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چکیده
داشته  ایران  اقتصاد  در  توجهی  قابل  توسعه  اخیر  سالیان  در  که  ایران  تولیدی  بخش های  از  یکی 

شناسایی  برای   )DSM(تصمیم پشتیبانی  مدل  از  مقاله  این  در  می باشد.  دارو  صنعت  است، 

زمینه های توسعه صادرات محصولات دارویی-انسانی استفاده شده است. بر اساس نتایج مدل، 

شناسایی  دارویی-انسانی  محصولات  صادرات  توسعه  برای  هدف  محصول-بازار  ترکیب   498

 205 متوسط”،  صادراتی  هدف  بازار  “محصول-  گروه  در  ترکیب   196 تعداد،  این  از  که  شده اند 

گروه “محصول- بازار  گروه “محصول- بازار هدف صادراتی ضعیف” و 64 ترکیب در  ترکیب در 

ج.ا  هدف،  بازار  محصول-  ترکیب   498 میان  از  می گیرند.  قرار  ضعیف”  خیلی  صادراتی  هدف 

آنتی بیوتیک ها  ایتالیا«،  )کد293919)-بازار  کدئین  و  »مرفین  ترکیب:  پنج  صادرات  در  تنها  ایران 

برای عمده فروشی )کد 300320(-بازار افریقای جنوبی«، »آنتی بیوتیک ها برای خرده فروشی)کد 

زخم  چسب  »انواع  و  عمان«  300490(-بازار  )کد  دارویی  »مکمل های  عمان«،  -بازار   )300420

گروه مدیریت بازرگانی، واحد قم، دانشگاه آزاد اسلامی، قم، ایران *. دانشجوی دکتری، 
گروه مدیریت بازرگانی، واحد قم، دانشگاه آزاد اسلامی، قم، ایران **. استادیار 

***. استادیار بخش مدیریت دانشگاه پیام نور، تهران، ایران
■ رسول ثانوی فرد، نویسنده مسئول
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سایر  دارد.  هدف  بازار  در  خود  اصلی  رقبای  از  پررنگ تر  حضوری  مالزی«  -بازار   )300510 )کد 

برای  بالقوه  صادراتی  فرصت های  به عنوان  شده  شناسایی  هدف  محصول-بازار  ترکیب های 

به  )کد293919(  هیدروکلراید  نوسکاپین  صادرات  آنها  مهمترین  که  می شوند  محسوب  کشورمان 

فرانسه،  آلمان،  بازارهای  به  )کد300590(  استریل  و  گاز  باند،  انواع  انگلستان،  و  فرانسه  بازارهای 

انگلستان و بلژیک و صادرات مکمل های دارویی)کد200490( به آمریکا، ایتالیا، انگلستان و ژاپن 

پیچیده تر  محصولات  صادرات  و  تولید  برای  لازم  اهتمام  که  می شود  توصیه  همچنین  می باشند. 

که بر توسعه محصولات با پیچیدگی و فناوری  که سیاست های متنوع سازی صادرات  باشد. چرا 

کشورها به همراه خواهند داشت.  بالاتر متمرکز باشد، ره آورد های قابل توجهی برای رشد اقتصادی 

F14, F13, L26, O24, N75: JEL طبقه بندی
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مقدمه

راه کار  به عنوان  را  واردات  جایگزینی  سیاست  توسعه،  درحال  کشورهای  اغلب   ،1980 دهه  تا 
بعد  به  دهه  این  از  کردند.  انتخاب  اقتصادی  رشد  به  یابی  دست  و  صنعت  بخش  توسعه 
از  کره  جنوبی، سنگاپور، چین، هند و مالزی  کشورهای در حال توسعه موفق مانند  از  تعدادی 
گرفتند و به اجرای استراتژی توسعه صادرات  استراتژی جایگزینی واردات، به مرور زمان فاصله 
و  پرداختند  متکی  صادراتی  بازارهای  گسترش  و  صادرات  افقی  و  عمودی  توسعه  بر  متکی 
که  جایی  تا  کنند  کسب  اخیر  دهه  دو  در  خاص  به طور  چشمگیری  اقتصادی  رشد  توانستند 
اطلاق  آسیا  ببرهای  عنوان  آسیا،  شرق  جنوب  کشورهای  به  اقتصادی  رشد  در  جهش  منظر  از 
که از دهه 1960 استراتژی  کشورهای در حال توسعه  می شود. در این میان بخش قابل توجهی از 
کردند، نتوانستند مانند ببرهای آسیایی وارد فاز مهم توسعه صادرات  جایگزینی واردات را اجرا 
تقریباً  را  اقتصادی  توسعه  فرایند  که  کرد  اشاره  ایران  ج.ا  به  آنها  میان  از  می توان  که  شوند 
کشور به موفقیت های  کرده است اما هیچگاه نتوانست مانند این  کره جنوبی شروع  با  همزمان 
این  اغلب  یابد.  دست  صادراتی  و  تولیدی  مولد  ساختار  متنوع سازی  عرصه  در  توجهی  قابل 
اولیه  مواد  صادرات  در  همچنان  تین،  لا آمریکای  و  افریقا  آسیا،  در  توسعه  حال  در  کشورهای 
که  کالاهای با ارزش افزوده متمرکز شده اند  خام، نیمه فرآوری شده و تعداد بسیار محدودی از 
اقتصادی  شوک های  جهانی،  بازار  در  اولیه  مواد  قیمت  بالای  نوسانات  دلیل  به  وابستگی  این 
ناشی از نوسانات رابطه مبادله و در تعدادی از آنها نفرین منابع طبیعی را به همراه داشته است. 
در  کشورهای  اهداف  از  یکی  همواره  صادراتی،  سبد  متنوع سازی  و  صادرات  توسعه  و  ر این  از 
کالاهای با ارزش  حال توسعه می باشد. اجرای سیاست متنوع سازی صادرات، اولًا موجب تولید 
از  حرکت  با  ثانیاً  می شود.  بازاریابی(  فعالیت های  و  اضافی  فرایندهای  )به واسطه  تر  بالا افزوده 
پایین دستی،  و  میان دستی  کالاهای  تولید  به سمت  تولید  زنجیره  در  بالادستی  کالاهای  تولید 
کم شده و بهره وری عوامل تولید افزایش  حساسیت اقتصاد به شوک های ناشی از رابطه مبادله 
بطورکلی  شد1.  خواهد  بیشتر  نیز  جهانی  ارزش  زنجیره  در  ملی  اقتصاد  ود  ور احتمال  و  می یابد 
تر  بالا فناوری  و  پیچیدگی  با  محصولات  توسعه  بر  که  صادرات  متنوع سازی  سیاست های 
به طوری که  کشورها خواهند داشت  اقتصادی  برای رشد  توجهی  قابل  ره آورد های  باشد،  متمرکز 

1. امیری و بشخور، )1396(، ص 128.
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کشورها به تولید  گر  که تولید می کنند. ا کشورها به آن چیزی تبدیل خواهند شد  گفت:  می توان 
کشورهای توسعه یافته تولید و صادر می کنند بپردازند قطعاً سیاست  که  تی  و صادرات محصولا
گر  ا اما  داشت.  خواهد  آنها  اقتصادی  رشد  برای  توجهی  قابل  دستاوردهای  صادرات،  توسعه 
توسعه  حال  در  کشورهای  تولیدی  ساختار  مختص  محصولات  صادرات  و  تولید  در  کشورها 
و  نخواهد داشت  آوردی  ره  آنها چندان  اقتصادی  رشد  برای  گونه سیاست ها  این  متمرکز شوند 

که نفرین هم به همراه داشته باشند. چه بسا 
وسازی  یکی از رشته فعالیت های با فناوری بالا و محصولات با پیچیدگی بالا، صنعت دار
کرد.  خواهد  توجهی  قابل  کمک  کشور  اقتصادی  رشد  به  صنعت  این  توسعه  که  می باشد 
که درآمد  به طوری  6 درصدی است؛  تا   3 با رشد سالانه  دنیا  بزرگ  از صنایع  وسازی یکی  دار
وسازی دنیا از 800 میلیارد دلار در سال 2009 به 1250 میلیارد دلار در سال 2019 رسیده  صنایع دار
وی ایران طی 10 سال  و پیش بینی می شود در سال 2023 به 1500 میلیارد دلار برسد. صنعت دار
 10 رقم حدود  این  ارزش دلاری  با  که  30 درصد رشد داشته  تا   28 متوسط، سالانه  به طور  اخیر 
تر است و همین  ویی جهان بالا که از میانگین رشد 3 تا 6 درصدی صنعت دار درصد می شود 
کرده است. ارزش  وسازی دنیا تبدیل  امر، ایران را به یکی از قدرت های نوظهور در صنعت دار
به   1398 سال  در  که  بود  دلار  میلیون   6200 حدود   ،1397 سال  در  ایران  ویی  دار صنعت  بازار 
ایران  تولید, عملکرد صادراتی  توجه در بخش  قابل  میلیون دلار رسید1. برخلاف عملکرد   7100
انسانی  وی  دار محصولات  صادرات  حجم  نیست.  بخش  رضایت  چندان  و  دار صنعت  در 
کشور  که در مقایسه با حجم سبد صادراتی  ایران در سال 2018 برابر 79 میلیون دلار بوده است 
ویی در سبد صادراتی ایران بسیار اندک می باشد  چندان چشمگیر نیست. تنوع محصولات دار
افغانستان  و  عراق  سوریه،  مانند  صادراتی  بازار  شمار  انگشت  تعداد  بر  اصلی  تمرکز  همچنین  و 
با  می رسد  نظر  به  ضروری  اساس  این  بر  دارند.  نیز  بالایی  تجاری  ریسک  اغلب  که  می باشد 
و، اقلام دارای پتانسیل صادراتی )از منظر تقاضا( و  کشور در صنعت دار توجه به توان تولیدی 
توسعه  به  شایانی  کمک  امر  این  که  گردند  شناسایی  پتانسیل  دارای  هدف  بازارهای  همچنین 

ویی تأمین، )1399(. 1. شرکت سرمایه گذاری و دار
ایران در سال های 1397 و 1398 به ترتیب معادل 26 هزار میلیارد تومان و30 هزار میلیارد تومان  وی  بازار صنعت دار  ارزش 

