، گذاری،گردد و فرآیندهای مهم اقتصادی همچون سرمایه... در آن اقتصاد تعیین می

گردد و از سوی دیگر کاملا متاثر از رفتار و ...، از یک سو منجر به تحول صنعتی می ورود به صنایع جدید

 ، دولت و جامعه است. هادر سطح بنگاههای افراد و قابلیت ایحرفه

های داخلی سازی فیزیکی، بدون پشتیبانی قابلیتظرفیت»کند که نسبت به این واقعیت توجه می نوبلر

ریزی باید از مکانیک توسعه اقتصادی عبارتی، افق برنامهبه «.تواند کارکردی پایدار داشته باشدنمی

ای به های حرفههای توسعه اقتصادی )ارتقای دانش و شایستگیاییسمت پویهای فیزیکی( بهسازی)ظرفیت

تناسب توسعه فیزیکی( تغییر یابد، تا از طریق آن امکان دستیابی پایدار به یک اقتصاد متنوع و دارای رشد 

ها لازم است تا به تقاضای داخلی نیز همانند تقاضای خارجی اهمیت سریع فراهم شود. علاوه بر این دولت

 (Nubler, 2011) د، تا بازارهای داخلی با تولید اقلام قابل مبادله گسترش یابنددهن

 سازی صادرات رویکردهای نظری متنوع -2-2-4

سازی صادرات را در قالب سه رویکرد نظری شامل های موجود در خصوص متنوعهشاید بتوان دیدگا

 ساختارگراهای جدید مورد بررسی قرار داد.سیاست استراتژیک تجاری و دیدگاه  دیدگاه ساختارگرایان قدیم،

مطابق دیدگاه ساختارگرایان قدیم با توجه به تفاوتی که بین ساختار اقتصادی کشورهای در حال توسعه 

تواند تنها از طریق تغییرات ساختاری رخ دهد. کشورهای صنعتی وجود دارد، رشد اقتصادی پایدار میو 

ار اقتصاد خود را از تولید کالاهای سنتی و کشاورزی، به سمت تولید صنعتی اند ساختکشورهایی که قادر نبوده

 اند.های اقتصادی مدرن تغییر دهند، فقیر ماندهو سایر فعالیت

از نظر ساختارگرایان قدیم، امکان گسترش صنایع مدرن و پیشرفته در کشورهای در حال توسعه به 

چنین مساله هماهنگی در بازارها وجود نخواهد داشت. در واقع های ساختاری و همناپذیریخاطر مساله انعطاف

بازار  هایمعتقد به تز شکست بازار بوده و برای دولت نقش رهبری در صنعتی شدن را برای غلبه برشکست

سازی صادرات با رویکرد ساختارگرایان قدیم از طریق دخالت سیستماتیک دولت اند. لذا بحث متنوعقائل بوده

                                                 
موانع متعددی ها برای ورود افراد به سطح تحصیلات عالی شود. شایان توجه آنکه با همین رویکرد در کره جنوبی تا مدتکشورها نیز باعمق بالاتری همراه می

 تری ایجاد شود.تا سطح متوسطه قویدادند قرار می



 

 

 

های نرخ ارز عرفه بر واردات، سیاستهای نوزاد و نوپا به کمک وضع تطریق حمایت گسترده از بخش هم از آن

 مطرح بوده است.های دولتی ، سرکوب مالی و ایجاد شرکتناپذیرانعطاف

های توسعه به رهبری دولت در آفریقا، آمریکای لاتین و جنوب البته در عمل نتیجه اجرای استراتژی

؛ زیرا این رویکرد با مزیت نسبی تعیین شده توسط ساختار کننده بود، مایوس1970و دهه  1960آسیا در دهه 

سرمایه  بر با وجود کمیابیموجودی عوامل تولید کشور در تضاد بوده و اولویت به توسعه صنایع سنگین سرمایه

این سیاست باعث ایجاد شکاف قابل رشد بوده است. اتخاذ های غیرحمایت از شرکتدر آن اقتصادها به نوعی 

المللی، تکه تکه شدن بازارها بدلیل عدم توجه به قیمتی میان کالاهای تولید داخل با کالاهای مشابه بین

های کوچک( و در نتیجه از دست رفتن کارایی، حمایت از قدرت انحصاری مقیاس تولید )و تولید در مقیاس

 شود.اد رانت و فساد مالی میها، افزایش هزینه معاملات بدلیل ایجبنگاه

های ساختاری تفاوت تر در این خصوص سیاست استراتژیک تجاری است. نئوکلاسیکهایک دیدگاه مدرن

وش طور خودجو اظهار داشتندکه تغییر ساختاری به گرفتند میان کشورها در سطوح مختلف توسعه را نادیده

برجسته کردن شکستهای مداخلات دولت در اقتصاد، بر  همچنین با افتد.در فرآیند توسعه کشور اتفاق می

تواند کارکرد بازارها در تخصیص منابع تاکید نمودند. بر مبنای نظریه سیاست استراتژیک تجاری، یک کشور می

 هایتواند از طریق حمایتهای ضروری برای رشد آتی اقتصادی خود را ایجاد نماید. این مزیت نسبی میحوزه

این سیاست طی دو مرحله قابل اجرا است: (. 1980، دهه جیمز براندر و باربارا اسپنسرشود )دولتی ایجاد 

گیری صنایع منتخب. مهمترین ابزارهای سیاست استراتژیک تجاری شامل وضع تعرفه انتخاب صنایع و هدف

ه میشود. فرایند کاربرد بر واردات رقیب و اعطای یارانه به صادرات است. در بازار متقابل از هر دو ابزار استفاد

سیاست استراتژیک تجاری در کشورهای در حال توسعه از طریق خلق مزیت است. معیارهای پیشنهادی برای 

بری،  شامل: سودآوری، رانت نیروی کار، انرژی مزیت خلق انتخاب صنایع در کشورهای در حال توسعه برای

ا تشویق صنایع دارای توانایی رشد پویا و ایجاد نقش . بای و دانش فنی و مهارت نیروی کار استمزیت هزینه

زیاد  های خارجیهای مقیاس، به صرفهتواند ضمن دستیابی به صرفهکارساز در رشد اقتصادی پایدار، کشور می

و  های تجاری استراتژیکناشی آن نیز دست یابد. بر اساس این رویکرد رابطه بسیار نزدیکی میان سیاست

 های گوناگونهای توسعه صنعتی در زیربخشصنعتی وجود دارد؛ به نحوی که سیاستهای توسعه سیاست

ور های صنعت یکباره به طگیرد. در این حالت تمام زیربخشتحت تاثیر سیاست استراتژیک تجاری شکل می

 دهایی از زیرمجموعه صنعت که استعداگیرد و رشد یکسان ندارند، بلکه بخشیکسان مورد حمایت قرار نمی
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 هایگیرند. دارا بودن فناوری بالا و بخشرشد سریع و کسب سهم بالا در بازار را دارند، مورد حمایت قرار می

 . 7باشدهای صنعتی مورد گزینش میهای مهم بخشتحقیق و توسعه از ویژگی

ین س اهای تثبیت اقتصادی بر اساسازی و اجرای برنامه، خصوصیهای اقتصادیعلیرغم انجام آزادسازی

رویکرد، موفقیت تعدادی از کشورهای در حال توسعه در تحول ساختاری با مداخله دولت، شواهد قوی از 

تغییرات ساختاری در ترکیب اشتغال و سهم نسبی بخشهای اقتصادی در رشد ارایه شد که رویکرد 

دو رویکرد  جدید به دنبال تلفیق مناسبی از ساختاریساختارگریان جدید را پدید آورد. اقتصاد 

 قبلی)ساختارگرایی قدیم و نئوکلاسیک( برای سیاست تجاری و صنعتی است.

جدید  گراییبر تاکید دارد، ساختارساختارگرایی قدیم بر گسترش صنایع پیشرفته و سرمایهکه در حالی

ن به تکند که با پرداخو به دولت توصیه میشته اقتصادی بر نقش محوری بازار در تخصیص منابع تاکید دا

 آن نوع جایگزینیو همچنین  کننده در فرایند ارتقاء صنعتی داشته باشدموضوعات مربوطه، نقش تسهیل

پذیرد که سازگار با مزیت نسبی ناشی از ساختار موجودی عنوان سیاست تجاری و صنعتی میواردات را به 

ساختارگرایی جدید اقتصاد، استراتژی جایگزینی واردات را که برای توسعه صنایع پیشرفته  د.کشور باش

بر، پرهزینه و متکی به استفاده از سیاست مالی یا اختلالات دیگر در اقتصادهای کم درآمد با نیروی سرمایه

تنوع صنعتی و ارتقاء آن،  در ساختارگرایی جدید نقش دولت در ایجاد. کندکار یا منابع فراوان است را رد می

ان ها، جبرهای مرتبط میان بنگاهگذاریباید محدود به تدارک اطلاعات در مورد صنایع جدید، هماهنگی سرمایه

های پیشگام، پرورش صنایع جدید از طریق کمک به انکوباتورها و حمایت از اثرات جانبی اطلاعات برای بنگاه

نقش دولت در ساختارگرایی جدید اقتصادی . ی مستقیم خارجی باشدها و تشویق سرمایه گذاردهندهشتاب

به منظور کاهش هزینه معاملات هر بنگاه و تسهیل فرایند توسعه صنعتی و  های سخت و نرمبهبود زیرساخت

 .تجاری عنوان کرد

 دهیتجه و دهیلشک ل،یتسه در هاتدول فعال نقشآنچه مسلم است در همه رویکردهای موجود، لزوم 

تنی بر های توسعه مبکننده استراتژیمورد تایید است. اما به دلیل ناکارایی و نتایج مایوس توسعه ندیفرآ به

های ساختارگرایان قدیم که توسعه را از طریق مداخلات دولتی و جایگزینی واردات، بدون توجه کافی دیدگاه

دند، دیدگاه اقتصاد ساختاری جدید مطرح کرهای نسبی و ساختار موجودی عوامل کشورها دنبال میبه مزیت

. مطابق این دیدگاه، سیاست تجاری و صنعتی یک کشور در حال (2015 ،2014 ،2012لین،)جاستینگردید 

حول کننده انباشت سرمایه انسانی و فیزیکی و تتوسعه باید مطابق با مزیت نسبی آن کشور باشد که منعکس

                                                 
 (1377های بازرگانی)بررسی 7



 

 

 

تارگرایی جدید نقش دولت بطور خاص در ایجاد تنوع صنعتی و ارتقاء در ساختار موجودی عوامل است. در ساخ

 هایهای مرتبط میان بنگاهگذاریآن، باید محدود به تدارک اطلاعات در مورد صنایع جدید، هماهنگی سرمایه

های پیشگام و پرورش صنایع جدید از طریق مختلف در همان صنایع، جبران اثرات جانبی اطلاعات برای بنگاه

گذاری مستقیم خارجی ها و تشویق سرمایهدهندهمک به انکوباتورها)سر از تخم درآوردن( و حمایت از شتابک

های سخت و نرم، به منظور کاهش هزینه معاملات هر بنگاه و باشد. نقش دولت، رهبری در بهبود زیرساخت

علیرغم توافق بین (. 1394)میرجلیلی،سید حسین، تسهیل فرایند توسعه صنعتی و تجاری اقتصاد است

های مختلف از جمله تنوع بخشی اختلاف نظر ساختارگریان جدید در تعریف نقش فعال برای دولت، در حوزه

های نسبی و تنوع بخشی، رودریک و هاوسمن و همچنین وجود دارد. بعنوان مثال در مورد تعیین مزیت

رند. طبق نظر هاوسمن از طریق فضای محصول تاکید دا 8هیدالگو و کلینگر بر ضرورت توجه به فضای محصول

توان الگوی تکاملی مزیت نسبی کشورها را بدست آورد. آنها معتقدند به خاطر وجود نواقص در سیاست می

 ورتصباشند و در هماهنگی کشورها، تنوع بخشی به سمتی متمایل خواهد بود که آنها مشغول به تولید می

 ظرن ازهرچند  .ابندییم دست تردهیچیپ و ترمتنوع ییکالا اقلام ل بهمحصو یفضا همان محدوده در توسعه،

 عیناصتعیین شوند اما این محصول  یفضا دردار بایستی صنایع مزیت نگریکل و دالگویه هاوسمن، ک،یرودر

 واجد تقیحق در بازار، در شده اصلاح ینسب هایتمیق واسطه به که هستند یعیصنا ،«نیل» نظر از داریتاولو

 یهابنگاه افراد، در شده انباشته هایتیقابل و دانش سطح که دارد اعتقاد «نوبلرهمچنین  .باشندیم ینسب تیمز

 نظر مورد اقتصاد که است ییهایفناور و محصولات طیف یا و اقتصادی تنوع قدرت کنندهنییتع اقتصاد کی

 مدیریت ،ینوآور ،یگذارهیسرما مانند اقتصادی مهم فرآیندهای نیهمچن یابد؛ تنوع آن برحسب تواندمی

 و ایحرفه رفتار از متاثر ندهایفرا نیا دارد؛ بدنبال را صنعتی تحول...،  و جدید صنایع به ورود ریسک،

 .است جامعه و دولت ها،بنگاه سطح در افراد هایقابلیت

 

 سازی صادرات و رشد اقتصادیمتنوع -2-2-5

گیرد میهرگونه تغییر در ترکیب کالاها و بازارهای هدف یک کشور را در بربنا به تعریف، تنوع صادراتی 

که از طریق تعدیل سهم کالاها و بازارهای هدف در ترکیب صادراتی و یا از طریق افزودن کالاهای جدید به 

  شود.ترکیب صادراتی موجود حاصل می

                                                 
 یابند.ای است که محصولات بر مبنای امکانات تولیدی مشترک قابلیت تولید و صادرات میهشبک (Product Spaceمحصول)مقصود از فضای  8
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ارد که عبارتند از: تنوع افقی و تنوع دو نوع یا شکل شناخته شده تنوع صادراتی در طرف عرضه  وجود د

های گوناگون براساس دسترسی به منابع اولیه و عمودی. تنوع افقی از طریق ایجاد ترکیب بزرگی از فعالیت

شود که یک اقتصاد با انجام پردازش شود. تنوع عمودی در صورتی ایجاد میافزوده بیشتر ایجاد میخلق ارزش

افزوده بالاتر متمایل صادرات محصولات خام به سمت صادرات محصولات با ارزشدر فرایند تولید کالاها از 

سازی عمودی با تغییرات اساسی در ساختار صادرات عمدتا در کالاهای موجود و ایجاد شود. بنابراین متنوعمی

اگرچه هر دو  پذیرد.نوآوری در آنها و با ایجاد ارزش افزوده از طریق پردازش محصولات و بازاریابی صورت می

نوع تنوع مورد نظر برای دستیابی به اهداف مشترکی همچون ثبات درآمدی، توسعه درآمدهای حاصل از 

پذیرد؛ اما الزامات هر یک از آنها از لحاظ فناوری، مهارت های صادرات و ارتقای ارزش افزوده صورت می

 9مدیریتی و بازاریابی متفاوت از هم است.

، مالزی، تایلند و سنگاپور در دهه 1970و  1960های و کره جنوبی در دهه تجارب کشورهای تایوان

دهد، تنوع صادراتی ، مدارک مستدلی هستند که نشان می1990و هند در دهه  1980، چین در دهه 1970

های مدرن تولیدی، افزایش تواند نقش بسیار مهمی در حمایت از رشد اقتصادی، ظهور بخشو صادرات می

 10کاهش فقر داشته باشد. اشتغال و

ه این شود کبا نگاهی به تجربه کشور کره جنوبی، بعنوان یکی از ده صادرکننده برتر جهان، مشاهده می 

ای که در میان کشورهای جنوب شرق آسیا، گونهخود را افزایش دهد؛ به GDPکشور توانسته با رشد صادرات، 

رود. یکی از عوامل مهم در موفقیت کشور کره شمار میبهبعنوان یک اقتصاد منحصر به فرد و حتی پیشگام 

میلیون نفر پس از جنگ دو کره( این بوده که در  50جنوبی )بعنوان سرزمینی کوچک با جمعیتی نزدیک به 

زمان رکود اقتصادی، علاوه بر تنوع در بازارهای صادراتی، تنوع محصول را نیز در پیش گرفته و سرعت بخشیدن 

. 11های مهم خود قرار داده استع صادرات در یک محیط کاملاً مطلوب اقتصادی را از استراتژیبه رشد و تنو

های توسعه صادرات صنعتی خود در نظر دارد تا بتواند با تنوع کالایی در حال حاضر کشور هند نیز در استراتژی

ن، چین، برزیل و روسیه را در صنعت، سهم قابل توجهی از نیازهای سایر کشورهای توسعه یافته از جمله ژاپ

 12بدست آورد و از این طریق تنوع بازاری نیز داشته باشد.

                                                 
9 Alemu, Aye Mengistu (2008) 

  Srinivasan and Bhagwati, 1999and Warner, 1Sachs ;995کنید به: برای اطلاع بیشتر رجوع  10

11 http://siteresources.worldbank.org/ Export generation: Republic of Korea 

12 http://texmin.nic.in/sites/default/files/Vision Strategy Action Plan for Indian 

http://siteresources.worldbank.org/


 

 

 

در کشورهایی که صادرکننده منابع  سازی صادراتتنوعمطالعات تجربی گویای این حقیقت است که م

عمل نموده و موجب تثبیت رشد اقتصادی  های خارجیگیر در مقابل شوکطبیعی هستند، به عنوان عامل ضربه

هرچند  13.است اثرگذاربسیار سازی صادرات آن کشورها شود. شرایط و توان اقتصادی کشورها در متنوعمی

دلیل هبمحصول  متکی بر یک، اما صادرات شودمی هاوفور منابع طبیعی باعث افزایش نرخ رشد اقتصادی کشور

را در پی خواهد داشت، لذا کاهش نرخ رشد اقتصادی  آن، از وابستگی شدید به درآمد حاصلایجاد 

 به هاسازی صادرات محصولات روی آورند. وابستگی کشوربه سمت متنوع تگذاران باید به سرعسیاست

پذیر نموده و امنیت اقتصادی تواند، این کشور را در مبادلات جهانی آسیبصادرات یک محصول خاص می

 5عدم تنوع صادراتی و تمرکزگرایی بر صادرات تک محصول، باعث ایجاد بیماری هلندی 14.کشور را تهدید نماید

صادرات کالاهای گوناگون از طریق سازی صادرات متنوع .شودمی 6و منجر به ایجاد حساسیت در بخش پررونق

زیرا با  ،شودمینوسانات درآمدهای صادراتی کاهش و  3باعث بهبود رابطه مبادله یهای مختلف اقتصادبخش

وابستگی  4دهد.همچون پرتفولیو عمل کرده و ریسک را کاهش می یصادرات، سبد کالایی صادرات سازی تنوعم

انات شوک و نوسرا در معرض تهدید در اثر کل اقتصاد بویژه بصورت تک محصولی، طبیعی  صادرات منابعبه 

عواقب بیماری هلندی، روی آوردن به بنابراین، برای جلوگیری از  15دهد.قرار میقیمت محصول صادراتی 

 در صورت موفقیت کشور در متنوع سازی سبد صادراتی،الگوهای تنوع بخش صادرات غیرقابل انکار است. 

ثل کاهش نوسانات م غیرمستقیمی عوامل مندی ازاقتصادی بواسطه بهره رشد نرخ ثبات توان از مزیتمی

نوسانات برخوردار  سرریز اثرات ی در حین صادرات( وکاهش)یادگیر ، اثرات خارجی مثبتهای صادراتیدرآمد

  16شد.

 

 صادرات یماندگار  -2-2-6

کننده آن در ادبیات نظری و تجربی نادیده گرفته هرچند در گذشته طول مدت تجارت و عوامل تعیین

الملل در دهه اخیر بدلیل نقش کلیدی این مولفه بر روند بازده نزولی استفاده از بینشد؛ اما ادبیات تجارتمی

ه، موفقیت کشورها در افزایش طول مدت اند. بطوریکه امروزهای تولید، آن را بسیار حائز اهمیت دانستهنهاده

شود. مطالعات ها بر رشد صادرات محسوب میروابط تجاری عامل موثر در یک کالا و از تاثیرگذارترین مولفه

                                                 
13 Dunning, T. 2005 
14 Lederman, D. and Maloney, W. 2007 

15 Sachs, J. and Warner, A. 1997 

 (13Jetter, M. and Hassan, A.R. 20مطالعه )ر. ج. به  16
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، فلپمایر 20(2007، برنتن و نیوفامر)19(2007، بسید و پرسو)18(2008، هلپمن و همکاران)17(2009کهو و رول)

های اولیه در تئوری موید این امر است. 23 (2011و فیگازو و مولینا) 22(2002)و ایونت و ونبلز 21(2006و کویلر)

وجود داشت؛ مبنی بر اینکه که تجارت پس از یکبار وقوع، بطور  24«تجارت مستمر»الملل، فرضتجارت بین

ه مداوم باقی خواهند ماند زیرا همواره تمرکز کشورهای صادرکننده بر ایجاد تجارت و افزایش حجم آن بود

با طرح موضوع ماندگاری تجارت آن فرض را رد کردند. مطابق این بررسی،  25(2006است؛ اما بسید و پرسو)

نشان  26(2009متعاقباً، نیچ) واردات ایالات متحده آمریکا فقط برای یک دوره دو تا چهار سال ماندگار است.

ن همچنی سط یک سال ماندگاری دارد.داد که صادرات آلمان بطور متوسط دو سال و صادرات اسپانیا بطور متو

کشور در  46در مطالعه دیگری دریافتند که متوسط دوره ماندگاری صادرات برای  27 (2011بسید و پرسو)

( نیز نشان دادند تعداد دفعات قطع تجارت 2011حال توسعه بین یک تا دو سال بوده است. فیگازو و مولینا)

درصد روابط تجاری جدید با شکست مواجه 60ست و بطور متوسط پس از یک دوره کوتاه مدت، بسیار زیاد ا

  .(1396شوند)ثاقب،می

الملل، مفهوم جدیدی است. متوسط دوره زمانی حضور کالاهای ماندگاری تجارت در ادبیات تجارت بین

فرض  اینالملل بر بینهای تجارتکنند. بطور کلی، تئوریصادراتی در بازارها را ماندگاری صادرات تعریف می

گیری، تداوم خواهد یافت، بدلیل آنکه همواره تمرکز بر ایجاد تجارت و اند که تجارت پس از شکلاستوار شده

اما مشاهدات تجربی حاکی از آن است بسیاری از کالاها پس از مدتی  28افزایش مقدار تجارت جاری بوده است.

ه و در نهایت کشورهای کاهش رشد صادرات را حضور در بازارهای مقصد صادراتی، از ادامه حضور باز ماند

                                                 
17 Kehoe, T. J. and K. J. Ruhl. 2009  
18 Helpman et al. 2008   
19 Besedes, T. and T. J. Prusa. 2007 

20 Brenton, P. and R. Newfarmer. 2007 

21 Felbermayr, G. J. and W. Kohler.2006 
22 Evenett, S. and A. Venables. 2002 

23 Fugazza, M. & Molina, A. C. 2011 

24 Trade lasts forever 

25 Besedes, T., & Prusa, T. J. 2006 

26 Nitsch, V. 2009 
27 Besedeš, T. and Prusa, T. J. 2011 

ر به صادراتی فعلی هر کشواولی حاشیه تشدید صادرات مربوط به کالاهای  موجود در سید  یابد.رشد صادرات با دو نوع حاشیه تکامل و توسعه می 28

(و دومی در خصوص کالاهایی است که سابقه صادرات آن به یک کشور Intensive Marginیابد)سایر کشورها است که در گذر زمان افزایش می

صادرات به  (؛ حال ممکن است کشور صادرکننده قبلا تجربهExtensive Marginگیرد)خاص وجود ندارد و به تازگی در سبد صادراتی قرار می

)برای اطلاع .مناطق دیگر غیر از آۀن کشور خاص را داشته باشد و یا اینکه کالای مورد نظر به تازگی در سبد صادراتی کشور صادرکننده قرار گرفته باشد

 ( رجوع کنید.(2011( و  بسید و پرسو)2009بیشتر به کهو و رول)



 

 

 

دهند ماندگاری صادرات کشورها در بازارهای مختلف اعم از بازار نمایند. مطالعات مختلف نشان میتجربه می

بعبارت دیگر، موفقیت کشورها در  29شرکای تجاری موجود و یا بازار شرکای جدید تجاری بسیار اهمیت دارد.

رات نه تنها به صادرات محصولات جدید و ورود در بازارهای جدید نیاز دارد بلکه رشد و ایجاد تنوع در صاد

بدلیل اهمیت این موضوع، بهبود نرخ  30بیشتر از آن نیازمند حفظ ماندگاری و رشد صادرات جاری است.

های اصلی استراتژی صادرات کشورهای پیشرو صنعتی قرار گرفته است. بعنوان مولفه 31ماندگاری صادرات

گرچه در مبانی نظری موجود بطور مستقیم و مشخص به تجزیه و تحلیل ماندگاری روابط تجاری پرداخته ا

عنی ی)ثبات روابط تجاریموضوعات نظری مرتبط با تفسیر اهمیت ماندگاری تجارت، ن حال، یبا ا نشده است،

  32 گردد.میلادی بر می 80تجاری دهه ات یبه ادب (ت صادراتیتداوم وضع

و  نی(، بالدو1988) نیکوتاه مدت توسط بالدو یبازگشت در روابط تجار رقابلیغ یهانهیهز مطالعه 

ارائه  دیجد یجستجو  و کشف بازارها یهانهیهز مطالعه( و علاوه بر آن 1989) تیکسی( و د1989کروگمن )

کالاها  یتوجه به مدت زمان ماندگار تیاهم یبرا یمنطق ریو تفس حیتوض (،2003شده توسط راخ و واتسون )

بطور حتم وجود  دیجد یرابطه تجار کیشکل دادن  یبرا میتصم در .می شودمحسوب  یصادرات یدر بازارها

 یاه نهیبازار دچار هز کیدر صورت خروج از  یبنگاه کی یدارد. وقت تیاهم اریتجربه تجارت بس ایسابقه و 

ا در خود ر یدر کوتاه مدت، ماندگار انیز یبه بها یخواهد داد حت حیترج نیشود، بنابرا یبازگشت م رقابلیغ

را  یشتریب نهیورود مجدد به آن بازار هز یبرا ،یدر صورت قطع روابط تجار رایز دیبازار مورد نظر حفظ نما

 رایعامل بس ن،یبازگشت سنگ رقابلیغ یهانهی( نشان دادند که هز2004متحمل شود. برنارد و جنسن ) یستیبا

 تداوم صادرات است.   یبرا یریگمیدر جهت تصم یمهم

 تیقموف یلازم برا یروابط صادرات ضرورت یدرحال توسعه بهبود شانس ماندگار یکشورها شتریب یبرا

( بدان اشاره 2006و پرسو ) دیتوسط بس نهیزم نیدر ا هیکه در مطالعات اول یاست، همانطور یدر رشد اقتصاد

 یاگرچه به خوب ن،ییپابا درآمد  یکه کشورها دهدی( نشان م2009شده است. مطالعه برتون و همکاران )

 افتهیتوسعه  یبا کشورها سهیرا در مقا یترنییپا یماندگار یهانرخ کنیکردند و ل جادیرا ا یدیتجارت جد

 یبا روابط تجار سهیسابق در مقا یحفظ روابط تجار تیاهم به زین گریمطالعات د ی. برخندینمایتجربه م

( ی)صادرات یروابط تجار جادیکه ا دهدی( نشان م2010و پرسو ) دیمطالعه بس یهاافتهیپرداختند؛  دیجد

در حال توسعه  یدر کشورها ژهیدر رشد صادرات بو یکمتر ریموجود تاث یبا روابط تجار سهیدر مقا دیجد

 .  (1396)ثاقب،دارد

                                                 
29 Brenton, Cadot, and Pierola. 2012 
30 Brenton et al. 2009 
31 Export Survival Rate 

 .1989و دیکست 1989، بالدوین و گروگمن 1990و 1988عات بالدوینرای اطلاع بیشتر رجوع کنید به مطالب 32 
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  بین المللیورود به بازارهای و رویکردهای  هاروشمروری بر  -2-3

از  یاریدر بساز این رو شود و یممطرح  یعموم یکالا کیصادرات اغلب به عنوان  جیتروموضوع 

 صادرات جیترو یها، سازمانوجود نیبا ا شود.یعرضه م یتوسط بخش دولت تردمحدو ایکشورها به طور کامل 

(EPOs)33 یسنت یابزارها از جملهصادرات  قیتشو یدر استفاده از ابزارها یبا کاهش بازده یاندهیبه طور فزا

 یبانیپشت مواجه هستند. رهیو غ هاشگاهیشرکت در نما ،یتجار هایهیاتدر  مشارکتو پرکاربردتر مانند  تر

توان در مطالعات یصادرات را م قیتشو یهابودجه اسیدر مق یاز جمله کاهش بازده هایهفرض نیا از یتجرب

از  34.افتی (2006 تون،ی)به عنوان مثال، لدرمن، اولارراگا و پ گرانی( و د2001وولف ) ی(، د2004آلوارز )

 ی( و کشورهاNICشده ) یتازه صنعت یاز کشورها یتعداد یصادرات یهایاستراتژ تیبا موفق گر،ید یسو

و در  افتهیتوسعه  یکشورهاهر دو گروه در  یصادرات عموم جیترو یهاصادرکننده در حال ظهور، سازمان

ها با EPO نیاز ا یاریبسعلاوه بر این، خود مواجه هستند.  ییکارا شیبه افزا یمبرم ازیحال توسعه با ن

 یبندتیاولو یها براEPO رو نیاز ا مواجه هستند. مورد نیازمنابع  ریو سا یدر منابع مال ییهاتیمحدود

یژاسترات نیترتوسعه مناسبهمچنین و  مناسب در بازارهای هدف صادراتی محصولاتو صادراتی  یهاتیفعال

ها و دولت همچنین، مناسبی نیاز دارند. ییارهایبه مع ی مورد نظربازارهادر صادرات محصولات  ارتقای یها

 به کمیابی منابع، یستی با توجه، باباشندخود  یصادرات کشورهامحرکی برای  خواهندیکه م ییهاسازمان

 ییشناسا موجود یاحتمال یهافرصت یادیتعداد زمیان را از  یواقع یصادرات یهافرصتمحدودتری از تعداد 

از بازارها  ،یانتخاب بعد دیبا کنند،یکار م ابیمنابع کم نیها با اها و سازمانکه دولت ییاز آنجا ن،یبنابرا .کنند

 یارتقا یاستراتژ کیتوسعه  ن،یبر ا علاوه کشور( انجام شود.-محصول بیمحصول مناسب )ترک یهاو گروه

 یزارهابا یکم یهادادهبایستی با اتکا به  کنونیصادرات  توسعه یهابرنامه آثار لیو تحل هیتجز ایصادرات 

 .(2020، 35کانستکوپاولا)صورت پذیرد یخارج

صادراتی )محصولات موجود در سبد سازی محصولات سازی سبد صادراتی از دو منظر متنوعمتنوع

شناسایی بازارهای هدف به دلایل زیادی باشد. سازی بازارهای هدف صادراتی قابل بررسی میصادراتی( و متنوع

کی از عوامل مؤثر در اجرای صحیح راهبرد راهبرد توسعه صادرات تولید یحائز اهمیت و درخور توجه می باشد، 

                                                 
33 Export Promotion Organization (EPO)   
34 Cuyvers, Ludo. Viviers, Wilma.  
35 Konstantakopoulou 



 

 

 

باشد. به عبارت دیگر در جهان امروز کنندگان خارجی می های مصرفسلیقهمتناسب با نیازها و ترجیحات و 

کنندگان هستندکه در واقع مصرف ،کنندگان متعدد محصولات در بازار جهانیبه جهت رقابت شدید بین عرضه

 توجه جهت از این کنند،می ایفا کننده را در تقاضای جهانی محصولات بر بازار حاکمیت داشته و نقش تعیین

تواند در موقعیت راهبرد توسعه صادرات هر کشور عرضهکنندگان خارجی می به عوامل مؤثر بر تقاضای مصرف

داران ها و انتظارات خریکننده محصول نقش مؤثری ایفا نماید. با انتخاب بازار هدف نه تنها امکان تأمین خواسته

 کنندگان خارجی نیز شکل زها و علایق مصرفکند بلکه ارائه کالاهای مناسب و مطابق با نیاوسعت پیدا می

 هـای بازاریـابی متمرکـز شدهدهد که تـلاششناسایی بازار هدف این امکان را مید. کنپویا و مناسبی پیدا می

 های متعددهـای تولیـدی نیـز از پراکنـده نگـری و عمل کردن در رشتهو حتی در زمینه تولیـد و فعالیـت

ی به تخصـص دور سـاخته و استفاده بهینه از منابع و امکانات را تحت تأثیر قرار مـی دهـد، که ما را از دستیاب

عوامل اقتصادی نیازمند آن هسـتند کـه فعالیـت هـای تبلیغـی خـود را توسـعه دهند، ارتباط . پرهیـز کنـیم

مفیدی از تولیدات خود را در تری با بازارهای هدف ایجـاد کننـد و در واقـع بـه بهتـرین نحو اطلاعات قوی

فر و همکاران، )فهیمیاختیـار بازارهـای مـذکور قـرار داده ومعرفی درستی از محصولات خود داشته باشند

1383.) 

 یبرا یمختلف یکردهایاز رو یمطالعات تجربدر  ک،یتئور هایمدل یرهمنودها سازیادهیبه منظور پ

مختلف اثرگذار بر تنوع صادرات  یرهایمنظور از متغ نیا یو برا کنندیاستفاده م یسبد صادرات سازیمتنوع

 یبازار هدف و محصول صادرات سازیمتنوع نهیدر زم ریاخ یکردهایواز رادامه برخی  . در کنندیاستفاده م

 شود:ارائه می

 

 مدل جاگو برای الوبویت بندی بازارهای هدف صادراتی -2-3-1

بندی بازار هدف صادراتی توسعه پیدا کرده است. در این مدل )که در ( برای اولویت2012) 36مدل جاگو

 های ذیل ضریب، به هر یک از شاخصشناسایی بازار هدفنمایش داده شده است(،  به منظور  1-2شکل 

هریک از بازارهای صادراتی عددی را محاسبه کرده و سپس آنها را براساس مقدار اهمیت داده و سپس برای 

 د:کنبندی میآمده رتبه دست به

                                                 
36 . Jagoe 
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گیری حجم بازار هدف صادراتی عبارتند از: متغیرهای مورد استفاده برای اندازهاندازه بازار: )الف( 

د ی مورالاتولید محلی کحجم گذاری، ص داخلی سرانه، سرمایهجمعیت، تولید ناخالص داخلی، تولید ناخال

 .ی مورد نظرالاواردات کحجم نظر، 

 الایکگذاری و رشد مصرف رشد بالقوه بازار: رشد جمعیت، رشد تولید ناخالص داخلی، رشد سرمایه)ب( 

 .مورد نظر

 کشور میزبان یا بازار هدفهای تجاری سیاستمیزان دسترسی به بازار بر اساس دسترسی به بازار: )ج( 

های محدودیتشود. از جمله متغیرهای تعیین کننده میزان دسترسی به بازار عبارتند از: صادراتی مشخص می

های تجاری، کنترل ارز ها، تحریمهای گمرکی، سهمیهگرایانه دولت نظیر تعرفههای حمایتتجاری و سیاست

 و گذاریهای قیمتن محلی و خارجی، نمایندگی فروش، روشکنندگاای)، عرضههای غیرتعرفهو محدودیت

 (.اقدامات ترویجی

ا، هتراز پرداختمتغیرهای نشان دهنده ثبات اقتصادی کشور میزبان عبارتند از: ثبات اقتصادی:  )د(

 دلار.ذخایر خارجی، عملکرد نرخ ارز، دسترسی به 

بان و درجه احتمال تغییر حکومت در کشور میز شرایط سیاسی داخلیکه شامل شرایط سیاسی: )ه( 

 باشد.کشور میزبان می

فیزیکی بین بازار هدف و کشور مبدا کالا و اختلافات فرهنگی بین  مسافتکه شامل : عوامل سایر)و(  

 باشد.دو کشور می



 

 

 

 (2012) جاگو: شناسایی بازار هدف صادراتی بر اساس مدل 1-2شکل 

  

 مدل وود و رابرستون برای الویت بندی بازارهای هدف -2-3-2

های زیر استفاده بندی بازارهای هدف صادراتی، از شاخص( برای اولویت2000)37مدل وود و رابرتسوندر 

 شود که عبارتند از:می

 ،عوامل سیاسی: شامل ثبات، روابط دیپلماتیک و سیاستهای داخلی)الف( 

 ،بازار: شامل تقاضای عمومی، هزینه تطبیق و رقابتپتانسیل )ب( 

 ،عوامل اقتصادی: شامل توسعه وعملکرد، قدرت تولید و مصرف)ج( 

 ،عوامل فرهنگی: شامل یکپارچگی فرهنگی و تفاوت فرهنگی)د( 

 ،عوامل زیرساختی: شامل توزیع، ارتباطات و جغرافیایی )ه(

                                                 
37 . 

اندازه بازار
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 .ایتعرفهعوامل قانونی: شامل تعرفه/ مالیات و غیر)و( 

ها وزن داده و بر اساس نمایش داده شده است، به هر یک از زیر شاخص 2-2شکل در این رویکرد که در 

های های شش گانه وزن داده شده و مقداربه شاخصشود. در مرحله دوم گانه محاسبه میهای ششآن شاخص

 شوند.بندی میبرای هر بازار هدف صادرات حاسبه شده و بر اساس شاخص جدید، بازارهای اولویت

 (2000) رابرتسونشناسایی بازار هدف صادراتی بر اساس مدل  :2-2شکل 

  

 

عوامل 
سیاسی

پتانسیل 
بازار

عوامل 
اقتصادی

عوامل 
فرهنگی

عوامل 
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ساختی

عوامل 
قانونی

بازارهای هدف 
ممکن 
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مقاصد 
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 صادراتی



 

 

 

 های صادراتی برای تغییر فرصت مدل تغییر سهم گرین و آویی -2-3-3

بطوری ،صادراتی ارائه شده است هایفرصت تغییر برای (1985) 39گرین و آلویی  38تغییر سهمرویکرد 

 دهه تا اوایل المللیبین بازار انتخاب در جدید رویکرد تنها عنوان این روش را به( 1992) کریگ و که داگلاس

 در سطح) بالا تکنولوژی با محصول 51 و OECD کشور 20 های صادراتاز داده اند. آنهاکرده توصیف 1990

 استفاده کردند. تحلیل و تجزیه در 1979 تا 1974 دوره طی( SITC رقمی چهار

کند. می مشخص داده رخ بازار در که تغییراتی اساس بر را رشد هایتفاوت تغییر سهم تحلیل و تجزیه

طی دوره مورد بررسی  بحث مورد محصولات برای بررسی تحت کشورهای واردات هایدر این روش به داده

 رکیباتت کل رشد میانگین براساس کشور محصول ترکیب هر برای انتظار مورد رشد رقم یک باشد.احتیاج می

 امیدهن خالص تغییر بازار، هر انتظار مورد و واقعی رشد بین تفاوت .شود می محاسبه تحلیل و تجزیه در موجود

 برای اند مثبت وکرده کسب را بازار سهم تحلیل و تجزیه دوره طی که مقدار آن برای بازارهایی و شودمی

 تقسیم از خالص شیفت درصد منفی خواهد بود. همچنین، اند،داده دست از بازار در را خود سهم که آنهایی

 100)به صورت مضربی از  آنالیز در موجود بازارهای کل خالص تغییر بر بررسی تحت بازار هر خالص شیفت

 را کشورهای مورد بررسی از یک هر به متعلق بازار سهم کل زیان یا سود شود(. مقدار حاصله،محاسبه می

 دهد.نشان می

 بازه اولین مورد اینکه. کردند شناسایی خود تحلیل در را هاییکاستی( 87 ص :1985) آلاوی و گرین

 قطف تغییر سهم، تحلیل و تجزیه این، بر علاوه. است زمانی نقطه دو اساس بر فقط تحلیل و تجزیه زمانی

 .کندمی شناسایی را نسبی هایفرصت

 تغییر رویکرد اصلی قدرت دهد،نشان می (168 ص :2002) همکاران و 40پاپادوپولوس نتایج بررسی

 آن بودن محدود آن، اصلی ضعف. بودن آن است صنعت ساده بودن روش محاسبه آن و همچنین خاص سهم،

تغییر  رویکرد نظری مبانی( 168: 2002) همکاران و پاپادوپولوس وقتی. است واردات برای فقط اقدامات به

  نند،کمی اعمال بازاریابی زمینه در را تغییر سهم رویکرد که محققینی کرد، دریافتند سایر بررسی را سهم

افتد ها اتفاق میالملل به دلیل شوکنوسانات زیادی که در تجارت بین و شده انتخاب پایه هایسال به بسته

 باشد.نتایج آنها دچار تورش می

 

                                                 
38 . Shift-share 

39 . Green and Allaway 

40 . Papadopoulos 
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 مدل غربالگری جهانی روسو و اوکورافو برای شناسایی بازار محصولات -2-3-4

 طور به محصول )که ششبرای تجزیه و تحلیل  42از مدل غربالگری جهانی (1996) 41روسو و اوکورافو

 ،الملل بین تجارت تئوری آنها بر اساس. کردند استفاده جهان سراسر در کشور 192 و شدند( انتخاب تصادفی

 خاص رشد و بازار اندازه کردند که عبارتند از مشخص را غربالگری معیار سه بازار، ارزیابی و غربالگری ادبیات

 املش بازار رشد و اندازه گیری اندازه برای استفاده مورد متغیرهای. اقتصادی توسعه و تولید عوامل محصول،

 حصولم یک صادرات سهم تغییر و واردات سهم تغییر داخلی، تولید سهم تغییر صادرات، واردات، داخلی، تولید

 ایرذخ کل پول، عرضه ناخالص، ثابت سرمایه تشکیل با تولید عوامل بودن دسترس در و هزینه. است خاص

 سطح. آمد دست به جمعیت تراکم و تولید در ساعتی دستمزد متوسط بیکاری، نرخ جمعیت، کل المللی، بین

رصدی د عنوان به کشاورزی داخلی، سهم بخش ناخالص تولید سرانه داخلی، ناخالص تولید با اقتصادی توسعه

 عنوان هب ساز و ساخت داخلی، ناخالص تولید درصدی از عنوان به تولیدی صنایع سهم داخلی، ناخالص تولید از

دی درص صورت به فروشی خرده و فروشی عمده سهم بازارگانی داخلی یعنی داخلی، ناخالص تولید درصدی از

 ازهداخلی اند ناخالص تولید از درصدی عنوان به ارتباطات و نقل و حمل و سهم بخش داخلی ناخالص تولید از 

 تحلیل از دارند، ارتباط هم با بالا در شده ذکر متغیرهای آیا اینکه تعیین در این مدل؛ برای .شد گیری

 برای اصلی هایموئلفه تحلیل و تجزیه انجام از پس. است شده استفاده محصول هر برای 43اصلی هایموئلفه

 از. شد مشخص غربالگری مدل در استفاده برای عامل هفت ،(نمونه محصول یک عنوان به) "حساب ماشین"

 تفادهاس خاص محصول یک صادراتی در پتانسیل بندی کشورها بر اساسگروه برای ایخوشه تحلیل و تجزیه

 بندی طبقه نظر مورد محصول پایین برای یا متوسط بالا، بازار پتانسیل عنوان به کشور گروه هر سپس. شد

 ورط به محصول گروه هر برای اصلی مولفه تحلیل و تجزیه روش، این در که، واقعیت این به توجه با. شدند

گروه  900که شامل بیش از  HSشود، لذا استفاده از آن برای تمامی کدهای چهار رقمی  می انجام جداگانه

 زمانبر و گسترده باشند بسیارگروه کالایی می 5000که بیش از  HSباشند و یا کدهای شش رقمی کالایی می

 از گسترده ایمجموعه برای داخلی تولید عوامل جمله، از ،هاداده بودن دسترس درعلاوه بر این،  خواهد بود.