که به منظور امکان مقایسه بر مبنای نرخ ارز 42000 ریالی به دلار تبدیل شده است. گزارش شده بود 
https://www.tpicoholding.com/news/-/asset_publisher/rwH9D4ACBzag/content/---455
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سایر  مانند  وسازی  دار صنعت  توسعه  این صورت  غیر  در  کرد.  خواهد  کشور  در  و  دار صنعت 
رقابت  پذیری  قدرت  و  شده  محدود  آینده  در  اندک،  رقابت پذیری  قدرت  با  بزرگ  صنایع 
و و  کرد. شناسایی بازارهای هدف صادراتی و محصولات جذاب در صنعت دار پیدا نخواهد 
ویی می تواند به انجام فعالیت های تحقیق و توسعه )به  افزایش حجم صادرات محصولات دار
کند و یکی از شریان های اصلی  کمک   ) و عنوان موتور توسعه توان رقابت پذیری در صنعت دار

تأمین مالی برای فعالیت های تحقیق و توسعه باشد. 
شناسایی  به  تصمیم1  پشتیبان  مدل  کمک  با  تا  دارد  قصد  حاضر  مقاله  اساس،  این  بر 
عبارت  به  بپردازد؛  صادراتی  هدف  بازارهای  همچنین  و  و  دار صنعت  در  جذاب  محصولات 
فرصت های  بر شناسایی  و،  دار ارزیابی عملکرد صادراتی صنعت  به جای  تحقیق  این  در  بهتر 
بر  تصمیم  پشتیبان  مدل  می شود.  کید  تا صنعت  این  آتی  عملکرد  بر  موثر  واقع بینانه  و  ممکن 
است  شده  متمرکز  واردات  تقاضای  بر  موثر  عوامل  اساس  بر  صادراتی  فرصت های  شناسایی 
فرصت های  همچنین  و  ممکن  صادراتی  فرصت های  می توان  وش  ر این  کمک  با  و  ر این  از 
کالاهای صادراتی- وش مبتنی بر فرایند فیلتراسیون  کرد. این ر صادراتی واقع بینانه را شناسایی 
کالاها و بازارهای غیر جذاب را حذف می کند. نوآوری  بازارهای صادراتی بوده و در هر مرحله 
که یکی از عوامل موثر بر تقاضای واردات، نرخ تعرفه  وش شناسی آن است  این تحقیق از منظر ر
می باشد.  تصمیم”  پشتیبان  “مدل  در  سوم  فیلتر  شالوده های  از  یکی  که  است  واردکننده  کشور 
از  متغیر،  این  به جای  مرور می شوند-  مقاله  که در قسمت دوم  در مطالعات تجربی -  کنون  تا
عضو  ایران  ج.ا.  که  آنجا  از  است.  می شده  استفاده  فیزیکی  فاصله  مانند  جانشین  متغیرهای 
با اعضای  تعرفه ای  رفتار  مانند  ایران  با ج.ا.  تعرفه ای  رفتار  لذا  نیست  سازمان جهانی تجارت 
کشور وارد کننده به عنوان یک عامل  سازمان جهانی تجارت نمی باشد. بر این اساس نرخ تعرفه 
پشتیبان  مدل  وارد  ایران  به  مربوط  تحلیل های  در  بایستی  واردات،  تقاضای  بر  تاثیر گذار  مهم 
در  ویی  دار محصولات  به  مربوط  تعرفه  داده های  گردآوری  با  تحقیق  این  در  شود.  تصمیم 

کننده، فیلتر سوم "مدل پشتیبان تصمیم" تکمیل شده است.  کشورهای وارد 
که در بخش دوم مبانی نظری و مطالعات تجربی  ساختار مقاله در ادامه به این شرح است 
مدل  از  حاصل  نتایج  چهارم  بخش  در  و  تحقیق  شناسی  وش  ر سوم  بخش  در  می شوند.  مرور 

پشتیبان تصمیم ارائه می گردد و بخش پایانی نیز به جمع بندی و ملاحظات اختصاص دارد.

1. Decision support model (DSM).
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1. مبانی نظری و مروری بر مطالعات تجربی

در این قسمت، مبانی نظری مرتبط با متنوع سازی صادراتی و همچنین برخی مطالعات انجام 
شده در این خصوص مورد بررسی قرار می گیرد.

1-1. مبانی نظری 

گرفتن  کشور و فاصله  در ادبیات اقتصادی متنوع سازی صادرات به تنوع در اقلام صادراتی یک 
از اقتصاد تک محصولی و تمرکز بر درآمد های ارزی ناشی از صادرات یک یا تعداد محدودی 
نظری  مبانی  مطابق  همکاران(.  و  پینرس2  دی  و  سیگل1  و  )الوانگ  می شود  اطلاق  کالاها  از 
گرفته اند  موجود، دو دسته تئوری در اقتصاد بین الملل در حوزه مباحث توسعه صادرات شکل 
کلاسیک  تئوری های  اول  دسته  بوده اند؛  مختلفی  دوره های  در  سیاست گذاری  مبنای  که 
و  تولید  عوامل  نسبی  وفور  تئوری  و  نسبی  و  مطلق  مزیت  تئوری های  مانند  بین الملل  تجارت 
و  دوم  جهانی  جنگ  از  بعد  دهه های  طی  که  بین الملل  تجارت  جدید  تئوری های  دوم  دسته 
استراتژیک  سیاست  و  رقابتی  مزیت  تئوری  مانند  بین الملل  تجارت  ساختار  در  تحولات  بروز 

گرفتند.  تجاری شکل  
که  کی است  با بحث توسعه صادرات حا تئوری های مهم تجارت بین الملل مرتبط  بررسی 
تا نیمه  از قرن شانزدهم  که  گسترش صادرات، مکتب مرکانتیلیست بود  اولین مکاتب در زمینه 
را  تجاری  تراز  در  مازاد  تشدید  و  تجارت  ونق  ر دکترین  و  داشت  واج  ر میلادی  هجدهم  قرن 
کشور از دید مرکانتیلیست ها تنها  واج داده بود. مثبت شدن تراز تجاری و ارتقای ذخایر پولی  ر
مزیت  تئوری  این  که  امکان پذیر است  کشور خودی  به  دیگر  کشورهای  از  با جاری شدن طلا 
مزیت  تئوری  اساس  بر  کرد.  پیدا  توسعه  اسمیت  آدام  نظریات  اساس  بر  که  می باشد  مطلق 
کشور  که در آن مزیت مطلق دارند. به عبارت بهتر هر  کالاهایی را صادر می کنند  کشورها  مطلق، 
که با بهره وری بیشتری نسبت به سایرین آن  کالایی تخصص پیدا می کند  در تولید و صادرات 
را  کمتری آن  با بهره وری  کشورهای دیگر  که نسبت به  را وارد می کند  کالایی  تولید می کند و  را 
کشور در هیچ یک  که یک  تولید می کند )عدم مزیت مطلق دارد(. تئوری مزیت مطلق زمانی 

1 Alwang and Seigel, (1994).
2. de Pineres, (1997).
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تئوری  ندارد.  خروج  برای  حلی  راه  و  می رسد  بن بست  به  نباشد  مطلق  مزیت  دارای  کالاها  از 
هر  تئوری  این  اساس  بر  می سازد.  برطرف  را  مطلق  مزیت  تئوری  نقص  ریکاردو1  نسبی  مزیت 
بتواند  کشور دیگر  به  کمتری نسبت  با عدم مزیت مطلق  که  کرد  را صادر خواهد  کالایی  کشور 
عدم  آن  در  که  می کند  وارد  را  کالایی  و  می کند(  تولید  را  آن  نسبی  مزیت  )با  کند  تولید  را  آن 
دیگر  کلاسیک  نظریه  دارد.  نسبی  مزیت  عدم  دیگر  عبارت  به  یا  دارد  بزرگتری  مطلق  مزیت 
می باشد.  هکشر-اوهلین  نظریه  یا  تولید  عوامل  نسبی  وفور  نظریه  بین الملل،  تجارت  علم  در 
که  تولیدی  نسبی عامل  وفور  از  که  کرد  را صادر خواهد  کالایی  کشور  هر  نظریه،  این  اساس  بر 
وفور  از  کستان چون  پا کشور  مثلًا  است.  برخوردار  ود،  می ر به کار  آن  تولید  در  بیشتری  با شدت 
پیدا  کاربر می باشد تخصص  کالای  که یک  پارچه  تولید  در  برخوردار است  کار  نیروی  نسبی 
کشورها، قیمت نسبی عوامل  کرد. بر اساس نظریه هکشر-اوهلین با برقراری تجارت بین  خواهد 
که به قضیه هکشر-اوهلین-ساموئلسن نیز معروف  کشورها در بلند مدت همگرا خواهد شد  بین 

است.
تئوری هـای  بین الملـل،  نظـام  سـاختار  در  اساسـی  تحـولات  و  دوم  جهانـی  جنـگ  از  بعـد 
به عنـوان  نشـدند.  تجـارت  جدیـد  وندهـای  ر توضیـح  بـه  قـادر  بین الملـل  تجـارت  کلاسـیک 
کـه بـا مزیت هـای نسـبی ناشـی از وفـور عوامـل تولیـد  کالاهایـی را صـادر می کننـد  کشـورها،  مثـال 
به وسـیله  کـه  توسـعه  و  تحقیـق  فعالیت هـای  به واسـطه  کالاهـا  ایـن  نـدارد.  چندانـی  همخوانـی 
ون بنگاه هـا شـکل می گیـرد، تولیـد  کـه در در بنگاه هـا انجـام می شـود و همچنیـن سـرمایه انسـانی 
ون بنگاه"  می شـوند. همچنیـن تئوری هـای سـنتی تجـارت بین الملـل قـادر بـه توضیح "تجـارت در
ملیتـی شـکل می گیـرد.  فعالیت هـای شـرکت های چنـد  اسـاس  بـر  بنـگاه  ون  در تجـارت  نیسـتند. 
کـه  ملیتـی  شـرکت های چنـد  واحد هـای مختلـف  تولیـد جهانـی،  زنجیـره  فراینـد  در  به طوری کـه 
دارنـد،  قـرار  تولیـد  زنجیـره  کـدام قسـمت  در  اینکـه  دارنـد، حسـب  قـرار  کشـورهای مختلـف  در 
بـه صـورت  ایـن محصـولات  بـازار جهانـی  اسـاس همیـن نکتـه  بـر  بـا یکدیگـر تجـارت می کننـد. 
کامل در تعارض اسـت. با توجه  کـه بـا اصـل رقابت  انحصـاری و یـا رقابـت انحصـاری می باشـند 
بـه حقایـق جدیـد در عرصـه تجـارت بین الملـل و ناتوانـی تئوری هـای سـنتی تجـارت بین الملـل 
که بتوانـد تغییر  در توضیـح ایـن حقایـق، نظریه پـردازان بـه بسـط تئوری هایـی جدیـدی پرداختند 

1. Ricardo.
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سـاختارهای نویـن در نظـام تجـارت بین الملـل را توضیـح دهـد. به عنـوان مثـال بـه جـای فـرض 
ماننـد  بین الملـل  تجـارت  سـنتی  تئوری هـای  در  کامـل  اطلاعـات  و  کامـل  رقابـت  بـازار  مسـلط 
مزایـای  و  ناقـص  رقابـت  بـازار  تئوری هـای جدیـد فرضیـه  نسـبی، در  و  مزیـت مطلـق  نظریه هـای 
محصـول"،  زندگـی  چرخـه  نظریـه    " بـه  می تـوان  کـه  شـدند  جایگزیـن  نـوآوری  از  ناشـی  موقتـی 
اسـتراتژیک  نظریـه   " ترجیحـات"،  تشـابه  "فرضیـه  صنعتـی"،  ون  در و  بنگاهـی  ون  در تجـارت   "

کـرد. تجـاری" و " نظریـه مزیـت رقابتـی" اشـاره 
این  بر  یافت،  توسعه  ورنون  ریموند  توسط   1960 سال  در  که  محصول  زندگی  چرخه  نظریه 
کشف  که برای اولین بار آن را  کشوری  که چرخه تولید محصولات جدید در  کید دارد  مسئله تا
(" می باشد. ورنون چرخه ی چهار مرحله ای برای  کرده است به صورت "یو معکوس) و تولید 
و  توسعه  کشف،  اول:  مرحله  می گیرد:  نظر  در  را  شده  کشف  جدید  محصول  یک  عمر  طول 
افزایش  با  دوم:  مرحله  محصول.  کننده  کشف  کشور  داخلی  بازار  در  جدید  محصول  فروش 
کننده افزایش می یابد.  کشف  کشور  تقاضای جهانی برای محصول جدید، صادرات آن توسط 
جهانی  بازار  در  عرضه  جهت  جدید  محصول  تولید  و  خارجی  شرکت های  تقلید  سوم:  مرحله 
افزایش  با  چهارم:  مرحله  دارد.  همراه  به  را  محصول  کننده  کشف  کشور  صادرات  کاهش  که 
کشور  کاهش قیمت های خارجی و بنابراین سود حاصل از تولید محصول جدید،  تعداد رقبا و 
کننده خالص یا نسبی تبدیل  کننده از بازار تولید محصول خارج می شود و به یک وارد  کشف 
به عنوان  کشورهای صنعتی  تولید کنندگان  در حضور  می توان  را  بالا  گانه  مراحل چهار  می شود. 
ماشین  و  ترانزیستورها  تلویزیون،  رادیو،  مانند  تی  محصولا بازار  در  برقی  وسایل  مخترعین  اولین 

کرد. حساب های جیبی مشاهده 
و  واردات  جایگزینی  سیاست  ناقص  عملکرد  به  توجه  با  تجاری  استراتژیک  سیاست 
کامل در عرصه تجارت  نظریه های مزیت نسبی و هزینه فرصت، برقرار نبودن اصل مهم رقابت 
این  گرفت.  شکل  مقیاس  از  ناشی  صرفه های  به وسیله  عوامل  نسبی  وفور  تکمیل  و  جهانی 
نام  استراتژیک تجاری  و سیاست  اسپنسر )1981( مطرح شد  و  براندر  توسط  بار  اولین  سیاست 
پیدا  توسعه  پیشرفته  تکنولوژی  دارای  و محصولات  انحصار چندجانبه  برای وضعیت  و  گرفت 
که از طریق ابزارهای  کرده است. هدف در این نوع سیاست، مداخله دولت در تجارت است 
می پردازد.  صادرات  توسعه  برای  منتخب  استراتژیک  بخش های  از  حمایت  به  سیاستی 
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کارگیری سیاست  کشورهای در حال توسعه با تجارت مبتنی بر مزیت های نسبی می توانند با به 
استراتژیک تجاری به خلق مزیت و توسعه صادرات بپردازند1.

رقابتی  مزیت  می باشد.  رقابتی  مزیت  نظریه  تجارت،  جدید  مهم  نظریه های  از  یکی 
متخصص،  بسیار  انسانی  نیروی  یا  طبیعی،  منابع  به  دسترسی  )مانند  توانمندی هایی  مجموعه 
که منجر به برتری یک شرکت یا بنگاه از منظر عملکردی  تکنولوژی های صنعتی یا اطلاعاتی( 
دیدگاه  است.  شده  تبیین  دیدگاه  دو  اساس  بر  رقابتی  مزیت  نظریه  می شود.  رقبایش  به  نسبت 
کید دارد.  که توسط پورتر2 )1985( توسعه یافته است بر سازمان صنعتی یا توسعه صنعتی تا اول 
تعیین   کننده در سودآوری  بنگاه، نقش  بیرونی  به عنوان محیط  این دیدگاه، ساختار صنعت  در 
را تعیین می کند. دیدگاه دوم نظریه  بلندمدت آن  بلند مدت بنگاه دارد و استراتژی های  و رشد 
به منابع  مزیت رقابتی به دیدگاه منابع محور3 مشهور است. در این دیدگاه مزیت رقابتی بنگاه 
و  کمتر  جانشینی  قابلیت  ارزش تر،  با  کمیاب تر،  منابع  این  هرچه  و  دارد  بستگی  آن  اختیار  در 

پایدارتر خواهد بود. تقلید ناپذیرتر باشند، مزیت رقابتی بنگاه 
افقی  تنوع  بگیرد.  شکل  عمودی  تنوع  و  افقی  تنوع  صورت  به  می تواند  صادرات  در  تنوع 
ترکیب  در  تغییر  باعث  کشورها،  اقتصاد  بر  کالاها  جهانی  قیمت  بی ثباتی  اثر  کاهش  منظور  به 
یافته  افزایش  صادراتی  بخش های  تعداد  که  می دهد  نشان  همچنین  می شود.  اولیه  صادرات 
کاهش داده و به رشد منتج  است. این نوع متنوع سازی وابستگی به تعداد اندکی از بخش ها را 

از صادرات خواهد انجامید و ثبات در درآمد صادرات را به وجود می آورد. 
در  صادرات  و  تولید  در  کشور  یک  شدن  عمیق  راستای  در  صادرات  عمودی  متنوع سازی 
تکنولوژی های  از  استفاده  با  کشور  به طوری که  می گیرد  شکل  محصولات  تولید  زنجیره  راستای 
کشور و همچنین تکنولوژی های جدید خلق شده و یا وارداتی، اقدام به سرمایه گذاری  موجود در 
کننده محصول خام به  کالا می کند و با انجام پردازش ها و بازاریابی از صادر  در زنجیره تولید 
اتفاق  هنگامی  عمودی  تنوع  بهتر  عبارت  به  می شود.  تبدیل  شده  فرآوری  و  نهایی  محصولی 
با  محصولات  سمت  به  اولیه  مواد  و  خام  محصولات  از  کشور  یک  صادراتی  سبد  که  می افتد 

1. انصاری، )1387(.
2. Porter
3. Resource base view
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از  کارخانه ای بیشتر  تولید و صادرات محصولات نهایی و  کند. قطعا  تغییر  افزوده بیشتر  ارزش 
مواد اولیه و خام صنعتی می باشند. 

گذشته 1-2. مروری بر مطالعات 

هدف  بازارهای   ،) صادراتی)کالا اقلام  متنوع    سازی  منظر  دو  از  صادراتی  سبد  متنوع سازی 
 ) کالا/بازار ( و متنوع   سازی ترکیب محصول صادراتی و بازار هدف صادراتی)یا  صادراتی)بازار

انجام می شود.
سه  در  جنوبی  افریقای  صادراتی  فرصت های  شناسایی  به   )2010( همکاران  و  پیرسون1 
آنها 51 فرصت صادراتی  برزیل، هند و چین به عنوان "موتورهای رشد جنوب" پرداختند.  کشور 
کردند. سهم  مورد در چین شناسایی  و 259  مورد در هند   198 برزیل،  )محصول صادراتی( در 
برزیل  در  صادراتی  فرصت های  کل  درصد   49 حدود  برزیل  بازار  در  جنوبی  افریقای  بازاری 
مهمترین  است.  درصد   41 هند  برای  و  درصد   19 چین  برای  نسبت  این  حالی که  در  می باشد 
کارخانه ای،  از محصولات  برزیل شامل بخشی  بازار  افریقای جنوبی در  فرصت های صادراتی 
فرصت های  مهمترین  هستند.  شیمیایی  محصولات  و  مواد  و  خام  نفت  جز  به  خام  اولیه  مواد 
مواد  کارخانه ای،  محصولات  از  بخشی  شامل  چین  و  هند  بازار  در  جنوبی  افریقای  صادراتی 
کارخانه ای متفرقه  اولیه خام به جز نفت خام، ماشین آلات و وسایل حمل ونقل، و محصولات 
با  یونان  در  صادراتی  فرصت های  شناسایی  به   )2016( اسکینتزی2  و  کانلوپولوس  هستند. 
از داده های تجارت با طبقه بندی  آنها  کمک مدل پشتیبان تصمیم پرداختند. برای این منظور 
از  بیش  تحقیق  این  در  آنها  پرداختند.   2011 تا سال  پنج ساله  زمانی  دوره  رقمی طی  HS شش 