 و تجزیه برای محصولات از محدودی تعداد که هنگامی. بود خواهد سازمشکل نیز محصول و کشور ترکیبات

استفاده کرد اما اگر تعدادی محصولات مورد بررسی  روش این از توان می باشند، شده شناسایی بیشتر تحلیل

 خواهد بود. دشوارفراوان باشند استفاده از این روش 

                                                 
41 . Russow and Okoroafo 

42 . Global screening model 

43 .Principal components 



 

 

 

 

  روش ماتریس آنسوف -2-3-5

 هیو سرما یورود محصولات، تکنولوژ یبرا ینهاد یمیاتخاذ تصم ،یالمللنیورود به بازار ب یاستراتژ

سطح  نیبه عنوان اول یالمللنیب رورود به بازا یاست. انتخاب استراتژ یبازار خارج ایکشور  کیبه  یانسان

یارائه م یعمود رهیدر زنج یبعد گرانیرا به باز عیو کانال توز یابیبازار وهیش ،یعمود رهیدر زنج یریگمیتصم

در آن بازار را  یآت یهاتیفعال ،یالمللنیب یبه بازارها ورود هیاشتباه در مراحل اول یتژا. انتخاب استردهد

 ارورود به باز میکه تصم شودیورود، باعث م یاستراتژ رییبه تغ هابنگاه لیعدم تما یکند. از طرفیم دیتهد

 ود. مطرح ش یالمللنیب هایفعال در بازار یهاشرکت یبرا کیموضوع مهم و استراتژ کعنوان یبه  یالمللنیب

 نمود قیتلف یخارج یبازرگان با را یابیبازار یاستراتژ و یابیبازار مباحث بار نیاول یبرا (1957)آنسوف

 وندر با امگهم قتیحق در. است شده یمعرف جهان در کیاستراتژ یزیربرنامه مکاتب از یکی عنوانه ب یحت و

 تبمک نیا تیاهم ک،یاستراتژ تیریمد یهاکیتکن و ابزارها از یریگبهره به شیگرا شیافزا و شدن یجهان

 . شد دهید یالمللنیب بازار در شیپ از شیب

 فیتعر آن یبرا را خاص حالت چهار و داده قرار هم برابر در را بازار و محصول بعد دو آنسوف قتیحق در

 وسعهت اول، با تیموقعدر محصول -بازار ییشناسا ندیفرآ در)مطابق نمودار زیر(  آنسوف سیماتردر . است کرده

 نفوذگیرد و در موقعیت دوم با مورد توجه قرار می بازار عمق ،دیجد محصولدر جستجوی  آن، تنوع و محصول

  .استاز اهمیت برخوردار  یابیبازار مسائل ،بازار گسترش و بازار در

 بازار آنسوف-ماتریس محصول -1-2نمودار 
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و این  شودجهت توسعه و نفوذ بیشتر در بازارها استفاده میمحصول( آنسوف -بنابراین از ماتریس )بازار

ماتریس به عنوان یک ابزار به منظور اخذ تصمیمات استراتژیک در زمینه رشد و توسعه محصول و بازار مورد 

 های چهارگانه ماتریس آنسوف به شرح زیر است:گیرد.  استراتژیاستفاده قرار می

 

 (: A) بازار در نفوذ یاستراتژ -2-3-5-1

 ازاربموجود در  تمحصولاکند و بدین ترتیب این استراتژی افزایش سهم محصولات در بازار را دنبال می

ول بطور معمدر چنین شرایطی  .رودمیهای بازاریابی به فروش تلاشاز طریق و تعداد بیشتری  حجمبا  موجود

 : گیردها در دستور کار قرار میتوسط بنگاهاقدامات زیر 

  ارایه شده؛منظور تشویق مشتریان برای خرید و یا استفاده بیشتر از کالاها و خدمات بهترویج بیشتر 

  ؛جلب و وفاداری مشتریاندر جهت اقداماتی 

  ؛تخفیف، فروش اقساطی، تسهیلات ومانند اعلام حراج و به کار گرفتن ابزار پیشبرد فروش... 

 ؛توسعه افقی و خرید شرکت های رقیب 

  ؛و بهبود استراتژی بازاریابیافزایش حجم تبلیغات 

 ؛بهبود مکانیسم توزیع محصول 

 این استراتژی مربوط به زمانی است که: 

  ؛ اندبازارهای کنونی از نظر کالا و خدمت اشباع نشده 

  کند؛پیدا میهنگامی که مصرف کنونی مشتریان سیر صعودی 

 ؛ها مثبت است(آن نیب ی)همبستگ داد شیتوان فروش را افزایم یابیبازار یهانهیهز شیکه با افزا یهنگام 

 مطرح است  یاستراتژ کی عنوان به اسیدر مق ییجوکه صرفه یهنگام. 

 

 (: B) توسعه محصولاستراتژی  -2-3-5-2

بالا بردن فروش در بازارهای فعلی کند. محصولات جدید را در بازارهای جدید جستجو می Bاستراتژی 

 .در این استراتژی مدنظر است جدید آن کالاها و خدمات از طریق بهبود محصولات فعلی و یا عرضه نوع

بدین ترتیب در این استراتژی  .باشدمیتحقیق و توسعه  های زیادهزینهصرف مستلزم دستیابی به این اهداف 

 .شودیپرداخته م به توسعه محصول هاو یا تغییر در کمیت و کیفیت آن تبا تولید انواع گوناگونی از محصولا

 خواهد بود که: زمانی مفیداتژی در استراین 

 ؛دنباشاز نظر فناوری دارای رشد بالایی رو به رشد بوده و بویژه  د کهنپردازبفعالیت ایعی به در صنها بنگاه 

 ؛تر عرضه کنندتر و با قیمت رقابتیباکیفیت ،ترهای رقیب محصولاتی مرغوبشرکت 

  باشند. در امر تحقیق و توسعه یتوانایی بالای سازمانبنگاه با 

 



 

 

 

 (: C) توسعه بازاراستراتژی  -2-3-5-3

 ای و جدید بازارهای استراتژی، این شود. درحاصل می جدید بازار با فعلی محصول تقارن از Cاستراتژی 

رائه اتا تعداد بیشتری از همان محصول به مشتریان جدید  گیردمی بازار فعلی هدف قرار از جدیدی هایبخش

 توان: چنین شرایطی میدر  .شود

  د.گیربازارهای جغرافیایی جدیدی مورد هدف قرار 

  شودهای فروش مختلف نظیر فروش اینترنتی و یا فروش حضوری استفاده مسیراز. 

 جستجو شود.های مشتری بالقوه جدیدی در بازارهای فعلی گروه 

  فروخته شودهای دیگر و به گروهشده کاربردهای جدیدی از محصول کشف. 

 

 (: Dاستراتژی متنوع سازی ) -2-3-5-4

برای استفاده از  .است دیبا محصولات کاملاً جد دیکاملاً جد یورود به بازارها( معطوف به Dاستراتژی )

شود تا محصولات ، محدودیت وجود دارد، زیرا تلاش مییاقتصاد دستیابی به مقیاس های موجود و یامهارت

های آنسوف مربوط به استراتژی بالاترین ریسک در بین استراتژی .ارائه شودمتفاوت به مشتریان جدید 

ز ا شود که در صورت صدمه برخی صنایع موجود، سایر صنایعسازی است اما این استراتژی سبب میمتنوع

 44.بمانندصدمه مصون 

 

 مدل جانشینی پاپادوپولوس  -2-3-6

 المللیبین بازار انتخاب نظریه معتقدند، ،آنها(169: 2002) همکاران و پاپادوپولوس 45مدل جانشینی

 رد را بررسی مورد کشورهای منفی هم و امتیازات مثبت هم باید موثر گیریتصمیم برای که دهدمی نشان

 در( امتیازات منفی) تجاری موانع و( امتیازات مثبت) تقاضا عنوان پتانسیل به را معاملات این آنها. گرفت نظر

 .کردند بیان بررسی مورد کشورهای

 صادرات در بازدارنده عامل مهمترین عنوان به را تجاری موانع محققان از بسیاری که کنندمی بیان آنها

 لیلد به احتمالاً این. اندنداشته را توجیه این خود المللی بین بازار انتخاب هایمدل در آنها اکثر اما دانند،می

غیرتعرفه عموان با که کردندمی تصور نویسندگان اکثر و است بوده ایتعرفه غیر موانع کمیت تعیین در دشواری

                                                 
44 Yin, Nan.(2016) 

45 . Trade off model 
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 شد خواهد برخورد شود،می انجام بازار عمیق تحلیل و تجزیه که المللیبین فرایند بعدی مراحل در ای

 .است شده داده نشان 3-2شکل  در همکاران و مدل پاپادوپولوس .(170 ص :2002 ، همکاران و پاپادوپولوس)

 صادرات بر موثر : عوامل3-2شکل 

 

 (2002) همکاران و پاپادوپولوس ماخذ:

 سازه دو هر برای متغیر چهار همکاران از و شود، پاپادوپولوسمشاهده می 3-2شکل همانطور که در  

 فعاتد ارتباط با موضوع، اساس بر متغیرها را آنها این. کردند استفاده( تجاری موانع و تقاضا پتانسیل) اصلی

 واناییت ها وبودن داده مقایسه اطمینان بودن و قابل قابلیت بودن، دسترس در گذشته، تحقیقات در استفاده

 در دلیل را به OECD کشور اند. آنها برای اجرای مدل تجربی خود، هفدهشده انتخاب کیفی عوامل بیان

 وارد) هدف کشورهای عنوان به پیشرفته، کشورهای این میان در موجود هایشباهت و هاداده بودن دسترس

 شوریک اولی کانادا، شدند، انتخاب کننده صادر کشورهای عنوان به مختلف کشور دو. کردند انتخاب( کننده

 بین هاولی مراحل در و دارد را جهان جمعیت بیشترین که دومی چین و باتجربه صادرکننده و پیشرفته بسیار

 ارباز انتخاب هایمدل در عمده ضعف یک که کردند استدلال همکاران و پاپادوپولوس .باشدمی شدن المللی

 کننده صادر کشور هویت گرفتن نظر در آنها بدون بازارها، غربالگری هنگام که بود این قبل آنها المللی بین

 کاملاً  صادرکننده کشور دو خود تحلیل و تجزیه در آنها بنابراین. بودند متمرکز کننده وارد کشورهای بر فقط

 .کردند انتخاب کننده صادر کشور گرفتن نظر در تأثیرات آزمایش برای را متفاوت

پتانسیل تقاضا

مصرف• 

نفوذ واردات• 

مزیت نسبی• 

شباهت بازار• 

موانع تجارت

موانع تعرفه ای• 

موانع غیر تعرفه ای• 

فاصله جغرافیایی• 

قیمت ارز• 

:استراتژی

تدافعی در مقابل تهاجمی

انتخاب بازار بین المللی



 

 

 

مصرفی  کالای نماینده) مبلمان ،(صنعتی کالاهای نماینده) هواپیما شامل محصول آنها همچنین سه

جارت ای تهبرای تجزیه و تحلیل از داده. را انتخاب کردند (دوامنماینده کالای مصرفی بی) هانوشیدنی و( بادوام

 ادبیات در که کنندبیان می همکاران و پاپادوپولوس .دو و سه رقمی استفاده کردند SITCدر سطح کدهای 

 دوره( 173: 2002) همکاران و پاپادوپولوس. انتخاب دوره زمان وجود ندارد مورد در مشخصی راهنمای هیچ

  .کردند انتخاب پایه سال عنوان به 1988 با را 1994 تا 1989 ساله شش

 مقیاس 10 بر اختلاف تقسیم و بالاترین از کشور مقدار کمترین کسر با متغیر هر های در این روش، داده

 نمرات. داد امتیاز 10 تا 0 از کشور هر به توان می و شد تشکیل مساوی مقیاس بازه 10 بنابراین. شد بندی

 ود.شتجاری محاسبه می مانع ابعاد و تقاضا پتانسیل از بر اساس میانگین متغیرهای  متغیر هر برای کشور هر

 دو ریسمات یک در متعاقباً کشورها. است پایین تجاری موانع و بالا تقاضای پتانسیل دهنده نشان بالا نمرات

 .شوندبندی میدسته شده داده نشان 1-2جدول  در که بعدی

 (2002) همکاران و دسته بندی کشورها بر اساس مدل تجربی پاپادوپولوس : 1-2جدول 

 بالا تجاری موانع - بالا تقاضای پتانسیل نپایی تجاری موانع -بالا تقاضای پتانسیل

 بالا تجاری موانع - تقاضا کم پتانسیل پایین تجاری موانع - تقاضا کم پتانسیل

 (2002) همکاران و پاپادوپولوس ماخذ:

-رصتف بهترین( پایین تجاری موانع/  زیاد تقاضای پتانسیل) راست سمت بالای ربع در هدف بازارهای

 دفاعی استراتژی شرکت یک اگر همکاران، و بر اساس رویکرد پاپادوپولوس. دهندمی ارائه را صادراتی های

 یشتریب وزن بالا تجاری موانع و است ترراحت آنها نفوذ که شد خواهد متمرکز بازارهایی به بیشتر باشد، داشته

 را الاب تقاضای پتانسیل دارای بر بازارهای باشد، داشته تهاجمی استراتژی شرکتی اگر دیگر، طرف از. دارند

 .ببرد بیشتری تلاش بازارها این به نفوذ اگر حتی شود،می متمرکز

ه، ثانوی هایداده کمبود کردند که شامل شناسایی را خود مدل از محدودیت چند همکاران و پاپادوپولوس

 میناناط قابل غیر ،نبودن دسترس در تجارت، کدگذاری هایسیستم بین مستقیم تبدیل هایطرح وجود عدم

 و یافته(. پاپادوپولوس توسعه کمتر کشورهای ویژه به) کشورها از برخی برای هاداده بودنقدیمی و بودن

 رفبرط را قبلی مطالعات در شده مشخص های محدودیت از بسیاری است ممکن که آنجا تا کرد سعی همکاران

 هب نسبت چشمگیری پیشرفت واردات، فقط نه و کل تقاضای جلب با آنها مدل که داشتند اظهار آنها. کند

 است. داشته قبلی هایمدل
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 (1995مدل پشتیبان تصمیم کویورس و همکاران ) -2-3-7

 را برای تصمیم پشتیبانی مدل ( یک1983) 46های والوردبر اساس دیدگاه( 1995) کویورس و همکاران

صادراتی این کشور و سوق دادن منابع های به منظور شناسایی فرصت بلژیک دولت صادرات توسعه موسسه

این مدل تاکنون برای کشورهای مختلفی مانند تایلند، افریقای . ها طراحی کردندمالی به سمت این فرصت

های منتج از این روش بر اساس یافته 2020جنوبی و برزیل اجرا شده است و مقالات معتبر علمی نیز تا سال 

 DSM-TRADEدر افریقای جنوبی نرم افزار  47غرب-ر دانشگاه شمالاند. یک گروه تحقیقاتی دچاپ شده

های صادراتی در کشورهای مختلف مانند را برای این روش توسعه دادند و از این مدل برای شناسایی فرصت

-حریماند. متاسفانه به دلیل تهای امریکا، مکزیک استفاده کردهاسترالیا، چین، بلژیک، یونان، تعدادی از ایالت

ای ظالمانه غربی امکان خرید این نرم افزار وجود ندارد. از این روش در حال حاضر در سازمان جهانی تجارت، ه

( و سازمان توسعه تجارت کشورهایی ماندد استرالیا، چین، افریقای جنوبی برای ITCالملل )مرکز تجارت بین

 شود.های صادراتی استفاده میشناسایی فرصت

 ستفادها خاص کشور یک برای بینانه واقع صادرات هایفرصت شناسایی برای هک تصمیم پشتیبان مدل

 خاص کشور یک برای صادراتی بالقوه هایفرصت جهانی بازارهای همه که شودمی شروع فرض این از شود،می

، 2004 کویورس،) شوندمی غربالگری فرآیند وارد محصول و کشور احتمالی ترکیبات همه بنابراین و هستند

 تهگرف نظر در بعدی فیلترهای در و نیستند جالب هافرصت از تعدادی مرحله غربالگری، هر از بعد .(256ص 

 ای بنا شده است. این روش بر مبنای فرایند غربالگری چهار مرحله .شوندنمی

 بیش تجاری یا و سیاسی ریسک که کشورهایی نمایش داده شده است، 4-2شکل یک که در  فیلتر در

 امر نای اصلی دلیل. شوندمی حذف دهند،نمی نشان را کافی رشد یا کلان اقتصادی اندازه و دارند بالایی حد از

 غیر بازارهای سازد،می قادر را محققان فیلتر، شروع نقطه عنوان به جهان کشور 240 داشتن با که است این

 .کنند متمرکز مقدماتی محدود فرصت یک در را بیشتری جزئیات تا ببرند بین از را جالب

                                                 
46 . Walvoord 

47 . North-West University 



 

 

 

 فیلتر اول در مدل پشتیبان تصمیم :4-2شکل 

 

 محصولات مختلف هایگروه از تریمشخص ارزیابی نمایش داده شده است، 5-2شکل دو که در  فیلتر در

 نجاما( بازار) محصول و کشور احتمالی ترکیب هر بازار پتانسیل شناسایی برای باقیمانده کشورهای برای

. دهندمین نشان را کافی تقاضای پتانسیل که است بازارهایی حذف فیلتر این اصلی هدف بنابراین. شودمی

 شورک یک توسط معین کالای گروه یک واردات رشد نرخ شود،می استفاده فیلتر این در که اصلی معیارهای

( واردات بازار اندازه) معین کشور یک توسط معین محصول گروه یک واردات ارزش و( واردات رشد) معین

 زهاندا و مدت بلند واردات رشد مدت، کوتاه واردات رشد یعنی شود، می محاسبه متغیر سه بازار هر برای. است

 بلند رشد که حالی در باشد،می واردات در سالانه رشد نرخ جدیدترین مدت کوتاه واردات رشد. واردات بازار

 بازار اندازه سرانجام،. باشداخیر می ساله پنج دوره یک طی واردات سالانه رشد درصد متوسط عنوان به مدت

 فیلتر وارد که کشورهایی تمام واردات کل و j محصول گروه برای i کشور واردات نسبت عنوان به نسبی واردات

 شود.می محاسبه اندشده j محصول گروه دو

مقاصد بالقوه صادراتی

:فیلتر اول

ریسک تجاری-

اندازه اقتصاد-

رشد اقتصادی-

تمامی کشورهای دنیا
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 : فیلتر دوم در مدل پشتیبان تصمیم5-2شکل 

 

 ادراتص احتمالی هایفرصت بیشتر بررسی برای ورود موانع سایر و تجاری هایمحدودیت سوم، فیلتر در

 و جزیهت) بازار تمرکز میزان است: شده گرفته نظر در موانع دسته دو فیلتر این در. است شده گرفته نظر در

 ،(چهار فیلتر) تحلیل و تجزیه مرحله آخرین در (.بازار به دسترسی) تجاری هایمحدودیت و( رقبا تحلیل

 همیتا اساس بر اند، شده مشخص سه تا یک فیلترهای در که( محصول - کشور ترکیبات) صادرات هایفرصت

 (.267، ص 2004کویورس، ) شوند می بندی دسته بازار نسبی رشد و اندازه و بازار نسبی

مقصد -ترکیب محصول

بالقوه صادراتی

:فیلتر دوم

رشد کوتاه مدت واردات-

رشد بلند مدت واردات-

ارزش دلاری واردات-

مقاصد بالقوه صادراتی و 

محصولات بالقوه صادراتی



 

 

 

 فیلتر سوم در مدل پشتیبان تصمیم :6-2شکل 

 

 

 : فیلتر چهار در مدل پشتیبان تصمیم7-2شکل 

 

 وسعهتمسئول  مقامات به کمک برای را ابزاری که است این مدل پشتیبان تصمیم اصلی مزایای از یکی

 در صادرات توسعه های فعالیت برای خود کمیاب منابع تخصیص نحوه مورد در گیری تصمیم در صادرات

 برای صادرات توسعه وریبهره و صادراتی بازارهای مورد در اطلاعاتی همچنین. کندمی فراهم مختلف بازارهای

-ترکیب محصول

مقصد بالقوه 

صادراتی

:فیلتر سوم

نرخ تعرفه در مقصد -

صادراتی

درجه رقابتی بودن -

بازار محصول بالقوه 

صادراتی در مقصد بالقوه 

صادراتی

ترکیب 

مقصد -محصول

بالقوه صادراتی

-ترکیب محصول

مقصد صادراتی 

واقع گرایانه

:فیلتر چهارم

مقایسه توان صادراتی -

مزیت نسبی آشکار شده)

با مزیت نسبی ( کشور

آشکار شده شش کشور 

برتر صادر کننده به مقصد 

صادراتی

ترکیب 

مقصد -محصول

بالقوه صادراتی
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(. 174، ص 1995کند )کویورس و همکاران،  می فراهم مربوطه صادراتی بازارهای در مناسب اقدامات انجام

 ایهاولویت از محدودی لیست عینی، و گیریاندازه قابل اقتصادی هایداده اساس بر مدل پشتیبان تصمیم 

 به قبلاً  که کندمی جلب بازارهایی به را توجه و دهدمی ارائه صادرات توسعه نهادهای به را صادرات توسعه

 میمپشتیبان تص از استفاده در شده ذکر مزایای رغم بودند. علی نشده شناخته صادرات بالقوه بازارهای عنوان

 دهندمی هشدار( 174: 1995) همکاران و کویورس کشور، یک در صادرات واقعی های فرصت شناسایی برای

 یگر،د ملاحظات .شود ارائه مدل اساس بر فقط صادرات توسعه به مربوط تصمیمات تمام که نیست عاقلانه که

 نیز( عرضه سمت در) صادرات شوراهای و( صادرات تقاضای بخش در) خارجی تجارت دفاتر از بازخورد مانند

 یک به صادرات از دولت حمایت به منجر همچنین سیاسی و دیپلماتیک مسائل. گیرند قرار توجه مورد باید

 تصادیاق کننده امیدوار بازار یک عنوان به مدل پشتیبان تصمیم تنها توسط اگر حتی شود،می خاص کشور

 که نجاآ از. موثر است مدت طولانی در فقط اغلب که است فعالیتی صادرات توسعه این، بر علاوه شود. شناخته

 که یصادرات هایفرصت از برخی است، تاریخی هایداده بر مبتنی و ترمدت کوتاه مدل پشتیبان تصمیم دامنه

 هایفرصت است ممکن مدت طولانی در شوند،می گرفته نظر در 48ترکیب زیربهینه عنوان به مدل توسط

 هافرصت رفتن دست از به منجر تواندمی مدل پشتیبان تصمیم، نتایج به توجه تنها باشند. بنابراین، خوبی

 . شود

 حتمالیا ترکیبات تمام باید که است هاییشرط پیش با مطابق رسد، مدل پشتیبان تصمیم می نظر به

 نسیلپتا بالاترین با محصول و کشور ترکیبات از محدودی لیست و گرفت نظر در را جهان سراسر در محصول

 استفاده بهینه خود منابع از بتواند صادرات توسعه نهادهای تا شود تولید باید کننده صادر کشور برای صادرات

 هر در ویتاول دارای محصولات از لیستی تواند،می مدل پشتیبان تصمیم فیلتراسیون، فرآیند دلیل به .کند

 عهنهاد مسئول توس یک برای. دهد ارائه را محصول هر برای اولویت دارای کشورهای از لیستی بالعکس و کشور

 . بود خواهند مفید بسیار خاص بازار هر برای اولویت دارای محصولات لیست این صادرات،

 رویکرد پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول هازمن و همکاران  -2-3-8

سازی های اخیر به منظور بررسی و ارائه راهکار برای چگونگی خروج از اقتصاد تک محصولی و متنوعدر سال

متعددی انجام شد که چارچوب نظری آنها  49المللیهای مطالعاتی بینسبد صادراتی مطالعات تجربی و پروژه

                                                 
48 .Sub-optimal 

حوزه کارائیب )مطالعه هازمن و کلینگر توان به مطالعات انجام شده در زمینه تغییرات ساختاری در سبد صادراتی کشورهای برای مثال می. 49

(Hausmann & Klinger, 2010( (، اکوادور )هازمن و کلینگر)((، قرقیزستان )مطالعه یوشی و آبدون )2010Usui & Abdon, 2010 روآندا ،))



 

 

 

رویکرد بوده است.  "50چیدگی اقتصادینظریه پی"مربوط به اقتصاددانان ساختارگرای جدید و عمدتاً بر مبنای 

 ( معرفی و توسعه یافته است.2009و همکاران ) 53توسط هازمن 52و فضای محصول 51پیچیدگی اقتصادی

از جمله در یک سری مطالعات  54توسط هازمن و هیدالگوپیچیدگی اقتصادی و فضای محصول نظریه 

( 2007(، هازمن و همکاران )2007و همکاران )(، هیدالگو 2007(، هازمن و هیدالگو)2007هازمن و همکاران )

( توسعه یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند 2009و هیدالگو و هازمن )

باشد که با یادگیری تولید و صادرات محصولات توسعه اقتصادی، یک فرایند وابسته به مسیر )گذشته( می

دادند که فرایند توسعه اقتصادی یک کشور به شدت به ظرفیت یک کشور  تر همراه است. آنها نشانپیچیده

امل ها، شمندیبرتر بستگی دارد. توانهای مورد نیاز تولید محصولات مختلف و مهارتمندیبرای انباشت توان

ند مان ها، شبکه حمل و نقل و ... و عوامل غیر ملموسها، پلعوامل تولید فیزیکی مانند سرمایه فیزیکی، راه

شوند که ها میهای اجتماعی خاص و مهارتها، هنجارها، شبکهسرمایه انسانی و اجتماعی، نهادها، فرهنگ

ه کنند. اگر کشورها در تولید کالاهایی مشابساختار تخصصی شدن یک کشور در تولید یک کالا را تعیین می

به خواهند تری را تجر رشد اقتصادی سریعکالاهای تولیدی اقتصادهای توسعه یافته تخصص پیدا کنند، احتمالاً

کرد. به عبارت بهتر، کشورهای غنی ساختار تولیدی خود را با محصولات کشورهای ثروتمند و کشورهای فقیر 

ه شوند ککشورها به چیزی تبدیل میاند. در یک کلام، ساختار خود را با محصولات کشورهای فقیر گره زده

که یک کشور در آینده قادر به تولید یک محصول خاص باشد، رویکرد احتمال این بر اساس این .کنندتولید می

ها( با یمندنهای فعلی آن کشور در تولید محصولاتی دارد که تشابه زیادی )از نظر توامندیبستگی به توان

صاد در اقت آن محصول خاص دارند. این پیام اصلی نظریه پیچیدگی اقتصادی برای ایجاد تغییرات ساختاری

 باشد. هر کشور می

سازی درجه تشابه سازی نظریه پیچیدگی اقتصادی، و به عبارت دیگر به منظور مدلبه منظور مدل

شود. در نظریه فضای استفاده می "55فضای محصولی"های مورد نیاز، از نظریه مندیکالاها از منظر توان

                                                 
و همکاران  49(( و کشورای زیر صحرای افریقا )برات2017((  اردن )هازمن و همکاران )Hausmann & Chauvin, 2015)مطالعه هازمن و چاووین)

Bhorat et al. 2017) .اشاره کرد 

50. Economic complexity theory 

51 .Economic complexity 

52 . Product space 

53. Hausmann 

54. Hidalgo 

55. Product space 
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شود: کشوری که پارچه سازی میاین ایده شهودی مدلسازی تولیدات یک کشور با محصولی، فرایند متنوع

کند، بسیار محتمل است در آینده پوشاک صادر کند تا اینکه صادر کننده موتور جت باشد. نقشه صادر می

-توان منظر از محصولات نزدیکی که درجهطوریدهد بهفضای محصولی، جایگاه کالاهای مختلف را نشان می

های ندیمهرچه دو کالا در این نقشه به یکدیگر نزدیکتر باشند یعنی توان .شودمی تعیین نیاز مورد هامندی

اس، بر این اس احتمال تولید توامان دو کالای بیشتر است.باشد و تر میمورد نیاز برای تولید دو کالا مشابه

ود خود، در آینده های موجای را که یک کشور قادر است بر اساس توانمندیفضای محصولی، کالاهای بالقوه

 دهد. تولید و با مزیت نسبی صادرات کند را نشان می

 121های صادرات بر اساس داده چهار رقمی HS کد  1211نقشه فضای محصولی برای  8-2شکل در 

کشور به جهان رسم شده است. به عبارت بهتر این نقشه بر اساس تجربه تمامی کشورها بوده و مربوط به یک 

. مثلاً شودیا دوری نقاط بر اساس احتمال تولید توامان آنها در دنیا تعیین میکشور خاص نیست. نزدیکی و 

دهد، تعداد دارد، این نشان می Cنسبت به کالای  Bدر فضای محصولی، فاصله کمتری با کالای  Aاگر کالای 

اند. بنابراین صادر کرده Cو  Aرا نسبت به دو کالای  Bو  Aکشورهای بیشتری بطور همزمان دو کالای 

احتیاج دارند.  Cو  Aتری نسبت به تولید دو کالای های مشابهمندیبه توان Bو  Aاحتمالاً تولید دو کالای 

مزیت نسبی دارد، احتمال اینکه در آینده در تولید  Aبر اساس نظریه پیچیدگی اگر کشوری در تولید کالای 

شود در فضای باشد. همانطور که مشاهده میمی Cالای مزیت نسبی پیدا کند به مراتب بیشتر از ک Bکالای 

 نساجی یکلون مثلاً  اندتر در کنار هم قرار گرفتهمشابه -برای تولید–های مورد نیاز مندیمحصولی، کالا با توان

پوشاک )کلونی زرد رنگ سمت راست نمودار( و یا نقاط آبی رنگ در مرکز نمودار که ماشین آلات هستند.  و

 راتیتولیدی و صاد سبد توانند می راحتی به کنندمی صادر یا و تولید کالا متراکم مناطق در که یکشورهای

 منطقه آن محصولات نیاز مورد هایتوانمندی اغلب چون. سازند متنوع منطقه آن محصولات اساس بر را خود

 دارند قرار محصولی فضای تنک هایقسمت در که کند تولید را محصولاتی کشوری اند. اگرکرده فراهم را

 واهدبخ اگر آنگاه )مانند نقاط سیاه رنگ در اطراف فضای محصولی که مربوط به محصولات معدنی هستند(،

طعاً کند که ق ایجاد خود هایمندیتوان در بزرگی جهش بایستی نماید، تولید را متراکم هایقسمت محصولات

اصرار بر انتخاب این نقاط بورزد یک قمار سیاستی را انجام داده پذیر نخواهد بود و اگر در کوتاه مدت امکان

 ویالگ اساس بر جدید صنایع ظهور برای کنندهبینی پیش یک محصولی فضای مدل اساس این است. بر

 .باشدمی های بالفعل هر کشورجهانی و توانمندی صادرات



 

 

 

 کشور 121های صادرات بر اساس داده چهار رقمی HS کد  1211نقشه فضای محصولی برای  :8-2شکل 

  

 (1398رنجبر و همکاران ) ماخذ:

 

 های منتج از نظریه فضای محصولیاخصش  -2-3-8-1

های مولد انباشته شده در مندیمیزان توان هااقتصادی: این شاخص محصول و شاخص پیچیدگی -1

یک اقتصاد بیشتر باشد نشان دهنده  برایدهد و هر چه مقدار آن اقتصاد را نشان میکالا و همچنین در هر  هر

ه دهد رابطهای تجربی نشان مینتایج مدلهای مولد بیشتری در آن اقتصاد وجود دارد. مندیآن است که توان

همچنین هر چه درجه پیچیدگی  مثبت قوی بین درجه پیچیدگی یک کشور و رشد اقتصادی آن وجود دارد.

 یک کالا بیشتر باشد اثرات رشدی آن کالا نیز بیشتر خواهد بود.

این  دهد. به عبارت دیگر،احتمال تولید یک محصول جدید را در آینده نشان می شاخص چگالی: -2

ولیدی ت تمندی یک کشور برای تولید و صادرات محصولات جدید )بسته به جایگاه محصولاشاخص میزان توان

دهد. از این رو از این شاخص برای شناسایی محصولات جدید سهل در فضای محصولی( نشان می کشور آن

  شود.تر استفاده میالوصول
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هایی را انتخاب کند که در کوتاه گذار قصد دارد، رشته فعالیتگذاری، اگر سیاستدر مباحث سیاست

اشتغال و جایگزینی واردات نیز پوشش داده شود بایستی وزن مدت شکل بگیرند و به تبع آن مباحثی مانند 

دی های جدید به دنبال اثرات رشگذار با انتخاب رشته فعالیتبیشتری به شاخص چگالی بدهد. اما اگر سیاست

 باشد بایستی وزن بیشتری به شاخص پیچیدگی محصول بدهد.بلند مدت می

 

 سوابق مطالعاتی -2-4

های اشاره شده در بخش قبلی که مربوط به مطالعه و تحقیق در خصوص ها و روشبا استفاده از مدل

باشد مطالعات مختلفی در خارج و داخل کشور بندی بازارها و محصولات صادراتی میسازی و اولویتمتنوع

  شود.انجام شده است که در ادامه به بررسی برخی از آنها پرداخته می

 

 مطالعات خارجی  -2-4-1

 در خارج از کشور صورت گرفته است.  یصادرات مطالعات مختلف یسازمتنوع نهیدر زم

به  جنوبی آفریقای صادراتی های فرصت شناسایی“عنوان  با پژوهشی ( در2010) 56همکاران و پیرسون

 آفریقای صادرات برای بالقوه فرصتهای کشف و به بررسی  DSMروش  ز ا استفاده با: جنوبی نیمکره کشورهای

 برزیل کمتری میزان به و هند چین، که داد نشان پژوهش نتایج و پرداختند  DSMمدل  از استفاده با جنوبی

 مورد 259 ها آن. شود گرفته نظر جنوبی در آفریقای صادرات برای توجهی قابل هایفرصت به عنوان تواندمی

( در 2012) کریر کروز و.نمودند شناسایی برزیل در را صادراتی فرصت 51 و در هند را مورد 198 و چین در

 اند. پرداخته لیمحصول در صادرات برز یفضا لیو تحل هیو تجز یبه بررس یامطالعه

 برای دسترس در صادراتی های فرصت شناسایی  عنوان تحت ای ( در مقاله2014) 57همکاران و جاکوبز

 هب جنوبی آفریقای صادرات در زمینه موانع گیری اندازه و بررسی به ”جنوبی آمریکای در آفریقای جنوبی

 موانع رفع و محصول کشور ترکیبات قالب در بالا پتانسیل با صادراتی های شناسایی فرصت و جنوبی آمریکای

برزیل  که داد نشان نتایج. پرداختند   DSMشده بازسازی مدل از ، استفاده با جنوبی آفریقای در صادراتی

                                                 
56 Pearson et al. 

57 Jacobs et al. 



 

 

 

 جنوبی یقایآفر برای( آمریکا دلار ارزش به) بازارهای  صادراتی عنوان به را پتانسیل بیشترین شیلی و آرژانتین

 .دارند

 طریق از صنعتی های خوشه گیری تقویت شکل“ عنوان با پژوهشی ( در2016) 58همکاران و پیسا

 شناسایی و صنعتی  های مدل خوشه بینانه واقع DSM ” بین طبیعی هم افزایی بررسی صادراتیبه فرصتهای

 DSM طبقه مدل ده کمک با DSM غرب شمال منابع به وابسته منطقه بینانه در واقع صادراتی فرصتهای

بازار  وسعهت برای را مبنایی که شد شناسایی صنعتی خوشه مدل یا نتایج براساس. پرداختند جنوبی آفریقای

 صادرات رشد و اقتصاد پایداری برای ای راهکار خوشه شناختن رسمیت به برای آغازی و صادرات متمرکز

 .نمود فراهم

 رواندا برای بینانه واقع صادراتی های شناسایی فرصت عنوان با پژوهشی در(  2017)  ویورز و کامرون

 تنوع و صادراتی محصولات سازی متنوع جهت در صادراتی جدید بازارهای بررسی به DSMروش  اساس بر

 نتایج. رواندا پرداختند در خدمات و کالاها صادراتی جدید های فرصت هدف  شناسایی با و مقصد بازارهای در

پتانسیل  درصد 80 از بیش که است این از حاکی پژوهش این DSMتصمیم  از پشتیبانی مدل از استفاده با

 شمالی، آمریکای شرقی، آسیای غربی، در اروپای محصول – بازار خط ترکیبات ارزش نظر از شده مشخص

 ندارند، قرار رواندا جغرافیای مستقیم مجاورت در که شمالی اروپای و شرقی جنوب جنوبی، آسیای اروپای

 و غذایی، نوشیدنی مواد شده، فراوری کشاورزی محصولات رواندا محصولات صادراتی جمله از و دارد وجود

 .است چوبی محصولات و ساختمانی و مصالح تخصصب پوشاک و منسوجات آروشیمیایی، مواد

 به نالوئیزیا صادرات برای تصمیم پشتیبانی مدل کارگیری به»عنوان  با پژوهشی ( در2018) 59بوکولا

 همچنین و لوییزیانا در 2016در  لوییزیانا ایالت کالاهای هایواردکننده و صادراتی انواع کالاهای بررسی

 براساس. مدل پرداختند از استفاده با ایالت صادراتی هایفرصت  EDSM 2013 های سال بازه - شناسایی

 آفریقا و اروپا آسیا، مانند آمریکا متحده ایالات از خارج در های بلااستفادهفرصت از بسیاری آمده دست به نتایج

 .دارند وجود

 محصولات و خدمات صادراتی های فرصت شناسایی“ عنوان با پژوهشی ( در2018) 60همکاران و ویورز

 بازارهای شناسایی و صادرات ارتقاء در موثر های استراتژی اجرای و طراحی به  DSMاز مدل  استفاده با جدید

 حاکی پژوهش این نتایج و ها یافته. پرداختند  DSMمدل  از استفاده با آفریقای جنوبی در صادراتی مناسب

                                                 
58 PISA. 

59 Bukola B. Oluwade 

60 Viviers et al. 
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 و فرهنگی شخصی، تجاری، خدمات سایر و نقل و حمل سفر، زمینه توجهی در قابل های فرصت که بود آن از

 .دارد وجود آفریقای جنوبی در اطلاعاتی و ای رایانه خدمات تفریحی،

عضو  کشورهای بین صادراتی فرصتهای عنوان شناسایی با پژوهشی در 61(2019همکاران ) و سوسارا

IORA مدل از استفاده باDSM  شناسایی بررسی به ”تایلند و آفریقای جنوبی شامل موردی مطالعه یک 

تصمیم  پشتیبانی مدل از استفاده با تایلند و جنوبی در آفریقای IORAعضو  کشورهای صادراتی در فرصتهای

DSM  مدل کمک به که دریافتند بررسی این در. پرداختند(DSM)  است بازار علمی انتخاب روش یک که 

 ترین فرصتهای امیدوارکننده تواند می و نموده ارائه فرصتهای صادراتی خصوص در را ها داده از زیادی مقادیر

 .دهد نمایش صنعت و کشور برای را صادراتی

 بررسی به «یونان اقتصاد برای صادراتی های فرصت»عنوان  تحت پژوهشی در(  2020)  کانستکوپاولا

 و صادرات های داده براساس SITC مدل چهار از استفاده با یونان صادراتی های فرصت DSM شناساییو

 ایه شرکت برای توجهی های قابلفرصت که داد نشان پژوهش های یافته. پرداختند با  رقمی، سالانه واردات

 ادراتیص های که فرصت دریافتند همچنین. رد دا وجود بالکان کشورهای و مناطق یورو به صادرات برای یونانی

 .سازد برجسته را یونان تواند اقتصاد ی م و بالاست متحده ایالات در

ی مطالعات مختلفی اقتصاد یدگیچیمحصول و پ یفضا کردیچارچوب رودهه اخیر با استفاده از  در

(Fortunato, P & Razo, C & Vrolijk, K. (2015 )فورچناتو و همکاران) صورت پذیرفت که مطالعه

 خانهمچنین را ارائه نمودند.  یوپیصادرات کشور ات یسازمتنوع نقشهبرای بانک جهانی از جمله آن است که 

کشور به تحول  نیا ازیقرار داده و بر ن یصادرات پاکستان را مورد بررس یدگیچیتنوع و پ ،(2016و افضل )

الاتر ب یرشد اقتصاد جهیبه رشد صادرات و در نت یابیجهت دست یصنعت یهااستیس حیو تصح یساختار

صادرات  یسازمتنوع دیجد یهافرصت 2017اردن در سال  یانجمن استراتژ ن،یعلاوه بر ا داشتند. دیتاک

 می( و تیت یام آ ه)دانشگا دالگویمن )دانشگاه هاروارد( و هزاردن را با استفاده از ابتکار نوآورانه ها یصنعت

ر د یاقتصاد یدگیچیپ لیو تحل هیبه تجزنیز ( 2018شده است. گونزالس و همکاران ) ییآنها شناسا یمطالعات

 پاراگوئه( پرداخت. ینوظهور )مطالعه مورد یکشورها

 

                                                 
61 Susara et al. 



 

 

 

 مطالعات داخلی -2-4-2

های ارائه شده ها و روشهمانطور که اشاره شد در داخل کشور نیز مطالعات متعددی با استفاده از مدل

صادرات  یابیارز"ای تحت عنوان ( در مطالعه1380) ینیو حس صباغدر بخش قبلی صورت پذیرفت از جمله 

 یبنستی، با استفاده از شاخص مز"هدف یبازارها نییو تع یامنطقه یهابه تشکل رانیا یمحصولات کشاورز

برخوردار  یدر صادرات جهان یمناسب تیرا که از موقع رانیا یآشکارشده، تعداد ده قلم از محصولات کشاورز

 اند.دهنمو نییمحصولات را تع نیهدف ا یبازار هدف، بازارها یبیاز شاخص ترک یریگرا انتخاب و با بهره ندابوده

بازارهای  یبندتیبررسی مزیت نسبی و اولو"ای تحت عنوان (، در مطالعه1381) فریمیو فه یفتح

 یهابازار و جاذبه بازار و با استفاده از روش لیپتانس یهااز شاخص یریگ، با بهره"هدف صادرات پوشاک ایران

 یموردبررس 1994-98دوره  یط را رانیهدف بالقوه صادرات پوشاک ا یبازارها ،یعدد یو تاکسونوم یگرغربال

 قرار دادند. 