هزار   24 از  بیش  و  ممکن  صادراتی(  هدف  محصول-بازار  )ترکیب  صادراتی  فرصت  هزار   95
درصد   86 در  یونان  بازار  سهم  که  کردند  شناسایی  را  یونان  برای  واقع بینانه  صادراتی  فرصت 
فرصت های صادراتی ممکن و 76 درصد فرصت های صادراتی واقع بینانه ناچیز می باشد. تنها 
در پنج درصد فرصت های صادراتی ممکن و هشت درصد فرصت های صادراتی واقع بینانه سهم 
صادراتی  فرصت های  درصد   55 است.  توجه  قابل  بسیار  هدف  بازارهای  در  یونان  صادراتی 
صادراتی  فرصت های  درصد   21 حدود  و  می باشد  رشد  حال  در  اما  کوچک  شده  شناسایی 

1. Pearson.
2. Kanellopoulos & Skintzi.
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واقع بینانه بزرگ و در حال رشد می باشد. مهمترین بازارهای هدف شناسایی شده برای یونان 
کامرون1 و همکاران )2017(  وپایی و امریکای شمالی و جنوبی می باشد.  کشورهای ار مربوط به 
DSM به شناسایی ترکیب محصول-بازار هدف صادراتی برای صنعت میوه در  کمک مدل  با 
استفاده   (HS HS )فصل هشتم  از طبقه بندی  آنها  منظور  این  برای  پرداختند.  افریقای جنوبی 
کشور شناسایی  کردند و 1221 فرصت صادراتی واقع بینانه برای 54 محصول این بخش در 107 
“پتانسیل  دارای  مورد   22 در  تنها  افریقای جنوبی  نشان می دهد  تحقیق  نتایج  کردند. همچنین 
محصول   10 به  مربوط  آن  درصد   80 که  می باشد  کشور   102 در  دلار  میلیارد   3.5 حدود  عمده” 
شناسایی  به   )2017( همکاران  و  کویورس  می باشد.  لیمو(  و  نارنگی  سیب،  انگور،  جمله  )از 
یک  به عنوان  جنوبی  کره  و  ژاپن  چین،  کشورهای  در  تایلند  صادراتی  واقع بینانه  فرصت های 
DSM پرداختند.  منطقه اقتصادی پویا و یک مقصد صادراتی استراتژیک، با استفاده از مدل 
کشورهای چین )12.45 درصد(، ژاپن )8.56  نتایج نشان می دهد، پتانسیل صادراتی تایلند به 
به شناسایی فرصت های  و همکاران  رنسبرگ2  کره جنوبی )6.23 درصد( می باشد.  و  درصد( 
حاصله  نتایج  اساس  بر  پرداختند.   DSM وش  ر با  جنوبی  افریقای  و  تایلند  بین  صادراتی 
بیشترین فرصت های صادراتی افریقای جنوبی به تایلند مربوط به صنایع مواد شیمیایی و آهن 
کدهای HS شش رقمی  که هر یک از آنها شامل 30 محصول مختلف در سطح  و فولاد می شود 
می شود. بیشترین پتانسیل صادراتی افریقای جنوبی به تایلند مربوط به مواد غذایی، سایر مواد 
کوپلو3  به بررسی  کونستانتا شیمیایی، فلزات اساسی غیر آهنی، ماشین آلات و تجهیزات می شود. 
با  بر اساس داده های تجارت   DSM کمک مدل  با  یونان  واقع بینانه در  فرصت های صادراتی 
کارخانه ای و همچنین  طبقه بندی SITC پرداخت. نتایج تحقیق او نشان می دهد، محصولات 
یونان هستند درحالی که  برای  واقع بینانه  غذا و حیوانات زنده، مهمترین فرصت های صادراتی 
این  برای  صادراتی  فرصت  چندان  نقل  و  حمل  تجهیزات  و  ماشین آلات  با  مربوط  محصولات 

نمی شوند. کشور محسوب 
که  است   )1391( یعقوبی  مطالعه  به  معطوف  ایران  در  تصمیم  پشتیبان  مدل  از  استفاده 
فناوری  با  خدمات  برای  صادراتی  هدف  بازارهای  اولویت بندی  به  مدل  این  کمک  با 

1. Cameron.
2. Rensburg, (2019).
3. Konstantakopoulou., (2020).
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شناسایی  به  تصمیم  پشتیبان  مدل  کمک  با  نیز   1392 سال  در  یعقوبی  پرداخته است.  بالا 
فرصت های صادراتی برای صنایع با فناوری بالا پرداخت. یعقوبی و منظری و رضایی )1397( 
با  بالا  فناوری  با  برای محصولات  اسلامی  کشورهای  در  ایران  بازارهای صادراتی  به شناسایی 
 SITC طبقه بندی  براساس  صادرات  داده های  از  آنها  پرداختند.  تصمیم  پشتیبان  مدل  کمک 
نشان  مذکور  تحقیق  یافته های  کردند.  استفاده   2008-2015 زمانی  دوره  طی  چهار  ویرایش 
کشورهای برخوردار  کالاهای با فناوری بالای ایران،  که مهم ترین بازارهای هدف برای  می دهد 
بحرین، می باشند.  و  ترکیه  قطر،  مالزی،  مانند  اخیر،  بالا طی دهه  تجارت  و  اقتصادی  رشد  از 
وش های  با ر اولویت بندی فرصت  های صادراتی  زمینه  در  ایران مطالعات دیگری  در  همچنین 
اولویت بندی  و  " شناسایی  با عنوان  انجام شده است؛ ولی بیگی )1384( در مطالعه ای  دیگر 
شاخص  از  استفاده  با   "2003-1997 سال های  طی  غذایی  صنایع  صادراتی  هدف  بازارهای 
با  نمود و سپس  انتخاب  را  قابل صدور  از محصولات غذایی  برخی  مزیت نسبی آشکار شده، 
وش های غربالگری و تاپسیس، بازارهای هدف صادراتی را تعیین و اولویت بندی  از ر استفاده 
کشورهای ساحلی دریای خزر در  نمود. حسن پور و ثاقب )1383( به بررسی زمینه های مشارکت 
کشورهای  کالایی پرداختند. برای این منظور آنها معیار تشابه صادرات و واردات میان  تجارت 
که  مذکور طی سال های 2000-1997 را مورد بررسی قرار دادند. نتایج تحقیق آنها نشان می دهد 
که  می باشد  درصد  هشت  از  کمتر  خزر  دریای  ساحلی  کشورهای  گروهی  ون  در تجارت  میزان 
کشورهای ساحلی دریای خزر  وج  کالایی میان ز یکی از دلایل آن پایین بودن پتانسیل تجارت 
کشورهای ساحلی  وج  ز تمام  میان  واردات  تشابه صادرات  متوسط شاخص  به طوری که  است. 
سطح  در  دوجانبه  صادراتی  پتانسیل  مدل  کمک  با   )1390( پور  حسن  می باشد.  درصد   25
پرداخت.  عراق  بازار  در  ایران  صادراتی  پتانسیل های  شناسایی  به   HS رقمی  شش  کدهای 
گرچه ایران در صادرات غیرنفتی به بازار عراق دارای تجارت  یافته های تحقیق نشان می دهد ا
مکملی می باشد لیکن به جهت تفاوت در ترکیب صادرات ایران و رقبای صادراتی منطقه نظیر 
توسعه  فرآیند  چنانچه  آینده،  سال  چند  تا  عراق  اقتصادی  رشد  به  عنایت  با  همچنین  و  ترکیه 
کندی  کیفیت تولید( به  کار، تنوع صادرات و  کسب و  صادرات صنعتی ایران )اعم از فضای 
ود احتمال حضور مستمر و پایدار ترکیه در بازار عراق بسیار جدی خواهد بود و این امر  پیش ر

در بلندمدت مانع حضور مستمر و پایدار شرکت های صادراتی در بازار عراق خواهد بود.
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2. روش شناسی

برای  جذاب  صادراتی  هدف  بازارهای  و  ویی  دار محصولات  شناسایی  برای  تحقیق  این  در 
غربالگری  ویکرد  ر یک  بر  مبتنی  مدل  این  می شود.  استفاده  تصمیم  پشتیبان  مدل  از  ایران 
کرده است. در این مدل فرصت های  کویورس و همکاران )1995( توسعه پیدا  که توسط  است 
صادراتی )محصول و بازار هدف( بر اساس چندین معیار در قالب چهار فیلتر متوالی شناسایی 
کشورها از منظر قدرت خرید )درآمد سرانه(، اندازه بازار )GDP واقعی(  می شوند. در فیلتر اول 
از  و اندازه ریسک اقتصادی رتبه بندی می شوند. در فیلتر دوم ترکیب محصول-بازار صادراتی 
و  بازار هدف  واردات  کوتاه مدت  رشد  بازار هدف،  واردات  بلند مدت  رشد  منظر سه شاخص 
سهم نسبی بازار هدف در بازار جهانی رتبه بندی می شوند. در فیلتر سوم ترکیب محصول-بازار 
در  هدف  بازار  بودن  بسته  درجه  و  هدف  بازار  رقبا  تمرکز  درجه  شاخص  دو  منظر  از  صادراتی 
بازارهای  از  فیلتر برشمرده شده تعدادی  از سه  مقابل صادرات رتبه بندی می شوند. در هر یک 
حذف  تحلیل  از  سوم(  و  دوم  )فیلترهای  هدف  محصول-بازار  ترکیب  یا  و  اول(  )فیلتر  هدف 
صادراتی  فرصت  اساس  بر  منظر  از  صادراتی  محصول-بازار  ترکیب  آخر  فیلتر  در  می شوند. 
واقع بینانه و یا فرصت های صادراتی ممکن دسته بندی می شوند. در ادامه هر یک از فیلترها به 

اختصار توضیح داده می شوند.

کشورها فیلتر اول: انتخاب 

برای  کشورها  واقعی   GDP و  واقعی  سرانه   GDP کشوری،  ریسک  شاخص  سه  از  استفاده  با 
انتخاب می شوند. فیلتر دوم 

کشوری، GDP سرانه واقعی و GDP واقعی 	  گام اول: داده  های مربوط به سه متغیر ریسک 
ریسک  شاخص  میانگین  از  استفاده  با  است.  شده  جمع  آوری  کشور   159 برای  کشورها 
انتخاب  بودند  میانگین  از  کوچک تر  کشوری  ریسک  دارای  که  را  کشورهایی  کشوری، 

کشور انتخاب شدند. شده اند. در این مرحله 138 
زیر 	  فرمول  کمک  با  را  کشورها  واقعی   GDP و  واقعی  سرانه   GDP شاخص  دو  دوم:  گام 

کردیم: استاندارد 
 )1(



رگانی، شماره 97، زمستان  1399  وهشنامه باز پژ 112 

نرمالایز  یک  تا  صفر  بین  واقعی   GDP و  واقعی  سرانه   GDP شاخص  دو   )1( فرمول  اساس  بر 
را  آن  و  می آوریم  به دست  را  شده  نرمالایز  شاخص  دو  جبری  جمع  بعدی  گام  در  می شوند. 
کشورها بر اساس شاخص نرمالایز شده  شاخص نرمالایز شده GDP می نامیم. به منظور انتخاب 
می کنیم  محاسبه  آن  برای  بحرانی  مقدار   )2016( اسکینتزی  و  کانلوپولوس  از  پیروی  به   ،GDP

انتخاب  دوم  فیلتر  برای  بحرانی  مقدار  از  بزرگتر   GDP شده  نرمالایز  شاخص  با  کشورهایی  و 
می شوند. به منظور محاسبه مقدار بحرانی از فرمول زیر استفاده می کنیم:

 )3(

و   می باشد.    GDP شده  نرمالایز  شاخص  برای  بحرانی  مقدار    )2( رابطه  در 
بر  پارامتر   هستند.   GDP شده  نرمالایز  شاخص  معیار  انحراف  و  میانگین  نمونه ای  مقادیر 
در  پارامتر  تحقیق  این  در  می آید.  به دست   (Numerical solution) عددی  حل  راه  اساس 
کشورهای اضافه شده به نمونه اتفاق می افتد. که پرش اساسی در تعداد  جایی انتخاب می شود 
برای  کشور   70 کشور،   159 میان  از  نهایت  در  یک  غربالگری  انجام  با  حاضر  مطالعه  در 

مرحله دوم انتخاب شدند.

فیلتر دوم: پویایی و اندازه بازار هدف

سه  اساس  این  بر  می شود.  کید  تا بازار  رشد  میزان  و  هدف  بازار  نسبی  اندازه  بر  مرحله  این  در 
کشور  کشور هدف و سهم  کوتاه مدت واردات  کشور هدف، رشد  شاخص رشد بلند مدت واردات 
محصول  واردات  تغییر  درصد  بلند مدت،  رشد  برای  می شود.  محاسبه  جهانی  بازار  در  هدف 
کوتاه مدت،  رشد  برای  می شود.  محاسبه   2018 و   2015 زمانی  مقطع  دو  بین   i کشور  توسط   j
می شود.  محاسبه   2018 و   2017 سال  دو  بین  کشور   توسط  محصول   واردات  تغییر  درصد 
کشور  در واردات جهانی محصول  می باشد: شاخص سوم سهم واردات محصول  توسط 
( بین دو  کشور  ) ( واردات محصول  توسط  فرمول محاسبه رشد بلند مدت )

سال 2015 و 2018 به صورت زیر می باشد:
 )3(
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) بین دو  ) i کشور ( واردات محصول j توسط  کوتاه مدت ) فرمول محاسبه رشد 
سال 2017 و 2018 به صورت رابطه )4( می باشد:

 )4(
واردات جهانی  در   ) ( کشور   توسط  واردات محصول    ) ( نسبی  فرمول سهم 

( به صورت رابطه )5( می باشد: ( j محصول 
 )5(

کشور i ام بایستی با چه نرخی در بلند مدت  که واردات محصول j ام توسط  نکته مهم آن است 
کند و چه سهمی در بازار جهانی محصول j داشته باشد تا از فیلتر دوم عبور  کوتاه مدت رشد  و یا 
کانلوپولوس و اسکینتزی )2016( برای هر یک از شاخص های  کند. برای این منظور به پیروی از 
می کنیم. تصمیم گیری  آنها  اساس  بر  و  می آوریم  به دست  بحرانی  مقدار  یک  دوم  فیلتر 
کوتاه مدت از فرمول های )6( و )7( استفاده  برای محاسبه مقدار بحرانی رشد بلندمدت و 

می کنیم:

 )6(

 )7(

کوتاه مدت واردات  در معادلات )6( و )7( و  به ترتیب نرخ رشد بلندمدت و 
و  بلندمدت  نرخ رشد  برای  بحرانی  مقادیر  ترتیب  به  و   و   jام  جهانی محصول 

کوتاه مدت هستند. پارامتر  به صورت رابطه )8( تعریف می شود:

 )8(

که قصد شناسایی  کشوری  در رابطه )8(  مزیت نسبی آشکار شده ج.ا .ایران )و یا هر 
نسبی  مزیت  می باشد.  jام  محصول  صادرات  در  داریم(  آن  برای  را  جدید  هدف  بازارهای 

jام به صورت رابه )9( تعریف می شود: n در صادرات محصول  کشور  آشکار شده 
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 )9(
صادرات  کل  و  nام  کشور  توسط  jام  محصول  صادرات  ترتیب  به  و     )9( رابطه  در 
صادرات  کل  و  jام  محصول  جهانی  صادرات  ترتیب  به  و   می باشند.   ام   n کشور 

می باشند. جهانی 
 ( ) i کشور ( واردات محصول j توسط  برای محاسبه مقدار بحرانی سهم نسبی )

j از فرمول )10( استفاده می کنیم: در واردات جهانی محصول 

 )10(

i با مقادیر بحرانی  کشور  j توسط  کوتاه مدت واردات محصول  با مقایسه نرخ رشد بلندمدت و 
کشور i با مقدار بحرانی آن می توان  آنها و همچنین مقایسه سهم نسبی واردات محصول j توسط 

که در جدول )1( خلاصه شده اند. به هشت دسته   بندی زیر رسید 

کوتاه مدت و  کالا-بازار بر اساس شاخص های رشد بلند مدت،  گروه بندی جفت  جدول 1- 
سهم نسبی بازار هدف

کوتاه مدترشد بلندمدتسهم نسبی گروه بندیرشد 

گروه اول000

گروه دوم001

گروه سوم010

گروه چهارم100

گروه پنجم011

گروه ششم101

گروه هفتم110

گروه هشتم111

توسط   j محصول  واردات  کوتاه مدت  رشد  نرخ  یا  و  بلند مدت  رشد  نرخ  گر  ا  )1( جدول  در 
صفر  عدد  صورت  این  غیر  در  و  یک  عدد  باشد  بزرگتر  شده  محاسبه  بحرانی  مقدار  از   i کشور 
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بازار  در   i کشور  توسط   j محصول  واردات  نسبی  سهم  گر  ا همچنین  می شود.  گرفته  درنظر 
j از مقدار بحرانی آن بزرگتر باشد عدد یک و در غیر این صورت عدد صفر در  جهانی محصول 
رشد  مقادیر  که  می گیرند  قرار  محصول-بازارهایی  جفت  اول  گروه  در  می شود.  لحاظ  جدول 
گروه  بزرگتر نمی باشد. در  از مقادیر بحرانی  آنها  بازار  کوتاه مدت و سهم نسبی  بلند مدت، رشد 
از  آنها  واردات  بلند مدت  رشد  مقادیر  فقط  که  می گیرند  قرار  محصول-بازارهایی  جفت  دوم 
کوتاه مدت و سهم نسبی بازار آنها از مقادیر  مقدار بحرانی بزرگتر می باشد درحالیکه مقادیر رشد 
که  گروه هشتم جفت محصول-بازارهایی قرار می گیرند  کوچکتر است؛ و سرانجام در  بحرانی 
کوتاه مدت و سهم نسبی بازار آنها از مقادیر بحرانی بزرگتر هستند.  مقادیر رشد بلند مدت، رشد 
گروه چهارم تا  کویورس و همکاران برای فیلتر سوم، تنها محصولات  در این تحقیق به پیروی از 
گروه های اول، دوم و سوم در تحلیل های بعدی حذف  هشتم را در نظر می گیریم و محصولات 

می شوند.

فیلتر سوم: درجه انحصار و بسته بودن بازار هدف

هدف  بازار  بودن  بسته  و  بودن  انحصاری  یا  تمرکز  درجه  شاخص  دو  اساس  بر  مرحله  این  در 
غربالگری انجام می شود. برای محاسبه درجه تمرکز و یا انحصاری بودن بازار هدف از شاخص 
از  کی  حا باشد،  بزرگتر  شاخص  این  عددی  مقدار  هرچه  می شود.  استفاده  هرفیندال-هیرشمن 
می باشد.  صادر کننده  کشورهای  از  معدودی  تعدادی  دست  در  بازار  بودن  انحصاری  درجه 

مقدار عددی شاخص هرفیندال به صورت زیر محاسبه می شود:

 )11(

واردات  کل  و    i کشور  بازار  به   k کشور  توسط   j محصول  صادرات    )11( رابطه  در 
 ( ) هرفیندال-هیرشمن  مقدار عددی شاخص  i می باشد. هرچه  کشور  توسط   j محصول 
می باشد.  بالا  iام  کشور  در  jام  محصول  بازار  در  انحصار  درجه  می دهد،  نشان  باشد،  بزرگتر 
اسکینتزی  و  کانلوپولوس  از  پیروی  به   ( ) شاخص  برای  بحرانی  مقدار  محاسبه  برای 

)2016( از فرمول زیر استفاده می کنیم:
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 )12(
 )13(
 )14(

،  و  به ترتیب مقدار بحرانی، میانگین  در معادلات )12(، )13( و )14(
مقدار  محاسبه  برای   )12( فرمول  از  می باشند.  هرفیندال-هیرشمن  شاخص  معیار  انحراف  و 
استفاده   )1( جدول  چهارم  گروه  در  موجود  کننده  وارد  محصول-بازار  جفت  برای  بحرانی 
کننده  وارد  محصول-بازار  جفت  برای  بحرانی  مقدار  محاسبه  برای   )13( فرمول  از  می شود. 
برای محاسبه  از فرمول )12(  گروه پنجم، ششم و هفتم جدول )1( استفاده می شود.  موجود در 
گروه هشتم جدول )1( استفاده  کننده موجود در  مقدار بحرانی برای جفت محصول-بازار وارد 

می شود. 
تعرفه  نرخ  میانگین  از  iام  کشور  در  jام  محصول  بازار  بودن  بسته  درجه  سنجش  منظور  به 
کننده i برای محصول jام استفاده می شود. به منظور محاسبه مقدار بحرانی از فرمول  کشور وارد 

استفاده می کنیم: زیر 
 )15(

jام  محول  واردات  برای  کشورها  تعرفه  نرخ  بردار  برای  بحرانی  مقدار    )15( رابطه  در 
هستند.  تعرفه  نرخ  شاخص  معیار  انحراف  و  میانگین  نمونه ای  مقادیر  و   می باشد.  
تحقیق  این  در  به دست می آید.   (Numerical solution) راه حل عددی  اساس  بر  پارامتر  
وارد  محصول-بازار  جفت  تعداد  در  اساسی  پرش  که  می شود  انتخاب  جایی  در  پارامتر  

کننده اضافه شده به نمونه اتفاق می افتد.
انتخاب  چهارم  فیلتر  در  بیشتر  تحلیل  برای  محصول-بازار هایی  جفت  سوم  فیلتر  در 
که به طور همزمان مقادیر عددی هر دو شاخص هرفیندال-هیرشمن و نرخ تعرفه برای  می شوند 

آنها بزرگتر از مقادیر بحرانی شان باشد. 