هدف  یفرش دستباف و بازارها یساختار بازار جهان "با عنوان  ( در مطالعه1383و پرمه ) ینیحس

 نیرا مورد مطالعه قرار دادند. در ا رانیا یهدف صادرات یفرش دستباف و بازارها ی، بازار جهان"رانیا یصادرات

از واردات، سهم کشور  دراتکشورها، سهم صا یواردات یار شاخص تقاضاهدف بر اساس چه یبازارها ق،یتحق

، مورد 1975-2000 یدوره زمان یبازار هدف ط یکشورها و شاخص کل یواردات یصادرکننده از تقاضا

 قرار گرفته است. لیوتحلهیتجز

، با "رانیا یمیاز محصولات پتروش یمنتخب یهدف صادرات یبازارها"( در مطالعه 1384) فریمیفه

بازارهای صادراتی محصولات پتروشیمی ایران را  ،یعدد یو روش تاکسونوم یگرغربال یهااستفاده از روش

 کرد. یبندتیو اولو نییتع

 عیصنا یهدف صادرات یبازارها یبندتیو اولو ییشناسا"تحت عنوان  قیی( در تحق1384بیگی )ولی

از محصولات  یآشکارشده، برخ ینسب تیاده از شاخص مز، با استف"1997-2003 یهاسال یط رانیا ییغذا

هدف  یبازارها س،یو تاپس یگرغربال یهاقابل صدور را انتخاب نمود و سپس با استفاده از روش ییغذا

 نمود.  یبندتیو اولو نییمحصولات را تع نیا یصادرات

، "رانیا یهدف صادرات یخرما و بازارها یبازار جهان"ای تحت عنوان ( در مطالعه1386و هومن ) ینیحس

سهم صادرات از واردات و سهم از  ،یواردات یشاخص تقاضا ،یسهم از واردات جهان یهابا استفاده از شاخص

 هدف بالقوه صادرات خرما را مشخص کردند.  یبازارها ران،یصادرات ا
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 بازارهای بندی اولویت و سبین مزیت بررسی»عنوان  با پژوهشی در(  1388)  همکاران و آزاد متفکر

 صنایع صادراتی هدف اولویتبندی  بازارهای و شناخت بررسی، به «ایران چرم و پوست صادرات صنایع هدف

 و عاملی تحلیل 2002 زمانی ی دوره - سازی، غربال تکنیک از استفاده با و 2006در  ایران در چرم و پوست

 پرم و پوست صادرات در ایران که بود این از حاکی ها آن پژوهشنتایج . پرداختند عددی تاکسونومی تحلیل

 توسعه حال در کشورهای عمدتاً کالایی، گروه در  این ایران عمده رقبای و است صادراتی نسبی مزیت دارای

 به چین و اروگوئه برزیل، هنگ کنگ، کشورهای همچنین. هستند آرژانتینی و هاییتی اتیوپی،  پاراگوئه، نظیر

 ییبه منظور شناسا 1398ثاقب و همکاران، شدند شناسایی محصول برای صادرات دار اولویت بازارهای عنوان

 تیبا تمرکز بر پنج رشته فعال یمیپتروش یدست نییپا عیصنا یمتنوع ساز یمناسب برا ییاقلام کالا

 نییپا عیصنا یسازمحصول، نقشه متنوع یو فضا یدگیچیپ کردیبا استفاده از رو ،یمیپتروش یدستنییپا

و  یشیآرا عیو صنا کیو پلاست کیصنعت لاست یبندتیاولو یمناسب برا یکالاهاو  میترس یمیروشپت یدست

 شده است. ییشناسا یبهداشت

، به معرفی "شناسایی بازار هدف صادراتی خدمات با فناوری بالا"ای با عنوان ( در مطالعه1391یعقوبی )

بندی بازار برای اولویت 62شناسایی بازار هدف پرداخته شده و در نهایت از مدل حمایت از تصمیمهای روش

در زمینه  DSMبا استفاده از مدل  هدف استفاده شده است. این تحقیق اولین تحقیقی در ایران بوده که

 شناسایی بازار هدف انجام شده است. 

ی ، به معرف"شناسایی بازار هدف صادراتی صنایع با فناوری بالا"ای با عنوان ( در مطالعه1392یعقوبی )

بندی بازار هدف های شناسایی بازار هدف پرداخته شده و در نهایت از مدل حمایت از تصمیم به اولویتروش

 .پرداخته است

 محصولات بالفعل و بالقوه صادراتی های شناسایی فرصت“ عنوان با پژوهشی در(  1395)  نجفی و پور

 هایتک محصولات صادرات و تولید DSM مدل) ایران در پیشرفته )” وضعیت مطالعه و بررسی فناوری  به با

 مدل زا استفاده با وبالفعل بالقوه صادراتی های پتانسیل تفکیک به 2010-2013زمانی  بازه در ایران کشور در

 محصولات  منتخب، بیشتر در که داد نشان پژوهش این نتایج. پرداختند (DSM)تصمیم  از پشتیبانی

 و میانه آسیای کشورهای و خاورمیانه منطقه شامل قاره آسیا از عمده طور به صادراتی اولویت صدر کشورهای

 .قفقاز هستند

                                                 
62 Decision Support Model (DSM) 



 

 

 

 با صنعتی کالاهای هدف بازارهای شناسایی»عنوان  تحت ای مطالعه در(  1397)  رضایی و یعقوبی

 فناوری با کالاهای صادراتی بازارهای هدف شناسایی بررسی به «اسلامی کشورهای در بالای ایران فناوری

 اب ایران صادرات بر  عرضه تاثیرش و کشور اقتصادی های شاخص اساس بر کشورهای اسلامی در ایران بالای

 2015 (DSM) بندی طبقه براساس و SITC 2008 زمانی دوره در -تصمیم  از پشتیبانی مدل از استفاده

 بالای فناوری با کالاهای برای هدف بازارهای که  مهمترین بود این از حاکی پژوهش این نتایج. پرداختند ،

 اخیر های سال در را بالایی تجارت اقتصادی و رشد که است بحرین و ترکیه قطر، مالزی، ایران، کشورهای

 .اند کرده تجربه

 شناسایی طریق از صادراتی بازارهای غربالگری“عنوان  تحت پژوهشی در ،( 1398)  همکاران و منصوری

 رب موثر کلان های شناسایی شاخص و بررسی به ” فولاد صنعت در موثر کلان های بندی شاخص اولویت و

 ینا نتایج. فولاد پرداخت صنعت در مزیت فاقد بازارهای حذف و بازارها و غربالگری صادراتی بازارهای انتخاب

 قانونی بیشترین – سیاسی و محیطی شاخصهای شده، شاخصهای شناسایی بین در که داد نشان بررسی

های  شاخص و متوسط اهمیت درجه اقتصادی های شاخص .داشته اند هدف بازارهای تعیین در را اهمیت

 عضو کشور 45 از فهرستی اساس براین. تشکیل دادند را بعدی های اولویت تکنولوژیک و اجتماعی -فرهنگ

 .گردید تعیین باشد، کشور این برای مناسبی بازار تواندمیکه  ملل سازمان

 گوجه صادرات هدف بازارهای بندی اولویت“عنوان  با ای مطالعه در ،( 1399)  همکاران و مدرسی

 صادراتی هدف بازارهای بندی واولویت یی شناسا بررسی، به ”ی عدد تاکسونومی روش از بااستفاده ایران فرنگی

 این نتایج. پرداختند عددی2001 های سال بازه - تاکسونومی روش از استفاده با 2017در ایران فرنگی گوجه

. ندا اختصاصداده خود به را سوم تا اول رتبه روسیه و افغانستان کشورعراق، ترتیب به که داد نشان تحقیق

 عودیس عربستان کویت، بحرین، عمان، عربی، متحده شامل امارات رتبه، ترتیب به فارس خلیج حوزه کشورهای

 حوزه کشورهای مابقی عربی متحده کشور امارات استثنای به. اند داده اختصاص خود به را آخر رتبه و قطر

 .دارند قرار آخر های در رتبه فارس خلیج

نه صنعت محصولات  هاکردیرواین با استفاده از در یک طرح مطالعاتی نیز ( 1399رنجبر و همکاران )

(، 26)یرفلزیغ ی(، کان25)کیو پلاست کی(، لاست24)ییایمی(،  ش23)یشگاهی(، پالا15)ییغذا عیشامل صنا

 هینقل لی( و وسا31مولد و انتقال برق) آلاتنی(، ماش29)زاتیآلات و تجه نی(، ماش27)یفلزات اساس

 یمنظور در چارچوب متدولوژ نیا یبرا بندی کردند.اولویت یچهار رقم HS ییدر سطح کدهارا ( 34)یموتور

 یجهان یحجم تقاضا ،یمحصول، منفعت فرصت، چگال یدگیچیمورد نظر از پنج شاخص مختلف شامل پ

 یاستفاده شده است و برا 2016-2010دوره  یمحصول ط یجهان یواردات( و رشد تقاضا زانیمحصول )م
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)مستخرج از مرکز  یچهاررقم HS یهاجهان در سطح کد یها، کل بانک اطلاعات تجارمحاسبه شاخص

و منفعت فرصت محصول درجه رشد  یدگیچیپ یهاالملل( مورد استفاده قرار گرفته است. شاخص نیبتجارت

ر را کشو کیمحصول در اقتصاد  کی دیوصول بودن تولالسهل ،یمحصول و شاخص چگال کی دیتول ییافزا

و شاخص رشد واردات،  یول، اندازه بازار جهانمحص کی یواردات جهان زانیشاخص م نی. همچندهندینشان م

  (.1399.)رنجبر و همکاران، دهدیمحصول را نشان م ندهیآ تیوضع

 یاهنهیمحصول، زم یو فضا یاقتصاد یدگیچیپ یهاکردیبا استفاده از رو مقالهیک در (، 1399ثاقب )

با  اردتیاولو یکالاها نییتع. نمود ییشناسارا  یمیو پتروش ییایمیصادرات صنعت ش یسازمتنوع دیجد

ل محصو یجهان یو ارزش تقاضا یمنفعت فرصت، چگال  ول،محص یدگیچیچهار شاخص پ یمبنا یریگاندازه

( صورت گرفته است. در یبر اشتغال و رشد اقتصاد یمتوازن)اثرگذار یویواردات( و بر اساس سنار زانی)م

شدند که در قالب  ییشناسا دارتیاولو یه عنوان کالاهاب ییگروه کالا 60 ،ییگروه کالا 194 انیاز م تینها

 شده است. یاول تا چهارم معرف تیاز اولو دارتیاولو یچهار دسته کالاها

 بازارهای عوامل بررسی برهم کنش“ ن مدرسی نعنوا با پژوهشی در ،( 1399)  سلطونی و طهماسبی

 ازارب بر انتخاب موثر عوامل شناسایی هدف با ”فازی دیمتل از استفاده ایران با دستباف فرش صادراتی هدف

 ز طیفا استفاده با ایران فرش هدف بازار انتخاب بر موثر شناسایی معیارهای به ایران دستباف فرش صادراتی

 نتایج. مودندن محاسبه را معیارها متقابل و تاثیرگذاری تاثیرپذیری فازی، دیمتل تکنیک کارگیری به و لیکرت

 لایقس داخلی، ناخالص تولید های ایرانی، ح طر و قانونی ثبت قانونی، محیط عوامل که داد نشان مطالعه این

 سایر بر رعناص تریتب اثرگذارترین به انتظار مورد کیفیت و بانکی اسنادی اعتبار از طریق صادرات هدف، بازار

 .باشد می عوامل

 صادراتی های فرصت شناسایی» ای تحت عنوان (، در مقاله1400) 63جوزدانی، کریمی و آقاجانی

 رصتهایف پشتیبان تصمیم، مدل از استفاده با«  تصمیم پشتیبان مدل چارچوب در ایران صنعتی محصولات

ای مطابق یافته ه. کردند را شناسایی ایران شده نسبی آشکار مزیت دارای صنعتی محصولات برای صادراتی

 فرصت 107 ، شده آشکار نسبی مزیت با محصول 38 و صادراتی بالقوه هدف بازار 158 میان این پژوهش، از

 اتیصادر فرصتهای مهمترین که شده محسوب ایران توسعه صادراتی برای قوی فرصتهای عنوان به صادراتی

 چین، لژیک،ب اندونزی، فرانسه،بلغارستان،  هلند، مالزی، ترکیه، اسپانیا، ایتالیا، آلمان، کشورهای در بالقوه ایران

                                                 
 (1400جوزدانی و همکاران ) مریم 63



 

 

 

 قوی صادرات پتانسیل با محصولات اعظم علاوه بر این،  قسمت .دارند وجود گرجستان و کویت کنیا، رومانی،

 .باشدمی فلزات و معدنی پتروشیمی، پایه محصولات نفتی، به مربوط

 

 بندیجمع -2-5

در این میان پردازند اما بندی کالا یا بازار  هدف صادراتی میهای تجربی موجود به اولویتاغلب مدل

بازار هدف صادراتی در نظر -ترکیب کالابصورت های صادراتی را فرصت( DSM)مدل پشتیبانی تصمیم 

قاضای اقتصاد توجه دارد. اما این مدل تنها به طرف تکند. بندی میلویتوهای صادراتی را اگیرد و فرصتمی

در میان رویکردهای تجربی معرفی شده، رویکرد پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول به سمت عرضه اقتصاد 

دل کند. در این تحقیق با تلفیق مگیری میتوجه بیشتری کرده و امکان توسعه محصولات در اقتصادها را اندازه

بندی اقتصادی و فضای محصول سعی می شود در اولویتبا مدل رویکرد پیچیدگی  تعمیم یافته پشتیبان

فرصت های صادراتی به هر دو سمت عرضه و تقاضا توجه شود و نقص مدل های موجود تا حدود زیادی برطرف 

 شود.
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3-  

 

 

 :سومفصل 

  

 روش شناسی تحقیق

  



 

 

 

 مقدمه -3-1

. این است تصمیممدل پشتیبان های صادراتی، های علمی پرکاربرد برای شناسایی فرصتیکی از روش

پردازد. فرصت های صادراتی میبندی فرصتای به اولویتبر پایه یک فرایند غربالگری چهار مرحلهمدل 

شود. به عبارت دیگر، بازار هدف صادراتی اطلاق می-صادراتی در این مدل به ترکیب محصول هدف صادراتی

که در سایر شوند در حالیشناسایی می در مدل پشتیبان تصمیم، به طور همزمان محصول و هدف صادراتی

های صادراتی، تنها به شناسایی محصول هدف صادراتی و بازار رویکردهای موجود در زمینه شناسایی فرصت

 شود. هدف صادراتی پرداخته می

 فهرست مدل، این با ( توسعه پیدا کرده است و1995مدل پشتیبان تصمیم توسط کویورس و همکاران )

 ات بلژیک گذاشتند دولت صادرات توسعه مؤسسات اختیار در را گرایانهواقع صادرات هایرصتف از محدودی

 تایلند برای 2004 در و گردید اصلاح سپس مدل این. دهند تخصیص را خود محدود مالی منابع بتوانند هاآن

 . رفت کاربه

 

 مراحل غربالگری در مدل پشتیبان تصمیم -3-2

بر اساس چندین  -در غالب محصولات جدید و بازارهای هدف جدید -صادراتیهای در این مدل فرصت

 جهانی بازارهای همه که شودمی شوند. در فیلتر اول فرضمعیار در قالب چهار فیلتر متوالی شناسایی می

 هایترکیب همه لذا و هستند خاص کشور یک برای صادرات هایفرصت یدربردارنده )کشورهای جهان(،

در این فیلتر شرایط کشورها از منظر قدرت خرید  .شوندمی وارد فیلترینگ فرآیند به ممکن کالایی-کشوری

)امکان توسعه در بازار هدف( و از منظر ریسک سیاسی و تجاری )میزان پایبندی و دوام قراردادهای تجاری( 

سرانه واقعی و  GDPشوند. برای این منظور از سه شاخص ریسک سیاسی و تجاری کشوری، ارزیابی می

GDP شود. با توجه به ریسک سیاسی بالای کشور عراق، اگر تمامی واقعی کشورها در فیلتر اول استفاده می

کشورهای جهان مورد بررسی قرار گیرند، احتمال خروج عراق در فیلتر اول و یا اینکه در کشورهای با ریسک 

باشد و بر اساس هدف ه عراق شریک مهم تجاری ایران میباشد. اما از آنجا کسیاسی بالا قرار گیرد، زیاد می

نظر رفصاز انجام فیلتر اول در این تحقیق منطقاً مطالعه، کشورهای دیگر در نمونه مورد بررسی قرار ندارند لذا 

 شود. شود و تمامی اقلام وارداتی عراق از جهان وارد فیلتر دوم میمی

عراق از جهان بر اساس سه شاخص رشد بلند مدت واردات در فیلتر دوم، تمامی محصولات وارداتی 

عراق از جهان )رشد پنج ساله(، رشد کوتاه مدت واردات عراق از جهان )رشد یک ساله( و سهم نسبی عراق در 
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شوند. در این روش با کمک مقادیر بحرانی، تعدادی از محصولات وارداتی بندی میبازار واردات جهانی اولویت

محصولات هدف صادراتی به دلیل رشد اندک واردات و یا سهم بسیار ناچیز عراق در بازار جهانی عراق از سبد 

وم شوند. در فیلتر سگیرند، وارد فیلتر سوم میشوند. محصولاتی که در سبد هدف صادراتی قرار میحذف می

تر شوند. در فیلندی میبترکیب محصولات هدف صادراتی از منظر شاخص درجه تمرکز رقبا در بازار عراق رتبه

آخر مزیت نسبی صادراتی ایران در بازار عراق در هر محصول با مزیت نسبی شش کشور برتر در آن بازار 

بخش تشریح خواهند همین شود و بر این اساس محصولات صادراتی بالقوه به چهار گروه )که در مقایسه می

های پیچیدگی محصول، چگالی وه بر اساس شاخصشوند. در این مرحله محصولات هر گرشد( دسته بندی می

اشد. بشوند که این بخش نوآوری این مطالعه در مقایسه با مطالعات قبلی میبندی میو منفعت فرصت اولویت

 شوند وبندی میبر این اساس محصولات هدف صادراتی اولاً بر اساس عملکرد صادراتی در بازار عراق اولویت

بندی مجدد مدت اولویتها در اقتصاد کشور و احتمال توسعه در کوتاهشد افزایی آنثانیاً بر اساس درجه ر

 شوند. در ادامه روش انجام متدولوژی تحقیق به تفصیل تشریح خواهد شد.می

 

 فیلتر دوم: پویایی و اندازه بازار هدف -3-2-1

این مرحله از غربالگری های صادراتی بالقوه وارد تمامی محصولات وارداتی عراق از جهان به عنوان فرصت

های اندازه نسبی بازار هدف و میزان رشد تقاضا برای محصول در بازار جهانی و شوند و بر اساس شاخصمی

ام در بازار جهانی iشود. منظور از اندازه نسبی بازار هدف، سهم واردات عراق از محصول بازار هدف تاکید می

ام توسط عراق، رشد jسه شاخص رشد بلند مدت واردات محصول باشد. بر این اساس، ام میiواردات محصول 

شود. برای ام محاسبه میjام توسط عراق و سهم عراق در بازار جهانی محصول jکوتاه مدت واردات محصول 

به صورت زیر  2021و  2017توسط عراق بین دو مقطع زمانی  jرشد بلند مدت، درصد تغییر واردات محصول 

 شود:محاسبه می

𝐿𝐺𝑗𝑖 =
𝑀𝑗𝑖.2018 −𝑀𝑗𝑖.2015

𝑀2015
              (1) 

و سال  2018توسط عراق در سال  jواردات محصول به ترتیب  𝑀𝑗𝑖.2015و  𝑀𝑗𝑖.2018در رابطه بالا، 

 64باشد.)عراق( می iتوسط کشور  jواردات محصول شاخص رشد بلند مدت  𝐿𝐺𝑗𝑖باشند. می 2015

                                                 
 الملل( از روش مورد استفاده مرکز تجارت بین2021-2017)پنج سال  یفرمول محاسبه نرخ رشد طدر این مطالعه برای محاسبه  64

(https://www.trademap.org)در آن  که است: فرمول محاسبه نرخ رشد در طول پنج سالاستفاده شده  ریبه شرح زVi  مقدارi-سال به دلار  نیام

 است. کایآمر



 

 

 

 jتوسط عراق، درصد تغییر واردات محصول  jکوتاه مدت واردات محصول  برای محاسبه شاخص رشد 

 شود:به صورت زیر محاسبه می 2018و  2017توسط عراق بین دو سال 

𝑆𝐺𝑗𝑖 =
𝑀𝑗𝑖.2018 −𝑀𝑗𝑖.2017

𝑀2017
              (2) 

و سال  2018توسط عراق در سال  jواردات محصول به ترتیب  𝑀𝑗𝑖.2017و  𝑀𝑗𝑖.2018در رابطه بالا، 

 باشد.توسط عراق می jواردات محصول شاخص رشد بلند مدت  𝑆𝐺𝑗𝑖باشند. می 2017

j (𝑀𝑗𝑤.2018 )( در واردات جهانی محصول 𝑀𝑗𝑖توسط عراق ) j( واردات محصول 𝑅𝑆𝑗𝑖سهم نسبی )

 باشد:به صورت زیر می

𝑅𝑆𝑗𝑖 =
𝑀𝑗𝑖.2018

𝑀𝑤𝑖.2018
              (3) 

ام توسط کشور عراق بایستی با چه نرخی در بلند مدت و یا iنکته مهم آن است که واردات محصول 

داشته باشد تا از فیلتر دوم عبور کند. برای این  jکوتاه مدت رشد کند و چه سهمی در بازار جهانی محصول 

یلتر دوم یک مقدار بحرانی بدست های فمنظور به پیروی از کانلوپلوس و اسکینزی برای هر یک از شاخص

 کنیم.آوریم و بر اساس آنها تصمیم گیری میمی

 شود:برای محاسبه مقدار بحرانی رشد بلند مدت از فرمول زیر استفاده می

                                                 
 واقع: در

n = 5 

sumxi = 1 + 2 + 3 + 4 + 5 = 15 

av = LN(v1) + 2*LN(v2) + 3*LN(v3) + 4*LN(v4) + 5*LN(v5) 

sumlnyiv = LN(v1) + LN(v2) + LN(v3) + LN(v4) + LN(v5) 

cv = (sumxi / n) * sumlnyiv 

bv = (av - cv) / 10 

trendv = (exp(bv) - 1) * 100 

 

 1 یمقدار رو نیخود را گزارش کرده است، ا یکه کشور داده ها یباشد در حال 0برابر  ای( وجود نداشته باشد v5 ای v1از  ری)غ یانیمقدار م کی اگر

 شود. یم مینظت

 شود. ی( توسط کشور گزارش نشده باشد، نرخ رشد چهار ساله بر اساس همان منطق محاسبه مv1سال ) نیتر یمیقد اگر

 شود. یپنج سال( محاسبه م ی)برا یا نهی( توسط کشور گزارش نشده باشد، نرخ رشد پنج ساله بر اساس آمار آv5سال ) نیآخر اگر

 ییاطلاعات داشته باشند. در مورد کشورها یاز پنج سال مورد بررس کیهر  یجهان، لازم است که همه کشورها برا یه برامحاسبه نرخ رشد پنج سال یبرا

  شود: یمحاسبه م ریآن سال اول با استفاده از فرمول ز یمجموع گنجانده شده اند و فقط چهار سال گذشته را گزارش کرده اند، داده ها نیکه در ا
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{

𝐿𝐶𝑉𝑔 = 𝐿𝐺𝑤𝑗 ∙ 𝑠𝑗          if LGwj > 0                         (4)

𝐿𝐶𝑉𝑔 =
𝐿𝐺𝑤𝑗

𝑠𝑗
         if LGwj < 0                (5)                             

 

مثبت باشد، مقدار بحرانی برای نرخ رشد بلند مدت  jاگر نرخ رشد بلند مدت واردات جهانی محصول 

منفی باشد، مقدار  jشود و اگر نرخ رشد بلند مدت واردات جهانی محصول ( محاسبه می4از رابطه ) jمحصول 

 شود. ( محاسبه می5از رابطه ) jند مدت  محصول بحرانی برای نرخ رشد بل

 شود:برای محاسبه مقدار بحرانی رشد کوتاه مدت از فرمول زیر استفاده می

 

{

𝑆𝐶𝑉𝑔 = 𝐿𝐺𝑤𝑗 ∙ 𝑠𝑗          if LGwj > 0                          (6)

𝑆𝐶𝑉𝑔 =
𝐿𝐺𝑤𝑗

𝑠𝑗
         if LGwj < 0                         (7)                             

 

مثبت باشد، مقدار بحرانی برای نرخ رشد کوتاه مدت  jاگر نرخ رشد کوتاه مدت واردات جهانی محصول 

منفی باشد، مقدار  jشود و اگر نرخ رشد کوتاه مدت واردات جهانی محصول ( محاسبه می6از رابطه ) jمحصول 

 شود. ( محاسبه می7از رابطه ) jبحرانی برای نرخ رشد کوتاه مدت محصول 

 شود:در روابط بالا به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑗پارامتر 

𝑠𝑗 = 0.8 +
1

(𝑅𝐶𝐴𝑗 + 0.85)𝑒
(𝑅𝐶𝐴𝑗−0.01)

                     (8) 

باشد. مزیت نسبی آشکار ام میjمزیت نسبی آشکار شده ایران در صادرات محصول  𝑅𝐶𝐴𝑗( 8در رابطه )

 شود:ام به صورت زیر تعریف میjدر صادرات محصول  65شده

𝑅𝐶𝐴𝑛𝑗 =
𝑋𝑛𝑗

𝑋𝑛

𝑋𝑤𝑗

𝑋𝑤
⁄               (9) 

اند )کویورس ( بر اساس مدل استاندارد پشتیبان تصمیم انتخاب شده8در رابطه ) 0.01و  0.85اعداد 

ت اند، ثاباستفاده کرده اند و در اغلب مطالعاتی که از روش پشتیبان تصمیمانتخاب شده( 260، ص 2004

دهد، در محصولاتی که کشور دارای ( نشان می8کشور صادرکننده در مخرج رابطه )  RCAاند. وجود بوده

تر خواهند بود. تر و مقدار بحرانی نیز کوچککوچک 𝑠𝑗باشد، مقدار عددی شاخص مزیت نسبی آشکار شده می

برای محصولات دارای مزیت نسبی وارد فیلتر سوم خواهند های صادراتی بیشتری بر این اساس، تعداد فرصت

 شد.

                                                 
65 . Revealed comparative advantage 



 

 

 

ام nام و کل صادرات کشور nام توسط کشور jبه ترتیب صادرات محصول  𝑋𝑛و   𝑋𝑛𝑗( 9در رابطه )

باشند. اگر مقدار عددی ام و کل صادرات جهانی میjبه ترتیب صادرات جهانی محصول  𝑋𝑤و  𝑋𝑤𝑗باشند. می

 کند.را با مزیت نسبی صادر می jام محصول nدهد، کشور بزرگتر از یک باشد، نشان می 𝑅𝐶𝐴𝑛𝑗شاخص 

 iتوسط کشور  j( واردات محصول 𝑅𝑆𝑗𝑖برای محاسبه مقدار بحرانی مربوط به شاخص سهم نسبی )

 کنیم:از فرمول زیر استفاده می j( در واردات جهانی محصول 𝑀𝑗𝑖)عراق( )

{

𝑅𝐶𝑉𝑔 = 0.02 ∗ 𝑀𝑤𝑗                        if 𝑅𝐶𝐴𝑛𝑗 > 1                      (10)

𝑅𝐶𝑉𝑔 =
(3 − 𝑅𝐶𝐴𝑛𝑗)

100
∗ 𝑀𝑤𝑗         if 𝑅𝐶𝐴𝑛𝑗 ≤ 1                      (11)                            

 

𝑅𝐶𝐴𝑛𝑗ام را با مزیت نسبی صادر کند یعنی jام )ج.ا. ایران( کالای nاگر کشور  > ، مقدار بحرانی 1

شود و اگر نتواند کالای مورد نظر را با مزیت نسبی ( محاسبه می10شاخص سهم نسبی با کمک  رابطه )برای 

 شود.( محاسبه می11شاخص سهم نسبی با کمک  رابطه )مقدار بحرانی برای صادر کند آنگاه 

ا  هار عددی هر یک از شاخصشرط عبور هر ترکیب محصول هدف صادراتی از فیلتر دوم این است که مقد

ت شود، ممکن اساز مقادیر بحرانی مربوطه بزرگتر باشد. از آنجا که در این فیلتر از سه شاخص استفاده می

توسط عراق از مقدار بحرانی بزگتر  jهای مختلفی به وجود بیاید. مثلاً رشد بلند مدت واردات محصول حالت

توسط عراق از مقدار بحرانی کوچتر  باشد. بطور کلی با مقایسه  jباشد اما رشد کوتاه مدت واردات محصول 

توسط عراق با مقادیر بحرانی آنها و همچنین مقایسه سهم  jنرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات محصول 

توان به هفت ام با مقدار بحرانی آن میjتوسط عراق در واردات جهانی محصول  jنسبی واردات محصول 

اند. در این جدول، اگر نرخ رشد بلند مدت و یا نرخ ( خلاصه شده1زیر رسید که در جدول شماره )بندی گروه

توسط عراق از مقدار بحرانی محاسبه شده بزرگتر باشد عدد یک و در غیر  jرشد کوتاه مدت واردات محصول 

توسط عراق در بازار  jشود. همچنین اگر سهم نسبی واردات محصول این صورت عدد صفر درنظر گرفته می

از مقدار بحرانی آن بزرگتر باشد عدد یک و در غیر اینصورت عدد صفر در جدول لحاظ  jجهانی محصول 

 شود.می

شود که نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات ( شامل محصولات هدف می1گروه اول در جدول )

توسط  jو همچنین سهم نسبی واردات محصول  باشدتوسط عراق از مقادیر بحرانی آنها کوچکتر می jمحصول 

شود که عراق در واردات جهانی از مقدار بحرانی مربوطه کوچکتر است. گروه دوم شامل محصولات هدف می

رشد کوتاه مدت آنها از مقدار بحرانی بزرگتر است اما رشد بلند مدت آنها و همچنین سهم نسبی آنها از مقادیر 

شود که رشد بلند مدت آنها از مقدار . گروه سوم شامل محصولات هدف میبحرانی مربوطه کوچکتر است
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بحرانی بزرگتر است اما رشد کوتاه مدت آنها و همچنین سهم نسبی آنها از مقادیر بحرانی مربوطه کوچکتر 

شود که سهم نسبی آنها از مقدار بحرانی بزرگتر است اما رشد است. گروه چهارم شامل محصولات هدف می

ود شه مدت و بلند مدت آنها از مقادیر بحرانی مربوطه کوچکتر است. گروه پنجم شامل محصولات هدف میکوتا

که رشد کوتاه مدت و بلند مدت آنها از مقادیر بحرانی مربوطه بزرگتر است اما سهم نسبی آنها از مقدار بحرانی 

و سهم نسبی آنها از مقادیر شود که رشد کوتاه مدت کوچکتر است. گروه ششم شامل محصولات هدف می

بحرانی مربوطه بزرگتر است اما رشد بلند مدت آنها از مقدار بحرانی کوچکتر است. گروه هفتم شامل محصولات 

شود که رشد بلند مدت و سهم نسبی آنها از مقادیر بحرانی مربوطه بزرگتر است اما رشد کوتاه مدت هدف می

شود که رشد کوتاه مدت، بلند مدت ه هشتم شامل محصولات هدف میآنها از مقدار بحرانی کوچکتر است. گرو

 و سهم نسبی آنها از مقادیر بحرانی مربوطه بزرگتر است.

 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازارگروه بندی محصولات بر اساس شاخص :1-3جدول 

 گروه بندی رشد کوتاه مدت بلند مدت رشد سهم نسبی

 گروه اول 0 0 0

 گروه دوم 1 0 0

 گروه سوم 0 1 0

 گروه چهارم 0 0 1

 گروه پنجم 1 1 0

 گروه ششم 1 0 1

 گروه هفتم 0 1 1

 گروه هشتم 1 1 1

 (179، ص 1995کویورس و همکاران ): ماخذ



 

 

 

( محصولاتی از فیلتر دوم رد خواهند 179، ص 1995و همکاران ) 66در این تحقیق به پیروی از کویورس

های چهارم تا هشتم قرار دارند. به عبارت دیگر محصولات که حداقل شوند که در گروهشد و وارد فیلتر سوم می

 های اول، دوم و سوم از فیلترکنند. محصولات در گروهدو شرط از سه شرط اساسی در فیلتر دوم را برآورده می

 شوند.ها حذف میدوم عبو نکرده و از ادامه تحلیل

 

 فیلتر سوم: درجه انحصار -3-2-2

ام در بازار عراق از منظر درجه رقابتی بودن بازار هدف jدر این مرحله احتمال توسعه صادرات محصول 

iدارد. شود. درجه رقابتی بودن بازار هدف به تعداد رقبای خارجی موجود در بازار هدف بستگی ام بررسی می

تر باشد یعنی تعداد کمی از رقبای صادراتی در آن بازار حضور داشته باشند، هرچه قدر بازار هدف انحصاری

تمالًا اند و احنشان دهنده آن است که مصرف کنندگان بازار هدف با کالای مصرفی انحصارگران عادت پیدا کرده

 دهند.که به دیگران اجازه ورود به آن بازار نمی انحصارگران دارای قدرت انحصاری خاصی در بازار هدف هستند

گیری درجه رقابتی بودن بازار هدف صادراتی، بایستی درجه تمرکز رقبا در این بازار را محاسبه برای اندازه

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص استفاده می 67هیرشمن-کنیم و برای این منظور از شاخص هرفیندال

د. باشرجه انحصاری بودن بازار در دست تعدادی معدودی از کشورهای صادر کننده میبزرگتر باشد، حاکی از د

 شود:مقدار عددی شاخص هرفیندال به صورت زیر محاسبه می

𝐻𝐻𝑗𝑖 =∑(
𝑋𝑘𝑗𝑖

𝑀𝑗𝑖
)

2𝑛

𝑘=1

                (12) 

کل واردات  𝑀𝑗𝑖)عراق( و  iبه بازار کشور  kتوسط کشور  jصادرات محصول  𝑋𝑘𝑗𝑖( 12در رابطه )

( بزرگتر 𝐻𝐻𝑗𝑖هیرشمن )-هرچه مقدار عددی شاخص هرفیندالباشد. )عراق( می iتوسط کشور  jمحصول 

باشد. اگر کل بازار هدف در اختیار ام در عراق  بالا میjدهد، درجه انحصار در بازار محصول باشد، نشان می

دهنده وجود انحصار کامل در بازار هدف شانباشد که نمی 1یک کشور باشد، مقدار عددی شاخص برابر 

کشور( باشد، مقدار عددی شاخص  lباشد. اگر بازار به طور مساوی در اختیار همه کشورهای صادر کننده)می

برابر 
1

𝑙
باشد. بر این اساس مقدار عددی شاخص باشد که نشان دهنده درجه بالای رقابت بین کشورها میمی 

 هیرشمن بین یک و-هرفیندال
1

𝑙
باشد  0.01هیرشمن کوچکتر از -اگر شاخص هرفیندال در نوسان است. 