فیلتر چهارم: انتخاب های ممکن و انتخاب های واقع بینانه

نسبی  مزیت  شاخص  کرده اند،  رد  را  سوم  فیلتر  که  محصول-بازار هایی  برای  چهارم  فیلتر  در 
) به صورت زیر محاسبه می شود: کشور nام ( کشور iام در بازار محصول jام  آشکار شده 
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 )16(

صادرات  کل    ، کشور  به  کشور   توسط  محصول   صادرات    )16( رابطه  در 
صادرات  و    n کشور  به   j محصول  جهانی  صادرات    ،i کشور  توسط   j محصول 
j به بازار  کننده محصول  کشور برتر صادر  j می باشد. این شاخص برای شش  جهانی محصول 
برای  را  بازار هدف  که قصد داریم  کشوری  یا هر  ایران )و  برای  و همچنین   ( )  n

شاخص   دو  مقایسه  با  می شود.  محاسبه  کنیم(  مشخص  آن 
دسته بندی  زیر  گروه های  به  را  کننده  وارد  کشور  محصول-  جفت  می توان  و  

کرد:
گروه اول: جفت محصول- بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:	 

-  

گروه دوم: جفت محصول- بازار هدف صادراتی ضعیف:	 

-  

گروه سوم: جفت محصول- بازار هدف صادراتی متوسط:	 

-  

گروه چهارم: جفت محصول- بازار هدف صادراتی قوی:	 

-  

در نمودار شماره 1، چهار فیلتر غربالگری مدل پشتیبان تصمیم نمایش داده شده است.
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نمودار 1- روش غربالگری بر اساس مدل پشتیبان تصمیم

3. داده های تحقیق

کدگذاری  و  طبقه بندی  هماهنگ  نظام  از  انسانی،  وهای  دار طبقه بندی  برای  تحقیق  این  در 
کدهای  سطح  سه  به  کالاها   ،HS بین المللی  طبقه بندی  اساس  بر  می شود.  )HS)1استفاده  کالا 

1. Harmonized System.
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رقمی  دو  کدهای  می شوند.  تبدیل  رقمی  شش  کدهای  و  رقمی  چهار  کدهای  رقمی،  دو 
محصولات  شامل   30  HS کد  مثال  برای  گیرند  برمی  در  را  محصولات  از  وسیعی  تعداد   HS

گر چه طیف  HS چهار رقمی ا کد  وها را در بر می گیرد.  که طیف وسیعی از دار ویی می شود  دار
 HS کد کد HS دو رقمی می باشد مانند  گسترده ای از محصولات را در بر می گیرد اما جزئی تر از 
کسن ها" می شود. جزئی ترین سطح طبقه بندی  که شامل "خون، انتی سرم و وا چهار رقمی 3002 
کد  مانند  می باشد  رقمی  شش   HS کدهای  می باشد  مشترک  کشورها  تمامی  بین  که   HS کد 
خاص  رقمی،  شش   HS کد  از  جزئی تر  بندی های  طبقه  پزشکی".  برای  کسن  وا  "  300220  HS

ایران  HS در  کشورها متفاوت می باشد. مثلا جزئی ترین سطح طبقه بندی  بین  و  بوده  کشور  هر 
کدهای دوازده رقمی می باشد. در این تحقیق چون از آمارهای  کدهای هشت رقمی و در ترکیه 
که  کدهای HS شش رقمی استفاده می گردد  کشورهای مختلف استفاده می شود لذا از  واردات 
 71  ،HS طبقه بندی   2017 نسخه  اساس  بر  تحقیق  این  در  دارند.  کشورها  بین  مشترکی  تعریف 
کدهای HS شش رقمی استفاده  که از  وهای انسانی شناسایی شده اند. از آنجا  کد به عنوان دار

کشورها مشابه هم می باشد. کدهای مذکور در تمامی  می شود لذا تعریف 
طی  ایران  صادرات  داده های  تصمیم  پشتیبان  مدل  به  مربوط  محاسبات  انجام  منظور  به 
داده های  است.  شده  دریافت  ایران  ج.ا.  گمرک  وب سایت  از  میلادی   2018-2015 دوره 
از دو سایت مرکز تجارت بین الملل1 و راه حل تجارت یکپارچه جهان2 دانلود  کشورها  واردات 
شده است. داده های مربوط به GDP واقعی و GDP واقعی سرانه از وب سایت بانک جهانی-
شاخص  دو  مربوط  داده های  است.  شده  استخراج   (WDI) جهانی  توسعه  شاخص های 

هرفیندال-هیرشمن و نرخ تعرفه از وب سایت مرکز تجارت بین المللی استخراج شده است.

4. نتایج و بحث 

وهای انسانی و جایگاه ایران  در این بخش ابتدا به تجزیه و تحلیل وضعیت جهانی صنعت دار
پرداخته  آن  خصوص  در  بحث  و  مدل  از  حاصل  نتایج  ارائه  سپس  و  صنعت  این  تجارت  در 

می شود. 

1. International Trade Center (ITC).
2. World Integrated Trade Solution (WITS).
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4-1. تجارت دارو در ایران و جهان

پانل  ایران و جهان نمایش داده شده است. در  در نمودار )2( روند صادرات داروی انسانی در 
کل  از  آن  سهم  و  ایران  توسط  انسانی  داروی  صادرات  روند  رنگ  سیاه  خطی  نمودار  الف، 
کشور طی دوره زمانی 2012-2018 نمایش داده شده است1. صادرات دارو از 131 میلیون  صادرات 
دلار در سال 2012 به 169 میلیون دلار در سال 2014 افزایش یافته و سپس در سال بعد به 109 میلیون 
افزایشی طی سال های 2016 و 2017 به 198 میلیون  با طی یک روند  کاهش یافت. مجدداً  دلار 
کاهش بسیار چشم گیری به 79 میلیون دلار رسید. سهم صادرات از  دلار رسید. اما در سال 2018 با 
کشور طی دوره 2012-2017 به صورت نوسانی افزایشی بوده است و از 0.27  کل صادرات غیرنفتی 
کاهش  درصد در سال 2012 به 0.45 درصد در سال 2017 رسید اما در سال 2018 به 0.17 درصد 
دلار  میلیارد   528 به  دلار  میلیارد   492 از  ب(  )پانل  انسانی  داروی  جهانی  صادرات  کل  یافت. 
کاهش یافت اما مجددا در  در سال 2016 افزایش یافت و سپس در سال بعد به 434 میلیارد دلار 
سال 2018 افزایش یافت و به 469 میلیارد دلار رسید. سهم صادرات داروی انسانی در صادرات 
به   2018 سال  در  و  افزایش   2016 سال  در  درصد   3.43 به   2012 سال  در  درصد   2.94 از  جهانی 
ایران در صادرات جهانی  انسانی  پانل ج سهم صادرات داروی  یافت. در  کاهش  2.54 درصد 
که مشاهده می شود ج.ا. ایران سهم بسیار ناچیزی در صادرات  نمایش داده شده است. همانطور 
بود  برابر 0.03 درصد  از صادرات جهانی در سال 2012  ایران  به طوری که سهم  جهانی دارو دارد. 
یافت. کاهش   2018 سال  در  درصد   0.02 به  اما  و  یافته  افزایش   2016 سال  در  درصد   0.05 به  و 

پانل الف: روند صادرات ایران در داروی 
کشور کل تجارت  انسانی و سهم از 

پانل ب: روند صادرات جهانی داروی 
انسانی و سهم از صادرات جهان

پانل ج: سهم ایران در صادرات جهانی 
داروی انسانی

نمودار 2- روند صادرات داروی انسانی در ایران و جهان
گمرک ج.ا. ایران و مرکز تجارت بین المللی-یافته های تحقیق منبع: داده های خام 

کمک داده های ماهیانه صادرات ایران از تاریخ شمسی  گمرک ج.ا ایران بر اساس تاریخ های شمسی می باشد. با  1. آمار های 
به میلادی تبدیل شده است.
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بررسی ترکیب سبد صادراتی ایران در سال 2018 نشان می دهد، 99 درصد ارزش دلاری صادرات 
HS شش رقمی( زیر می باشد:  کالایی )کد  گروه  وی انسانی مربوط به ده  محصولات دار

برای 	  نشده  مخلوط  یا  شده  مخلوط  محصولات  از  متشکل  وهای  دار  :300490  HS کد 
کننده،  یا پیشگیری  اهداف درمانی 

کنسانتره 	  ک و مشتقات آنها و نمک های آن )به استثنای  کد HS 293919: آلکالوئید تریا
خشخاش(، 

وهای حاوی آنتی بیوتیک ها، در دوزهای اندازه گیری شده، 	  300420: دار  HS کد 
مورد 	  هورمون  به عنوان  که  استروئیدها  یا  هورمون ها  حاوی  وهای  دار  :300439  HS کد 

قرار می گیرند،  استفاده 
گاز، بانداژ و مانند آن، به عنوان مثال پانسمان و چسب، 	  300590: پارچه،   HS کد 
اسید 	  ساختار  با  آن  مشتقات  یا  سیلین ها  پنی  حاوی  وهای  دار  :300410  HS کد 