                                                 
66 Cuyvers 

67 . Herfindahl-Hirschman 
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باشد حاکی از بازار  0.15باشد. اگر مقدار عددی شاخص کوچکتر از حاکی از بازار هدف با درجه رقابت بالا می

 باشد حاکی از درجه تمرکز معتدل و 0.25تا  0.15باشد. اگر مقدار عددی شاخص بین هدف غیر متمرکز می

 باشد.باشد حاکی از درجه انحصار یا تمرکز بالا می 0.25اگر بزرگتر از 

باشد، بنابراین به دنبال یافتن بازارهایی با سازی بازار هدف میاز آنجاکه هدف در این مطالعه متنوع

د، تر باشهریشمن پایین-درجه تمرکز یا انحصار پایین هستیم. پس هرچه قدر مقدار عددی شاخص هرفیندال

ی مطلوب درجه انحصار بازار گیری در مورد سطح آستانهتری خواهد بود. به منظور تصمیمبازار هدف مطلوب

( به 𝐻𝐻𝑗𝑖هدف، بایستی مانند قبل مقدار بحرانی محاسبه گردد. برای محاسبه مقدار بحرانی برای شاخص )

 کنیم:پیروی از کانلوپلوس و اسکینزی از فرمول زیر استفاده می

𝐶𝑉𝐻𝐻𝑗𝑖 = 𝜇𝐻𝐻𝑗𝑖 − 0.1𝛼𝜎𝐻𝐻𝑗𝑖                 (13) 

𝐶𝑉𝐻𝐻𝑗𝑖 = 𝜇𝐻𝐻𝑗𝑖 + 0.1𝛼𝜎𝐻𝐻𝑗𝑖                 (14) 

𝐶𝑉𝐻𝐻𝑗𝑖 = 𝜇𝐻𝐻𝑗𝑖 + 0.3𝛼𝜎𝐻𝐻𝑗𝑖                 (15) 

-به ترتیب مقدار بحرانی شاخص هرفیندال 𝜎𝐻𝐻𝑗𝑖و  𝐶𝑉𝐻𝐻𝑗𝑖 ،𝜇𝐻𝐻𝑗𝑖( 15( و )14(، )13در معادلات )

برابر صفر باشد، مقدار  𝛼باشند. اگر پارامتر می شمنیهر-هرفیندالو انحراف معیار شاخص شمن، میانگین یهر

این شاخص خواهد بود. همانند فیلتر دوم، برای انتخاب  میانگینبرابر هریشمن -شاخص هرفیندالبحرانی 

 0.01شود. سپس در هر مرحله انتخاب می 0.01ابتدا مقدار عددی پارامتر برابر  ،𝛼مقدار بهینه برای پارامتر 

شود که پرش قابل توجه در تعداد کشورها گردد. مقدار بهینه در جایی انتخاب میبه مقدار قبلی اضافه می

م جدول ( برای محاسبه مقدار بحرانی برای محصولات هدف موجود در گروه چهار13از فرمول ) اتفاق بیفتد.

ترین شرایط برای ورود به فیلتر تهای چهارم تا هشتم، گروه چهارم دارای راحشود. بین گروه( استفاده می1)

این  بازار هدف-تری برای عبور ترکیبات محصولسوم بوده است. بر همین اساس در فیلتر سوم شرایط مشکل

توانند وارد فیلتر چهارم شوند م زمانی میگروه به فیلتر چهارم اعمال شده است. محصولات هدف گروه چهار

کمتر از میانگین باشد. به  0.1𝛼𝜎𝐻𝐻𝑗𝑖هریشمن آنها حداقل به میزان -هرفیندالکه مقدار عددی شاخص 

کنند که بازار هدف آنها نسبت به دسته از محصولات گروه چهارم از فیلتر سوم عبور می عبارت دیگر آن

 باشد. ترمیانگین این گروه رقابتی

های پنجم، ششم و ( برای محاسبه مقدار بحرانی برای محصولات هدف موجود در گروه14از فرمول ) 

های پنجم، ششم و هفتم حداقل دو شرط از سه شود. محصولات هدف در گروه( استفاده می1هفتم جدول )

 توجه دارند یا رشد بلند مدتشرط موجود در فیلتر دوم را دارا هستند یعنی رشد بلند مدت و کوتاه مدت قابل 

و سهم نسبی قابل توجه دارند یا رشد کوتاه مدت و سهم نسبی قابل توجه دارند. بر این اساس عبور از فیلتر 



 

 

 

توانند وارد باشد. ترکیباتی از این سه گروه میتر میها آسانسوم برای محصولات هدف موجود در این گروه

بیشتر از  0.1𝛼𝜎𝐻𝐻𝑗𝑖هریشمن آنها حداکثر به میزان -هرفیندالخص فیلتر چهارم شوند که مقدار عددی شا

 کنند بازار هدف آنها ممکنمیانگین باشد. بر این اساس، محصولاتی از گروه چهارم که از فیلتر سوم عبور می

 تر باشد.است نسبت به میانگین این گروه انحصاری

( 1صولات هدف موجود در گروه هشتم جدول )( برای محاسبه مقدار بحرانی برای مح15از فرمول )

یلتر دوم را دارا هستند یعنی به طور همزمان فشود. ترکیبات موجود در گروه هشتم هر سه شرط استفاده می

نند با توارشد کوتاه مدت، بلند مدت و سهم نسبی بازاری قابل توجهی دارند. از این رو ترکیبات این گروه می

قدار توانند وارد فیلتر چهارم شوند که مکنند. ترکیباتی از این گروه میوم عبور میسهولت بیشتر از فیلتر س

بیشتر از میانگین باشد. بر این اساس  0.3𝛼𝜎𝐻𝐻𝑗𝑖هریشمن آنها حداکثر به میزان -هرفیندالعددی شاخص 

ر هدف محصولات موجود باشد، آنگاه بازا( یکسان می15( و )14بین دو دو معادله ) 𝛼اگر فرض کنیم، پارامتر 

های پنجم تا هفتم تر از محصولات موجود در گروهدرصد انحصاری 30توانند تا ( می1در گروه هشتم جدول )

 ( باشند. 1جدول )

 بینانه های واقعهای ممکن و انتخابفیلتر چهارم: انتخاب -3-2-3

ور شوند. برای این منظبندی میاند، اولویتدر فیلتر چهارم محصولات هدفی که از فیلتر سوم عبور کرده

ام )ج.ا. ایران( در بازار i( شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور 1995و همکاران ) 68به پیروی از کویورس

 شود:( به صورت زیر محاسبه می𝑅𝐶𝐴𝑖𝑛𝑗ام )عراق( )nام کشور jمحصول 

𝑅𝐶𝐴𝑖𝑛𝑗 =
𝑋𝑖𝑛𝑗

𝑋𝑖𝑗

𝑋𝑤𝑛𝑗

𝑋𝑤𝑗
⁄               (16) 

توسط  jکل صادرات محصول  n ،𝑋𝑖𝑗به کشور  iتوسط کشور  jصادرات محصول  𝑋𝑖𝑛𝑗( 16در رابطه )

این شاخص باشد. می jصادرات جهانی محصول  𝑋𝑤𝑗و  nبه کشور  jصادرات جهانی محصول  i ،𝑋𝑤𝑛𝑗کشور 

به عنوان یک کشور  nبازار  به jشود. ابتدا  شش کشور برتر صادر کننده محصول برای دو حالت محاسبه می

𝑅𝐶𝐴𝑖𝑛𝑗فرضی واحد در نظر گرفته شده و شاخص  شود که به آن مزیت نسبی شش برای آنها محاسبه می  

گوییم. سپس مزیت می 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗شود که به آن اطلاق می nبه بازار  jمحصول کشور برتر صادر کننده 

به  jم بازار هدف را برای آن مشخص کنیم( در صادرات محصول نسبی ایران )و یا هر کشوری که قصد داری

 گوییم.می 𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗شود که به آن محاسبه می nبازار 

                                                 
68 . Cuyvers 
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با یکدیگر مقایسه  𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗و  𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗بندی محصولات هدف، دو شاخص به منظور اولویت 

 شوند:بندی میشده و به صورت زیر اولویت

 گروه اول: محصولات هدف صادراتی خیلی ضعیف که شرط زیر برای آنها برقرار باشد:

 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 > 3                         (17) 

شود که مزیت صادراتی ایران در بازار عراق حداقل سه واحد کمتر از این گروه شامل محصولاتی می

باشد. اگرچه این محصولات اغوا کننده هستند اما فقط یک گزینه به آن بازار میشش کشور برتر صادر کننده 

های فراهم شده در اقتصاد یک ممکن برای توسعه صادرات ایران هستند. ممکن است با توجه به توانمندی

 کشور، هیچگاه نتواند به صادرات آن محصول دست یابد و یا اینکه با بازار هدف مذکور نفوذ کند.

 ه دوم: محصولات هدف صادراتی ضعیف که شرط زیر برای آنها برقرار باشد:گرو

 1.5 < 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 ≤ 3                       (18) 

تا سه واحد کمتر از شش  1.5شود که مزیت صادراتی ایران در عراق بین این گروه شامل محصولاتی می

باشد. محصولات موجود در این گزینه اگر چه به اندازه محصولات گروه بازارها میکشور برتر صادر کننده به آن 

های انباشته شده در ایران فاصله ندارند اما صادر کردن کالاهای موجود در این گروه و نفوذ اول از توانمندی

 باشد.در بازارهای هدف مشکل می

 آنها برقرار باشد: گروه سوم: محصولات هدف صادراتی متوسط که شرط زیر برای

 0 < 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 ≤ 1.5                     (19) 

واحد کمتر  1.5شود که مزیت صادراتی ایران در عراق حداکثر به میزان این گروه شامل محصولاتی می

فاصله چندانی با باشد. محصولات موجود در این گزینه از شش کشور برتر صادر کننده به آن بازارها می

 باشند.بینانه میهای صادراتی نسبتاً واقعهای صادراتی موجود در ایران ندارند و گزینهظرفیت

 بازار هدف صادراتی قوی که شرط زیر برای آنها برقرار باشد: -گروه چهارم: ترکیبات محصول

 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 ≤ 0                       (20) 

شود که مزیت صادراتی ایران در عراق بزرگتر از شش کشور برتر صادر این گروه شامل محصولاتی می

ران بینانه برای اقتصاد ایهای صادراتی واقعباشد. محصولات موجود در این گزینه گزینهکننده به آن بازارها می

 باشند.می

اخیراً برای متنوع سازی سبد صادراتی استفاده های دیگری نیز علاوه بر رویکرد پشتیبان تصمیم، روش

 شوند.شود که در ادامه هر یک از آنها تشریح میمی



 

 

 

 

و  یقتصادا یدگیچیپ کردیبا رو میتصم بانیمدل پشت قیتلفیافته: فیلتر چهارم تعمیم -3-2-4

 فضای محصول

صادراتی نفوذ نکرده های صادراتی داشته باشد اما در یک بازار هدف مندیممکن است یک کشور توان

های تولیدی در اقتصاد داخلی خود فراهم کرده باشد اما تاکنون نتوانسته است مندیباشد و یا اینکه توان

ها تولید کرده باشد و یا اینکه با مزیت نسبی صادر کرده باشد. استفاده از مندیمحصولات خاصی را با آن توان

 ها به رشددهد، محصولاتی که توسعه آنبه محقق اجازه می دو رویکرد پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول

های ندیمکند را شناسایی کند و یا محصولاتی که به دلیل فراهم بودن تواناقتصادی کشور کمک شایانی می

ها وجود دارد را شناسایی کرد. بر این اساس با کمک ها امکان توسعه تولید و یا صادرات آنمورد نیاز آن

های توان محصولات هر یک از گروهمنتج از دو نظریه فضای محصول و پیچیدگی اقتصادی، میهای شاخص

 بندی کرد. چهارگانه را اولویت

 

 در مدل پشتیبان تصمیم پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول های منتج از نظریه هایشاخص تلفیق -3-2-4-1

 سازی صادراتبرای متنوع

سازی سبد صادراتی، مطالعات تجربی و ه راهکار برای متنوعهای اخیر به منظور بررسی و ارائدر سال

متعددی انجام شده است که چارچوب نظری آنها مربوط به اقتصاددانان  69المللیهای مطالعاتی بینپروژه

بوده است. مبنای فکری نظریه فضای محصول  "نظریه فضای محصول"ساختارگرای جدید و عمدتاً بر مبنای 

، 2009 ،هیدالگو و هازمن) باشدوسعه اقتصادی، یک فراینده وابسته به مسیر )گذشته( میآن است که فرایند ت

ازی سسازی تولیدات یک کشور با این ایده شهودی مدل. در نظریه فضای محصولی، فرایند متنوع(10574ص 

ننده اینکه صادر ککند، بسیار محتمل است در آینده پوشاک صادر کند تا شود: کشوری که پارچه صادر میمی

که فاصله طوریدهد به(، جایگاه کالاهای مختلف را نشان می1موتور جت باشد. نقشه فضای محصولی )نمودار 

باشد. هرچه دو کالا می X2و  X1ی احتمال تولید توامان دو کالای نشان دهنده X2و  X1بین دو کالای 

د و بنابراین مند هستنتری برای تولید نیازهای مشابهمندیتر باشند یعنی آن دو کالا به توانبه یکدیگر نزدیک

                                                 
حوزه کارائیب )مطالعه هازمن و کلینگر توان به مطالعات انجام شده در زمینه تغییرات ساختاری در سبد صادراتی کشورهای برای مثال می. 69

(Hausmann & Klinger, 2010( (، اکوادور )هازمن و کلینگر)2010،)) ( مطالعه یوشی و آبدون( قرقیزستانUsui & Abdon, 2010 روآندا ،))

و همکاران  69ای زیر صحرای افریقا )براته(( و کشور2017اردن )هازمن و همکاران ) ،((Hausmann & Chauvin, 2015) )مطالعه هازمن و چاووین

Bhorat et al. 2017) .اشاره کرد 
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دهد مثلا رنگ ( هر رنگی یک گروه از محصولات را نشان می1احتمال تولید توام آنها بیشتر است. در نمودار )

ر باشد. نقاط متراکم دباشد. و یا رنگ قرمز شامل محصولات شیمیایی میزرد مربوط به محصولات نساجی می

تر نیازمند هستند. مثلاً کلونی نساجی و های تشابها دربرگیرنده محصولاتی است که به توانمندیاین فض

خود  توانند سبد صادراتیکنند به راحتی میپوشاک. کشورهایی که در مناطق متراکم کالا تولید و یا صادر می

نیاز محصولات آن منطقه را های مورد را بر اساس محصولان آن منطقه متنوع سازند. چون اغلب توانمندی

های تنک فضای محصولی )اطراف فضا( قرار اند. اگر کشوری محصولاتی را تولید کند که در قسمتفراهم کرده

ای ههای متراکم را تولید نماید بایستی جهش بزرگی در توانمندیدارند آنگاه اگر بخواهد محصولات قسمت

های منتج از نظریه فضای ر این نقشه و با استفاده از شاخصخود ایجاد نماید. بر اساس جایگاه کشورها د

به  تواند با توجهمحصولی مانند شاخص پیچیدگی محصول و شاخص چگالی، محصولاتی را که یک کشور می

 اش، در آینده تولید کند را شناسایی کرد.های فعلیمندیتوان

، Xکشور در نظر بگیرید. ماتریس  Nمحصول و  Kدنیایی با به منظور تبیین نظریه فضای محصول، 

 دهد:در این فضا را نشان می tصادرات انجام شده در زمان 

𝑋 = [

𝑥11 ⋯ 𝑥1𝑁
⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝐾1 ⋯ 𝑥𝐾𝑁

]                          (21) 

های صادر کننده هر محصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور Xهای ماتریس ستون

 باشد:در این فضا به صورت زیر می -R-، 70زیت نسبی آشکار شدهدهند. ماتریس ممحصول را نشان می

𝑅 = [

𝑟11 ⋯ 𝑟1𝑁
⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝐾1 ⋯ 𝑟𝐾𝑁

]                          (22) 

𝒓𝟏𝟏  باشد.می 1در محصول  1مزیت نسبی آشکار شده کشور 

                                                 
 :باشند(کشور می cام و iکالای  iباشد )به صورت زیر میدر نظر گرفته شده و بالاسا  رمولبر اساس ف . شاخص مزیت نسبی آشکار شده70

𝑅𝐶𝐴𝑘𝑖 =

𝑥𝑐𝑖
∑ 𝑥𝑐𝑖
𝑘
𝑖=1

⁄

∑ 𝑥𝑖
𝑁
𝑐=1

∑ ∑ 𝑥𝑐𝑖𝑐𝑖
⁄

 



 

 

 

 چهار رقمی SITC:نقشه فضای محصولی برای کدهای  1-3شکل 

 

 https://atlas.cid.harvard.eduوب سایت اطلس پیچیدگی اقتصادی:  ماخذ:

را به صفر  Rهای ماتریس درایه RCA≥1بر اساس شرط ( پیشنهاد دادند که 2009هیدالگو و هازمن )

 را تشکیل شود: Mیا یک تبدیل و ماتریس 

𝑀 = [

𝑚11 ⋯ 𝑚1𝑁

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝐾1 ⋯ 𝑚𝐾𝑁

]                          (23) 

𝑚11اگر  =  باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد.  1

 71( مطرح شد. این فضا کلیه محصولاتی2006نقشه فضای محصولی اولین بار توسط هازمن و کلینگر)

گیرد. مجاورت )نزدیکی و یا دوری میدر برکه توسط کشورهای جهان در یک مقطع زمانی صادر شده است را 

شود. به عبارت دیگر در این فضا احتمال فاصله بین کالاها( بر اساس احتمال صادرات توامان کالاها تعریف می

 شود:صادرات توامان تمامی جفت کالاهای ممکن بر اساس فرمول زیر محاسبه می

𝜑𝑖𝑗 =
∑ 𝑃[(𝑚𝑖𝑐 ≥ 1) ∩ (𝑚𝑖𝑐 ≥ 1)]𝑁
𝑐=1

∑ 𝑃[(𝑚𝑖𝑐 ≥ 1)]𝑁
𝑐=1

                    (24) 

باشد که به شاخص مجاورت در دنیا می jو  iاحتمال صادرات همزمان دو کالای  𝜑𝑖𝑗(، 24در رابطه )

شود. صورت کسر تعداد کشورهایی هستند ( تعریف می3در رابطه ) Mبر اساس ماتریس  𝑚𝑖𝑐معروف است. 

را با مزیت  iکنند. مخرج کسر کل کشورهایی که کالای را توامان با مزیت نسبی صادر می jو  iکه دو کالای 

را صادر نکنند آنگاه  jکنند کالای را صادر می iکنند. اگر هیچ یک از کشورهایی که کالای نسبی صادر می

-مندیاز توان jو  iو کالای برابر صفر خواهد بود. به عبارت دیگر به احتمال زیاد در تولید د 𝜑𝑖𝑗مقدار عددی 

شود که چندان شباهتی به یکدیگر ندارند. قطعاً فاصله بین این دو کالا در فضای محصولی هایی استفاده می

                                                 
  شود.مطرح می HSو یا  SITCالملل مانند های کالایی متداول در تجارت بینتعریف محصولات بر اساس دسته بندی. 71
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را نیز صادر نمایند  jکنند کالای را صادر می iبسیار زیاد خواهد بود. در مقابل اگر، تمامی کشورهایی که کالای 

از  jو  iبر یک خواهد بود. به عبارت دیگر به احتمال زیاد در تولید دو کالای برا 𝜑𝑖𝑗آنگاه مقدار عددی 

شود. بنابراین این دو کالا در فضای محصولی بسیار به یکدیگر نزدیک های بسیار مشابه استفاده میمندیتوان

 خواهند بود.

صادرات توامان تمامی کنیم که احتمال را طراحی می ∅برای هر جفت کالا، ماتریس  𝜑𝑖𝑗با محاسبه 

 دهد:جفت کالاها را نشان می

∅ = [

𝜑11 ⋯ 𝜑1𝑁
⋮ ⋱ ⋮
𝜑𝑘1 ⋯ 𝜑𝑘𝑁

]                          (25) 

بر اساس احتمال شرطی بنا شده است لذا باید یک شاخص متقارن باشد. اما  𝜑𝑖𝑗از آنجا که شاخص 

𝜑𝑖𝑗در عمل شرط  = 𝜑𝑗𝑖  برقرار نخواهد بود. برای حل این مشکل شاخص𝜑𝑖𝑗 ( تعریف 26را به صورت )

 شود:می

𝜑𝑖𝑗 = 𝜑𝑗𝑖 = min{𝜑𝑖𝑗, 𝜑𝑗𝑖}                     (26) 

های این ماتریس، مجاورت یک ماتریس متقارن خواهد بود. مقدار عددی درایه ∅بر این اساس ماتریس 

بالا( با  𝜑𝑖𝑗دهند. در فضای محصولی وقتی یک محصول فاصله کمی ) یدو کالا را در فضای محصولی نشان م

های مورد نیاز برای تولید این مندیمحصولات زیادی داشته باشد، این امر نشان دهنده آن است که توان

محصول خاص با بسیاری از محصولات دیگر مشابه است. بنابراین مسیرهای رسیدن به این محصول فراوان 

 . باشدمی

( رسم شده است. در SITCبندی طبقه 571فضای محصول برای پلیمرهای اتیلن )کد   دودر نمودار 

دیگر رسم شده است. دو کشور الف و ب در این محصول  SITCاین شکل ارتباط بین این محصول با شش کد 

ه کشور ب کباشد در حالیدارای مزیت نسبی نیستند. کشور الف تنها در کد پلاستیک دارای مزیت نسبی می

باشد. بر (  دارای مزیت نسبی میSITCبندی طبقه 571در پنج کد از شش کد اطراف پلیمرهای اتیلن)کد 

نسبت به کشور الف  571های بیشتری برای تولید کد حصول، کشور ب توانمندیاساس منطق تئوری فضای م

در کشور ب به مراتب بیشتر  571فراهم کرده است. بنابراین احتمال تولید و صادرات ) واجد مزیت نسبی( کد 

 باشد.از کشور الف می

 



 

 

 

 ( SITCبندی طبقه 571مرهای اتیلن )کد  فضای محصول پلی :2-3شکل 

 کشور ب کشور الف

  

 (45، ص1399) حسن ثاقبماخذ: 

( در فضای محصول نمایش داده SITCبندی )بر حسب طبقه 575و  571جایگاه دو کد  2-3شکل در 

شود؛ همچنین با تولید امکان تولید شش محصول فراهم می 571شود که با تولید کد شده است. مشاهده می

شود. شاخص ارزش استراتژیک میانگین وزنی پیچیدگی شش ل فراهم میمحصو 11امکان تولید  575کد 

کند. بر این اساس شاخص ارزش ( را اندازه گیری می575)  571)یازده( مسیر ایجاد شده با تولید کد 

استراتژیک به دو عامل درجه نزدیکی محصولات و درجه پیچیدگی مسیرهای باز شده بستگی دارد. ممکن 

باشد با وجود اینکه تعداد مسیرهایی که با  575بیشتر از کد  571ارزش استراتژیک کد است در این مثال 

است. علت این امر در ارزش پیچیدگی مسیرهایی است که  575شود به مراتب کمتر از کد تولید آن باز می

 شود.باز می 571توسط کد 

، iمحصول صادرات با مزیت نسبی  گیری احتمال تحقق تولید و یابرای اندازه( 2006من و کلینگر )زها

 شاخص چگالی را معرفی کردند: 

𝑑𝑒𝑛𝑠𝑖𝑡𝑦𝑖 =
∑ 𝑚𝑖𝑐𝜑𝑖𝑘
𝐾
𝑘=1

∑ 𝜑𝑖𝑘
𝐾
𝑘=1

                          (27) 

با سایر  iمخرج کسر مقدار عددی شاخص مسیر به عبارت دیگر کل درجه مجاورت یا ارتباطات محصول 

با سایر  iدهد. صورت کسر برابر است با درجه مجاورت محصول محصولات در فضای محصول را نشان می

باشد. هر چه مقدار در آنها دارای مزیت نسبی صادراتی آشکار شده می cمحصولات فضای محصول که کشور 

قرار دارند  iتوانسته است، محصولات بیشتری را که در مجاورت کالای  cاین شاخص بزرگتر باشد یعنی کشور 
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د هایی مورد نیاز تولیمندیآشکار شده صادر کند. به عبارت دیگر، مقدار قابل توجهی از توانبا مزیت نسبی 

 در این کشور انباشته شده است که احتمال گسترش تولید و صادرات آن را افزایش خواهد داد. iمحصول 

 نفعت( با ترکیب دو رویکرد فضای محصول و پیچیدگی محصول، شاخص مهم م2006هازمن و کلینگر )

، میزان افزایش انتظاری در پیچیدگی X1را توسعه دادند. شاخص منفعت فرصت کالای  72فرصت محصول

فراهم کرده است،  X1هایی که یک کشور برای تولید کالای مندیساختار تولیدی یک کشور با کمک توان

فراهم کرده است،  X1هایی که یک کشور برای تولید محصول مندیشود. به زبان ساده، با تواناطلاق می

ها نشده است، بکار برد و بر که هنوز موفق به تولید آن X1تواند در تولید سایر محصولات مجاور محصول می

این اساس احتمالاً درجه پیچیدگی کشور تغییر خواهد کرد. به این مقدار تغییر انتظاری در پیچیدگی ساختار 

 شود:اخص منفعت فرصت اطلاق می، شX1تولیدی یک کشور به واسطه تولید کالای 

𝑂𝐺𝑖 =

∑ (1 −𝑚𝑗𝑐)𝜑𝑖𝑗𝑃𝐶𝐼𝑗
𝐾

𝑗=1

∑ 𝜑𝑖𝑗
𝐾

𝑗=1

                          (28) 

های پیچیدگی محصول، چگالی محصول و منفعت فرصت در این تحقیق با استانداردسازی شاخص

شاخص سمت تقاضا های سمت عرضه و میزان واردات جهانی محصول به عنوان محصول به عنوان شاخص

 بندی محصولات صنعت مواد غذایی استفاده شود. های ترکیبی ساخته شده و در اولویتشود، شاخصسعی می

را در نظر بگیرید. بر اساس ماتریس  23در رابطه  mبرای محاسبه شاخص پیچیدگی محصول، ماتریس 

M در تولید محصولات یک کشور  74وعتولید محصول و درجه تن 73جایی بودن یا فراگیر بودندو مفهوم همه

 دهد: همه جایی بودن صادرات یک محصول را نشان می Mشود. جمع سطری ماتریس تعریف می

𝑈𝐵𝑖 =∑𝑚𝑖𝑐                                       (29)

𝑛

𝑐=1

 

باشد. به عبارت های معیار پیچیدگی محصول می( یکی از زیر شاخصUBجایی بودن )شاخص همه

آن  بودن فرایند تولیدی یک محصول کمتر باشد، احتمال پیچیده ر، هرچه تعداد کشورهای تولید کنندهدیگ

 بیشتر است. 

 :دهددرجه تنوع در سبد صادراتی هر کشور را نشان می Mجمع ستونی ماتریس 

                                                 
72  Product opportunity gain 

73. Ubiquity 
74. Diversity 



 

 

 

𝐷𝐼𝑉𝑗 =∑𝑚𝑖𝑐

𝑘

𝑖=1

                                    (30) 

( داشته باشد، احتمالاً توان Mتری )بر اساس مفهوم ماتریس صادراتی متنوعهر چه یک کشور سبد 

تری داشته که توانسته محصولات متنوعی را با مزیت نسبی صادر کند. بر اساس دو مفهوم تولیدی آن پیچیده

( دو 2009جایی بودن تولید یک محصول و درجه تنوع سبد صادراتی کشور، هیدالگو و هازمن )درجه همه

اخص پیچیدگی محصول و پیچیدگی کشور را معرفی کردند. میزان پیچیدگی ساختار تولیدی و صادراتی ش

جایی بودن محصولات صادر شده توسط آن کشور و میزان تنوع سبد صادراتی یک کشور به درجه همه

حصول به م کنند بستگی دارد. پیچیدگی فرایند تولید و صادرات یککشورهایی که آن محصولات را تولید می

جایی بودن سایر محصولاتی که توسط آن درجه پیچیدگی کشورهای صادر کننده آن محصول و درجه همه

شود بستگی دارد. بنابراین درجه پیچیدگی یک محصول به درجه پیچیدگی کشورهای صادر کشورها صادر می

 ها را نشان داد:گیتوان این وابستکننده آن محصول بستگی دارد و بالعکس که با روابط زیر می

{
  
 

 
 
 
𝐾𝐶𝑐.ℎ =

1

𝐷𝐼𝑉𝑐
 ∑𝑚𝑖𝑐

𝐾𝑝

𝑖=1

𝐾𝑃𝑖.ℎ−1                    (31)

𝐾𝑃𝑖.ℎ =
1

𝑈𝐵𝑖
 ∑𝑀𝑖𝑐

𝑁𝑐

𝑐=1

𝐾𝐶𝑐.ℎ−1                     (32)

                 

i,hKP  وc,hKC  به ترتیب درجه پیچیدگی محصولi ام و کشورc ام محاسبه شده درh  امین تکرار

باشند. ( مربوط به پیچیدگی محصول می32( مربوط به پیچیدگی کشور و معادله )31باشند. معادله )می

جایی بودن شود که به همگرایی برسد. از مقادیر همه( تا جایی تکرار می327( و )31محاسبات معادلات )

 𝐾𝐶𝑐.ℎ−1و  𝐾𝑃𝑖.ℎ−1به عنوان مقادیر اولیه در محاسبات  (DIV)و درجه تنوع سبد صادراتی  (UB)محصول 

با کمک رویکرد ماتریس انتقال مارکوف یا  c,hKCو  i,hKPشود. با بدست آمدن مقادیر مطلوب استفاده می

( شاخص پیچیدگی محصول را به صورت مقادیر استاندارد شده 2009هیدالگو و هازمن )، 75روش انعکاس

 اند:محاسبه کرده

𝑃𝐶𝐼𝑖 =
𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖 − ⟨𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖⟩

𝑠𝑡𝑑𝑒𝑣(𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖)
                        (33) 
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⟨𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖⟩  و 𝑠𝑡𝑑𝑒𝑣(𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖)  به ترتیب میانگین و انحراف معیار شاخص پیچیدگی محصول قبل از

ر باشدو مقادیاستاندارد سازی هستند. شاخص پیچیدگی محصول بین مقادیر مثبت و منفی در نوسان می

قادیر منفی حاکی از درجه پیچیدگی پایین محصول مثبت نشان دهنده درجه پیچیدگی بالای محصول و م

 هستند.

های چهارگانه در فیلتر چهارم، سه شاخص ود در هر یک از گروهجبندی محصولات موبه منظور اولویت

های مختلف شاخص ترکیبی با پیچیدگی محصول، منفعت محصول و چگالی استاندارد شده و سپس با وزن

بندی شود. محصولات هر گروه بر اساس شاخص ترکیبی اولویته میها برای هر محصول محاسبکمک آن

 شوند.می

  



 

 

 

4-  

 

 

 : چهارم فصل

 

 یبندتیاولوو  ییشناسا ها،شاخص محاسبه

 در بازار عراق رانیا یصادرات یهافرصت
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 مقدمه -4-1

 ای مدلچهار مرحله یغربالگر ندیفراهمانطور که در فصل دوم گفته شد، در این مطالعه با استفاده از 

ی صادرات ایهفرصت ی،متوال لتریچهار فشود. از ی پرداخته میصادرات هایفرصت شناساییبه پشتیبان تصمیم 

های شوند. سپس با استفاده از شاخصبندی میدر قالب چهار گروه قوی، متوسط، ضعیف و خیلی ضعیف طبقه

 شود.شده انجام میهای شناسایی بندی فرصتپیچیدگی اقتصادی و فضای محصول اولویت

از آنجا که کشو.ر عراق به عنوان بازار هدف صادراتی در این تحقیق مدنظر است، لذا از فیلتر اول که به 

 شود. پردازد، عبور کرده و مراحل غربالگری از فیلتر دوم شروع میهای هدف صادراتی میشناسایی بازار

 

 هااعمال فیلتر دوم و تحلیل یافته -4-2

( بر اساس نرخ رشد HSهای کالایی چهار رقمی های صادراتی به بازار عراق )گروهفرصت در فیلتر دوم،

، نرخ رشد بلند مدت واردات عراق از جهان طی دوره 2021-2020کوتاه مدت واردات عراق از جهان طی دوره 

بندی چهار رقمی به هشت گروه )اول تا هشتم( دسته  HSو سهم عراق در بازار جهانی هر  2017-2021

های رشد کوتاه مدت، بلند مدت و سهم در بازار جهانی و سپس مقادیر شوند. برای این منظور ابتدا نرخمی

 شوند:شناسی ارائه شده در فصل دوم( محاسبه میها )بر اساس روشبحرانی مرتبط با آن

از مقادیر چهار رقمی  HSهای رشد کوتاه مدت، بلندمدت و سهم در بازار جهانی یک کد اگر نرخ 

 گیرند؛چهار رقمی در گروه اول قرار می HSتر باشند، آن کد بحرانی مربوطه کوچک

تر باشد ولی نرخ رشد بلند مدت اگر تنها نرخ رشد کوتاه مدت یک گروه کالایی از مقدار بحرانی بزرگ 

وان گروه دوم قرار چهار رقمی در عن HSکد  تر باشند، آنو سهم در بازار جهانی از مقادیر بحرانی کوچک

 گیرد؛می

 گیرند. چهار رقمی در گروه سوم قرار می HSتر باشد، کد اگر تنها رشد بلندمدت از مقدار بحرانی بزرگ

های اول تا سوم قرار چهار رقمی که در گروه HSبر اساس ادبیات مدل پشتیبان تصمیم، کدهای 

شود، ( مشاهده می1-4( و نمودار )1-4ول شماره )شوند. همانطور که در جدها حذف میگیرند از تحلیلمی

های اول تا درصد( کد در گروه 10) 108درصد( و  4) 50درصد(،  14) 160چهار رقمی،  HSکد  1130از 

چهار رقمی(  HSدرصد کل کدهای  28چهار رقمی )معادل  HSکد  318گیرند. بر این اساس سوم قرار می

   ها حذف خواهند شد.از ادامه تحلیل



 

 

 

دهد، اگرچه نرخ شد کوتاه های اول تا سوم نشان میچهار رقمی در گروه HSهای متوسط نرخ رشد کد

ما باشند( اها منفی میباشد )و نرخ رشد سایر گروهمدت گروه دوم و نرخ رشد بلند مدت گروه سوم مثبت می

بازار جهانی دارند. نتایج محاسبه  واردات عراق در هر سه گروه کالایی سهم بسیار ناچیزی )نزدیک به صفر( در

چهار رقمی و همچنین متوسط سهم  HSمتوسط نرخ رشد کوتاه مدت و بلند مدت واردات جهانی کدهای 

دهد، متوسط نرخ رشد کوتاه ( نشان می2-4چهار رقمی در واردات جهانی در جدول شماره ) HSکدهای 

تر از نرخ ها بسیار جذابت و نرخ رشد کوتاه مدت آنمدت و بلند مدت واردات جهانی هر سه گروه کالایی مثب

درصد و متوسط سهم دو  0.11باشد. متوسط سهم گروه اول در واردات جهانی برابر ها میرشد بلند مدت آن

چهار  HSدرصد بوده است. توزیه سهم کدهای  0.04گروه دوم و سوم در واردات جهانی تقریباً یکسان و برابر 

چهار  HSکد  24درصد، سهم  5چهار رقمی بین یک تا  HSکد  4دهد، سهم نشان میرقمی در سه گروه 

 باشد.درصد می 0.1درصد و سهم بقیه بین صفر تا  1تا  0.1رقمی بین 

بلند مدت محصول و سهم عراق  های رشد کوتاه مدت وهای بالقوه صادراتی بر اساس نرخبندی فرصت: گروه1-4جدول 

 صادراتی در بازار جهانی

 گروه

 خطوط تعداد

 هر در یرقم چهار

 گروه

 مدت کوتاه رشد متوسط

( 2021-2020) عراق واردات

 )درصد(

 مدت بلند رشد متوسط

( 2021-2017)  عراق واردات

 )درصد(

 عراق سهم متوسط

 یجهان واردات در

 )درصد(

 0 19.2- 32- 160 اول گروه

 0 21.2- 389.6 50 دوم گروه

 0 45.3 26- 108 سوم گروه

 0.4 6.1- 7.8- 274 چهارم گروه

 0 37.1 230 63 پنجم گروه

 0.8 10.5- 569.5 86 ششم گروه

 0.5 25.5 5.5- 232 هفتم گروه

 0.6 40.5 14335.6 157 هشتم گروه

 0.3 11.5 2148.8 1130  کل

 های تحقیقیافته ماخذ:

 

های صادراتی در عراق( در گروه چهارم قرار درصد کل فرصت 24چهار رقمی ) معادل  HSکد  274

دارند. واردات عراق از جهان در محصولات موجود در این گروه سهم قابل توجهی در بازار جهانی دارند. همانطور 
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چهار رقمی موجود در این گروه  HSشود، متوسط سهم واردات عراق از کدهای مشاهده می 1-4جدول در 

باشد، با این وجود متوسط نرخ رشد کوتاه مدت و بلند مدت عراق در این درصد از واردات جهانی می 0.4برابر 

دهد بین اردات جهانی محصولات موجود در این گروه نشان میگروه منفی است. توزیع سهم واردات عراق در و

محصول  23باشد بطوریکه برای درصد از واردات جهانی محصولات این گروه مربوط به عراق می 3.4تا  0.1

درصد  0.5تا  0.1درصد و برای مابقی بین  1تا  0.5محصول بین  56تر از یک درصد، برای سهم عراق بزرگ

دهد، متوسط سهم واردات محصولات موجود در این گروه در واردات جهانی برابر نشان می 2-4جدول است. 