نیک،  پنیسیلا
کد HS 294190: آنتی بیوتیک )به استثنای پنی سیلین ها و مشتقات آنها با ساختار اسید 	 

نیک،  پنیسیلا
طبیعی 	  کنسانتره های  شامل  ویتأمین ها،  پرویتأمین ها،  حاوی  وهای  دار  :300450  HS کد 

و مشتقات آن، 
وی متشکل از دو یا چند ماده ترکیب شده برای درمان یا پیشگیری 	  کد HS 300390: دار

از درمان، 
300190: غدد خشک و ارگان های دیگر برای مصارف ارگاندرمانی.	   HS کد 

 )300190 کر شده از 270 هزار دلار )کد  کالایی ذ گروه  کشورمان به دنیا در ده  میزان صادرات 
بازارهای هدف صادراتی نشان  300490( در نوسان می باشد. ترکیب  تا 62 میلیون دلار )کد
کشور صادر شده است  وی انسانی تولید ج.ا. ایران به 47  می دهد در سال 2018 محصولات دار
و میزان صادرات از 1000 دلار )صادرات به یونان( تا 27 میلیون دلار )افغانستان( در نوسان بوده 
 ،) کشور افغانستان )27 میلیون دلار ویی ایران به چهار  است. بیش از 73 درصد صادرات دار
انجام شده است.   ) میلیون دلار وسیه )8  و ر  ) میلیون دلار (، سوریه )16  میلیون دلار عراق )14 
جمهوری  عراق،  افغانستان،  کشور   16 به  صادرات  تنها  صادراتی،  هدف  بازار   47 بین  ضمناً 
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قزاقستان،  کنگ،  هنگ  تایوان،  ترکیه،  اوکراین،  هند،  وسیه،  ر فدراسیون  سوریه،  عربی 
آذربایجان، ازبکستان، چین، سنگاپور، سومالی و ویتنام بیش از یک میلیون دلار بوده است.

4-2. نتایج مدل تحقیق

ویی  که اولًا حجم و تنوع صادرات محصولات دار ویی ایران آن است  دو ویژگی مهم صنایع دار
هدف  بازارهای  از  محدودی  تعداد  بر  اصلی  تمرکز  ثانیاً  و  نیست  توجه  قابل  ایران  انسانی 
مدل  کمک  با  اساس  این  بر  دارند.  نیز  بالایی  تجاری  ریسک  اغلب  که  می باشد  صادراتی 
)از  جذاب  صادراتی  هدف  بازارهای  و  ویی  دار محصولات  می شود  سعی  تصمیم  پشتیبان 
کشوری،  ریسک  به  مربوط  داده های  ابتدا  منظور  این  برای  کنیم.  شناسایی  را  تقاضا(  منظر 
کردیم.  کشور را برای انجام فیلتر اول جمع آوری  واقعی و  واقعی سرانه را برای 160 
دارای  که  را  کشورهایی  اساس  این  بر  و  می باشد   9.010 برابر  کشوری  ریسک  شاخص  میانگین 
( مانند مالی، توگو، یمن و سودان را از  کشور تر از میانگین بودند )شامل 18  کشوری بالا ریسک 
کمک فرمول )1( و داده های  واقعی و  سرانه  کردیم. در مرحله بعد با  نمونه حذف 
شده  استاندارد  متغیر  دو  جمع  با  و  کردیم  استاندارد  را  متغیر  دو  باقیمانده،  کشور   141 واقعی 
کمک معادله )2(  یک متغیر جدید به نام ساختیم و آن را "درآمد استاندارد شده" می نامیم. با 
کردیم. در این تحقیق مقدار پارامتر  مقدار بحرانی را برای متغیر درآمد استاندارد شده محاسبه 
کشورهایی  تمامی  بنابراین  آمدند.  به دست   0.041 برابر  بحرانی   مقدار  و   0.45 برابر   
در یک  تحلیل ها حذف می شوند.  از  0.041 می باشد  از  کوچکتر  آنها  استاندارد شده  درآمد  که 
که  می شوند.  انتخاب  دوم  فیلتر  برای  کشور   70 کشور،   160 میان  از  اول،  فیلتر  از  جمع بندی 
چین،  ایرلند،  آلمان،  سوئیس،  ژاپن،  نروژ،  لوکزامبورگ،  امریکا،  متحده  ایالات  از:  عبارتند 
اتریش،  سنگاپور،  کائو،  ما هلند،  سوئد،  انگلستان،  فرانسه،  کانادا،  دانمارک،  استرالیا،  قطر، 
کنگ،  گرینلند، امارات متحده عربی، آندورا، اسپانیا، هنگ  ایسلند، بلژیک، فنلاند، ایتالیا، 
برزیل،  مالتا،  باهاماس،  قبرس،  دارالسلام،  برونئی  جنوبی،  کره  اسرائیل،  کویت،  نیوزلند، 
وسیه، ترکیه،  وبا، پرتغال، جمهوری چک، بحرین، فدراسیون ر عربستان سعودی، اسلوونی، آر
گو،  کی، لهستان، استونی، مکزیک، هند، عمان، شیلی، لیتوانی، ترینیداد و توبا جمهوری اسلوا
ومانی،  ر قزاقستان،  آرژانتین،  مالزی،  باربودا،  و  آنتیگوا  وگوئه،  ار لتونی،  کرواسی،  مجارستان، 

گابن. کاستاریکا و  کلمبیا، موریس،  آفریقای جنوبی،  پاناما، اندونزی، 
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کشورهای منتخب از فیلتر اول از جهان طی دوره 2015- 2018  در فیلتر دوم داده های واردات 
ترکیب  این مرحله  ویی جمع آوری شد. در  HS محصولات دار کد   71 واردات جهان در  کل  و 
امریکا؛  توسط   293621  HS کد  واردات  مثال  به عنوان  داشت  خواهیم  هدف  محصول-بازار 
ویی، 3864  کننده و 71 محصول دار کشور وارد  نتایج نشان می دهد در مرحله دوم با ترکیب 70 
رشد  نرخ   )1( شاخص های  واردات  داده های  کمک  با  داریم.  هدف  محصول-بازار  ترکیب 
بلند مدت(  ترکیب محصول-بازار هدف طی دوره 2015-2018 )به عنوان نرخ رشد  واردات هر 
بر اساس فرمول 3، )2( نرخ رشد واردات هر ترکیب محصول-بازار هدف طی دوره 2018-2017 
هر محصول  در  بازار هدف  هر  و )3( سهم   4 فرمول  اساس  بر  کوتاه مدت(  رشد  نرخ  عنوان  )به 
ویی در بازار جهانی محصول بر اساس فرمول )5( محاسبه شدند. بر اساس معادلات )6(،  دار
سهم  و  کوتاه مدت  رشد  نرخ  بلند مدت،  رشد  نرخ  برای  ترتیب  به  بحرانی  مقادیر   )10( و   )7(
ترکیب  هر  نسبی  سهم  و  کوتاه مدت  بلند مدت،  رشد  مقادیر  مقایسه  با  شدند.  محاسبه  نسبی 
 3864 از  است.  شده  ارائه  خلاصه  صورت  به   )2( جدول  در  نتایج  هدف،  محصول-بازار 
بلند مدت،  رشد  نرخ  می گیرند.  قرار  اول  گروه  در  ترکیب   1420 هدف،  محصول-بازار  ترکیب 
نرخ  متوسط  می باشد.  کوچکتر  آنها  بحرانی  مقادیر  از  ترکیب ها  این  نسبی  سهم  و  کوتاه مدت 
درصد   0.5 برابر  جهانی  بازار  از  آنها  سهم  و  منفی  آنها  واردات  کوتاه مدت  و  بلند مدت  رشد 
گروه دوم و سوم قرار دارند. متوسط نرخ رشد  می باشد. 1280 ترکیب محصول-بازار هدف در دو 
ترکیبات  کوتاه مدت  رشد  نرخ  متوسط  و  منفی  اول  گروه  در  موجود  ترکیبات  واردات  بلند مدت 
درصد   0.5 برابر  جهانی  بازار  از  گروه  دو  هر  سهم  متوسط  می باشد.  منفی  دوم  گروه  در  موجود 
محصول-بازار  ترکیب   2700 تمامی  کردیم،  بیان  متدولوژی  قسمت  در  که  همانطور  می باشد. 
ترکیب   1164 می شوند.  حذف  تحلیل ها  از  دارند  قرار  سوم  و  دوم  اول،  گروه  سه  در  که  هدف 
تا هشتم  ترکیب محصول-بازار هدف چهارم  گروه های  در  که  باقیمانده  محصول-بازار هدف 
بیشترین  ترکیب محصول-بازار هدف،  گروه  بین چهار  فیلتر چهارم می شوند.  وارد  دارند،  قرار 
گروه چهارم )به طور متوسط برابر 38.23 درصد(، بیشترین نرخ  کوتاه مدت مربوط به  نرخ رشد 
گروه هشتم )به طور متوسط برابر 272.3 درصد( و بیشترین سهم نسبی  رشد بلند مدت مربوط به 

گروه ششم )برابر 9.6 درصد( می باشد. از بازار جهانی مربوط به 
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گروه بندی ترکیب های محصول-بازار هدف بر اساس فیلتر دوم جدول 2- نتایج 