نرخ رشد واردات  درصد درنوسان بوده است. با وجود اینکه متوسط 0.302تا  0.0003درصد و بین  0.1

باشد اما متوسط نرخ رشد کوتاه مدت و بلند بلندمدت و کوتاه مدت عراق در محصولات گروه چهارم منفی می

باشند. بر این اساس اگرچه بازار عراق با وجود سهم درصد می 5و  22مدت جهانی مثبت و به ترتیب برابر 

انداز خوبی در بازار جهانی دارند و با لات این گروه چشمباشد اما محصوانقباضی می ،قابل توجه در بازار جهانی

 توان علاوه بر عراق، سایر بازارهای صادراتی را مدنظر قرار داد. توسعه موفق محصولات این گروه می

 گانههشت هایگروه نیب یصادرات هایفرصت عیتوز: 1-4نمودار 

 
 های تحقیقیافته ماخذ:

درصد کل خطوط چهار رقمی( در گروه پنجم قرار دارد و همانطور  6چهار رقمی )معادل  HSکد  63

ا باشد امشود، متوسط سهم عراق از بازار جهانی در محصولات این گروه تقریباً برابر صفر میکه مشاهده می



 

 

 

باشند. نتایج درصد می 37و  230ترتیب برابر نرخ رشد کوتاه مدت و بلند مدت این محصولات مثبت و به 

ها رو به باشد اما بازار مصرف آندهد، اگرچه بازار عراق در قیاس جهانی، بازاری کوچک میمذکور نشان می

رشد بوده و دورنمای خوبی دارند. علاوه بر این نرخ رشد واردات جهانی محصولات این گروه در هر دو دوره 

 باشد.  مثبت می مدت و بلند مدتکوتاه

شود که متوسط درصد کل خطوط چهار رقمی( می 8چهار رقمی )معادل  HSکد  86گروه ششم شامل 

ترین درصد )بزرگ 0.8درصد و متوسط سهم در بازار جهانی معادل  269.5نرخ رشد کوتاه مدت بسیار بالا برابر 

منفی بوده  2021-2017ن گروه طی دوره اند. متوسط واردات عراق برای محصولات ایبین هشت گروه( داشته

اند و با توجه به سهم بالای عراق در بازار جهانی رشد قابل توجهی داشته 2021-2020است اما طی دوره 

های آتی بازار جهانی این محصولات در بازار عراق افزایش یابد. توزیع نرخ رشد کوتاه در سال رودانتظار می

چهار رقمی از محصولات این گروه نرخ رشد  HSکد  19دهد، نشان می مدت واردات عراق در این گروه

تا  1درصد و مابقی نرخ رشد بین  100تا  50چهار رقمی نرخ رشد بین  HSکد  23درصد،  100تر از بزرگ

محصول  18دهد، سهم این کشور در بازار جهانی اند. توزیع سهم عراق در بازار جهانی نشان میدرصد داشته 50

 باشد.درصد می 0.5تا  0.1درصد و مابقی بین  1تا  0.5محصول بین  13درصد،  1تر از بزرگ

های کالایی و سهم چهار رقمی در گروه HS: متوسط نرخ رشد کوتاه مدت، بلند مدت واردات جهانی کدهای 2-4جدول 

 ها در واردات جهانیآن

 گروه
رشد کوتاه مدت واردات 

 ( )درصد(2021-2020جهانی )

رشد بلند مدت واردات جهانی 

 ( )درصد(2020-2021)

متوسط سهم در واردات جهانی 

 )درصد(

 0.11 4.3 36.3 گروه اول

 0.04 4.3 24.1 گروه دوم

 0.04 0.0 34.4 گروه سوم

 0.10 4.9 22.4 گروه چهارم

 0.10 1.7 28.3 گروه پنجم

 0.05 3.2 15.6 گروه ششم

 0.09 2.6 24.5 گروه هفتم

 0.07 1.4 21.2 گروه هشتم

 25.7 کل اقلام
3.1 

 
0.1 

 های تحقیقیافته ماخذ:
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گیرد. متوسط درصد کل خطوط چهار رقمی( را در می 21چهار رقمی )معادل  HSکد  232گروه هفتم 

درصد و متوسط  -5کوتاه مدت آن  درصد، متوسط نرخ رشد 25نرخ رشد بلند مدت واردات عراق از جهان 

دهد، درصد بوده است. توزیع نرخ رشد بلندمدت محصولات این گروه نشان می 0.5سهم عراق در بازار جهانی 

مدت درصد در نوسان بوده است. نرخ رشد بلند 361تا  -2بین  2021-2017واردات عراق از جهان طی دوره 

درصد و  50تا  1محصول بین  178درصد،  100تا  50بین  محصول 17درصد،   100تر از محصول بزرگ 5

 6تا  0.1درصد بوده است. سهم واردات عراق در بازار جهانی محصولات این گروه بین  0تا  -2مابقی بین 

 0.5محصول بین  37درصد،  6محصول بین یک تا  23درصد در نوسان بوده است. سهم عراق در بازار جهانی 

 درصد بوده است. 0.5تا  0.1ول بین محص 147تا یک درصد و 

شود که مقادیر سه متغیر نرخ رشد کوتاه مدت و نرخ چهار رقمی می HSکد  157گروه هشتم شامل 

رخ باشد. نتر میرشد بلند مدت عراق و سهم این کشور در بازار جهانی محصول از مقادیر بحرانی مربوطه بزرگ

که برابر  HS 84304و کد  -3که برابر  HS 5809جز کد  رشد کوتاه مدت تمامی محصولات این گروه به

های دهد، نرخباشد. توزیع نرخ رشد کوتاه مدت واردات عراق نشان میدرصد می 3تر از صفر هستند، بزرگ

 50تا  3محصول بین  53درصد و  100تا  50محصول بین  49درصد،  100تر از محصول بزرگ 53رشد 

 باشد.درصد می

دهد، نرخ رشد چهار د بلندمدت واردات عراق از جهان در محصولات این گروه نشان میتوزیع نرخ رش

برابر صفر و نرخ رشد  HS 8443منفی و نرخ رشد کد  5701و  8906، 3202، 8522چهار رقمی  HSکد 

تر محصول بزرگ 12درصد درنوسان بوده است. نرخ رشد  496تا  2چهار رقمی مثبت و بین  HSسایر کدهای 

تا  2محصول بین  30درصد و  50تا  10محصول بین  90تا صد درصد،  50محصول بین  19درصد،  100 از

باشد درصد در نوسان می 7.5تا  0.1باشد. واردات جهانی محصولات این گروه بین درصد در نوسان می 10

چهار رقمی  HS کد 34تر از یک درصد، چهار رقمی بزرگ HSکد  21ه سهم عراق در بازار جهانی بطوری 

 باشند.درصد می 0.5تا  0.1تا یک درصد و مابقی بین  0.5بین 

)کدهای دو رقمی(  HSچهار رقمی موجود در هر گروه بین فصول  HS( توزیع کدهای 4-2در نمودار )

نمایش داده شده است. به عنوان مثال، بیشترین تعداد کدهای چهار رقمی موجود در گروه اول مربوط به 

)آهن و  72کمیاب(،  خاکی فلزات گرانبها، فلزات معدنی یا آلی ترکیبات معدنی؛ شیمیایی )مواد 28فصول 

باشد و یا بیشترین تعداد کدهای سیمان( می و آهک کاری، گچ مواد سنگ؛ و خاک گوگرد؛ )نمک؛ 25فولاد( و 

 راکتورهای مکانیکی، لوازم آلات، )ماشین 84های هفتم و هشتم مربوط به فصل در گروه HSچهار رقمی 



 

 

 

 و آلات )ماشین 85و  84باشد. در گروه چهارم، بیشترین محصولات مربوط به فصول بویلرها( می ای، هسته

 باشند.تلویزیون( می صدا، کننده تولید و ضبط ا؛آنه قطعات و الکتریکی تجهیزات

 (HS)کدهای دو رقمی  HS: توزیع محصولات هر گروه بین فصول 2-4نمودار 
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 های تحقیقیافته ماخذ:

گانه ارائه شده است. نتایج های هشت، واردات عراق از جهان به تفکیک گروه3-4جدول  در ستون دوم

چهار  HSکد  318درصد( از واردات عراق از جهان که شامل  0.85میلیون دلار )معادل  517دهد، نشان می

ا هپشتیبان تصمیم از تحلیل های کالایی اول، دوم و سوم قرار دارند که بر اساس روشگروهشود، در رقمی می

میلیون دلار از  4.2دهد، گانه نشان میهای هشتحذف خواهند شد. توزیع صادرات ایران به عراق بین گروه

گیرد. و سوم قرار می درصد( در سه گروه اول، دوم 0.05میلیارد دلاری ایران به عراق )معادل  8.9صادرات 



 

 

 

چهار رقمی را با مزیت نسبی آشکار شده به دنیا صادر  HSکد  158دهد، ج.ا. ایران نتایج تحقیق نشان می

دهد، گانه نشان میهای هشتچهار رقمی با مزیت نسبی آشکار شده بین گروه HSکرده است. توزیع کدهای 

ا حذف هاند که بر اساس مدل پشتیبان تصمیم از تحلیلتههای اول تا سوم قرار گرفکد در گروه 158کد از  27

 خواهند شد.

میلیارد دلار از صادرات ایران به عراق در گروه چهارم  2.1میلیارد دلار از واردات عراق به جهان و  22.3

د. شوشود، بیشترین مقدار واردات عراق از جهان مربوط به این گروه میگیرند. همانطور که مشاهده میقرار می

چهار رقمی موجود در این گروه را با مزیت نسبی  HSکد  274کد از  48همچنین ج.ا. ایران توانسته است 

 به دنیا صادر کند. 2021آشکار شده در سال 

میلیارد دلار از صادرات ج.ا. ایران به عراق مربوط به  2.3میلیارد دلار از واردات عراق به جهان و  23.7

شود و بیشترین عملکرد واردات عراق و عملکرد های پنجم تا هفتم میموجود در گروهچهار رقمی  HSکدهای 

ها با چهار رقمی موجود در این گروه HSکد  55شود. صادراتی ایران مربوط به محصولات گروه هفتم می

 اند. مزیت نسبی آشکار شده توسط ج.ا. ایران به دنیا صادر شده

 50میلیارد دلار )معادل  4.5درصد( از کل واردات عراق از جهان و  23.5میلیارد دلار )معادل  14.3

 28شود. ج.ا. ایران درصد( از کل صادرات ج.ا. ایران به عراق مربوط به محصولات موجود در گروه هشتم می

را با مزیت نسبی آشکار شده به دنیا صادر کرده است. بر  چهار رقمی موجود در این گروه HSکد  157کد از 

ترین بازارهای وارداتی در عراق های تحقیق، بهترین عملکرد صادراتی ایران در بازار عراق و بزگساس یافتها

شود، درصد قابل بینی میشود. بر این اساس پیشهای چهارم، هفتم و هشتم میمربوط به محصولات گروه

 گیرند.ها قرار توجهی از محصولات صادراتی دارای اولویت کشور در این گروه

 های هشت گانهواردات عراق از جهان و صادرات ج.ا. ایران به عراق به تفکیک گروه : توزیع3-4جدول 

 گروه

واردات عراق از 

جهان  )سال 

( )میلیون 2021

 دلار(

صادرات ایران به 

عراق )سال 

( )میلیون 2021

 دلار(

حداقل شاخص 

مزیت نسبی 

آشکار شده 

 (RCAایران )

میانگین 

شاخص مزیت 

نسبی آشکار 

شده ایران 

(RCA) 

بیشینه شاخص 

مزیت نسبی 

آشکار شده 

 (RCAایران )

تعداد محصولات که 

مزیت نسبی آشکار 

شده ایران بزرگتر از 

 یک است

 16 19.6 0.8 0.0 2.4 377 گروه اول

 2 2.3 0.1 0.0 0.4 28 گروه دوم

 9 8.7 0.4 0.0 1.3 113 گروه سوم

 48 12.9 0.7 0.0 2115.2 22368 گروه چهارم
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 گروه

واردات عراق از 

جهان  )سال 

( )میلیون 2021

 دلار(

صادرات ایران به 

عراق )سال 

( )میلیون 2021

 دلار(

حداقل شاخص 

مزیت نسبی 

آشکار شده 

 (RCAایران )

میانگین 

شاخص مزیت 

نسبی آشکار 

شده ایران 

(RCA) 

بیشینه شاخص 

مزیت نسبی 

آشکار شده 

 (RCAایران )

تعداد محصولات که 

مزیت نسبی آشکار 

شده ایران بزرگتر از 

 یک است

 10 8.4 0.7 0.0 64.0 222 گروه پنجم

 20 16.6 1.5 0.0 941.3 5885 گروه ششم

 25 30.3 0.6 0.0 1257.7 17584 گروه هفتم

 28 243.6 2.9 0.0 4526.4 14274 گروه هشتم

 158 243.6 1.0 0.0 8908.8 60850 کل اقلام

 های تحقیقیافته ماخذ:

 ها فیلتر سوم و تحلیل یافته  اعمال -4-3

های اول تا سوم در فیلتر دوم، وضعیت بازار هدف )عراق( از منظر درجه انحصار در پس از حذف گروه

گیرد. نتایج بررسی درجه انحصار بازار های چهارم تا هشتم مورد بررسی قرار میفیلتر سوم با تمرکز بر گروه

ها بر اساس شاخص هرفیندال نشان یافته 76ارائه شده است. 4-4جدول کنندگان کالا در عراق توسط عرضه

( موجود در این مرحله، بخش عمده کالاها HSرقمی  4کالا )در سطح  812دهد که در یک نگاه کلی به می

درصد از کالا متمایل  39بندی انجام شده، حدود تر هستند، البته طبق طبقهدرصد( دارای بازارهای رقابتی 58)

درصد در سطح رقابتی بالا هستند. بنابراین امکان ورود در این بازارها در صورت  19به سطح رقابتی بالا و 

های چهارم تا هشتم پذیر خواهد بود. بررسی این وضعیت در بین گروهت رقابتی امکانبرخورداری از محصولا

کالا وضعیت به مراتب  157کالا و گروه هشتم با  232هفتم با  دهد که کالاهای موجود در گروهمینشان 

 مناسب تر از سه گروه دیگر دارند. 

بتی بیش از تعداد کالاهای دارای بازار انحصاری اگرچه بطور نسبی تعداد کالاهای برخوردار از بازار رقا

ای از کالاها دارای بازار انحصاری هستند، اما به هر حال نبایستی از نظر دور داشت که تعداد قابل ملاحظه

درصد نیز با درجه متمایل به  25درصد از کالاها دارای بازار انحصاری با درجه بالا و  17که باشند، بطوریمی

بندی شده در در گروه پنجم و ششم به مراتب بیشتر از . درجه انحصار بازار برای محصولات طبقهبالا هستند

 باشد.ها میسایر گروه

                                                 
 طبقه چهار در(  1تا  0.75 نیو ب 0.75تا  0.5 نیب ،0.5 تا 0.25 نیب، 0.25 تا صفر نی)ب ندالیهرف اخصش ریحسب مقاد بربازار هرکالا  انحصار درجه 76 

  اند.شده میتقس نییپا و نییپا به لیمتما بالا، به لیمتما بالا،



 

 

 

 هشتم تا چهارمهای گروه کیتفک به عراق یکالاها بازار انحصار درجه تیوضع :4-4جدول 

 تعداد/سهم)درصد( گروه

 تررقابتی ترانحصاری
کل 

 بالا کالاها
متمایل به 

 بالا

متمایل به 

 پایین

پایی

 ن

 چهارم گروه
 274 50 110 77 37 تعداد

 100 18 40 28 14 سهم )درصد(

 پنجم گروه
 63 10 22 13 18 تعداد

 100 16 35 21 29 سهم )درصد(

 ششم گروه
 86 20 25 20 21 تعداد

 100 23 29 23 24 سهم )درصد(

 هفتم گروه
 232 58 85 55 34 تعداد

 100 25 37 24 15 سهم )درصد(

 هشتم گروه
 157 19 74 35 29 تعداد

 100 12 47 22 18 سهم )درصد(

های چهارم تا گروه

 هشتم

 812 157 316 200 139 تعداد

 100 19 39 25 17 سهم )درصد(

 های تحقیقماخذ: یافته

های کالایی با درجه انحصاری بالا، سهم ایران در بازار عراق قابل توجه باشد، امکان چنانچه در حوزه

تر بوده و یک امتیاز برای کشور محسوب یافتنیحفظ بازار و پایداری حضور ایران در بازار آن کالاها دست

درجه انحصاری بازار کالاها مورد ها و حسب خواهد شد. میزان و سهم ایران در بازار عراق به تفکیک گروه

میلیون  22368ارائه شده است. بر اساس ارقام ستون آخر به ارزش  5-4جدول بررسی قرار گرفته و نتایج در 

درصد( از کل نیازهای وارداتی عراق مربوط به محصولات گروه چهارم است که سهم بسیار قابل  37.1دلار )

 ششم در بازار عراق دارند، اما سهم ایران در بازار عراق در این گروههای پنجم و تری در مقایسه با گروهتوجه

 3.1درصد بوده است و حتی این سهم در خصوص کالاهای دارای درجه انحصاری بالا ) 9.5از کالاها در حدود 

هم یش سباشد. بنابراین ایران در افزاتر از متوسط کل گروه نیز میدرصد( پایین 6.4درصد( و متمایل به بالا )

های پنجم و ششم، هرچند به باشد. در خصوص گروهبازار کالاهای این گروه با وضعیت دشوارتری روبرو می

شوند، سهم ایران در خصوص تری از نیازهای وارداتی عراق را شامل میدرصد و سطح پایین 9.8و  0.4ترتیب 

 تر، بهتر می باشد. کالاها با بازارهای انحصاری
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شود. کالاهای سهم ایران در بازار عراق در خصوص کالاها گروه هفتم نیز مشاهده می وضعیت نامناسب

درصد از کل نیازهای وارداتی  29.1میلیون دلار، حدود  17584موجود در این گروه با ارزش واردات به میزان 

درصد از بازار  7.2نها شوند، اما ایران تگانه مورد بررسی( را شامل می8های عراق )و دومین رتبه در بین گروه

 این کالاها را به خود اختصاص داده است. 

 : جایگاه ایران در بازار عراق با توجه به درجه انحصار بازار5-4جدول 

 کل کالاها پایین متمایل به پایین متمایل به بالا بالا ارزش واردات/سهم گروه

 چهارم گروه

 واردات ارزش

 (دلار ونیلی)م
3،765 6،465 7،365 4،773 22،368 

 9.5 6.1 17.6 6.4 3.1 )درصد(رانیا سهم

 پنجم گروه

 واردات ارزش

 (دلار ونیلی)م
49 45 68 60 222 

 28.9 9.5 27.7 8.6 73.1 )درصد(رانیا سهم

 ششم گروه

 واردات ارزش

 (دلار ونیلی)م
1،359 1،584 1،647 1،295 5،885 

 16.0 8.1 17.3 7.2 32.3 )درصد(رانیا سهم

 هفتم گروه

 واردات ارزش

 (دلار ونیلی)م
1،823 3،516 4،328 7،916 17،584 

 7.2 4.6 12.7 4.9 9.4 )درصد(رانیا سهم

 هشتم گروه

 واردات ارزش

 (دلار ونیلی)م
2،975 2،641 7،779 879 14،274 

 31.7 4.3 8.9 46.2 86.6 )درصد(رانیا سهم

 های گروه

 چهارم تا هشتم

 واردات ارزش

 (دلار ونیلی)م
9،971 14،251 21،188 14،923 60،333 

 14.8 5.4 13.4 13.5 33.5 )درصد(رانیا سهم

 قیتحق یهاافتهی: ماخذ

در این میان، در بازار کالاهای گروه هشتم که با تقاضای واردات قابل ملاحظه کشور عراق به میزان 

درصدی را به خود اختصاص داده است.  31.7میلیون دلار روبرو است، کشور ایران سهم مناسب  14274

سهم انحصاری ایران بیشتر مربوط به کالاهای دارای بازار با درجه انحصاری با ارزشی در  5-4جدول مطابق 

درصد از سهم بازار عراق در کالاهای با درجه انحصار بالا  86.6میلیون دلار  است؛ بطوری که  5600حدود  

 2641درصد از کالاها با درجه انحصار متمایل به بالا ) با ارزش  46.2و همچنین  میلیون دلار( 2975)با ارزش 



 

 

 

های بازار در این گروه ، رقابتی بوده و فرصت مناسبی برای میلیون دلار( در اختیار ایران است. مابقی بخش

 شود.تلاش جهت تولید محصولات رقابتی جهت توسعه حضور در بازار عراق برای کشور ایران محسوب می

 

 هااعمال فیلتر چهارم و تحلیل یافته -4-4

در این مرحله ابتدا بر اساس مدل پشتیبان تصمیم فرصت های صادراتی با مقایسه مزیت نسبی آشکار 

شود، سپس بر اساس سه شاخص بندی میشده ایران و شش کشور رقیب برتر در بازار عراق به چهار گروه طبقه

دی بنهای صادراتی شناسایی شده در هر گروه، اولویتصت، فرصتپیچیدگی محصول، چگالی و منفعت فر

 شوند.می

 

 های صادراتیشناسایی فرصت -4-4-1

در فیلتر چهارم مدل پشتیبان تصمیم، با مقایسه دو شاخص مزیت نسبی آشکار شده ج.ا. ایران در عراق 

فیلتر سوم به چهار چهار رقمی منتخب از  HSکد  627و مزیت نسبی آشکار شده شش کشور برتر در عراق، 

شوند. محصولاتی که مزیت نسبی آشکار شده بندی میدسته خیلی ضعیف، ضعیف، متوسط و قوی دسته

 باشد در گروه خیلی ضعیفتر از مزیت نسبی شش کشور برتر میصادراتی ج.ا. ایران بیش از سه واحد کوچک

تر از واحد کوچک 3تا  1.5ج.ا. ایران بین گیرند. محصولاتی که مزیت نسبی آشکار شده صادراتی قرار  می

 گیرند. محصولاتی که مزیت نسبی آشکار شدهباشد در گروه ضعیف قرار  میمزیت نسبی شش کشور برتر می

باشد در گروه متوسط تر از مزیت نسبی شش کشور برتر میواحد کوچک 1.5صادراتی ج.ا. ایران بین صفر تا 

ور تر از مزیت نسبی شش کشیت نسبی آشکار شده صادراتی ج.ا. ایران بزرگگیرند. محصولاتی که مزقرار می

بندی فوق، کالاهای منتخب موجود در پنج گروه گیرند. بر اساس دستهباشد در گروه قوی قرار  میبرتر می

چهارم، پنجم، ششم، هفتم و هشتم بین چهار دسته خیلی ضعیف، ضعیف، متوسط و قوی توزیع و نتایج در 

های شود، اغلب محصولات منتخب جزو دسته فرصتارائه شده است. همانطور که مشاهده می 6-4جدول 

های چهارم، چهار رقمی در گروه HSکد  106و  188، 66، 40، 190آیند. به ترتیب صادراتی قوی به شمار می

آیند. نتایج بدست آمده نشان های صادراتی قوی به حساب میپنجم، ششم، هفتم و هشتم به عنوان فرصت

محصول به عنوان  12محصول به عنوان فرصت صادراتی خیلی ضعیف،  8محصول منتخب،  627دهد، از می

روند. نتایج صادراتی متوسط در بازار عراق به شمار میمحصول به عنوان فرصت  17فرصت صادراتی ضعیف و 
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تعداد کدهای  6-4جدول اند. در سطر آخر فوق با محاسبه شاخص مزیت نسبی ایران در بازار عراق حاصل شده

HS  چهار رقمی که ج.ا. ایران با مزیت نسبی آشکار شده به جهان صادر کرده است، ارائه شده است. همانطور

فرصت صادراتی خیلی ضعیف و ضعیف  12و  8از  HSشود، ج.ا. ایران به ترتیب یک و سه کد که مشاهده می

رصت صادراتی متوسط ج.ا. ف 17در عراق را با مزیت نسبی آشکار شده به دنیا صادر کرده است. همچنین از 

فرصت صادراتی قوی  590ایران در عراق، هیچ کدی با مزیت نسبی آشکار شده به دنیا صادر نشده است. از 

چهار رقمی با مزیت نسبی آشکار شده به دنیا صادر شده است. این  HSکد  123ج.ا. ایران در بازار عراق، تنها 

د باشحصولاتی که ج.ا. ایران دارای مزیت نسبی در بازار عراق میدهد، تعداد قابل توجهی از منتایج نشان می

تر است اما عملکرد صادراتی مناسبی در جهان ندارد. به عبارت دیگر و حتی نسبت به رقبا در بازار عراق قوی

نی انزدیکی فاصله موجب افزایش توان صادراتی ایران به عراق شده است در حالیکه عملا ج.ا. ایران در بازار جه

 مزیت ندارد.    

 های صادراتیچهار رقمی منتخب بین فرصت HSتوزیع کدهای  :6-4جدول 

 خیلی ضعیف  فرصت صادراتی -گروه کالا
ضعی

 ف 

متوس

 ط 
 جمع قوی 

 195 190 2 1 2 گروه چهارم

 49 40 4 4 1 گروه پنجم

 70 66 2 2 0 گروه ششم

 198 188 7 0 3 گروه هفتم

 115 106 2 5 2 گروه هشتم

 627 590 17 12 8 کل اقلام

کدهای با مزیت نسبی آشکار شده ایران در تعداد 

 جهان
1 3 0 123 127 

 های تحقیقیافته ماخذ:

 های صادراتی های پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول برای فرصتتحلیل شاخص -4-4-2

گانه ارائه شده های هشتشاخص پیچیدگی محصول به تفکیک گروه( مقدار عددی 4-5در جدول )

های صادراتی در بازار چهار رقمی که به عنوان فرصت HSکد  627شود، از است. همانطور که مشاهده می

چهار رقمی مثبت و برای  HSکد  368اند، مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول برای عراق انتخاب شده

-منتخب، محصولات پیچیده محسوب می HSدرصد کدهای  59بر این اساس، تقریباٌ باشد. مابقی منفی می

و  66، 51، 63، 53دهد، به ترتیب مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول نشان می 7-4جدول شوند. نتایج 



 

 

 

های چهارم، پنجم، ششم، هفتم و هشتم مثبت و مابقی منفی منتخب در گروه HSدرصد از کدهای  58

گین و بیشینه شاخص پیچیدگی محصول ارائه شده است. نتایج نشان باشند. در جدول مذکور، کمینه، میانمی

هد دهای چهارم و ششم منفی است که نشان میدهد، میانگین عددی شاخص پیچیدگی محصول برای گروهمی

تر پیچیده در این دو گروه، درجه پیچیدگی محصولات با توجه به توازن سهم بین محصولات پیچیده و کم

ابل، با باشد. در مقتر از محصولات پیچیده )با پیچیدگی مثبت( میطور قابل توجهی کوچکتر پیچیده به کم

های پنجم، هفتم و هشتم، میانگین عددی شاخص پیچیدگی توجه به سهم بالاتر محصولات پیچیده در گروه

با  HSکد  15( به ترتیب 3-4های الف و ب نمودار )باشد. در پانلهای مذکور مثبت میمحصول برای گروه

منتخب در مدل پشتیبان  HSکد  627ترین مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول بین ترین و کوچکبزرگ

 برای هادستگاه و )آلات HS 9010شود، کدهای اند. همانطور که مشاهده میتصمیم نمایش داده شده

 دیگر هایشماره مشمول یا نشده گفته فصل این دیگر جای در که سینماتوگرافی یا عکاسی هایآزمایشگاه

 ساقة پوستة از نسجی الیاف سایر و )کنف 5303پروژکسیون( و  برای پرده نگاتوسکوپ؛ نباشد؛ فصل این

 HSکد  627ترین مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول را بین ترین و کوچکنباتات( به ترتیب بزگ

 منتخب دارند.

 گانههای هشتوضعیت شاخص پیچیدگی محصول به تفکیک گروه :7-4جدول 

 گروه
تعداد خطوط 

 شش رقمی

تعداد خطوط با مقدار 

عددی شاخص پیچیدگی 

 مثبت

کمینه شاخص 

 پیچیدگی محصول

میانگین شاخص 

 پیچیدگی محصول

بیشینه شاخص 

پیچیدگی 

 محصول

 2.079 0.036- 2.131- 103 195 گروه چهارم

 2.181 0.158 1.835- 31 49 گروه پنجم

 1.971 0.139- 2.981- 36 70 گروه ششم

 2.024 0.188 2.582- 131 198 گروه هفتم

 2.193 0.181 2.302- 67 115 گروه هشتم

 2.193 0.078 2.981- 368 627 کل اقلام

 های تحقیقیافته ماخذ:
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 ترین مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصولترین و کوچکمحصولات منتخب با بزرگ :3-4نمودار 

 ترین مقدار عددی درجه پیچیدگیچهار رقمی با بزرگ HSکد  15پانل الف: 

 
 ترین مقدار عددی درجه پیچیدگیچهار رقمی با کوچک HSکد  15پانل ب: 

 
 های تحقیقیافته ماخذ:

دهد توسعه تولید و صادرات که در فصل دوم بیان شد، شاخص پیچیدگی محصول نشان میهمانطور 

باشد. شاخص مهم دیگری که از ترکیب دو یک محصول تا چه میزان بر رشد اقتصادی کشورها اثرگذار می



 

 

 

 باشد. شاخص منفعتشود، شاخص منفعت فرصت مینظریه پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول حاصل می

ترشدن اقتصاد یک کشور در آینده کمک دهد، توسعه یک محصول تا چه میزان به پیچیدهان میفرصت نش

دهد، توسعه این محصول منجر به افزایش درجه پیچیدگی خواهد کرد. مقادیر مثبت این شاخص نشان می

 نظر به دهد، توسعه محصول مورداقتصادی آن کشور در آینده خواهد شد. مقادیر منفی این شاخص نشان می

ر تر پیچیده را در ساختار تولیدی کشوتر شدن اقتصاد کشور کمک نخواهد کرد و چگالی محصولات کمپیچیده

 افزایش خواهد داد.  

( 1دهد: )نشان می 8-4جدول های چهارم تا هشتم در توزیع مقادیر شاخص منفعت فرصت بین گروه

چهار رقمی موجود در  HSدرصد از کدهای  63و  69، 59، 73، 52به ترتیب مقادیر شاخص منفعت فرصت

دهد، توسعه درصد قابل باشند. این یافته نشان میهای چهارم، پنجم، ششم، هفتم و هشتم مثبت میگروه

های دوم و سوم منجر به افزایش درجه پیچیدگی اقتصادی کشور خواهد منتخب در فیلترتوجهی از محصولات 

دار ترین مقباشد و بزرگها مثبت می( مقادیر عددی میانگین شاخص منفعت فرصت برای تمامی گروه2شد. )

با  HSکد  15( به ترتیب 4-4های الف و ب نمودار )( در پانل3باشد. )عددی مربوط به گروه پنجم می

منتخب در مدل پشتیبان  HSکد  627ترین مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول بین ترین و کوچکبزرگ

ترین مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول شود، بزرگاند. همانطور که مشاهده میتصمیم نمایش داده شده

 گفته فصل این دیگر جای در که خاص کار با مکانیکی هایدستگاه و ها)ماشین HS 8409مربوط به کد 

 باشد.( می.نباشد فصل این دیگر هایشماره مشمول یا نشده

 گانههای هشتمقدار عددی شاخص منفعت فرصت محصول به تفکیک گروه :8-4جدول 

 گروه
تعداد خطوط 

 شش رقمی

تعداد خطوط با مقدار 

عددی شاخص 

منفعت فرصت 

 محصول مثبت

کمینه شاخص 

منفعت فرصت 

 محصول

میانگین شاخص منفعت 

 فرصت محصول

بیشینه شاخص 

منفعت فرصت 

 محصول

گروه 

 چهارم
195 102 -0.401 0.065 0.557 

 0.461 0.137 0.305- 36 49 گروه پنجم

 0.625 0.072 0.326- 41 70 گروه ششم

 0.590 0.134 0.410- 137 198 گروه هفتم

 0.565 0.119 0.363- 72 115 گروه هشتم

 0.625 0.103 0.410- 388 627 کل اقلام

 های تحقیقیافته ماخذ:
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 ترین مقدار عددی شاخص منفعت فرصت محصولترین و کوچک: محصولات منتخب با بزرگ4-4نمودار 

 ترین مقدار عددی شاخص منفعت فرصتچهار رقمی با بزرگ HSکد  15پانل الف: 

 

 ترین مقدار عددی شاخص منفعت فرصتچهار رقمی با کوچک HSکد  15پانل ب: 



 

 

 

 

 های تحقیقیافته ماخذ:

های چهارم تا هشتم ارائه شده است. برای این منظور ( توزیع شاخص چگالی بین گروه7-4در جدول )

، density=0 ،0<density<=0.2چهار گروه  چهار رقمی موجود در هر گروه به HSکدهای 

0.2<density<=0.5  وdensity>0.5 بندی شدند. بر اساس مبانی نظری تئوری فضای محصول، دسته

ند. بر باشدهند، احتمال توسعه محصول در اقتصاد داخلی بسیار بالا میمقادیر بالاتر شاخص چگالی نشان می

بیشترین شانس توسعه در اقتصاد ایران  0.5تر از چگالی بزرگ چهار رقمی با شاخص HSاین اساس، کدهای 

دهد به ترتیب مقدار عددی شاخص چگالی ها دارند. نتایج تحقیق نشان میرا نسبت به محصولات سایر دسته

تر های چهارم، پنجم، ششم، هفتم و هشتم بزرگچهار رقمی از محصولات گروه HSکد  6و  10، 11، 4، 24

دهد، محصولات فوق بیشترین شانس توسعه در اقتصاد ایران را در مقایسه د. این نتایج نشان میباشمی 0.5از 

 به سایر محصولات دارند. 
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چهار رقمی در  HSکد  63و  114، 36، 36، 90در مقابل، به ترتیب مقدار عددی شاخص چگالی برای 

 HSباشد. بر اساس نظریه فضای محصول، کدهای های چهارم، پنجم، ششم، هفتم و هشتم برابر صفر میگروه

های مورد نیاز محصولات مندیمذکور کمترین شانس توسعه را در اقتصاد ایران دارند چراکه هنوز اغلب توان

 اند.مذکور در اقتصاد ایران فراهم نشده

 ها( بین گروهDensityگالی )توزیع مقدار عددی شاخص چ :9-4جدول 

 
 کل اقلام

 
Density=0 0<Density<0.2 0.2<Density<0.5 Density>0.5 

 24 27 54 90 195 گروه چهارم

 4 1 8 36 49 گروه پنجم

 11 10 13 36 70 گروه ششم

 10 16 58 114 198 گروه هفتم

 6 12 34 63 115 گروه هشتم

 55 66 167 339 627 کل اقلام

 های تحقیقیافته ماخذ:

 های صادراتی به عراق بندی فرصتاولویت -4-5

چهار رقمی منتخب را به  HSکد  627های صادراتی در بازار عراق، ابتدا بندی فرصتبه منظور اولویت

 اند:بندی شدهده بخش به شرح زیر دسته

  HSبندی طبقه 24الف( محصولات کشاورزی و صنایع غذایی: فصول اول تا 

 HSبندی طبقه 27تا  25محصولات معدنی: فصول ب( 

 HSبندی طبقه 40تا  28پلاستیک: فصول  و لاستیک شیمیایی، محصولات ج( مواد

 HSبندی طبقه 42و  41چرم: فصول  و د( پوست

 HSبندی طبقه 66تا  51کفش: فصول  و منسوجات ه( پوشاک،

 HSبندی طبقه 49تا  44کاغذ: فصول  و و( چوب

 HSبندی طبقه 70تا  68شیشه: فصول  و ز( سنگ

 HSبندی طبقه 83تا  72ک( فلزات: فصول 

 HSبندی طبقه 89تا  84نقل: فصول  و حمل تجهیزات و الکتریکی و مکانیکی الاتل( ماشین

 HSبندی طبقه 96تا  90متفرقه: فصول  صنعتی م( کالاهای



 

 

 

 

ای از بالاترین لا در یک فرایند سه مرحلههای باهای صادراتی در هر یک از بخشدر گام بعدی، فرصت

 شوند:ترین درجه اهمیت )اولویت آخر( مرتب میدرجه اهمیت )اولویت اول( تا پایین

چهار رقمی( قوی، متوسط، ضعیف و خیلی ضعیف به  HSهای صادراتی )کدهای )آ( فاز اول: فرصت

چهار رقمی درون  HSشوند. کدهای مرتب می های( اول، دوم، سوم و چهارمهای )بلوکترتیب در قالب اولویت

𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗|هر بلوک بر اساس قدرمطلق شاخص  − 𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗| مرتب نیترکوچک به نیتراز بزرگ 

 . شوندیم

 بندی: فاز اول اولویت5-4نمودار 

   

شود. این رند می 0.2محصول که در قسمت قبلی تشریح شد با تقریب )ب( فاز دوم: شاخص چگالی 

 a+0.2و  aچهار رقمی که بین  HSدهد، مقدار عددی شاخص چگالی محصول برای کدهای رویکرد اجازه می

چهار رقمی موجود در هر بلوک از  HSخواهد شد. با روش مذکور، کدهای  aقرار دارند، یکسان و برابر 

 شوند.ترین مقدار )رتبه آخر( مرتب میعددی شاخص چگالی )رتبه اول( تا کوچک ترین مقداربزرگ

)پ( فاز سوم: در این فاز ابتدا میانگین دو شاخص پیچیدگی محصول و منفعت فرصت محصول محاسبه 

باشد، بر اساس میانگین دو ها یکسان میشود و سپس محصولاتی که مقدار عددی شاخص چگالی آنمی

فرصت های صادراتی قوی: بلوک اول

فرصت های صادراتی متوسط: بلوک دوم

فرصت های صادراتی ضعیف: بلوک سوم

ففرصت های صادراتی خیلی ضعی: بلوک چهارم
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ایین( ترین )اولویت پترین )اولویت بالا( به کوچکی محصول و منفعت فرصت محصول از بزرگشاخص پیچیدگ

 شوند.مرتب می

بر اساس مدل پشتیبان تصمیم بین  های صادراتی شناسایی شده، وضعیت توزیع فرصت10-4جدول در 

  های کالایی ارائه شده است. بخش

  



 

 

 

 گانههای دههای صادراتی بین بخش: توزیع فرصت10-4جدول 

 های کالاییبخش

 تعداد

کدها

 ی
HS 
4 

های های صادراتی بین گروهتوزیع فرصت

 فیلتر دوم 

های صادراتی بر توزیع فرصت

 های فیلتر چهارم:اساس بلوک

تعداد 

کالاهای 

واجد 

مزیت 

نسبی 

ایران 

در بازار 

 جهانی 

کالاهای 

برتر 

ایران 

نسبت 

 به رقبا 

از نظر 

مزیت 

 نسبی

پیچیدگی اقتصادی و فضای 

 محصول

وه 
گر

4 

وه 
گر

5 

وه 
گر

6 

وه 
گر

7 

وه 
گر

8 

ی
قو

ط 
وس

مت
 

ف
عی

ض
ف 
عی

ض
ی 

یل
خ

 
  

شاخص 

پیچیدگی 

 محصول

شاخص 

منفعت 

 فرصت

شاخص 

چگالی 

(2016-

2018) 

 0.22 0.14- 0.96- 11 45 1.8 3.6 4.5 90.2 14.3 22.3 14.3 7.1 42.0 112 کشاورزی و صنایع غذایی-1

 0.22 0.07- 0.87- 2 13 0.0 0.0 8.7 91.3 30.4 17.4 21.7 17.4 13.0 23 معدنی-2

 0.09 0.19 0.51 8 18 2.6 2.6 1.7 93.0 13.0 29.6 11.3 14.8 31.3 115 یایی و لاستیک و پلاستیکمواد شیم-3

 0.33 0.11- 1.28- 0 1 0.0 0.0 0.0 100.0 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 3 مپوست وچر-4

 0.02 0.04 0.07- 2 2 2.8 0.0 2.8 94.4 30.6 22.2 11.1 5.6 30.6 36 غذچوب و کا-5

 0.04 0.03- 0.66- 2 13 0.0 1.5 1.5 97.1 22.1 22.1 16.2 2.9 36.8 68 پوشاک، منسوجات و کفش-6

 0.11 0.16 0.29 0 9 0.0 0.0 0.0 100.0 14.7 32.4 5.9 5.9 41.2 34 شهسنگ و شی-7

 0.07 0.15 0.31 1 20 1.4 0.0 0.0 98.6 25.4 43.7 8.5 5.6 16.9 71 فلزات-8

الات مکانیکی و الکتریکی و ماشین-9

 تجهیزات حمل و نقل
113 26.5 5.3 3.5 44.2 20.4 95.6 1.8 1.8 0.9 4 5 0.91 0.30 0.01 
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 0.01 0.22 0.66 6 2 0.0 3.8 7.7 88.5 9.6 32.7 17.3 7.7 32.7 52 صنعتی متفرقه کالاهای-10

 0.09 0.10 0.08 37 127 1.3 1.9 2.7 94.1 18.3 31.6 11.2 7.8 31.1 627 کل

  محاسبات تحقیقماخذ: 
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چهار رقمی( و همچنین نتایج  HSهای صادراتی )کدهای بندی کل فرصتنتایج تفصیلی اولویت

آورده شده است.  1های الف تا م در جدول پیوستبندی فرصت های صادراتی در درون هر یک از بخشاولویت

پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول -میمهای زیر که در مدل تلفیقی پشتیبان تصدر این جدول شاخص

 اند، آورده شده است:استفاده شده

(iنرخ ) های رشد کوتاه مدت و بلند مدت واردات عراق از جهان و سهم واردات عراق در جهان به تفکیک

چهار  HSکد  627اند. تفکیک چهار رقمی که در فاز دوم مدل پشتیبان تصمیم استفاده شده HSکدهای 

باشد، در ستونی به صورت مجزا آورده های کالایی چهارم تا هشتم که از نتایج فیلتر دوم میروهرقمی بین گ

 شده است.

(ii شاخص تمرکز به تفکیک کدهای )HS  چهار رقمی که در فاز سوم مدل پشتیبان تصمیم استفاده

 اند.شده

(iiiمتوسط وزنی شاخص مزیت نسبی آشکار شده ج.ا. ایران در بازار جهان ) ی و در بازار عراق و همچنین

مزیت نسبی آشکار شده شش کشور برتر صادر کننده به عراق )به عنوان یک بازار صادراتی( به تفکیک کدهای 

HS های مزیت نسبی آشکار شده ایران و شش کشور برتر در بازار چهار رقمی آورده شده است. از شاخص

صادراتی ج.ا. ایران در این کشور به چهار دسته قوی،  هایعراق و تفاضل این دو شاخص برای تفکیک فرصت

وند. شمتوسط، ضعیف و بسیار ضعیف که خروجی فیلتر چهارم مدل پشتیبان تصمیم هستند، استفاده می

 اند.  های صادراتی در قالب یک ستون مجزا آورده شدهبندی فرصتدسته

(ivشاخص ) شاخص 2018-2016و  2015-2013های چگالی برای اقتصاد ایران طی دو دوره ،

اند. با توجه به چهار رقمی آورده شده HSپیچیدگی محصول و شاخص منفعت محصول به تفکیک کدهای 

تحولاتی که در اقتصاد ایران طی دهه اخیر اتفاق افتاده است و با وجود اینکه تعدادی از محصولات در اقتصاد 

ها به شدت کاهش های اقتصادی توان صادراتی آنتحریم های خیر به دلیلشود اما در سالداخلی تولید می

-2016و  2015-2013یافته و یا از بین رفته است، از ماکزیمم مقدار عددی شاخص چگالی بین دو دوره 

دی منگیری در محاسبه توانشود. استفاده از این رویکرد، خطای اندازهبندی استفاده میبرای اولویت 2018

ها را به میزان قابل توجهی کاهش خواهد داد. در ستون ما قبل آخر در توسعه رشته فعالیتاقتصاد ایران برای 

جداول مذکور، میانگین دو شاخص پیچیدگی محصول و منفعت فرصت محصول آورده شده است که توان 

 دهند.رشد افزایی مستقیم و غیر مستقیم توسعه یک محصول در اقتصاد داخلی را نشان می
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(vدر ستون )  آخر رتبه اولویت هر یک از کدهایHS  چهار رقمی بر اساس روش تشریح شده در این

شان های تحقیق نبخش ارائه شده است. با این وجود بایستی به نکته بسیار مهمی اشاره کرد. نتایج بررسی

دهد، همچنان که بخش قابل توجهی از محصولات و به خصوص محصولات صنعتی تولید کشور قدرت می

د. شونرسند به بازار عراق نیز صادر میبت در بازار جهانی را ندارند و فقط در اقتصاد داخلی به فروش میرقا

دهد، در حال حاضر بازار عراق مانند استان سی و سوم برای ج.ا. ایران از منظر تجارت ها نشان میاین یافته

های کشور وجود ندارد اما در ن استانهای مربوط به تعرفه واردات که بیشود بطوریکه هزینهمحسوب می

شوند که این مورد با کاهش قیمت محصول صادراتی به میزان قابل توجهی در صادرات به عراق اخذ می

شود. تکته مهم اینجاست که در بسیاری از محصولاتی که ج.ا. جلوگیری از صادرات ایران به عراق بی اثر می

باشد در بازار جهانی مزیت صادراتی ندارد. با توجه به آشکار شده می ایران در بازار عراق دارای مزیت نسبی

شرایط خاص عراق و داشتن مرز مشترک و تمایل مردم عراق به مصرف کالاهای ایرانی محصولات مذکور در 

رسد. این در حالی است که در همان بازار رقبایی مانند ترکیه های کشور به فروش میبازار عراق مانند استان

شوند و با افزایش درآمد سرانه وجود دارند که برای اغلب محصولات صنعتی کشور رقیب مهم محسوب می

های نسبی ایران در بازار عراق با محدودیت های ترک در آینده، مزیتها و گسترش مقیاس تولیدی بنگاهعراقی

 وارد زیر را مشاهده نمود:توان مبندی انجام شده میجدی مواجه خواهد شد. بر همین اساس در اولویت

کند و ( ج.ا. ایران برخی از محصولات را با مزیت نسبی هم به عراق و هم به سایر کشورها صادر می1)

شناسی تحقیق حاضر توسعه باشد. بر اساس روشمقدار عددی شاخص چگالی نیز برای این محصولات بالا می

مگر اینکه ملاحظات تنظیم بازار داخلی، خشکسالی و  شودصادرات ایران محصولات به عراق قویاً توصیه می

گذاران داخلی باشد و نتوانند در مقاطعی به صادرات ادامه کمبود آب و یا عوامل زیست محیطی مدنظر سیاست

 دهند.

کند اما  نتوانسته است به ( ج.ا. ایران برخی از محصولات را فقط با مزیت نسبی به عراق صادر می2)

. به باشدا مزیت نسبی صادر نماید ولی مقدار عددی شاخص چگالی برای این محصولات بالا میبازار جهانی ب

توان با اتکا به بازار عراق رسد با توجه به مقدار عددی بالای شاخص چگالی برای این محصولات، مینظر می

هانی نسبی در بازار جمقیاس تولیدی محصولات مذکور را با سهولت بیشتری در کشور توسعه داده و به مزیت 

 دست یافت.

کند اما نتوانسته است به بازار ( ج.ا. ایران برخی از محصولات را فقط با مزیت نسبی به عراق صادر می3)

اشد. بجهانی با مزیت نسبی صادر نماید و همچنین مقدار عددی شاخص چگالی برای این محصولات پایین می

یرند گهای صادراتی قوی قرار میمدل پشتیبان تصمیم در گروه فرصتبا وجود اینکه محصولات مذکور از منظر 
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اما توسعه پایدار این محصولات در اینده با مشکل مواجه خواهد شد چراکه افزایش نفوذ رقبا در بازار عراق و 

شود های داخلی خواهد شد. توصیه میهای قابل توجه به بنگاهکاهش سهم ایران منجر به وارد شدن لطمه

ها درنظر بگیرند و در غیر گذاران داخلی تمهیدات ویژه برای توسعه آنای این دسته از محصولات سیاستبر

-ها چندان توصیه نمیگیرند اما توسعه آنهای خوبی قرار میصورت اگرچه از منظر نتایج تحقیق در رتبهاین

 شود.

 

 قه کردستانبندی مهمترین کالاهای صادراتی ایران به منطشناسایی و اولویت -4-6

 عراق

شود. به منظور شناسایی و منطقه کردستان عراق از مناطق مهم صادراتی کشور عراق محسوب می

هشت  HSبندی کالاها در سطح معرفی کالاهای مهم صادراتی ایران به بازار کردستان و همچنین اولویت

یج لازم به شرح زیر عمل شده ترین طبقه بندی کالایی موجود( طی مراحل زیر عمل شده و نتارقمی )جزئی

 است:

، 1400-1397بر اساس گزارش آماری گمرک ج.ا.ایران از صادرات به کشور عراق طی چهار سال -1

مرز با کردستان عراق شامل اقلام صادراتی ایران به منطقه کردستان عراق)عمدتا صادرات از گمرکات هم

کد کالا( استخراج و مبنای تحلیل  2770امل هشت رقمی )ش HSگمرکات باشماق و سنندج(  حسب کدهای 

بندی شده و تعداد اقلام کالایی چهار رقمی دسته HSکدهای هشت رقمی حسب کدهای  77قرار گرفته است.

قلم کد کالای هشت رقمی(( و  2770)هشت رقمی( زیرمجموعه هر کد چهار رقمی  از نظر تعداد اقلام )

-1397میلیون دلار( طی دوره چهار ساله  565اق  )حدود متوسط ارزش صادرات به منطقه کردستان عر

 چهار رقمی می باشد.  HSکد  795مشخص شد. این کالاها زیر مجموعه  1400

چهار رقمی، نتایج شناسایی و اولویت بندی کالاهای صادراتی ایران به عراق  HSدر سطح کدهای -2

چهار رقمی  HSکد  795( با HSی کد کالایی مختلف )در سطح چهار رقم 627در بخش قبلی شامل 

، تطبیق داده شد و در 1400-1397شناسایی شده صادراتی ایران به منطقه کردستان عراق طی چهار سال 

 بندی شد.چهار رقمی برای صادرات ایران به منطقه کردستان عراق شناسایی و اولویت HSکد  526نهایت 

                                                 
 نطقهم به گمرکات ریسا یاز سو یکیآمار تفک اما رذیپذ یم صورت شیب و کم زین کشور گمرکات ریسا قیطر از عراق کردستان به صادرات اگرچه77 

قه با آن منط رانیا مرز هم گمرکات قیطر ازبه منطقه کردستان عراق  صادرات غالب و عمده بخش نکهیا به توجه ست،باین یدسترس در عراق کردستان

  گرفته است. قرار هایبررس و محاسبات یمبنا رو نیا از رد،یپذ یصورت م
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بندی شده برای صادرات به منطقه اولویتشناساسی و  HSکد کالایی چهار رقمی  526تعداد -3

 گیرد. قلم کد کالایی هشت رقمی را در بر می 2228کردستان مجموعه متنوعی شامل 

های ده گانه کالایی به تفکیک محصولات کشاورزی و صنایع بندی در قالب بخشنتایج کلی اولویت-4

 وجاتمنس چرم، پوشاک، و تیک، پوستپلاس و لاستیک شیمیایی، محصولات غذایی، محصولات معدنی، مواد

ل و نق و حمل تجهیزات و الکتریکی و مکانیکی الاتشیشه، فلزات، ماشین و کاغذ، سنگ و کفش، چوب و

 ارائه شده است. 11-4جدول متفرقه در   صنعتی همچنین سایر کالاهای

  صادراتی ایران به منطقه کردستان عراق:ترکیب اولویتهای 11-4جدول 

 گانههای دهبخش

تعداد 

کدهای 

HS  چهار

 رقمی

تنوع 

کالایی در 

سطح  
HS8 

متوسط ارزش  

صادرات 

1997-1400 

اقلام عمده در 

هر گروه 

 HS8حسب 

متوسط ارزش صادرات 

اقلام عمده در هر گروه 

 HS8حسب 

کشاورزی و صنایع -1

 غذایی
95 338 272،331،502 95 215،963،574 

 9،464،213 18 12،811،221 47 18 معدنی-2

مواد شیمیایی و -3

 لاستیک و پلاستیک
80 335 70،986،847 80 39،571،172 

 801،414 2 2،041،541 24 2 پوست و چرم-4

 13،755،911 30 15،624،554 105 30 چوب و کاغذ-5

پوشاک، منسوجات -6

 و کفش
64 225 35،728،483 64 30،314،704 

 17،751،128 34 23،195،195 134 34 سنگ و شیشه-7

 27،164،433 63 35،084،133 245 63 فلزات-8

الات ماشین-9

مکانیکی و الکتریکی و 

 تجهیزات حمل و نقل

96 611 35،665،539 96 24،181،604 

کالاهای صنعتی -10

 متفرقه
44 164 18،145،582 44 12،879،003 

 391،847،157 526 521،614،596 2228 526 کل کالاها

 تحقیق یهاافتهیماخذ: 
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های های کالایی صادراتی به بازار کردستان در قالب  بخشنتایج تفصیلی اولویت 2در جدول پیوست-5

هشت رقمی  HSچهار رقمی، تنوع اقلام صادراتی حسب  HSهای کالایی حسب ده گانه فوق، مهمترین گروه

 و ارزش صادراتی ارائه شده است.
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5-  

 

 

 فصل پنجم: 

 

با با رق رانیرقابت ا تیوضع لیو تحل هیتجز

 در بازار عراق
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 مقدمه -5-1

موجود  یاو در سطح بالاتر نسبت به رقب ینسب تیبه بازار عراق توام با مز رانیاصادرات از  یمین باًیتقر

گروه کالایی  127. در میان محصولات واجد مزیت نسبی صادراتی ایران، وضعیت برای استبوده در آن بازار 

ا بای بوده است که صادرات ایران علاوه بر بازار عراق در بازارهای جهانی نیز واجد مزیت نسبی است. به گونه

 نظر در جهت، ضروری است با شناسایی محصولات مورد حضور رقبا در بازار عراق تیتوجه به احتمال تقو

تداوم ماندگاری صادرات و حفظ محصولات ایرانی در آن بازار، توان رقابت رقبای ایران مورد تجزیه و تحلیل 

ا عراق ب رانیتجارت ا تیوضع این فصلقرار گرفته و تدابیر و راهبردهای مناسب در این خصوص اتخاذ شود. در 

 گیرد. می مورد بررسی قرار آشکار شده ینسب تیدر محصولات با مز

 

تجزیه و تحلیل وضعیت تجارت ایران با عراق در محصولات با مزیت نسبی  -5-2

 آشکار شده

در بازار عراق:  رانیج.ا. ا یصادرات یهافرصت ییشناسا»در مطالعه  میتصم بانیمدل پشت یهاافتهی

 باً یه تقرآن است ک انگریب« یاقتصاد یدگیچیمحصول و پ یفضا یکردهایو رو میتصم بانیمدل پشت قیتلف

و در سطح بالاتر  ینسب تیبه بازار عراق توام با مز رانی( اHS یبنداز محصولات )بر اساس طبقه یمیصادرات ن

برای ایران  یجهان یسطح بازارهانسبی در  و برتری تیمزاین موجود در آن بازار است، اما  ینسبت به رقبا

 کند،یرقبا به بازار عراق صادر م ریاز سا تریقو یتیرا با مزگروه کالایی  590 رانیا ،. به عنوان مثالوجود ندارد

ر صاد یبه بازار جهان ینسب تیرا توانسته است توام با مزهای کالایی گروه نیمورد از ا 127تنها  کهیدر حال

بالایی برخوردار ( این اقلام در سبد صادراتی ایران از اهمیت ITCالملل)مطابق آمار مرکز تجارت بین .دینما

مربوط به این کالاها بوده  2021میلیارد دلار از صادرات ایران به جهان در سال  45.1است، بطوری که 

  (.2)جدول است

ای دارد. مطابق گروه کالایی مورد نظر در صادرات ایران به عراق نیز نقش قابل ملاحظه 127همچنین 

میلیارد دلار بوده  45.3معادل   2021از جهان در سال ، کل ارزش واردات عراق 2جدول ( 5( و )4ستون)

 80میلیارد دلار توسط ایران تامین شده است؛ در این میان، نزدیک به  8.9درصد از آن معادل  19.7است که 

(( مربوط 5میلیارد دلار ستون ) 8.9( از 8میلیارد دلار در ستون ) 7.1درصد از ارزش صادرات ایران به عراق )

( جدول، این حجم از صادرات به عراق حدود 9وه کالایی مورد نظر است. مطابق سرجمع ستون )گر 127به 
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گروه کالایی مورد نظر را شامل می شود که جایگاه عراق به عنوان  127درصد کل صادرات ایران در  15.7

ی کالایی مانند ها، در برخی بخش1دهد. طبق نموداربازاری برای صادرات این محصولات ایرانی را نشان می

، میزان واردات عراق از حمل و نقل زاتیو تجه یکیو الکتر یکیمکان الاتنیماشسنگ و شیشه و همچنین 

جهان بیش از صادرات ایران به کشور مذکور بوده است که نشاندهنده تامین برخی از نیازهای عراق در این 

 جهان(  از رقبای دیگر ایران در آن بازار می باشد.های کالایی )با وجود مزیت ایران در بازار عراق و بخش

علاوه بر این جایگاه ایران در تامین نیازهای عراق در این محصولات نیز بسیار برجسته است بطوری که 

 توسط ایران تامین شده است. 2021میلیارد دلار( از واردات عراق در سال  7درصد )بالغ بر  53.2حدود 

 گانه اشاره شده در های کالایی دهیران بر اساس بخشبیشترین ارزش صادراتی ا
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و  ییایمیمواد شهزار دلار(، بخش  21،398،424، به ترتیب مربوط به محصولات معدنی )1-5جدول 

یی غذا عیو صنا یکشاورزو  (هزار دلار 5،822،923فلزات )هزار دلار( ،  11،757،730) کیو پلاست کیلاست

های کالای مهم صادراتی ایران، نقش عراق به ترتیب در بوده است. در میان بخش (رهزار دلا 4،596،530)

 ردیف

های بخش

 کالایی

(2) 

جایگاه ایران در  تقاضای واردات عراق برای  

 2021سال -کل کالاها 

 127 -جایگاه ایران در تقاضای واردات عراق

 2021سال-کالایی دارای مزیت ایران گروه

جایگاه عراق در 

گروه  127صادرات 

کالایی  دارای مزیت 

 ایران

تعداد 

گروه 

 کالایی

(3) 

کل ارزش 

واردات عراق 

 هزار دلار -

(4) 

کل ارزش 

صادرات 

ایران به 

 -عراق 

 هزار دلار

(5) 

سهم 

ایران از 

تقاضای 

واردات 

عراق 

 )درصد(

(6) 

تعداد 

گروه 

کالایی 

دارای 

 مزیت

(7) 

ارزش 

صادرات 

ایران به 

  -عراق 

 هزار دلار

(8) 

ارزش واردات 

هزار  -عراق  

 دلار

(9) 

سهم 

ایران از 

واردات 

عراق 

 )درصد(

(10) 

ارزش 

صادرات 

 ایران به

هزار   -جهان 

 دلار

(11) 

سهم 

عراق در 

صادرات 

ایران 

 )درصد(

(12) 

1 

الات ماشین

مکانیکی و 

الکتریکی و 

تجهیزات 

 حمل و نقل

161 9،630،760 745،239 7.7 4 315،322 474،197 66.5 441،829 71.4 

2 
کشاورزی و 

صنایع 

 غذایی

182 9،498،449 1،485،474 15.6 45 1،309،740 3،453،498 37.9 4،596،530 28.5 

3 

مواد 

شیمیایی و 

لاستیک و 

 پلاستیک

214 5،829،167 1،050،438 18.0 18 703،288 1،292،033 54.4 11،757،730 6.0 

 14.2 21،398،424 62.5 4،875،138 3،046،035 13 62.6 3،081،113 4،924،954 63 معدنی 4

 20.9 5،822،923 60.9 2،000،573 1،219،309 20 31.9 1،545،263 4،851،461 145 فلزات 5

6 
کالاهای 

صنعتی 

 متفرقه

90 3،299،331 144،436 4.4 2 3،554 3،598 98.8 3،779 94.0 

7 
پوشاک، 

منسوجات و 

 کفش

168 3،244،896 307،979 9.5 13 162،980 420،074 38.8 510،786 31.9 

8 
سنگ و 

 شیشه
61 2،765،286 391،750 14.2 9 300،386 737،868 40.7 539،205 55.7 

9 
چوب و 

 کاغذ
65 1،076،672 147،341 13.7 2 13،755 50،297 27.3 15،937 86.3 

10 
پوست و 

 چرم
19 140،711 15،566 11.1 1 1،051 1،051 100.0 16،318 6.4 

 15.7 45،103،461 53.2 13،308،327 7،075،420 127 19.7 8،914،599 45،261،687 1،168 های کالایی فوقکل بخش
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هزار دلار( و فلزات  1،309،740یی)غذا عیو صنا یکشاورز هزار دلار(، 3،046،035) یمحصولات معدن

 (.1باشد)نمودارتر میهزار دلار ( برجسته 1،219،309)
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 گانههای دهگروه کالایی دارای مزیت ایران در بازار عراق به تفکیک بخش 127وضعیت تجاری :1-5جدول 

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )

 

 

 ردیف

های بخش

 کالایی

(2) 

جایگاه ایران در  تقاضای واردات عراق برای کل  

 2021سال -کالاها 

 127 -جایگاه ایران در تقاضای واردات عراق

 2021سال-کالایی دارای مزیت ایران گروه

جایگاه عراق در 

گروه  127صادرات 

کالایی  دارای مزیت 

 ایران

تعداد 

گروه 

 کالایی

(3) 

کل ارزش 

واردات عراق 

 هزار دلار -

(4) 

کل ارزش 

صادرات 

ایران به 

هزار  -عراق 

 دلار

(5) 

سهم 

ایران از 

تقاضای 

واردات 

عراق 

 )درصد(

(6) 

تعداد 

گروه 

کالایی 

دارای 

 مزیت

(7) 

ارزش 

صادرات 

ایران به 

  -عراق 

 هزار دلار

(8) 

ارزش واردات 

هزار  -عراق  

 دلار

(9) 

سهم 

ایران از 

واردات 

عراق 

 )درصد(

(10) 

ارزش 

صادرات ایران 

  -جهان  به

 هزار دلار

(11) 

سهم 

عراق در 

صادرات 

ایران 

 )درصد(

(12) 

1 

الات ماشین

مکانیکی و 

الکتریکی و 

تجهیزات حمل 

 و نقل

161 9،630،760 745،239 7.7 4 315،322 474،197 66.5 441،829 71.4 

2 
کشاورزی و 

 صنایع غذایی
182 9،498،449 1،485،474 15.6 45 1،309،740 3،453،498 37.9 4،596،530 28.5 

3 
مواد شیمیایی 

و لاستیک و 

 پلاستیک

214 5،829،167 1،050،438 18.0 18 703،288 1،292،033 54.4 11،757،730 6.0 

 14.2 21،398،424 62.5 4،875،138 3،046،035 13 62.6 3،081،113 4،924،954 63 معدنی 4

 20.9 5،822،923 60.9 2،000،573 1،219،309 20 31.9 1،545،263 4،851،461 145 فلزات 5

6 
کالاهای صنعتی 

 متفرقه
90 3،299،331 144،436 4.4 2 3،554 3،598 98.8 3،779 94.0 

7 
پوشاک، 

منسوجات و 

 کفش

168 3،244،896 307،979 9.5 13 162،980 420،074 38.8 510،786 31.9 

 55.7 539،205 40.7 737،868 300،386 9 14.2 391،750 2،765،286 61 سنگ و شیشه 8

 86.3 15،937 27.3 50،297 13،755 2 13.7 147،341 1،076،672 65 چوب و کاغذ 9

 6.4 16،318 100.0 1،051 1،051 1 11.1 15،566 140،711 19 پوست و چرم 10

های کالایی کل بخش

 فوق
1،168 45،261،687 8،914،599 19.7 127 7،075،420 13،308،327 53.2 45،103،461 15.7 

https://www.trademap.org/
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 کیبه تفک ایران تیمز یدارا ییگروه کالا 127:جایگاه عراق به عنوان یک بازار صادراتی برای 1-5نمودار 

 گانهده یهابخش

5

 

 های تحقیقماخذ: یافته

 یهابخش کیت به تفکیمز یدارا ییگروه کالا 127واردات عراق در  یازهاین نیدر تام رانیا گاهیجا: 2-5نمودار 

 گانهده

 

 های تحقیقماخذ: یافته
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 گروه کالایی دارای مزیت نسبی ایران 127وضعیت صادرات ایران و واردات عراق در  :2-5جدول 

 ردیف

HS 
چهار 

 رقمی
 شرح کالا

تعداد 

های گروه

 کالایی

ارزش 

صادرات ایران 

  -به عراق 

 هزار دلار

ارزش کل 

واردات عراق  

 هزار دلار -

سهم ایران 

از تقاضای 

واردات 

عراق 

 )درصد(

ارزش صادرات 

 ایران به جهان

سهم عراق 

در صادرات 

ایران 

 )درصد(

  14.2  21،398،424  62.5  4،875،138  3،046،035  13 معدنی

1 '2711 
گازهای نفتی و سایر هیدروکربورهای گازی 

 شکل.
1 2،430،325 2،430،396 100.0  8،327،064 29.2  

2 '2710 

های حاصل های نفتی و روغنها:  روغنروغن

هایی از مواد معدنی قیری، غیرخام، فرآورده

که در جای دیگر گفته نشده و مشمول 

 70نشده باشد که دارای شماره دیگر تعرفه 

 های حاصلدرصد وزنی یا بیشتر نفت یا روغن

ها از از مواد معدنی قیری باشد، این روغن

ها دهنده این فرآوردهاجزای اصلی تشکیل

 باشد؛ آخال

1 435،450 2،244،648 19.4  10،687،846 4.1  

3 '2523 
سیمان پرتلند، سیمان آلومینو، سیمان سوپر 

سیمان هیدرولیک مانند، حتی سولفاته و 

 رنگ شده، پودر نشده موسوم به کلینکر
1 93،878 106،624 88.0  307،018 30.6  

4 '2707 

روغن و سایر محصولات که از تقطیر 

سنگ در درجه حرارت زیاد های زغالقطران

آید؛ محصولات مشابه که در آن به دست می

( از Aromaticدهنده بودار )اجزاء تشکیل

 Nonبو)لحاظ وزن بر اجزاء بی

aromatic.فزونی داشته باشد ) 

1 51،357 52،317 98.2  395،048 13.0  

5 '2530 
مواد معدنی که در جای دیگر گفته نشده و 

 مشمول شماره دیگر تعرفه نشده باشد.
1 8،944 9،166 97.6  32،847 27.2  

6 '2713 
 های حاصل ازکک نفت، قیرنفت و سایر تفاله

های مشتق از مواد معدنی نفت یا از روغن

 قیری.
1 8،875 8،880 99.9  1،429،904 0.6  

7 '2511 
تین(؛ کربنات سولفات باریم طبیعی )باری

باریم طبیعی )ویتریت(، حتی تکلیس شده، 

 2816غیر از اکسید باریم شماره 
1 5،861 5،895 99.4  9،563 61.3  

8 '2522 
آبدیده )آهک مرده( و .  آهک زنده، آهک 28

آهک هیدرولیک، غیر از اکسید و 

 25هیدرواکسید کلسیم مشمول شماره 
1 3،121 3،134 99.6  4،069 76.7  

9 '2501 

نمک )از جمله نمک آماده برای سر سفره و 

شده( و کلرور سدیم خالص. حتی نمک تقلیب

به صورت محلول آبکی یا اینکه به آن عوامل 

عوامل سیال کننده اضافه ضدتوده شده یا 

 شده باشد؛ آب دریا.

1 2،071 3،212 64.5  6،873 30.1  

10 '2508 

سایر خاکهای رس )باستثنای خاک رس 

(، آندالوزیت، سیانیت، 6806متسع شماره 

سیلیمانیت، حتی تکلیس شده؛ مولیت؛ خاک 

 شاموت یا خاک دیناس

1 1،943 3،007 64.6  5،023 38.7  
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11 '2520 

گچ؛ انیدریت؛ گچ )شامل سنگ گچ سنگ 

شده یا سولفات کلسیم(، حتی تکلیس

کرده، یا مقادیر کمی مواد تندکننده یا رنگ

 کندکننده به آن افزوده شده باشد.

1 1،658 4،780 34.7  24،815 6.7  

12 '2712 

حتی رنگ شده.   به   دیگر    آیند،دست می

   از سنتز یا به طریق   و محصولات مشابه که

های  معدنی   لینییت، موم تورب، سایر موم

وازلین؛ موم پارافین، موم نفتی با ذرات 

(، Slack Wax« )موم اسلاک»ریزمتبلور، 

 اوزوکریت، موم

1 1،370 1،887 72.6  165،489 0.8  

13 '2512 

خاک سیلیسی سنگواره )مثلاً، کیزلگور، 

های تریپولیت، دیاتومیت( و سایر خاک

که وزن مخصوص ظاهری سیلیسی همانند،

 تجاوز نکند، حتی تکلیس شده.  1آنها از 

1 1،182 1،192 99.2  2،865 41.3  

 28.4 4،603،727  37.9 3،453،498 1،309،740 45 کشاورزی و صنایع غذایی

  40.6 384،294  97.3 160،225 155،962 1 فرنگی گوجه 0702' 14

15 '1905 

سازی یا محصولات خبازی، نان شیرینی

سازی، حتی دارای کاکائو؛ فطیر بیسکویت

(Communion wafers کاشه خالی )

برای مصارف داروئی، خمیر برای لاک و مهر، 

خمیرهای خشک کرده آرد، نشاسته یا فکول 

و محصولات ( Rice paperشکل ورق )به

 همانند.

1 118،679 535،291 22.2  214،928 55.2  

16 '0807 
خربزه و همانند )ازجمله هندوانه( و پاپایا 

(papayaتازه ،) 
1 118،077 119،539 98.8  243،297 48.5  

  36.6 279،303  81.4 125،675 102،330 1 سیب، گلابی و به، تازه 0808' 17

  80.8 114،951  38.3 242،406 92،843 1 پنیر و کشک 0406' 18

19 '0802 
های سخت پوست، تازه یا خشک، سایر میوه

 کندهحتی پوست
1 79،975 170،289 47.0  943،651 8.5  

20 '1704 
بدون  سفید(، شکلات)همچنین  شیرینی

 کاکائو
1 61،459 137،772 44.6  131،115 46.9  

21 '0809 
زردآلو، گیلاس و آلبالو، هلو )همچنین شلیل 

(، آلو و آلو جنگلی Nectarinesو شفتالو 

(Sloesتازه ) 
1 52،985 80،889 65.5  110،307 48.0  

22 '0401 
شیر و خامه شیر، غلیظ نشده، بدون افزودن 

 کننده دیگرقند یا مواد شیرین
1 48،995 70،658 69.3  78،647 62.3  

23 '0703 
( و LEEKفرنگی )موسیر، سیر، تره پیاز،

 سایر سبزیجات سیرگونه، تازه یا سرد کرده.
1 44،933 54،808 82.0  72،819 61.7  

  26.3 133،431  97.9 35،797 35،041 1 سایر سبزیجات، تازه یا سردکرده 0709' 24

  17.1 204،699  72.2 48،351 34،904 1 کردهانگور، تازه یا خشک 0806' 25

26 '2002 
گوجه فرنگی آماده یا محفوظ شده بجز در 

 سرکه یا در جوهر سرکه )اسید استیک(
1 34،399 157،922 21.8  70،811 48.6  
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27 '2105 
 Edibleزده )های یخبستنی و سایر شربت

ice.حتی دارای کاکائو ،) 
1 33،729 40،938 82.4  35،250 95.7  

  48.0 65،574  14.6 215،114 31،451 1 کردهمرکبات، تازه یا خشک 0805' 28

  69.2 45،253  99.7 31،398 31،293 1 خیار و خیار ترشی، تازه یا سردکرده. 0707' 29

30 '1902 

 خمیرهای غذایی، حتی پخته شده یا پر شده

)با گوشت یا سایر مواد( یا آماده شده به  

نحوی دیگر، از قبیل اسپاگتی، ماکارونی، 

(، نیوکی Lasagnaرشته فرنگی، لازانیا )

(Gnocchi( راویولی ،)Ravioli کان ،)

(، کوسکوس Cannelloniنللونی )

(Couscous.حتی آماده شده ،) 

1 29،895 152،821 19.6  83،701 35.7  

31 '2005 
سبزیجات آماده یا محفوظ شده بجز در سایر 

سرکه یا جوهر سرکه، یخ نزده، غیر از 

 2006محصولات مشمول شماره 
1 25،157 68،192 36.9  36،282 69.3  

32 '0403 

شده، (، شیر و خامه بستهButtermilkدوغ )

( و سایر شیرها و Kephirماست، کفیر )

های تخمیر شده یا ترش شده )اسیدی خامه

(، غلیظ شده یا به آن قند Acidifiedشده 

کننده افزوده شده یا یا سایر مواد شیرین

خوشبو شده یا به آن میوه یا کاکائو افزوده 

 شده باشد

1 23،892 24،666 96.9  41،017 58.2  

33 '0402 
شده، یا به آن قند یا شیر و خامه شیر، غلیظ

 کننده دیگر اضافه شدهسایر مواد شیرین
1 21،831 52،691 41.4  158،592 13.8  

  14.5 120،494  34.5 50،624 17،485 1 ها، تازهسایر میوه 0810' 34

35 '2007 

(، پوره و Marmaladeمربا، ژله، مارمالاد )

آمده که به وسیله پختن به دست خمیر میوه

با یا بدون افزودن قند یا سایر مواد 

 کنندهشیرین

1 15،229 23،812 64.0  41،655 36.6  

36 '0804 
آناناس، آواکادو، گاواس  خرما، انجیر،

(Guaeas انبه و منگوتین ،)

(Mangowteensتازه یا خشک کرده ) 
1 9،535 14،495 65.8  345،668 2.8  

37 '0711 

سبزیجات محفوظ شده به صورت موقت 

)مثلاً، به وسیله گاز دی اکسید سولفور و یا 

یا در سایر  نمک، در آب گوگردیدر آب

کننده موقت(، که به های محافظتمحلول

 همان حالت قابل مصرف فوری مناسب نباشد

1 9،102 12،305 74.0  10،992 82.8  

38 '0706 
های خوراکی همانند، تازه یا سردکرده و ریشه

دار، ترب،  کرفس، شنگ، چغندر سالاد، غده

 شلغم، هویج
1 8،994 13،887 64.8  13،725 65.5  
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39 '2102 

مخمرها )فعال یا غیرفعال(؛ سایر موجودات 

بینی تک سلولی مرده )باستثنای ذره

پودر (؛ بیکینگ3002های شماره واکسن

 (Baking powderآماده )

1 6،679 28،452 23.5  32،380 20.6  

40 '2001 
ها و سایر اجزاء خوراکی سبزیجات، میوه

 نباتات، آماده یا محفوظ شده در سرکه یا

 جوهر سرکه)اسید استیک(.
1 6،601 13،627 48.4  10،291 64.1  

  6.8 85،443  13.7 42،538 5،817 1 زمینی، تازه یا سرد کردهسیب 0701' 41

42 '1502 
های حیوانات از خانواده گاو، گوسفند یا چربی

 1503بز، غیر از آنهایی که مشمول شماره 

 می گردند
1 5،701 5،701 100.0  22،305 25.6  

43 '0813 

های کرده، غیر از میوههای خشکمیوه

؛ 0806لغایت  0801های مشمول شماره

های پوست یا میوه های سختمخلوط میوه

 کرده این فصل خشک

1 5،530 9،227 59.9  40،985 13.5  

44 '1302 

های نباتی؛ مواد پکتینی، شیره و عصاره

سایر ها؛ آگارآگار و ها و پکتاتپکتینات

کننده، حتی تغییر یافته ها و مواد غلیظلعاب

(Modifiedمشتق از نباتات ،) 

1 5،435 6،816 79.7  20،914 26.0  

45 '2009 

 Grapeمیوه )همچنین آب انگور تازه) )آب

must و آب سبزیجات، تخمیر نشده و )

بدون افزودن الکل، با یا بدون افزودن قند یا 

 کنندهسایر مواد شیرین

1 5،105 10،781 47.4  96،292 5.3  

46 '0704 
پیچ، کلم قمری و کلم، کلمکلم، گل

محصولات خوراکی همانند از نوع 

(Brassicasتازه یا سردکرده ) 
1 5،024 5،434 92.5  40،072 12.5  

47 '0705 
( و کاسنی )گونه Lactuca sativaکاهو )

Chichirumتازه یا سردکرده ،) 
1 4،938 5،042 97.9  29،499 16.7  

48 '0712 
شده به شده، حتی بریدهسبزیجات خشک

شده یا خرده شده یا کوبیده یا قطعات یا قاچ

 ساییده شده، اما آماده نشده به نحوی دیگر
1 4،064 4،887 83.2  14،608 27.8  

49 '2209 
سرکه خوراکی و بدل سرکه خوراکی که از 

 آید.جوهر سرکه به دست می
1 3،558 4،482 79.4  4،821 73.8  

50 '0708 
کنده و یا سبزیجات غلافدار، غلاف

 نکنده، تازه یا سردکردهغلاف
1 3،110 3،312 93.9  4،582 67.9  

51 '0909 
تخم رازیانه، تخم بادیان، تخم مرزه، تخم 

 گشنیز، زیره سبز، زیره سیاه؛ تخم سرو کوهی
1 2،764 3،827 72.2  25،832 10.7  

52 '0407 
های پرندگان، در صدف، تازه، محفوظ تخم

 شده یا پخته شده
1 2،315 165،482 1.4  4،952 46.7  

53 '1404 
محصولات نباتی که در جای دیگر گفته نشده 

 و مشمول شماره دیگر تعرفه نشده باشد
1 2،278 2،475 92.0  8،557 26.6  

54 '1101 
گندم و گندم یا آرد مخلوطآرد

 (.Meslinچاودار)
1 1،749 486،116 0.4  3،387 51.6  
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55 '1301 
های رزینی و ها، صمغها، رزینلاک؛ صمغگم

 ها(، طبیعیها )مثلاً، بلساناولئورزین
1 504 3،770 13.4  5،687 8.9  

56 '0910 
زنجبیل، زعفران، زردچوبه، آویشن، برگ بو، 

 ها( و سایر ادویهCurryکاری )
1 287 10،580 2.7  156،686 0.2  

  1.2 8،781  90.6 117 106 1 کردهگلوتن گندم، حتی خشک 1109' 57

58 '1213 
نشده، حتی کاه و پوست غلات، آماده

شده، فشرده شده قطعه شده، آسیابقطعه

(Pressed.یا به هم فشرده به شکل حبه ) 
1 0 267 0.0  7،197 0.0  

  20.9 5،822،923  60.9 2،000،573 1،219،309 20 فلزات

59 '7214 

های غیر ها از آهن یا از فولادسایر میله

شده یا ممزوج فقط آهنگری شده، گرم نورد

گرم کشیده شده یا گرم اکسترود شده، 

همچنین آنهایی که بعد از نورد شدن تاب 

 اند.داده شده

1 791،600 1،019،516 77.6  1،284،429 61.6  

60 '7216 
فولادهای غیرممزوج.  پروفیل از آهن یا از 

(profile) 
1 123،603 183،512 67.4  175،249 70.5  

61 '7213 
ها، گرم نوردشده، به صورت طومارهای میله

نامنظم پیچیده شده، از آهن یا از فولادهای 

 غیرممزوج.
1 78،406 80،657 97.2  285،809 27.4  

62 '7306 

)مثلاً، با های توخالی ها و پروفیلسایر لوله

شده یا جوش داده نشده، دادهدرز جوش

شده یا به طریق مشابهی مسدود شده(، از پرچ

 آهن یا از فولاد.

1 64،035 248،565 25.8  116،487 55.0  

63 '7208 

نوردشده از آهن یا از محصولات تخت

میلیمتر  600غیرممزوج، با پهنای فولادهای 

 نشده، آبکاریروکشیا بیشتر، گرم نوردشده، 

 نشده و اندود نشده.

1 59،088 158،757 37.2  396،929 14.9  

  58.0 44،963  27.6 94،410 26،069 1 مفتول از آهن یا از فولادهای غیرممزوج. 7217' 64

  87.8 25،611  42.9 52،441 22،484 1 های توخالی از چدن.ها و پروفیللوله 7303' 65

66 '7614 
 باف وهم تابیده، کابل، نوار گیس مفتول به

همانند، از آلومینیوم، عایق نشده برای مصرف 

 برق.
1 14،320 42،264 33.9  16،251 88.1  

67 '7615 

اشیاء سرمیز، اشیاء آشپزخانه یا سایر اشیاء 

داری و اجزاء و قطعات آنها، از آلومینیوم؛ خانه

اسفنج، قاب دستمال، دستکش و اشیاء 

کردن یا کردن ظروف، صیقلبرای پاکهمانند 

مصارف همانند، از آلومینیوم؛ لوازم بهداشتی 

یا پاکیزگی و اجزاء و قطعات آنها، از 

 آلومینیوم.

1 11،544 45،364 25.4  30،892 37.4  

68 '7311 
ظروف چدنی، آهنی یا فولادی برای گازهای 

 فشرده یا مایع شده
1 5،595 23،620 23.7  11،840 47.3  

  1.5 356،446  74.3 7،036 5،228 1 مفتول مسی. 7408' 69
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70 '7325 
گری از چدن، آهن یا از سایر مصنوعات ریخته

 فولاد.
1 4،777 9،944 48.0  33،733 14.2  

  5.9 50،658  21.3 13،990 2،986 1 های مسی:لوله 7411' 71

72 '8304 

قفسه  بایگانی،  قفسه  جای فیش،  کازیه  و 

کاغذدان،  قلمدان،  جای  سینی جای  اسناد،

 مهر  و  ملزومات  و  تجهیزات همانند  برای 

دفترکار، از فلزات معمولی، باستثنای مبلمان 

   03برای دفتر کار مشمول شماره 

1 2،869 3،692 77.7  4،443 64.6  

  0.3 676،337  95.5 2،415 2،307 1 کارنشده. آلومینیوم به صورت 7601' 73

74 '7413 
باف و همانند، از مس طناب، کابل، نوار گیس

 که برای مصرف برق عایق نشده باشند.
1 1،541 10،424 14.8  10،776 14.3  

  0.2 541،943  99.6 1،304 1،299 1 روی به صورت کار نشده. 7901' 75

  5.0 17،877  44.8 1،998 896 1 مس.میله و پروفیل از  7407' 76

77 '7206 
آهن و فولادهای غیر ممزوج به شکل شمش 

یا به اشکال ابتدایی دیگر )باستثنای آهن 

 (.72 03مشمول شماره 
1 532 534 99.6  1،737،376 0.0  

  2.7 4،874  100.0 130 130 1 گرد، پودر و فلس روی. 7903' 78

  6.0 11،757،730  54.4 1،292،033 703،288 18 پلاستیکمواد شیمیایی و لاستیک و 

79 '3924 

ظروف  (Tablewareظروف میز خوراک )

(، سایر لوازم Kitchenwareآشپزخانه )

( و Household articlesداری )خانه

 Toiletبهداشتی یا اسباب توالت )

articles.از پلاستیک ،) 

1 159،132 263،232 60.5  191،797 83.0  

  2.6 4،543،808  91.3 128،786 117،634 1 پلیمرهای اتیلن، به اشکال ابتدایی. 3901' 80

81 '3904 
پلیمرهای کلروروینیل یا پلیمرهای سایر 

 های هالوژنه، به اشکال ابتدایی.اولفین
1 103،592 108،728 95.3  235،355 44.0  

82 '3917 
 لوله، شیلنگ و لوازم و ملحقات آنها )مثلاً،

اتصالات، زانویی، اتصالات لوله 

 (، از مواد پلاستیکیFlange)فلانج
1 91،382 370،482 24.7  126،021 72.5  

83 '3402 

ها(؛ مواد آلی تانسیواکتیو )غیر از صابون

ها برای های تانسیواکتیو، فرآوردهفرآورده

های کمکی شست و شو )از جمله فرآورده

های تمیزکردن، برای شست و شو( و فرآورده

حتی دارای صابون غیر از آنهایی که مشمول 

 باشند.         ،              می 3401شماره 

1 58،496 186،112 31.4  113،044 51.7  

84 '2909 

ها، اتر ـ الکل ـ ها، اتر فنلاترها، اتر ـ الکل

ها، پراکسیدهای ها، پراکسیدهای الکلفنل

ها ) با ساخت اترها، پراکسیدهای ستن

شیمیایی مشخص یا نامشخص(، و مشتقات 

 هالوژنه، سولفونه، نیتره یا نیتروزه آنها.

1 38،288 39،848 96.1  157،117 24.4  
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85 '3918 

پوشش کف از مواد پلاستیکی، حتی خود 

چسب، به صورت رول یا به شکل چهار گوش 

یا لوح؛ پوشش دیوار یا سقف از مواد 

این فصل  9پلاستیکی که در یادداشت 

 است.تعریف شده

1 32،534 67،939 47.9  34،899 93.2  

  1.7 1،812،502  97.1 30،911 30،025 1 کودهای معدنی و شیمیایی، ازته: 3102' 86

87 '2905 
ها غیرحلقوی و مشتقات هالوژنه، الکل

 سولفونه، نیتره یا نیتروزه آنها.
1 17،057 21،724 78.5  2،831،258 0.6  

  3.0 479،266  67.2 21،461 14،415 1 پلیمرهای استیرن، به اشکال ابتدایی. 3903' 88

  1.9 719،368  97.2 14،325 13،930 1 هیدروکربورهای حلقوی. 2902' 89

90 '2828 
ها.  ها؛ هیپوبرومیتتجارتی؛ کلریت

 ها، هیپوکلریت کلسیمهیپوکلریت
1 9،290 10،019 92.7  12،199 76.2  

91 '3213 

های هنری، برای آموزش، رنگ برای نقاشی

برای تابلو، برای تغییر شدت رنگ، برای 

قرص، های مشابه، به شکل سرگرمی و رنگ

کوزه، در بطری، در پیاله، یا به در لوله، در

 های مشابه.بندیاشکال یا بسته

1 6،456 8،834 73.1  17،977 35.9  

92 '2836 
ها )پرکربنات(؛ ها؛ پراکسوکربناتکربنات

کربنات آمونیوم تجارتی که دارای کاربامات 

 آمونیوم باشد.
1 4،791 8،826 54.3  41،487 11.5  

93 '3814 
های آلی مرکب، که در کنندهها و رقیقحلال

جای دیگر گفته نشده و مشمول شماره دیگر 

 تعرفه نشده باشد.
1 3،816 7،206 53.0  8،591 44.4  

94 '2815 
هیدرواکسید سدیم )سودسوزآور(؛ 

هیدرواکسیدپتاسیم )پتاس سوزآور(؛ پراکسید 

 سدیم و پراکسید پتاسیم.
1 1،463 1،987 73.6  41،173 3.6  

  3.4 16،182  55.5 1،004 557 1 فلوئور، کلر، برم، ید. 2801' 95

  0.1 375،686  70.6 609 430 1 هیدروکربورهای غیرحلقوی. 2901' 96

الات مکانیکی و الکتریکی و تجهیزات ماشین

 حمل و نقل
4 315،322 474،197 66.5  441،829 71.4  

  74.9 375،783  86.5 325،242 281،308 1 های بخار.سایر توربین های بخار آب وتوربین 8406' 97

98 '8707 
بدنه )ازجمله اتاق راننده(، برای وسایل نقلیه 

لغایت  87 01های موتوری مشمول شماره

05 87. 
1 18،286 20،672 88.5  23،060 79.3  
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99 '8474 

های جورکردن، غربال آلات و دستگاهماشین

شستن، خردکردن، کردن، جداکردن، 

ساییدن، مخلوط کردن، ورز دادن خاک، 

ها یا سایر مواد معدنی به شکل سنگ، کلوخه

آلات به جامد )از جمله پودر یا خمیر(؛ ماشین

گیری کردن دادن یا قالبهم فشردن، شکل

های معدنی جامد، خمیرهای سوخت

های سفت نشده، سرامیکی، سیمان

ت معدنی به کاری، یا سایر محصولاگچمواد

های درست کردن شکل پودر یا خمیر؛ ماشین

 گری از ماسه.های ریختهقالب

1 15،728 54،217 29.0  42،986 36.6  

100 '8905 

های فانوس دریایی، شناورهای کشتی

های لایروب، جرثقیل نشانی، کشتیآتش

شناور، و سایر وسایل نقلیه آبی که در آنها 

اصلی آنها یک امر دریانوردی نسبت به کار 

های شناور برای تعمیر فرعی است؛ حوضچه

ور حفاری یا کشتی؛ سکوهای شناور یا غوطه

 استخراج.

1 0 74،066 0.0  0 - 

  55.7 539،205  40.7 737،868 300،386 9 سنگ و شیشه

101 '6907 

کاشی و چهارگوش و لوح برای فرش یا 

روکش کردن اجاق یا دیوار، بدون ورنی و 

بدون لعاب، از سرامیک؛ مکعب بزرگ و 

کاری، بدون کوچک و همانند برای موزاییک

ورنی و بدون لعاب از سرامیک، حتی روی 

 گاهتکیه

1 164،429 372،522 44.1  234،247 70.2  

102 '6802 

، مکعب بزرگ یا کوچک برای 68

کاری و همانند، از سنگ طبیعی )از موزائیک

گاه؛ دانه تکیهجمله سنگ لوح(، حتی روی 

تراشه و پودر، از سنگ طبیعی )همچنین 

شده سنگ لوح(، که به طور مصنوعی رنگ

پذیر کار شده یا سنگ باشند.  سنگ تراش

ساختمان )باستثنای سنگ لوح( کار شده و 

ها، غیر از اشیاء ساخته شده از این سنگ

 01های شماره سنگ

1 55،440 193،769 28.6  105،830 52.4  

103 '7013 

( از نوع Glasswareای )ظروف شیشه

(، Tableمورد استفاده برای )سر( میز )

(، Officeآشپزخانه، توالت، محل کار )

( Indoor decorationتزئینات داخلی )

یا مقاصد مشابه )به غیر از آنچه که مشمول 

 باشد(.می 70 18یا  70 10ردیف 

1 23،406 70،615 33.1  62،507 37.4  

104 '7005 

ای که فقط ( و شیشهFloatشیشه فلوت )

یک رو یا هر دو روی آن ساییده یا صیقل 

شده باشد، به صورت صفحه یا ورق، حتی 

کننده یا مانع دارای یک لایه جاذب، منعکس

 از انعکاس ولی کار نشده به نحوی دیگر.

1 19،263 23،903 80.6  87،694 22.0  

105 '6809 
گچ یا از ترکیباتی که اشیاء ساخته شده از 

 اساس آنها گچ باشد.
1 15،042 42،346 35.5  19،693 76.4  



 

149 

 

 ردیف

HS 
چهار 

 رقمی
 شرح کالا

تعداد 

های گروه

 کالایی

ارزش 

صادرات ایران 

  -به عراق 

 هزار دلار

ارزش کل 

واردات عراق  

 هزار دلار -

سهم ایران 

از تقاضای 

واردات 

عراق 

 )درصد(

ارزش صادرات 

 ایران به جهان

سهم عراق 

در صادرات 

ایران 

 )درصد(

106 '6807 
اشیاء ساخته شده آسفالت یا از مواد همانند 

 )مثلاً، قیر نفت، زفت قطران زغال سنگ(.
1 12،648 14،232 88.9  16،250 77.8  

  89.5 9،717  46.5 18،714 8،701 1 مجسمه و سایر اشیاء تزئینی از سرامیک. 6913' 107

108 '7004 

کشیده و شیشه باد شده، به صورت شیشه

ورق، حتی دارای یک لایه جاذب، 

کننده یا مانع از انعکاس ولی کار منعکس

 نشده به نحوی دیگر.

1 824 946 87.1  2،371 34.8  

109 '6901 

( و سایر Tilesآجر، بلوک، چهارگوش )

فسیل سیلیسی محصولات سرامیکی از آرد 

)مثلاً، کیزلگور، تریپولیت، دیاتومیت( یا از 

 های سیلیسی همانند.خاک

1 633 821 77.1  896 70.6  

  31.9 510،786  38.8 420،074 162،980 13 پوشاک، منسوجات و کفش

110 '5702 

ها از مواد نسجی، بافته پوشفرش و سایر کف

( یا Not tuftedنشده، )شده، منگوله باف

همچنین نشده، حتی آماده مصرف، پرز پاشی

، «Sumack»، سوماک «Kelem»گلیم 

ها و فرش« Karamanie»کارامانی 

 دستباف همانند.

1 85،698 187،100 45.8  236،861 36.2  

  48.4 75،030  72.6 49،977 36،297 1 بندی.جوال و کیسه برای بسته 6305' 111

112 '5503 
یکسره، حلاجی نشده، الیاف سنتتیک غیر 

نزده یا به نحو دیگری برای نخ ریسی شانه

 آورده نشده باشند. عمل
1 9،694 11،212 86.5  52،026 18.6  

  68.6 13،985  35.9 26،721 9،592 1 ها.سایر کفش 6405' 113

114 '5705 
ها از مواد نسجی، ها و کفپوشسایر فرش

 حتی آماده مصرف.
1 7،670 113،714 6.7  22،691 33.8  

115 '5704 
ها، از نمد یا منگوله فرش و سایر کفپوش

نشده، حتی آماده نشده یا پرزپاشیبافته

 مصرف.
1 5،544 6،119 90.6  17،326 32.0  

116 '5607 
ریسمان، طناب و کابل، حتی گیس باف یا 

باف، حتی آغشته، اندوده، پوشانده یا قیطان

 ماده پلاستیکی.غلاف شده با کائوچو یا 
1 3،186 8،155 39.1  19،047 16.7  

117 '5514 

های تار و پود باف از الیاف سنتتیک پارچه

درصد وزن آنها از  85غیریکسره، که کمتر از 

این الیاف باشد، عمدتاً یا منحصراً با پنبه 

مخلوط شده، که وزن هر متر مربع آنها بیش 

 گرم باشد. 170از 

1 2،944 3،140 93.8  3،127 94.1  
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118 '5804 

های توری ( و سایر پارچهTullesها )تورباف

های تار و پودباف، کشباف یا غیر از پارچه

( به صورت توپ، Laceها )باف؛ دانتلقلاب

(، غیر از In motifsنوار یا فرم مشخص )

 06لغایت  60 02های مشمول شماره پارچه

60. 

1 808 9،338 8.7  5،125 15.8  

119 '5701 
ها از مواد نسجی، فرش و سایر کفپوش

 باف، حتی آماده مصرف.گره
1 681 1،610 42.3  64،302 1.1  

120 '5809 

های تار و پودباف از نخ فلزی و پارچه

های نسجی های تار و پود باف از نخپارچه

، از 56  05جورشده با فلز مشمول شماره 

انواعی که برای پوشاک، مبلمان یا مصارف 

روند، که در جای دیگر همانند به کار می

گفته نشده و مشمول شماره دیگر تعرفه 

 نشده باشند. 

1 452 452 100.0  579 78.1  

121 '5908 

ا باف یهای نسجی، تار و پودباف، گیسفتیله

باف، برای چراغ، بخاری، فندک، شمع یا کش

مصارف همانند؛ توری چراغ زنبوری و 

ای که برای ساختن های کشباف لولهپارچه

 حتی آغشتهرود،توری به کار می

1 414 2،402 17.2  422 98.1  

122 '5406 
مصنوعی )به غیر از نخ دوخت های نخ از رشته

 و دوز(، عرضه شده برای خرده فروشی.
1 0 134 0.0  265 0.0  

  86.3 15،937  27.3 50،297 13،755 2 چوب و کاغذ

123 '4803 

کاغذ از انواعی که به عنوان کاغذ توالت یا 

کردن آرایش، دستمال کاغذی، حوله پاک

کن، حوله یا کاغذهای همانند که دست پاک

برای مصارف خانگی، بهداشتی یا توالت مورد 

اوات سلولز و گیرد، استفاده قرار می

شده، سلولزی)نطع(، حتی کرپالیافهایورقه

دار شده، نقش چین

شده، (، سوراخEmbossedشده)برجسته

 یا رنگ شده در سطح، تزئین شده در سطح

 به شکل رول یا ورق. شدهچاپ 

1 13،432 49،974 26.9  15،578 86.2  

  90.0 359  100.0 323 323 1 پشم چوب )پوشال(؛ آرد چوب. 4405' 124

  94.0 3،779  98.8 3،598 3،554 2 کالاهای صنعتی متفرقه

125 '9103 
ساعت دیواری، رومیزی و همانند دارای 

محرک ساعت مچی، جیبی و همانند، 

 .91 04های مشمول شماره باستثنای ساعت
1 3،431 3،475 98.7  3،654 93.9  

126 '9112 

های دیواری، های ساعتها و قفسهقاب

های از نوع ها و قفسهرومیزی و همانند و قاب

همانند برای سایر کالاهای مشمول این فصل، 

 و قطعات آنها.

1 123 123 100.0  125 98.4  

  6.4 16،318  100.0 1،051 1،051 1 پوست و چرم
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127 '4105 

شده یا تازه از دباغی درآمده ولی دباغیپوست 

( از Crustآمیزی نشده )رنگ یا رنگ

گوسفند یا بره، پشم کنده، حتی لایه لایه 

 شده، ولی آماده نشده به نحوی دیگر.بریده

1 1،051 1،051 100.0  16،318 6.4  

  15.7 45،103،461  53.2 13،308،327 7،075،420 127 های کالاییسرجمع گروه

 )/https://www.trademap.orgماخذ: مرکز تجارت بین الملل )

 بررسی توان رقبا در توسعه صادرات محصولات با مزیت نسبی ایران  -5-3

عراق در خصوص محصولات واجد مزیت نسبی ایران در این بخش به منظور بررسی توان رقبا در بازار  

های پیچیدگی اقتصادی و از رویکرد« در بازار عراق رانیج.ا. ا یصادرات یهافرصت ییشناسا»در ادامه مطالعه 

فضای محصول استفاده شده است. بدین منظور ابتدا با استفاده از شاخص پیچیدگی اقتصادی، وضعیت 

گروه  127شود؛ سپس ن و کشورهای رقیب مورد نظر در بازار عراق بررسی میپیچیدگی ساختار اقتصادی ایرا

الایی های کشود. در ادامه توان توسعه هر یک از گروهبندی میکالایی بر اساس شاخص پیچیدگی محصول رتبه

 مورد نظر با استفاده از شاخص چگالی)منتج از رویکرد فضای محصول( برای ایران در مقایسه با کشورهای

های کالایی مورد انداز منفعت فرصت حاصل از توسعه گروهگیرد. در نهایت چشمرقیب مورد بررسی قرار می

 شود.نظر در ایران و کشورهای رقیب ارائه می

 گرید یاز کشورها ثروتمند و برخ یاست که چرا برخ نیا یسوال در مبحث رشد اقتصاد نتری¬مهم

و  یسطح تکنولوژ ،یانسان هیسرما ،یکیزیف هیمانند سرما یفهستند؟ اقتصاددانان عوامل مختل ریفق

 ییناساش المللی¬نیرا به عنوان عوامل موثر بر اختلاف درآمد سرانه در سطح ب یاجتماع های¬رساختیز

و در ضمن نتوانستند  ستندیکل اختلاف موجود ن حیقادر به توض تنهایی به ها¬از آن کی چیکردند اما ه

 کنند. دایباشد، پ "همه موارد فوق" رندهیکه دربرگ یریمتغ

 ریتغم تواند¬یم یاقتصاد یدگیچیمعتقدند، که شاخص پ یاقتصاد یدگیچیپ یپردازان تئور هینظر

ات از اختلاف یدرصد قابل توجه تواند¬یم ییبوده و به تنها "همه موارد فوق" رندهیباشد که دربرگ یمناسب

 ینیب¬شیپ یبرا یدهد و حت حیکشورها را توض یرشد اقتصاد عملکرد نیکشورها و همچن نیدرآمد سرانه ب

https://www.trademap.org/
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( و هارتمن و همکاران 2014(، هازمن و همکاران )2009و هازمن ) دالگویبکار رود ه ینرخ رشد اقتصاد

(2017.) 

 خلاصه کرد: ریدر موارد ز توان¬یمحصول را م یو فضا یاقتصاد یدگیچیپ یدو تئور هایتیمز

محصول  ی( و چارچوب فضاECI) یاقتصاد یدگیچیدانش مولد: شاخص پ یدگیچی. جذب تنوع و پ1

 یامر م نی. ادهند¬یاقتصاد ارائه م کیدانش مولد در  یدگیچیتنوع و پ یکم نیثبت و تخم یرا برا ییابزارها

کرده  ییکشور را شناسا کی یدیو محققان کمک کند تا نقاط قوت و ضعف ساختار تول گذاراناستیتواند به س

 کنند. نیتدو یرشد و توسعه اقتصاد یارتقا یرا برا ییهااستیو س

 ایکدام محصولات  نکهیا ینیبشیپ یبرا تواندیم یاقتصاد یدگیچی: روش پندهیرشد آ ینیبشی. پ2

هیگذاران و سرما استیبه س تواندیم نی. اردیدارند، مورد استفاده قرار گ ندهیدر آ یشتریاحتمال رشد ب عیصنا

 اتخاذ کنند. یگذار هیمنابع و سرما صیدر مورد تخص یآگاهانه ا ماتیکند تا تصم گذاران کمک

 

 تواند¬یمحصول م یو فضا ECI: چارچوب یدیساختار تول سازی¬متنوع برای ها¬فرصت یی. شناسا3

ذاران گ استیبه س تواند¬یم نیاقتصاد استفاده شود. ا کیتنوع در  های¬تمحدودی و ها¬فرصت یابیارز یبرا

وب چارچ نیکنند. همچن جادیرا در آنها ا ینسب تیکرده و مز ییبالقوه را شناسا دیجد عیکمک کند تا صنا

ECI دولت در  یصنعت های¬استیدر مورد خطرات و بازده بالقوه س قیمحصول با ارائه اطلاعات دق یو فضا

و  یمتنوع ساز های¬یاستراتژ یاطلاع رسان یرا برا یارزشمند یها یمختلف، ورود یها-از بخش تیحما

 کند. یفراهم م یاستفاده از منابع دولت

 هایی¬تی¬محصول از محدود یو فضا یاقتصاد یدگیچیمقابل موارد برشمرده شده دو چهارچوب پ در

 اشاره نمود: ریبه موارد ز توان¬یکه م برند¬یرنج م زین

 قتحقی در. اند¬صادرات کالا بنا شده های¬داده هیمحصول بر پا یو فضا ECI( هر دو چارچوب 1)

باعث شده  یچهار و شش رقم HSمانند  ییگروه کالا ایدر سطح کالا و  دیتول یبه داده ها یعدم دسترس

 .ندیمنظور استفاده نما نیا یصادرات برا های¬است محققان از داده

کالاها و  ینبودن گروه بند کسانیو  المللی¬نیخدمات در سطح ب های¬به داده ی( عدم دسترس2)

اساس  نیو بر ا ندیصادرات کالا استفاده نما یفقط از داده ها شیگرا نیا نیخدمات منجر شده است محقق

 .شود¬یگرفته م دهیناد سازی¬توسعه و متنوع ندینقش خدمات در فرا

اه قه و بنگمنط ،یدر سطح مل یو صادرات یدیتول های¬تیو مز ها¬مندی¬توان یی( به منظور شناسا3)

در  کهیبطور شود¬یاستفاده م یرقابت تیآشکارشده بالاسا و مز ینسب تیمانند مز یمختلف یها-از شاخص
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. اما شود¬یم دیآشکار شده تاک ینسب تینسبت به شاخص مز یرقابت تیشاخص مز یبر برتر یتجرب یکارها

 HSمانند  ییکالا های¬را در سطح گروه یرقابت تیمانند مز هایی¬شاخص توان¬یاست که نم نینکته مهم ا

آشکارشده با توجه به  ینسب تیاساس، از شاخص مز نیکشورها محاسبه نمود. بر ا یتمام یو برا یچهار رقم

 .شودیدو چهارچوب استفاده م نیدر ا ها¬یکاست یوجود برخ

 

 مقایسه رقبا و ایران بر اساس شاخص پیچیدگی سبد صادراتی -5-3-1

( استفاده ECIپیچیدگی سبد صادراتی کشورها از شاخص پیچیدگی اقتصادی )به منظور سنجش درجه 

شود. دانشگاه هاروارد محاسبه می-1شود که آمار آن هر ساله توسط گروه رصدخانه پیچیدگی اقتصادیمی

نمایش داده شده است. مقادیر عددی  1برای رقبای صادراتی ایران در نمودار شماره  ECIمقدار عددی شاخص 

دهنده درجه شود؛ مقادیر منفی و مثبت این متغیر به ترتیب نشان+ توزیع می3و  -3بین  ECI شاخص

برای  ECIشود، مقدار عددی شاخص باشند. همانطور که مشاهده میپیچیدگی پایین و بالای اقتصادی می

ن( ایران در میان باشد که حاکی از درجه اقتصادی معتدل رو به پایین )پیچیدگی پاییمی -0.3ایران برابر 

تنها برای  ECIرقیب صادراتی ایران در بازار عراق، مقدار عددی شاخص  24باشد. از میان کشورهای جهان می

که مقدار عددی شاخص برای باشد، درحالیچهار کشور اربکستان، پاراگوئه، مصر و آفریقای جنوبی منفی می

جنوبی، آلمان و مربوط به کشورهای ژاپن، کرهسایر کشورها مثبت است و بیشترین مقدار عددی شاخص 

دهد اگرچه سهم ایران در بازار عراق بالاست اما در صورتی که باشد.  این نتایج اولیه نشان میانگلستان می

های نهادی در این کشور تقویت شده و منجر به کاهش ریسک تجاری رشد اقتصادی عراق تداوم یابد و شاخص

بای مذکور در بازار عراق بیشتر خواهد شد. با توجه به درجه پیچیدگی بالای این این کشور شود، حضور رق

های صنعتی با پیچیدگی کشورها، خطر جدی برای حضور ایران در بازار عراق و به خصوص در رشته فعالیت

 بالا محسوب خواهند شد. همچنین با توجه به افزایش درجه پیچیدگی اقتصادی کشورهایی مانند عربستان

های اخیر، حضور ایران در صنایع پایین دستی سعودی، کویت، امارات متحده عربی، روسیه و ترکیه طی سال

 های اساسی مواجه خواهد شد.نفت و گاز مانند پتروشیمی، لاستیک و پلاستیک و همچنین فلزات با چالش

                                                 
Observatory of Economic Complexity 1 
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 در بازار عراق رانیا یصادرات یرقبا یاقتصاد یدگیچیپ :3-5نمودار 

 
 های تحقیقمنبع: یافته

 

 محصول یبر اساس شاخص چگال رانیرقبا و ا سهیمقا -5-3-2

توسعه پیدا کرده است. بر اساس این نظریه،  1شاخص چگالی محصول بر اساس نظریه فضای محصول

لی آن های فعمندییک محصول باشد به توانها برای تولید مندیاحتمال اینکه یک کشور قادر به توسعه توان

کشور در تولید سایر محصولات بستگی دارد که تشابه و ارتباط نزدیکی با آن محصول خاص )از منظر 

 که کنندمی استدلال (2009همکاران ) و (. هیدالگو1398های مورد نیاز( دارند )رنجبر و همکاران، توانمندی

 دیگر الایک تولید برای که هستند هاییآن برای ناقصی هایجانشین، کالا یک تولید برای نیاز مورد هایقابلیت

 یک نکهای احتمال، ترتیب همین به. باشندبین جفت محصولات متفاوت می و این درجه جانشینی هستند لازم

 نزدیک یا هابمش کالاهای تولید برای آن فعلی توانایی به دهد توسعه را کالا یک رقابتی تولید قابلیت کشور

، اهدیدگ این اساس بر. داد تطبیق آنها برای راحتی به توانمی را موجود تولیدی هایقابلیت و است مرتبط

 ،کالاهای فعال شده در هر اقتصاد نیست مجموعه تولید مستمر بهبود مختص به فرآیندی اقتصادی، توسعه

 بالدن را وریبهره بالاتر سطوح های مرتبط بافعالیت از جدیدی خطوط که است فرآیندی، آن از مهمتر بلکه

. گیردمی بر در را هاایده این شد، معرفی( 2009) همکاران و هیدالگو که توسط محصول فضای مفهوم .کندمی

 محصول جفت هر بین فاصله که است جهان در شده صادر محصولات تمام از نمایشی محصول فضای

 رتباطا عدم. کرده استمی تولید را دیگری قبلاً که است کشوری برای آنها از یکی تولید احتمال دهندهنشان

                                                 
Product Space 1 
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 را یمشکلات( بالا وری بهره با محصولات) هسته در و( پایین وریبهره با محصولات) حاشیه در محصولات بین

 طحس همگرایی که دهدمی توضیح هستند، مواجه آن با تولیدی ساختار به رسیدن برای فقیر کشورهای که

 .کندمی تقویت را غنی اقتصادهای با درآمد

 فمختل کالاهای بین مجاورت مفهوم اساس بر که است محصولات از هندسی نمایش یک محصول فضای

ظریه مبنای فکری ن. کند تعیین را محصولات بین نزدیکی سطح است ممکن متعددی عوامل. است شده ساخته

 اساس رباشد. بیک فرایند وابسته به مسیر )گذشته( می فضای محصول آن است که فرایند توسعه اقتصادی،

 شابهیم ترکیبی یا فناوری، فیزیکی عوامل، هازیرساخت، هانهاد به زیرا، شوندمی مرتبط هم به کالا دو ایده این

سازی تولیدات یک کشور با این ایده شهودی در نظریه فضای محصولی، فرایند متنوع. دارند نیاز هاآن از

کند، بسیار محتمل است در آینده پوشاک صادر کند تا اینکه شود: کشوری که پارچه صادر میسازی میمدل

 اکثر احتمالاً، دارد را سیب صادرات توانایی که کشوری صادر کننده موتور جت باشد. و یا به عنوان مثال،

 هایفناوری با همراه، هوا و آب و خاک مطمئناً آنها. داشت خواهد را گلابی صادرات برای مناسب شرایط

 یانسان سرمایه دارای همچنین آنها. داشت خواهند را ایسردخانه کانتینرهای و هاکامیون، مناسب بندیبسته

 وکارکسب وقتی، حال این با. بیاموزند را گلابی تجارت توانندمی راحتی به که کشاورزانی ویژه به، هستند

 یافتهتوسعه هایقابلیت بیشتر یا تمام، گیریممی نظر در را خانگی لوازم تولید یا منسوجات، معدن مانند متفاوتی

 .هستند فایدهبرای محصولات برشمرده شده بی سیب تجارت برای

یم کشور را نشان یفعل ید بالقوه به سبد صادراتیک محصول جدیک بودن یزان نزدیمشاخص چگالی، 

ک کشور با توجه به یدهد که ین احتمال را نشان میا عددی شاخصباشد. مقدار متغیر می 1و  0ن یب و دهد

 هر چه یک محصول جدید .کدام محصول جدید را دارد شروع صادرات  ، احتمالخود یساختار صادرات فعل

رد، یکند قرار گیکه کشور قبلاً صادر م یر محصولاتیساتری به در فاصله نزدیکمحصول  یدر نقشه فضا

د ظاهر شود. مقدار کمتر فاصله یجد یصادرات یک کالاید دارد که آن محصول به عنوان وجو یشتریاحتمال ب

ست د ینسب مندیتوانک به یاز محصولات نزد یارید بسیدهد که کشور در تولیک محصول نشان می یبرا

، اهمشابه )مهارت یاتیط عملیاز به شراین است که محصولات با فاصله کم نیا یافته است. تصور اساسی

نتقال ک کشور، ایدن به یتنوع بخش ین راه برایترن، سادهیبنابرا .مرتبط( دارند یبازارها و ها، منابعرساختیز

از دانش نهفته  یاز به مجموعه مشابهیکه ن یگریکند به محصولات دیاست که قبلاً صادر م یاز محصولات

شتر باشد، یب جدید محصولک ی یبرا یچگالشاخص  عددی هر چه مقداربر این اساس،  دارند.

هستند و بر این اساس احتمال توسعه محصول جدید بیشتر ک یبه آن نزد یشتریب فعال محصولات

 خواهد بود.
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، شاخص چگالی برای محصولات فعال با مزیت نسبی آشکار شده در سبد صادراتی 2در نمودار شماره 

 23فعال در سبد صادراتی، شاخص چگالی چهار رقمی  HSکد  127ایران نمایش داده شده است. از میان 

 دهد، ج.ا. ایران توانسته است، تمامی محصولاتباشد )پانل بالایی نمودار( که نشان میگروه کالایی برابر یک می

مرتبط با این گروه های کالایی در فضای محصول را با مزیت نسبی صادر نماید. این محصولات که زیر مجموعه 

شیمی و محصولات کشاورزی هستند، بیشترین شانس توسعه را در اقتصاد ایران از صنایع میان دستی پترو

شوند که با گروه کالایی دارند. این محصولات اغلب جزو مواد اولیه، واسطه و خام محسوب می 127میان 

باشد. توزیع شاخص می 2023مشکل نوسانات قیمت جهانی مانند کاهش قیمت مواد پتروشیمی در سال 

گروه کالایی این دسته، فقط  23دهد، از میان ی محصول بین این گروه از محصولات نشان میپیچیدگ

 باشد. بر اساس تئوری پیچیدگی اقتصادی، قدرتپیچیدگی محصول سه گروه کالایی مثبت و بقیه منفی می

 باشد.رشدافزایی این گروه از دسته اندک می

دهد، باشد که نشان میتر از یک میو کوچک 0.5تر از گروه کالایی، بزرگ 27مقدار شاخص چگالی برای 

این گروه از محصولات نیز از شانس نسبتاً بالایی برای توسعه در اقتصاد ایران برخوردارند و احتمالاً اغلب 

های کالایی موجود در این دسته ها در اقتصاد ایران فراهم شده است. از میان گروههای مورد نیاز آنمندیتوان

شوند، مقدار عددی شاخص شامل محصولات کشاورزی، صنایع غذایی، آهن و فولاد و ساختمانی می که

باشد. بر این اساس، توسعه گروه کالایی مثبت و برای سایر محصولات منفی می 3پیچیدگی محصول تنها برای 

اما تضمین کننده  این گروه از محصولات اگرچه ممکن است درآمدهای ارزی صادراتی به همراه داشته باشد

 رشد اقتصادی بلند مدت نخواهند بود.

باشد که در پانل میانی می 0.5و کوچکتر از  0تر از گروه کالایی بزرگ 36مقدار شاخص چگالی برای 

های مورد مندیدهد، درصدی از تواناند. مقدار شاخص چگالی در این بازه نشان مینمایش داده شده 2نمودار 

های مورد نیاز مندیاند اما احتمالاً بخش قابل توجهی از توانت در اقتصاد ایران فراهم شدهنیاز این محصولا

گیرند که گروه کالایی در این دسته قرار می 36کافی فراهم نشده است.  ها هنوز در اقتصاد ایران به اندازهآن

صول ط شاخص پیچیدگی محشوند و فقشامل محصولات صنایع غذایی، لاستیک و پلاستیک و پتروشیمی می

 باشند.  گروه کالایی مثبت و بقیه منفی می 15

نمایش داده  2باشد که در پانل پایین نمودار گروه کالایی برابر صفر می 41مقدار شاخص چگالی برای 

های کالایی در دهد، اقتصاد ایران هیچ یک از محصولات مرتبط با این گروهشده است. این یافته نشان می

اشد ها را صادر کرده بمحصول را نتوانسته است با مزیت نسبی صادر کند اگرچه ممکن است برخی از آن فضای

های مورد نیاز این مندیاما با مزیت نسبی آشکار شده نبوده است. بر این اساس، بخش قابل توجهی از توان
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راهم نشده است و احتمالاً در قالب ها برای صادرات با مزیت نسبی اشکار شده در اقتصاد ایران فرشته فعالیت

 اند. ها در اقتصاد ایران توسعه پیدا کردهای و تولیدی، این رشته فعالیتهای مختلف تعرفهحمایت

 : شاخص چگالی برای محصولات فعال با مزیت نسبی در سبد صادراتی ایران4-5نمودار 

 

 

 

 های تحقیقمنبع: یافته
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گروه مورد بررسی، شاخص چگالی برای  127به منظور مقایسه قدرت رقبا نسبت به ایران در توسعه 

رقبای ایران در بازار عرق محاسبه شده است. به منظور تحلیل روانتر نتایج، با توجه به حجم بالای اطلاعات، 

 ،یشهسنگ و ش، چوب و کاغذ، ، منسوجات و کفشپوشاکتر شامل گروه کالایی به هشت گروه بزرگ 127

 و محصولات معدنی، حمل و نقل یزاتو تجه یکیو الکتر یکیمکان الاتماشین، محصولات کشاورزی، فلزات

 ینعتص کالاهایو  پوست و چرمدسته بندی شدند. در دو گروه کالایی  یکو پلاست یکو لاست یمیاییش مواد

بازار عراق وجود ندارد که سهم قابل توجهی داشته باشد. سپس تفاضل شاخص ، رقیبی برای ایران در متفرقه

چگالی ایران و هر یک از کشورها در هر یک از محصولات محاسبه شده است. مقادیر مثبت )منفی( }صفر{ 

دهد، شاخص چگالی ایران در محصول مورد نظر از }با{ شاخص چگالی کشور رقیب شاخص تفاضل نشان می

 تر( }برابر{ است.وچکتر )کبزرگ

تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات پوشاک و  1در جدول شماره 

که باشد درحالیتر میاز کشور امارات متحده عربی بزرگ 6305منسوجات ارائه شده است. چگالی ایران در کد 

این میان، برتری توان ترکیه نسبت به سایر  تر است. دردر سایر محصولات، چگالی کشورمان از رقبا کوچک

 رسد رقیب جدی ایران در آینده خواهد بود.رقبا در این گروه از محصولات مشهود است و به نظر می

 منسوجات: تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات پوشاک و 3-5جدول 

 مصر جمهوری کره ترکیه امارات متحده عربی HSکد  -کشور رقیب 

5406   -0.248     

5503     -0.486   

5607   -0.525     

5809       -0.500 

6305 0.126 -0.748     

6405   -0.699     

 های تحقیقمنبع: یافته

کشورهای رقیب در گروه محصولات چوب و کاغذ تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و  2در جدول شماره 

باشد تقریباً برابر می 4803ای ایران و اردن در کد شود، توان توسعهارائه شده است. همانطور که مشاهده می
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توسعه کشورهای اندونزی و ترکیه به طور قابل توجهی از ایران بیشتر  اما در دو کد دیگر در این گروه توان

 باشد.می

 : تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات چوب و کاغذ4-5جدول 

 ترکیه اندونزی اردن HSکد  -کشور رقیب 

4405  -0.721  

4803 -0.018  -0.859 

 های تحقیقمنبع: یافته

کشورهای رقیب در گروه محصولات سنگ و شیشه  ، تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و3در جدول 

از کشورهای ترکیه و هند بیشتر   6802ارائه شده است. در این گروه توان توسعه ایران در گروه محصولات 

گروه کالایی توان توسعه ایران از کشورهای رقیب کمتر است که بیشترین اختلاف با کشور ترکیه  9است. در 

ای ایران و رقبا مشابه یکدیگر باشد. در چهار گروه کالایی، توان توسعها می 6901و  7013های کالایی در گروه

 باشد.می

 : تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات سنگ و شیشه5-5جدول 

کد  -کشور رقیب 

HS 

امارات متحده 

 عربی
 ترکیه اسپانیا اردن ژاپن هند

6802  0.6154    0.1923 

6807    0  0 

6809 -0.299     -0.553 

6901   -0.31   -0.627 

6907  -0.161   -0.161  

6913      -0.5 

7005 0     -0.452 

7013 0     -0.699 
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 های تحقیقمنبع: یافته

کشورهای رقیب در گروه محصولات فلزات ارائه  ، تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و4در جدول شماره 

که در مورد از رقبا بیشتر است، در حالی 5شود شاخص چگالی ایران در شده است. همانطور که مشاهده می

ب ایران ترین رقیباشد. در این گروه، ترکیه مهمگروه کالایی توان ایران کمتر از رقبا و در یک مورد برابر می 20

ای ترکیه به طور قابل توجهی از ایران بیشتر است. که در اغلب محصولات، توان توسعهطوریشود بمحسوب می

شوند؛ به عنوان مثال، عربستان سعودی در کد سایر رقبا در یک یا دو گروه کالایی خطر جدی محسوب می

 .7325و تایلند در کد  7408، امارات متحده عربی در کد 7601

 تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات فلزات : 6-5جدول 

کشور 

 -رقیب 

 HSکد 

امارات 

متحده 

 عربی

عربستان 

 سعودی

آفریقای 

 جنوبی
 چین ترکیه تایلند اوکراین انگلستان

فدراسیون 

 روسیه

7208     -0.188  -0.486   

7213       -0.447  -0.117 

7214     0.2185  -0.149   

7216       -0.358  0.2125 

7217       -0.581 0.0327  

7306 0.0338      -0.592   

7311 0.0101      -0.5   

7325      -0.428 -0.702   

7407 -0.11      -0.499   

7408 -0.5         

7411   -1    -1   

7413       -0.513   

7601  -0.5     0   
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کشور 

 -رقیب 

 HSکد 

امارات 

متحده 

 عربی

عربستان 

 سعودی

آفریقای 

 جنوبی
 چین ترکیه تایلند اوکراین انگلستان

فدراسیون 

 روسیه

8304 -0.103   -0.092      

 های تحقیقمنبع: یافته

، تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات کشاورزی 5در جدول شماره 

مورد  22مورد بیشتر از رقبا، در  25ای ایران در شود، توان توسعهارائه هشده است. همانطور که مشاهده می

، 1502ای رقبا مربوط به پاراگوئه در کد باشد. بیشترین توان توسعهمورد با رقبا برابر می 4از رقبا و در  کمتر

باشد. با وجود اینکه ترکیه در اغلب می 2001و  0703و مصر در کدهای  2001و  1101ترکیه در کدهای 

، 0702، 0701به ترکیه در کدهای ای ایران نسبت باشد اما توان توسعهمحصولات کشاورزی صادر کننده می

 باشد. قابل توجه می 0809ای ایران نسبت به اردن در کد و همچنین توان توسعه 0807و  0704

 : تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات کشاورزی7-5جدول 

کشور 

 -رقیب 

 HSکد 

امارات 

متحده 

 عربی

عربستان 

 سعودی
 هندوستان هلند مصر کویت ترکیه پاراگوئه بلژیک ازبکستان اردن

0401  -0.2      0.2471    

0403       -0.253 0.2479    

0406  0.0896     0.1047     

0407     -0.08  0.0534     

0701       0.7414   0  

0702   0.359    0.6034     

0703         -0.499   

0704       0.6872   0.00  

0706       0.4455     

0707   0.3167         

0708         0   

0709   0.3076    0.0292     

0711         -0.219  -0.348 

0804 0.2573      -0.025     

0806    -0.025   0.0116     

0807       0.5714     

0808       0.3092     

0809   0.6471    0.4118     

0810       0.0269  -0.34   

0813    -0.331   0.0027     

1101       -0.585     

1404 0.5      0     

1502      -0.531      
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کشور 

 -رقیب 

 HSکد 

امارات 

متحده 

 عربی

عربستان 

 سعودی
 هندوستان هلند مصر کویت ترکیه پاراگوئه بلژیک ازبکستان اردن

1704 0.2727      -0.338     

1905  -0.108     -0.306     

2001       -0.447  -0.38   

2005       -0.276  -0.262   

2007       -0.244 0.4924    

2009 0.4383 0.4383          

2102       -0.332     

2105       -0.235 0.3813    

 های تحقیقمنبع: یافته

 الاتینماش، تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات 6در جدول شماره 

 ای ایران ازشود، در تمامی کدها، توان توسعهیکی ارائه شده است. همانطور که مشاهده میو الکتر یکیمکان

ینی برقبا کمتر است که با توجه به درجه پیچیدگی بالای این محصولات و توسعه یافته بودن رقبا، قابل پیش

رشد اقتصادی این کشور، حذف ایران از بازار باشد. بر این اساس، با بهبود شرایط نهادی در عراق و تداوم می

 شود. بینی میعراق در ابتدا توسط ترکیه و سپس سایر رقبا پیش

   یکیو الکتر یکیمکان الاتینماشتفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در محصولات  : 8-5جدول 

 جمهوری کره ترکیه ایتالیا امریکا آلمان HSکد  -کشور رقیب 

8406 -0.712 -0.086       

8474     -0.89 -0.638   

8707       -0.368   

8905         -1 

 های تحقیقمنبع: یافته

، تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات معدنی ارائه 7در جدول شماره 

مورد  5مورد کمتر از رقبا و  4مورد بیشتر از رقبا، در  5ای این محصولات در ایران در شده است. توان توسعه

ترین رقبای ایران جدی 2501و ترکیه در کد  2522، آلمان در کد 2512باشد. هندوستان در کد برابر می

 شوند. محسوب می

 : تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات معدنی9-5جدول 

 هندوستان عربستان سعودی ترکیه آلمان امارات متحده عربی   HSکد  -کشور رقیب 

2501     -0.329 0.1634   
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2512         -1 

2520     0     

2522   -0.682 -0.172     

2523 0.01   0     

2707 0.0667   0.0667     

2710 0         

2711 0         

2712 0.3333       0 

 های تحقیقمنبع: یافته

، تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات شیمیایی 8در جدول شماره 

 بیشترین نسبت به امارات متحده باشد کهارائه شده است. در چهار مورد، توان رقابتی ایران از رقبا بیشتر می

باشد که بیشترین تر میباشد. در ده مورد توان ایران نسبت به رقبا کممی 2905و  2901عربی در دو کد 

 3903و عربستان سعودی در کد  3924و  3917، 3814، 3402ای مربوط به ترکیه در کدهای قدرت توسعه

 باشد.می

 تفاضل شاخص چگالی ج.ا. ایران و کشورهای رقیب در گروه محصولات شیمیایی:10-5جدول 

 -کشور رقیب 

 HSکد 

امارات متحده 

 عربی

عربستان 

 سعودی
 ترکیه اردن

جمهوری 

 کره
 هندوستان مصر

2828       -0.317       

2836       0       

2901 0.752       0     

2902       -0.079       

2905 0.5426             

3213             -0.095 

3402     
-

0.318 
-0.505       

3814       -0.424       

3901   0           

3903   -0.567   0.0217       

3904   0.1413           

3917       
-

0.475 
  

-

0.347 
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 -کشور رقیب 

 HSکد 

امارات متحده 

 عربی

عربستان 

 سعودی
 ترکیه اردن

جمهوری 

 کره
 هندوستان مصر

3924       -0.506       

 های تحقیقمنبع: یافته

 مقایسه رقبا و ایران بر اساس شاخص منفعت فرصت -5-3-3

از ترکیب دو نظریه پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول دو شاخص مهم ارزش استراتژیک و چشم انداز 

دهد، توسعه یک محصول در فضای شود. شاخص ارزش استراتژیک نشان میمنفعت فرصت استخراج می

تواند بر پیچیدگی اقتصادی از منظر فراهم سازی امکانات شور( تا چه میزان میمحصول )بدون توجه به ک

توسعه سایر محصولات موثر باشد. به عبارت دیگر توسعه یک محصول از دو کانال بر پیچیدگی اقتصادی اثر 

را  دگذارد. از یک طرف، توسعه محصول به نوبه خود با توجه به سطح پیچیدگی آن، درجه پیچیدگی اقتصامی

سازد. از طرف دیگر، توسعه یک محصول امکان توسعه مجموعه دیگری از محصولات مرتبط در فضای متاثر می

سازد که درجه پیچیدگی آن محصولات نیز پیچیدگی اقتصادی یک کشور را متاثر محصول را ممکن می

د. شاخص باشاقتصادی میسازد که این مورد کانال غیر مستقیم اثرگذاری توسعه یک محصول بر پیچیدگی می

 ارزش استراتژیک به این کانال غیر مستقیم اشاره دارد.

سود چشم انداز شود. انداز منفعت فرصت بر اساس شاخص ارزش استراتژیک مطرح میشاخص چشم

تر یدهیچو پ یشتررا به محصولات ب یوندهاییتواند پ یم یدمحصول جد یکدهد که چگونه  یفرصت نشان م

تنوع در  یبرا یدجد یرهایمحصول را بر اساس مس یک استراتژیکد چشم انداز فرصت، ارزش باز کند. سو

در فضای  Aبه عنوان مثال فرض کنید محصول  کند.یم یکند طبقه بندیکه باز م یتریچیدهپ یهابخش

باشد. به عبارت دیگر، در صورت در ارتباط می A6و  A1 ،A2 ،A3 ،A4 ،A5محصول با شش محصول دیگر 

شود. از جمع وزنی شاخص پیچیدگی اقتصادی امکان توسعه شش محصول دیگر فراهم می Aتوسعه محصول 

، A1شود. اگر کشوری از میان شش محصول حاصل می Aشش محصول مذکور، ارزش استراتژیک محصول 

A2 ،A3 ،A4 ،A5  وA6 سه محصول ،A1 ،A2  وA3 آنگاه توسعه محصول کندرا تولید می ،A  منجر به

در اقتصاد مورد نظر خواهد شد و بر این اساس، جمع وزنی شاخص  A6و  A4 ،A5توسعه سه محصول 

در اقتصاد مورد نظر  Aشاخص منفعت فرصت برای محصول  A6و  A4 ،A5پیچیدگی محصول سه کالای 

 خواهد شد. 

فعت فرصت محصول برای ایران و رقبا در انداز مننتایج محاسبات شاخص ارزش استراتژیک و چشم

گروه کالایی دارای مزیت نسبی آشکار شده در سبد صادراتی  127نمایش داده شده است؛ از میان  3نمودار 
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دهد، محصولات باشد. این نتایج نشان میگروه کالایی مثبت و بقیه منفی می 17ایران، ارزش استراتژیک 

در قسمت تنک و با ارزش کم )از منظر پیچیدگی اقتصادی( فضای موجود در سبد با مزیت نسبی ایران 

نداز اها، توسعه این محصولات چشمکه علاوه بر پایین بودن درجه پیچیدگی آناند، بطوریمحصول قرار گرفته

انداز منفعت فرصت با ، مقادیر مثبت شاخص چشم3خوبی برای پیچیدگی اقتصادی بیشتر ندارند. در نمودار 

 اند.و مقادیر منفی با رنگ پرتقالی تیره نمایش داده شده رنگ سبز

 ،آلمانانداز فرصت را برای کشورهای ترین چشمدهد، توسعه محصولات منتخب، کمنتایج نشان می

 اند، اغلبیتالیا، ژاپن، کره جنوبی، انگلستان و امریکا دارد. به عبارت دیگر، کشورهای مذکور موفق شدها

گروه کالایی منتخب مرتبط هستند( توسعه دهند و بنابراین توسعه  127ی بالا )که با محصولات با پیچیدگ

بل سازد. در مقااین محصولات فقط امکان توسعه محصولات با پیچیدگی پایین را در این اقتصادها فراهم می

واهند کور خی بیشترین منفعت را از توسعه محصولات مذجنوب ی و آفریقایاندونز، هندوستان، مصرکشورهای 

 برد.

گروه کالایی منتخب  127انداز منفعت فرصت ایران و رقبا برای ، جمع شاخص چشم4در نمودار شماره 

انداز منفعت فرصت سبد صادراتی با مزیت نسبی ایران ارائه شده است. همانطور که به عنوان شاخص چشم

گروه کالایی برای همه  127بر انداز منفعت فرصت سبد صادراتی مشتمل شود، شاخص چشممشاهده می

دهد، توسعه این محصولات در کشورهای مذکور کمک چندانی به باشد. این یافته نشان میکشورها منفی می

ها نخواهد کرد. در میان رقبا، ایران از منظر این شاخص در رتبه ششم و بعد از افزایش درجه پیچیدگی آن

 ندونزی و مصر قرار دارد.ی، ازبکستان، هند، اجنوب یقایآفرکشورهای 
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 تیبا مز ییکالا های¬گروه یو منفعت فرصت محصول برا کیارزش استراتژ هایپراکنش شاخص :5-5نمودار 

 رانیا یآشکار شده در سبد صادرات ینسب

 

 های تحقیقمنبع: یافته

 گروه کالایی با مزیت نسبی آشکار شده 127: شاخص منفعت فرصت ایران و رقبا برای 6-5نمودار 

 

 های تحقیقمنبع: یافته
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 های کالایی مورد نظر تحلیل وضعیت پیچیدگی و فضای محصول گروه -5-3-4

چگالی و پیچیدگی محصول منتج از دو نظریه فضای محصول و پیچیدگی اقتصادی و  هایشاخص

همبستگی شاخص چگالی و  ،5باشد. در نمودار شاخص منفعت فرصت، منتج از ترکیب دو نظریه مذکور می

های کالایی با مزیت نسبی آشکار شده در سبد صادراتی ایران نمایش داده شده است. شاخص پیچیدگی گروه

شود، یک رابطه منفی بین دو شاخص وجود دارد. به عبارت دیگر، محصولاتی که نطور که مشاهده میهما

به  تری هستند وشانس بیشتری برای توسعه در اقتصاد ایران را دارند دارای اندازه شاخص پیچیدگی کوچک

تر ا در اقتصاد ایران بزرگهگروه کالایی که شاخص چگالی آن 50تری دارند. از عبارتی قدرت رشدافزایی پایین

 باشد.گروه کالایی مثبت و بقیه منفی می 6باشد، تنها مقدار شاخص پیچیدگی محصول برای از یک می

، رابطه شاخص منفعت فرصت و شاخص چگالی نمایش داده شده است. همانطور که مشاهده 6در نمودار 

ت دیگر، اغلب محصولاتی که احتمال توسعه بالا شود،  بین دو متغیر یک رابطه منفی وجود دارد. به عبارمی

ه ها بدهد، توسعه آنباشد که نشان میها منفی میانداز منفعت فرصت آندر اقتصاد ایران دارند شاخص چشم

 افزایش درجه پیچیدگی اقتصادی ایران کمک نخواهد کرد.

های کالایی با مزیت نسبی آشکار شده در سبد صادراتی ستگی شاخص چگالی و پیچیدگی گروههمب : 7-5نمودار 

 ایران

 

 های تحقیقمنبع: یافته



  

168 

 

های کالایی با مزیت نسبی آشکار شده در انداز منفعت فرصت گروه: همبستگی شاخص چگالی و چشم8-5نمودار 

 سبد صادراتی ایران

 
 های تحقیقمنبع: یافته
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 پیشنهادات و بندیجمع
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 تجارت ایران با عراق  -6-1

کیلومتر، برخورداری از اشتراکات  1600کشور عراق بدلیل همسایگی با ایران با مرزی به طول  -1

فرهنگی، اجتماعی و سیاسی به عنوان یک شریک تجاری طبیعی ایران محسوب شده و توسعه 

ارزش تجارت کالایی عراق )در های اقتصادی و تجاری دوجانبه بسیار حائز اهمیت است. همکاری

 61درصد( مربوط به صادرات و  59میلیارددلار ) 87میلیارد دلار بود که  148بالغ بر ( 2021سال 

درصد( آن نیز مربوط به واردات می باشد. بررسی روند تجارت عراق طی دهه اخیر  41میلیارد دلار )

دهد که همواره صادرات کالا )عمدتا متکی به نفت( در سطحی بالاتر از واردات کالا بوده نشان می

های صادرات، بخش واردات از ثبات نسبی برخوردار بوده است. طی است؛ در مقابل فراز و نشیب

میلیارددلار  87میلیارد دلار در نوسان بوده و در نهایت به  98تا  65پنج سال اخیر صادرات عراق بین 

لایمی با رشد م 2017دلاردر سال  میلیارد 52رسیده است و در مقابل واردات از  2021در سال 

 افزایش یافت.  2021میلیارددلار در سال  61( به 2020)بجز افت سال 

میلیارد  7/10میلیارد دلار(، چین ) 1/11میلیارد دلار(، ترکیه) 3/14کشورهای امارات متحده عربی) -2

میلیارد دلار( به ترتیب مهمترین شرکای تجاری تامین کننده نیازهای وارداتی  9/8دلار( و ایران )

بالاترین سهم در بازار عراق داشت از سال  2016هستند. ترکیه که تا سال  2021سال  عراق در

جای خود را به امارات متحده عربی داده و کشور چین و ایران نیز به عنوان رقیبی نزدیک  2017

 میلیارد دلار صادرات، 9/8با  2021ایران در سال  در صدد افزایش سهم خود در بازار عراق هستند.

درصد بازار عراق و رتبه چهارم را به خود اختصاص داده است. بهترین جایگاه ایران در بازار  6/14

درصد از بازار مذکور بوده است که  7/16با اختصاص سهمی در حدود  2018عراق مربوط به سال 

درصد(رتبه دوم را داشته است. طی سه سال اخیر تقریبا  1/21پس از امارات متحده عربی )با سهم 

 یک چهارم نیازهای وارداتی عراق از سوی امارات متحده عربی پوشش داده شده است.

های کالایی صادراتی ایران به آن در حال حاضر تطابق مناسب بین نیازهای وارداتی عراق و زمینه -3

آلات مکانیکی و بیش از نیمی از نیازهای وارداتی این کشور مربوط به ماشینکشور وجود ندارد. 

درصد و  30هزار دلار( با سهمی در حدود  16،764،150ی و تجهیزات حمل و نقل )الکتریک

باشد. درصد می 20هزار دلار( با سهمی در حدود  11،344،164محصولات کشاورزی و صنایع غذایی)

تمرکز صادرات ایران حاصل  2021-2017درصد طی دوره   12.5اگرچه دستیابی به متوسط سهم 

های کشاورزی واردات عراق مانند بخشمحوری  نیازهایبخشی از نطبق بر های کالایی محوزهدر 

و صنایع غذایی، معدنی، فلزات و مواد شیمیایی و لاستیک و پلاستیک است اما مسلما دستیابی به 
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حصولات مسایر ریزی برای تولید و صادرات های بالاتر و نفوذ بیشتر در بازار عراق نیازمند برنامهسهم

 باشد. میآن بازار مورد نیاز 

میلیارد دلار است ارزش  148( بالغ بر 2021در حالی که ارزش تجارت کالایی عراق )در سال  -4

میلیارد دلار مربوط به واردات  9/8میلیارد دلار است که  1/10تجارت این کشور با ایران در حدود 

درات عراق به ایران تا سال میلیارد دلار مربوط به صادرات به ایران بوده است. صا 2/1از ایران و 

رسد افزایش میلیون دلار بوده است، به نظر می 140همواره در سطح نازل و در حدود  2020

درصد( و کالاهایی  65عمدتا مربوط به غلات)حدود  2020ناگهانی واردات ایران از عراق در سال 

ا ر وارد شده است؛ بنابراین بی از طریق این کشوالمللنیب یهاتیمحدودو یا  میتحربوده که بدلیل 

درصدی ایران از کل تجارت کالایی عمدتا مربوط  7/6توجه به صادرات ناچیز عراق به ایران، سهم 

درصد از کل نیازهای وارداتی کشور مذکور است. در مقابل 6/14به بخش واردات با سهمی در حدود 

ز کل صادرات غیرنفتی ایران )سال درصد ا 5/18جایگاه عراق در صادرات ایران با سهمی در حدود 

  تر است.( بسیار با اهمیت1400

 

 ای عراقوضعیت تولید صنایع کارخانه -6-2

 ونیلیم 7425عراق از  یاکارخانه عیصنا یها تیها فعالرشته دی،کل ارزش تول دویونیطبق گزارش  -1

است. بخش  دهیرس 2019دلار در سال  ونیلیم 7237به  یهابیبا فراز و نش 2013دلار در سال 

( است کیسیآ یمختلف )حسب کدها تیرشته فعال 20عراق مربوط به  یدیتول یهاتیعمده فعال

عراق را به خود اختصاص  یاکارخانه عیصنا داتیدرصد از کل ارزش تول 96که در مجموع حدود 

 13.9( با 1072شکر) دیدرصد، تول 38.7( با سهم 1920شده) هیتصف ینفت یهااند. فرآوردهداده

( 1104)گریشده د یبطر یآب ها ،یدرصد و نوشابه، آب معدن 8( با 1071)ییدرصد، محصولات نانوا

درصد ارزش  68از  شیعراق  با مجموع ب یدیتول یهاتیفعال رشته نیاز مهمتر رصدد 7.8با 

 عراق هستند. یاکارخانه داتیتول

 

 های تحقیقیافته -6-3

 هایبندی گروهایران و عراق، هدف اصلی مطالعه حاضر، اولویتبا توجه به شرایط موجود روابط دوجانبه 

رای بهای کالایی غیرفعال برای توسعه صادرات ایران به عراق بوده است. کالایی فعال صادراتی و شناسایی گروه



  

172 

 

و رویکرد پیچیدگی ( DSMمدل پشتیبانی تصمیم )دستیابی به این هدف و پاسخ به سوالات تحقیق از 

 ضای محصول استفاده شده است.اقتصادی و ف

چهار رقمی( و همچنین نتایج  HSهای صادراتی )کدهای بندی کل فرصتنتایج تفصیلی اولویت

های رشد کوتاه مدت و بلند نرخبر اساس شاخص ها و متغیرهایی مانند بندی فرصت های صادراتی اولویت

 شاخص مزیت نسبی آشکار شده، تمرکزشاخص ، مدت واردات عراق از جهان و سهم واردات عراق در جهان

 ،مزیت نسبی آشکار شده شش کشور برتر صادر کننده به عراق ، شاخصایران در بازار جهانی و در بازار عراق

  آورده شده است.  1، انجام و در جدول پیوستچگالی ایران شاخص

 

 عراق های کالایی وارداتی نتایج بررسی گروه -6-3-1

مثبت بوده  2021-2017چهار رقمی طی دوره زمانی  HSکد  657 رشد بلندمدت واردات عراق در -1

 اند.  ( ارائه شده5-2است. محصولات مذکور در جدول پیوست )

 2021-2017چهار رقمی طی دوره زمانی  HSکد  590مدت واردات عراق در همچنین رشد کوتاه -2

  اند.( ارائه شده5-3مثبت بوده است. محصولات مذکور در جدول پیوست )

چهار رقمی، سهم عراق در بازار جهانی بیش از یک درصد بوده است.  HSکد  81علاوه بر این، در  -3

 اند.( ارائه شده5-4این نتایج در جدول پیوست )

 

 های کالایی صادراتی ایران به عراق وضعیت پیچیدگی گروه -6-3-2

چهار رقمی( با پیچیدگی مثبت اثرات  HSبر اساس نظریه پیچیدگی اقتصادی، محصولات )کد های  -1

کد فعال  777دهد، از قابل توجهی بر رشد اقتصادی و رشد صادرات دارند. نتایج تحقیق نشان می

محصول پیچیدگی منفی دارند.  343محصول دارای پیچیدگی مثبت و  434صادراتی به عراق، 

 ئه شده اند. ( ارا5-1فهرست محصولات فعال با پیچیدگی مثبت در جدول پیوست )

چهار رقمی غیرفعال، مقدار عددی شاخص  HSکد  177دهند از های دیگر نشان میهمچنین یافته -2

 .(1-6جدول )باشدتر از صفر میزیر بزرگ HSکد  12پیچیدگی اقتصادی 
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 محصولات غیر فعال صادراتی با مقدار عددی شاخص چگالی بزرگتر از صفر :1-6جدول 

 HSکد 

چهار 

 رقمی

 شرح کالا
شاخص 

 چگالی ایران

3706 
های سینماتوگرافی، عکسبرداری شده و ظاهر شده، حتی توام شده با فیلم

 فقط دارای حاشیه صدا.حاشیه صدا یا 
0.500 

 0.314 گوشت حیوانات از نوع گاو، تازه یا سردکرده 0201

6908 

زده یا چهارگوش و لوح برای فرش یا روکش کردن اجاق یا دیوار، ورنی

زده، از سرامیک؛ مکعب بزرگ و کوچک و همانند برای موزاییک کاری، لعاب

 گاه.تکیهزده، از سرامیک، حتی روی زده یا لعابورنی

0.249 

2206 

(، شراب گلابی Cidreسیب )تخمیرشده )مثلاً،شرابهایسایر نوشابه

(Perry( هیدرومل .)Hydromel؛ مخلوط نوشابه)تخمیرشده و مخلوط  های

های غیرالکلی،که درجای دیگری گفته نشده های تخمیر شده و نوشابهنوشابه

 ;و مشمول شماره دیگر تعرفه نشده باشد.

0.188 

 0.151 ;قراضه و ضایعات آلومینیوم. 7602

4101 

)همچنین بوفالو( یا از جنس اسب )تازه یا پوست خام حیوانات از جنس گاو 

یا  Pickledزده، اسید شویی شده( پیکله )شده، آهکزده، خشکنمک

محفوظ شده به نحوی دیگر اما دباغی نشده، پارشمینه نشده یا به نحو 

 دیگری آماده نشده(، حتی موکنده یا لایه لایه بریده شده.

0.123 

 0.122 ;( )شماره اختیاری(.Electrical energyنیروی برق ) 2716

7221 
فولاد شده، از ها، گرم نوردشده، به صورت طومارهای نامنظم پیچیدهمیله

 ;نزن.زنگ
0.087 

 0.070 های ناوبری.یاب؛ سایر آلات و دستگاهنماهای جهتقطب 9014

 0.060 ;قراضه و ضایعات روی. 7902

2925 
ترکیبات دارای عامل کروبکسی ایمید ) از جمله ساکارین و املاح آن( یا 

 ترکیبات دارای عامل ایمین:
0.042 

3821 

آماده برای رشد یا نگهداری از میکرو ( Culture mediaهای )کشت بوم

های گیاهی، انسانی یا ها و غیره( یا از سلولها )شامل ویروسارگانیسم

 ;حیوانی.

0.019 
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 تحولات ترکیب سبد صادراتی ایران  -6-3-3

به منظور بررسی تحولات ترکیب سبد صادراتی ج.ا. ایران، مزیت نسبی کشور طی دوره ده ساله  -1

است. با مقایسه میانگین شاخص مزیت نسبی آشکار شده ج.ا. ایران در محاسبه شده  2012-2021

 نتایج زیر حاصل شد: 2021-2020و  2013-2012دو دوره 

درصد کل خطوط جزو محصولات کلاسیک در سبد صادراتی  9چهار رقمی معادل  HSکد  106 -2

مزیت نسبی صادر  شوند. ج.ا. ایران در هر دو دوره محصولات مذکور را باج.ا. ایران محسوب می

 اند.( ارائه شده5-5کرده است. محصولات مذکور در جدول پیوست )

درصد کل خطوط جزو محصولات نوظهور در سبد صادراتی ج.ا.  5چهار رقمی معادل  HSکد  59 -3

محصولات محصولات مذکور  2021-2020شوند. ج.ا. ایران توانسته است در دوره ایران محسوب می

آنها ر با مزیت نسبی صادر  2013-2012در کرده است در حالیکه در دوره را با مزیت نسبی صا

 اند.( ارائه شده5-6نمی کرده است. محصولات مذکور در جدول پیوست )

درصد کل خطوط جزو محصولات ناپدیدشده از سبد صادراتی  2چهار رقمی معادل  HSکد  20 -4

محصولات محصولات مذکور را با  2013-2012شوند. ج.ا. ایران در دوره ج.ا. ایران محسوب می

مزیت نسبی خود را از دست داده است.  2021-2020مزیت نسبی صادر کرده است اما در دوره 

 اند.( ارائه شده5-7محصولات مذکور در جدول پیوست )

محصولات توسعه نیافته در سبد  ودرصد کل خطوط جز 85چهار رقمی معادل  HSکد  1033 -5

های مورد بررسی یا موفق به صادرات شوند. ج.ا. ایران در اغلب سالحسوب میصادراتی ج.ا. ایران م

ها را صادر کرده است. محصولات مذکور نشده است و یا اینکه با مزیت نسبی کوچکتر از یک آن

 اند.( ارائه شده5-8محصولات مذکور در جدول پیوست )

 

 کالاهای فعال و غیرفعال سبد صادراتی ایران به عراق  -6-3-4

 نیرشتیببا  رفعالیفعال و غ ییکالا های گروه ،بر اساس رویکرد فضای محصولها بررسینتایج  -1

 HSکد  95شاخص چگالی ها، بر اساس یافته .دهدنشان میرا  رانیتوسعه را در اقتصاد ا تیقابل

باشد که فهرست محصولات مذکور در جدول پیوست می 0.3چهار رقمی در اقتصاد ایران بزرگتر از 

 ( آورده شده است.5-9)

فعال و غیرفعال  یهای کالایترین گروهپیچیدههمچنین بر اساس رویکرد پیچیدگی اقتصادی،  -2

مقدار عددی شاخص پیچیدگی ها، نیز مشخص شده است. مطابق با این یافتهبه عراق ایران صادراتی 
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اشد که فهرست بکد در بازار عراق فعال هستند( مثبت می 434چهار رقمی )که  HSکد  654

 ( آورده شده است.10-5محصولات مذکور در جدول پیوست )

 جینتا نی( و همچنیچهار رقم HS ی)کدها یصادرات یهاکل فرصت بندیتیاولو یلیتفص جینتا -3

آورده  1وستیالف تا م در جدول پ یهااز بخش کیدر درون هر  یصادرات یهافرصت یبندتیاولو

 :توان به شرح زیر بیان نمودنتایج کلی را می شده است. 

 کند( ج.ا. ایران برخی از محصولات را با مزیت نسبی هم به عراق و هم به سایر کشورها صادر می1)

شناسی تحقیق باشد. بر اساس روشو مقدار عددی شاخص چگالی نیز برای این محصولات بالا می

ود مگر اینکه ملاحظات تنظیم بازار شحاضر توسعه صادرات ایران محصولات به عراق قویاً توصیه می

گذاران داخلی باشد و داخلی، خشکسالی و کمبود آب و یا عوامل زیست محیطی مدنظر سیاست

 نتوانند در مقاطعی به صادرات ادامه دهند.

کند اما  نتوانسته است ( ج.ا. ایران برخی از محصولات را فقط با مزیت نسبی به عراق صادر می2)

با مزیت نسبی صادر نماید ولی مقدار عددی شاخص چگالی برای این محصولات بالا  به بازار جهانی

وان ترسد با توجه به مقدار عددی بالای شاخص چگالی برای این محصولات، میباشد. به نظر میمی

با اتکا به بازار عراق مقیاس تولیدی محصولات مذکور را با سهولت بیشتری در کشور توسعه داده و 

 ت نسبی در بازار جهانی دست یافت.به مزی

کند اما نتوانسته است به ( ج.ا. ایران برخی از محصولات را فقط با مزیت نسبی به عراق صادر می3)

بازار جهانی با مزیت نسبی صادر نماید و همچنین مقدار عددی شاخص چگالی برای این محصولات 

ای هر مدل پشتیبان تصمیم در گروه فرصتباشد. با وجود اینکه محصولات مذکور از منظپایین می

ینده با مشکل مواجه خواهد شد آگیرند اما توسعه پایدار این محصولات در صادراتی قوی قرار می

های قابل توجه چراکه افزایش نفوذ رقبا در بازار عراق و کاهش سهم ایران منجر به وارد شدن لطمه

گذاران داخلی برای این دسته از محصولات سیاستشود های داخلی خواهد شد. توصیه میبه بنگاه

صورت اگرچه از منظر نتایج تحقیق در ها درنظر بگیرند و در غیر اینتمهیدات ویژه برای توسعه آن

 شود.ها چندان توصیه نمیگیرند اما توسعه آنهای خوبی قرار میرتبه

نتایج تفصیلی  ،2جدول پیوست دربا توجه به اهمیت منطقه کردستان عراق برای توسعه صادرات،  -4

محصولات کشاورزی و های ده گانه های کالایی صادراتی به بازار کردستان در قالب بخشاولویت

رم، چ و پلاستیک، پوست و لاستیک شیمیایی، محصولات صنایع غذایی، محصولات معدنی، مواد

 ریکیالکت و مکانیکی الاتشیشه، فلزات، ماشین و کاغذ، سنگ و کفش، چوب و منسوجات پوشاک،
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های کالایی حسب ، مهمترین گروهمتفرقه صنعتی نقل و همچنین سایر کالاهای و حمل تجهیزات و

HS  چهار رقمی، تنوع اقلام صادراتی حسبHS .هشت رقمی و ارزش صادراتی ارائه شده است 

 

 در بازار عراق قلم دارای مزیت نسبی آشکار شده 127 تیوضع -6-3-5

درصد  19.7دلار بوده است که  اردیلیم 45.3معادل  2021از جهان در سال  کل ارزش واردات عراق -1

 ییشناسا»مطالعه  جیبه کشور مذکور صادر شده است. نتا رانیدلار از ا اردیلیم 8.9از آن معادل 

 یافض یکردهایو رو میتصم بانیمدل پشت قیدر بازار عراق: تلف رانیج.ا. ا یصادرات یهافرصت

چهار  یدر سطح کدها ییگروه کالا 590نشان داده است که از کل  «یاقتصاد یدگیچیمحصول و پ

 یهاگروه نیمورد از ا 127در بازار عراق است، تنها  یصادرات ینسب تیمز یدارا رانیکه ا HS یرقم

ه ران بیا یاقلام در سبد صادرات نیصادر شده است. ا یبه بازار جهان ینسب تیتوام با مز ییکالا

 80حدود  نیاست و همچن تیحائز اهم اریدلار بس اردیلیم 45.1 زانیبه م یارزش صادراتجهان با 

کالاها بوده  نیمربوط به ا 2021دلار( در سال  اردیلیم 7.1به عراق ) رانیدرصد از ارزش صادرات ا

 است. 

 

  هاو توصیه هایافته -6-4

دهد تقریباً ج.ا. ایران در ن میتحقیق نشاهای مورد استفاده در این ها بر اساس مدلبررسینتایج  -1

که بطوری ؛داردحضور ( در بازار عراق با مزیت نسبی HSبندی نیمی از محصولات )بر اساس طبقه

 در سطحی بالاتر نسبت مزیت نسبی در بازار عراق(حاصل نتایج ) به بازار عراقایران  توان صادراتی

در بازار جهانی به  ایران و رقبانتایج مزیت نسبی صادراتی اما  ،بازار استآن موجود در به رقبای 

محصول  590باشد. به عنوان مثال ج.ا. ایران بازار عراق مینتایج مزیت نسبی در شدت متفاوت از 

مورد از این  123که تنها کند در حالیتر از سایر رقبا به بازار عراق صادر میرا با مزیتی قوی

د، دهبا مزیت نسبی به بازار جهانی صادر نماید. این یافته نشان میمحصولات را توانسته است 

مزیت و توان صادراتی ایران در بازار عراق در مقایسه با رقبا را به موضوع قابلیت بالای توان نمی

شاید به جهت نزدیکی جغرافیایی و البته اشتراکات   ایران در بازارهای جهانی گره زد.صادراتی 

را به مانند مبادلات کالاها بین عراق ران با عراق، حضور پررنگ فعلی ایران در بازار فرهنگی میان ای

 های در دست انجام دولت عراق و برنامه های کشور تصور نمود که با توجه به شرایط موجوداستان
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، شرایط دسترسی ایران مذکوردر صورت ایجاد ثبات و افزایش سطح استانداردهای زندگی در کشور 

  المللی فعلی کشور، کاهش خواهد یافت.های بینعراق در صورت تداوم محدویت بازاربه 

نسبت به رقبا در بازار بیشتر دارای مزیت نسبی  ایرانی محصول 590توزیع شاخص پیچیدگی بین  -2

محصول با  35ها تنها از میان آنبوده و محصول دارای پیچیدگی مثبت  351دهد عراق نشان می

وق نتایج ف شوند.میصادر نیز  جهانسایر کشورهای به المللی است و در سطح بینمزیت نسبی 

دهد، اگرچه ج.ا. ایران محصولات مذکور را به عراق صادر کرده است اما توسعه پایدار این نشان می

ای در هر سه سطح فردی، بنگاهی و جامعه های تولیدی متعدد و پیچیدهمندیمحصولات به توان

ها برای توسعه محصولات پیچیده مجبور رند. بر اساس نظریه پیچیدگی اقتصادی، دولتاحتیاج دا

های تولیدی لازم است هستند اولاً، افراد جامعه را از نظر سرمایه انسانی تجهیز کنند. ثانیاً بنگاه

ها فربایتنافراد )یا در اصطلاح رویکرد پیچیدگی، ای بین بستری مناسب برای برقراری روابط شبکه

 های اجتماعی، برقرار نمایند. ثالثاً زیرساخت(که هر یک در دانش خاصی دارای مزیت نسبی هستند

ی اهای بخش خصوصی و برقراری ارتباط شبکهای توسعه یابند که امکان رشد بنگاهگونهبایستی به

محصول  351ل از محصو 35 در  ها فراهم شده باشد. از آنجاکه ج.ا. ایران توانسته است، تنهابین آن

رسد، به نظر می، در سطح جهانی نیز واجد مزیت نسبی است، مهم صادراتی ایران به عراق

بایت در اقتصاد ایران چندان بایت و جامعههای مناسب در هر سه سطح نفربایت، بنگاهزیرساخت

 باشد. فراهم نمی

محصول رقابتی  590گالی بین کند، توزیع شاخص چرا تایید میتحلیل فوق یافته دیگر تحقیق که  -3

محصول  55دهد، شاخص چگالی تنها برای باشد. نتایج تحقیق نشان میج.ا. ایران در بازار عراق می

ای و های تعرفهباشد و بنابراین توسعه محصولات مذکور احتمالاً تحت حمایتمی %50تر از بزرگ

کرده است که در صورت حذف حمایت های مختلف توسعه پیداای و برخورداری از رانتغیر تعرفه

ها در اقتصاد داخلی، صنایع مذکور های مورد نیاز توسعه آنمندیهای مذکور و به دلیل نبود توان

های کاذب رشته براین، به دلیل توسعه تحت حمایتبا مشکلات اساسی مواجه خواهند شد. علاوه

قدرت رقابتی در این محصولات کسب نیز انی است در بازار جههای فوق، ج.ا. ایران نتوانستهفعالیت

کند و تنها در بازار عراق به دلیل برخورداری از مرز مشترک و پذیرفتن ریسک بالای تجارت توسط 

تجار سایر کشورها قابل پذیرش نباشد( توانسته است حضور برای تجار ایرانی )موردی که شاید 

توسعه پایدار محصولات پیچیده در اقتصاد ایران مند داشته باشد. بر این اساس، اگر شرایط قدرت

فراهم نشود و شرایط اقتصادی اجتماعی در عراق بهبود یابد بطوریکه ریسک تجارت با کشور مذکور 

 کاهش یابد، خطر از دست رفتن بازار عراق بسیار محتمل خواهد بود.
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و در واقع از لحاظ تنوع  باشدعراق یکی از مقاصد صادراتی برای صدور کالاهای متنوع ایرانی می -4

شود. توسعه حضور ترین در میان کل مقاصد صادراتی ایران محسوب میکالاهای صادراتی، متنوع

رقبایی مانند امارات متحده عربی، ترکیه، چین، هند، آمریکا در بازار عراق در شرایطی که این 

ای برای کشور مذکور وجانبهکشورها در میان مقاصد مهم صادراتی عراق نیز حضور دارند، منافع د

های توسعه صادرات ایران در بازار عراق نماید و این موضوع زنگ خطر جدی برای برنامهایجاد می

 شود. محسوب می

گروه کالایی با مزیت نسبی آشکار شده در سبد صادراتی ایران وجود دارند اما شاخص  127اگرچه  -5

دهد، باشد. این یافته نشان میمی 0.5بین صفر و  گروه کالایی 36گروه کالایی صفر و  41چگالی 

های مولد )که منجر مندیهای کالایی در سبد صادراتی بر اساس تواندرصد قابل توجهی از گروه

ای، عرفههای تاند بلکه حمایتشوند( توسعه پیدا نکردهپذیری یک کشور میبه افزایش قدرت رقابت

 ها شده استگیری این مزیتمنابع طبیعی ارزان منجر به شکل مالی و برخورداری از منابع انرژی و

 های مذکور خواهد شد. ها منجر به از دست رفتن مزیتکه قطعا حذف و کاهش این حمایت

کی آلات فیزیکی و الکتریدر اغلب محصولات و به خصوص محصولات با پیچیدگی بالا مانند ماشین -6

ه ها بمان در بازار عراق حضور دارند که شاخص چگالی آنجنوبی، ترکیه و آلکه رقبایی مانند کره

هادی شود، با بهبود شرایط نبینی میباشد. بر این اساس، پیشمیزان قابل توجهی از ایران بیشتر می

تر شده و سهم ایران در بازار و تداوم رشد اقتصادی عراق، حضور این کشورها در بازار عراق پررنگ

جدی مواجه شد. بر این اساس تولیدکنندگان داخلی باید متمرکز بر  عراق در آینده با خطرات

افزایش کیفیت و کاهش قیمت محصولات صادراتی به عراق باشند تا بتوانند با محصولات کشورهای 

 رقیب، رقابت نمایند.

تر پیچیده محسوب اغلب محصولات در سبد با مزیت نسبی آشکار شده ایران جزو محصولات کم -7

ر باشد. بانداز منفعت فرصت محصولات مذکور در اقتصاد ایران منفی میمچنین، چشمشوند. همی

تر شدن اقتصاد ایران نخواهند کرد. این یافته این اساس، توسعه این محصولات کمکی به پیچیده

آوردی برای رشد اقتصادی ایران در بلند مدت دهد، سبد صادراتی ایران با ساختار فعلی، رهنشان می

 باشد. ته و ج.ا. ایران مجبور به تنوع در سبد صادراتی در دو حاشیه فشرده و گسترده مینداش

از لحاظ حفظ و ماندگاری محصولات صادراتی ایران که عمدتا منبع محور )وابسته به منابع طبیعی  -8

یل لنفت، گاز و آب و ...( و با درجه پیچیدگی پایین هستند، بایستی توجه نمود که در کوتاه مدت بد

گروه کالایی دارای مزیت نسبی  127وضعیت فعلی اقتصادی و تجاری کشور عراق، حفظ بازار 
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محتمل است، اما در بلندمدت )و حتی میان مدت( از یک طرف با توجه به روند رو به بهبود اقتصاد 

 و سطح استانداردهای زندگی مردم عراق و از طرف دیگر وجود رقبای متعدد برای محصولات مشابه

گذاری رقبای ایران) از جمله ترکیه، عربستان سعودی، چین و های سرمایهایرانی و همچنین برنامه

امارات متحده عربی( در بازار عراق، حفظ و پایداری صادرات این محصولات با مشکل جدی مواجه 

 خواهد بود.

ه به دلیل تمرکز تعادل جزئی( است ک نتایج این تحقیق با فرض ثبات سایر عوامل) بر اساس مدل -9

ایم و لذا آگاهی از آینده روابط تجاری ایران و بر مطالعه در سطح کالا، ناگزیر از استفاده آن بوده

های توسعه کشور عراق نیازمند توجه به عوامل مختلف اقتصادی، سیاسی، تحولات منطقه، برنامه

باشد. با توجه به بازار عراق میگذاری رقبای ایران در ارتباط با های توسعه سرمایهعراق، برنامه

ریسک کشوری بالای ایران و همچنین عراق، اطمینان نسبت به حفظ و تداوم روابط تجاری بسیار 

 باشد. دشوار می

تهران  یهژمون ینیگزیو جا یتوانند به کاهش مشکلات داخلیبغداد م دیجد یشرکا ایآ نکهیا -10

 یهنوز حضور قدرتمند ،رانیا همراه با انینظامشبه کهاین ژهیونامشخص است. بهیا نه،  کمک کنند

 اخترسیگذاران لازم است تا ز هیسرما یبرا یطولان یبازه زمان کی ن،یکشور دارند. علاوه بر ا نیدر ا

را توسعه  ی در عراقجنگ داخل یها آشفتگپس از سال داریپا راتییتغ جادیا یاز برایمورد ن یها

هد د رییخود را تغوضعیت فعلی که عراق در تلاش است  باشدمی نکته نیواضح است ا آنچه دهند.

در اختیار موضوع  نیاستفاده از ا یبرا یدیفارس فرصت جد جیخل یهمکار یشورا یو کشورها

های کشورهای عرب منطقه در همکاری با عراق نیز نشان از تمایل و کنشگری گریدارند؛ کنش

 عه روابط با عراق دارد.ها در برخورداری از این فرصت در توسآن

و  ایتوجه به این نکته بسیار ضروری است که توسعه روابط با عراق از سوی رقبای منطقه -11

شود؛ درگیر شدن کشورهای عربی، ترکیه و ای ایران، تنها به توسعه صادرات ختم نمیفرامنطقه

ایران را بیش از  چین در ساختارهای صنعتی و تجاری عراق، زمینه وابستگی این کشور به رقبای

چه استمرار و توسعه صادرات غیر نفتی و حفظ گستره کند؛ در چنین شرایطی، چنانپیش مهیا می

بایست رویکرد جدیدی باشد، مینفوذ هژمونیک ایران در عراق مورد توجه سیاستگذار داخلی می

 نسبت به روابط با این کشور اتخاذ شود. 

از فقدان  یاختلاف ناش نیااست و  رانیل و ظاهرا به نفع او عراق نامتعاد رانیا یروابط تجار -12

. این وضعیت ممکن است به پایداری و تداوم تجارت اقتصاد عراق است داریتنوع و ساختار ناپا

عراق در دوجانبه نیز لطمه وارد نماید. بررسی موضوع از ابعاد اقتصاد سیاسی نشان می دهد که 
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 یدیجد تفارس فرص جیخل یهمکار یشورا یکشورهاست و اخود  یفعل تیوضعبرای تغییر تلاش 

با  یعرب منطقه در همکار یکشورها یهایگردارند؛ کنش اریموضوع در اخت نیاستفاده از ا یبرا

 فرصت در توسعه روابط با عراق دارد. نیاز ا یها در برخوردارآن یو کنشگر لینشان از تما زیعراق ن

 تیتوسعه فعال ،یخارج یگذارهیعراق در سه حوزه جذب سرما یتجار استیس کهنیبا توجه به ا

 چیدر ه رانیکه ا رسدیبه صادرات نفت متمرکز است، به نظر م یو کاهش وابستگ یبخش خصوص

با توجه به  یاهیرو نیرا با عراق آغاز نکرده است و چن یداردامنه یبخش ها همکار نیاز ا کی

یمن شیو عراق به نما رانیروابط ا ندهیرا از آ یانداز مطلوبشمها، چبخش نیبر ا رانیا یتمرکز رقبا

 .گذارد
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