سهم نسبی 
)درصد( رشد بلند مدت کوتاه مدت رشد  تعداد گروه بندی

0.5 -5.838 -24.392 1420 گروه اول

0.5 32.591 -23.909 618 گروه دوم

0.5 -3.130 99.464 662 گروه سوم

8.2 1.071 -13.479 169 گروه چهارم

0.5 38.323 184.989 656 گروه پنجم

8.9 32.500 -13.200 90 گروه ششم

9.6 3.365 54.510 96 گروه هفتم

8.7 30.431 272.327 153 گروه هشتم

منبع: یافته های تحقیق

که   8 و   7  ،6  ،5  ،4 ترکیب محصول-بازار هدف  گروه  پنج  فیلتر سوم،  متدولوژی در  بر اساس 
گروه پنجم،  گروه چهارم،  گروه دسته بندی می کنیم:  از فیلتر دوم وارد فیلتر سوم شدند را به سه 
فیلتر  که در  گروه هشتم. در این فیلتر، برای 1145 ترکیب محصول-بازار هدف  ششم و هفتم و 
تعرفه  نرخ  متوسط  و   )11 فرمول  )بر اساس  انتخاب شدند، دو شاخص هرفیندال-هیرشمن  دوم 
شاخص  برای  را  بحرانی  مقادیر   14 و   13  ،12 معادلات  اساس  بر  همچنین  کردیم1.  محاسبه  را 
تعرفه  نرخ  متوسط  شاخص  برای  را  بحرانی  مقدار   15 معادله  اساس  بر  و  هرفیندال-هیرشمن 
کردیم. خلاصه نتایج فیلتر سوم در جدول شماره 3 نمایش داده شده است. از 1145  محاسبه 
پنجم،  گروه  به  مربوط  ترکیب   823 گروه چهارم،  به  مربوط  ترکیب   169 ترکیب محصول-بازار، 
اینکه  برای  متدولوژی،  اساس  بر  می باشد.  هشتم  گروه  به  مربوط  ترکیب   153 و  هفتم  و  ششم 
طور  به  بایستی  شود،  چهارم  فیلتر  وارد  و  کند  عبور  سوم  فیلتر  از  هدف  محصول-بازار  ترکیب 
هرفیندال- شاخص  عددی  مقدار  همچنین  و  بحرانی  مقدار  از  آن  تعرفه  نرخ  متوسط  هم زمان 
هدف  محصول-بازار  ترکیب های  اساس  این  بر  باشند.  کوچکتر  آن  بحرانی  مقدار  از  هیرشمن 
که در فیلتر سوم حذف می شوند"  گروه را به دو دسته "ترکیب های محصول-بازار هدف  در هر 

ترکیب   1164 جای  به  اساس  این  بر  شدند.  حذف  تحلیل ها  از  تعرفه  امار  نبود  دلیل  به  هدف  محصول-بازار  ترکیب   .1
کالایی در فیلتر سوم درنظر می گیریم. کالایی، 1145 ترکیب محصول-گروه  محصول-گروه 
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گروه  در  کردیم.  تقسیم  می کنند"  عبور  سوم  فیلتر  از  که  هدف  محصول-بازار  "ترکیب های  و 
یک  منتخب  محصول-بازار  ترکیب های  برای  هرفیندال-هیرشمن  شاخص  متوسط  چهارم، 
ترکیب های  تعرفه  نرخ  متوسط  گروه  این  در  همچنین  هستند.  شده  حذف  ترکیب های  سوم 
برای  می باشد.  درصد  یک  برابر  شده  حذف  ترکیب های  برای  و  صفر  برابر  تقریبا  منتخب 
نصف  منتخب  ترکیب های  شاخص  متوسط  "هشتم"  و  هفتم"  و  ششم  "پنجم،  گروه بندی  دو 
مراتب  به  منتخب  ترکیب های  تعرفه  نرخ  متوسط  همچنین  می باشد.  شده  حذف  ترکیب های 
عبور  سوم  فیلتر  از  ترکیب هایی  دیگر  عبارت  به  می باشد.  شده  حذف  ترکیب های  از  کوچکتر 
پایین تری  تعرفه ای  دیوار  خارج  دنیای  به  نسبت  ثانیاً  و  دارند  رقابتی تری  بازار  اولًا  که  کردند 
یعنی  آنها  درصد   48 هدف،  محصول-بازار  ترکیب   1145 از  سوم،  فیلتر  نتایج  اساس  بر  دارند. 

546 ترکیب وارد فیلتر چهارم می شوند و بقیه حذف می گردند.

گانه گروه بندی هشت  جدول 3- نتایج فیلتر سوم به تفکیک 

ی
گروه بند

کل  تعداد 
ترکیب 

محصول-بازار 
هدف

که در فیلتر سوم  ترکیب های محصول-بازار هدف 
حذف می شوند

که از فیلتر  ترکیب های محصول-بازار هدف 
سوم عبور می کنند

تعداد

متوسط شاخص 
هرفیندال-هیرشمن

متوسط نرخ 
تعرفه

تعداد

متوسط شاخص 
هرفیندال-

هیرشمن

متوسط نرخ 
تعرفه

4169860.601.03830.220.00

7-6-58234270.651.953960.320.02

8153860.602.09670.310.04

منبع: یافته های تحقیق

به  ام  محصول   کننده  صادر  عمده  کشور  شش  صادرات  داده های  چهارم  فیلتر  انجام  برای 
کشور عمده صادر  کردیم. به عبارت دیگر شش  بازار هدف n ام و همچنین به دنیا را جمع آوری 
کشور  ام  گرفتیم. آنگاه شاخص مزیت نسبی آشکار شده  کشور در نظر  کننده را به عنوان یک 
بر اساس  کشور  ام  کننده( در بازار محصول  ام  کشور عمده صادر  )کل شش 
محصول  بازار  در  ایران  شده  آشکار  نسبی  مزیت  شاخص  همچنین  کردیم.  محاسبه   16 فرمول 



رگانی، شماره 97، زمستان  1399  وهشنامه باز پژ 126 

و  شاخص   دو  مقایسه  با  کردیم.  محاسبه   16 فرمول  اساس  بر  را  nام  کشور  ام   
بازار  محصول-  "ترکیب  گروه  چهار  هدف،  محصول-بازار  ترکیب  هر  برای   
"ترکیب  ضعیف"،  صادراتی  هدف  بازار  محصول-  "ترکیب  ضعیف"،  خیلی  صادراتی  هدف 
تشکیل  را  قوی"  صادراتی  هدف  بازار  محصول-   " و  متوسط"  صادراتی  هدف  بازار  محصول- 

دادیم. 
نشان  ایران  صادراتی  ویی  دار محصولات  برای  شاخص   محاسبه  نتایج 
صفر  از  بزرگتر  شاخص،  عددی  مقدار  زیر  هدف  محصول-بازار  ترکیب  ده  در  تنها  می دهد 

می باشد و برای سایر ترکیب های محصول-بازار هدف مقدار عددی شاخص صفر است:
کد -HS 300490 بازار آلمان	 
-HS 300490 بازار ایتالیا	  کد 
کد -HS 300590 بازار آلمان	 
کد -HS 293919 بازار آلمان	 
-HS 293919 بازار ایتالیا	  کد 
-HS 300320 بازار افریقای جنوبی	  کد 
کد -HS 300420 بازار عمان	 
-HS 300439 بازار ایتالیا	  کد 
کد -HS 300490 بازار عمان	 
کد -HS 300510 بازار مالزی	 

کد زیر مقدار عددی شاخص بزرگتر از یک می باشد: کد بالا تنها در پنج  از میان ده 
-HS 293919 بازار ایتالیا	  کد 
-HS 300320 بازار افریقای جنوبی	  کد 
کد -HS 300420 بازار عمان	 
کد -HS 300490 بازار عمان	 
کد -HS 300510 بازار مالزی	 

300510-بازار  کد  کد مذکور، بیشترین مقدار شاخص مربوط به ترکیب  از میان ده  همچنین 
می باشد. مالزی 
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مشاهده  که  همانطور  است.  شده  داده  نمایش  چهارم  فیلتر  نتایج  خلاصه   )4( جدول  در 
ویی-انسانی  دار محصولات  صادرات  برای  هدف  محصول-بازار  ترکیب   498 می شود، 
کد  " ایتالیا"،  بازار  کد   " ترکیب  سه  تعداد،  این  از  است.  شده  شناسایی 
گروه  در  مالزی"  -بازار  کد  " و  جنوبی"  افریقای  بازار   
شاخص  عددی  مقدار  متوسط  می گیرند.  قرار  قوی"  صادراتی  هدف  بازار  "محصول- 

 برابر 23.154 و برای شاخص  برابر 2.637 می باشد.
در  ترکیب   196 صادراتی،  هدف  محصول-بازار  ترکیب   498 از  می دهد،  نشان  نتایج  سایر 
هدف  بازار  "محصول-  گروه  در  ترکیب   205 متوسط"،  صادراتی  هدف  بازار  "محصول-  گروه 
قرار  بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف"  گروه "محصول-  ترکیب در   64 و  صادراتی ضعیف" 

می گیرند. 

جدول 4- نتایج فیلتر چهار

تعدادترکیب
متوسط شاخص متوسط شاخص 

323.1542.637محصول- بازار هدف صادراتی قوی

1960.0001.244محصول- بازار هدف صادراتی متوسط

2050.0002.021محصول- بازار هدف صادراتی ضعیف

940.04872.167محصول- بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف

منبع: یافته های تحقیق

ده ترکیب برتر )از منظر مقدار عددی شاخص مزیت نسبی آشکار شده ایران در سال 2018( در 
گروه "محصول- بازار هدف صادراتی متوسط" عبارتند از:

کد -HS 293919 بازار فرانسه	 
-HS 293919 بازار انگلستان	  کد 
کد -HS 300590 بازار آلمان	 
کد -HS 300590 بازار فرانسه	 
-HS 300590 بازار انگلستان	  کد 
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کد -HS 300590 بازار بلژیک	 
کد -HS 300490 بازار امریکا	 
کد -HS 300490 بازار ژاپن	 
-HS 300490 بازار ایتالیا	  کد 
-HS 300490 بازار انگلستان	  کد 

ک"  تریا آلکالوئیدهای  " سایر  293919 یعنی   HS کد  تنها در  ایران  ترکیب های فوق، ج.ا.  بین 
کمتراز 0.1 است. کدها مزیت نسبی صادراتی ایران  دارای مزیت نسبی می باشد و در سایر 

ده ترکیب برتر )از منظر مقدار عددی شاخص مزیت نسبی آشکار شده ایران در سال 2018( 
گروه "محصول- بازار هدف صادراتی ضعیف" عبارتند از: در 

کد -HS 293919 بازار آلمان	 
کد -HS 293919 بازار امریکا	 
کد -HS 300420 بازار بلژیک	 
کد -HS 300420 بازار فرانسه	 
کد -HS 300420 بازار سنگاپور	 
کد -HS 300420 بازار امریکا	 
کد -HS 300590 بازار امریکا	 
کد -HS 300590 بازار ایرلند	 
کد -HS 300590 بازار مالزی	 
ومانی	  کد -HS 300590 بازار ر

سایر   " یعنی   293919  HS کد  در  تنها  ایران  ج.ا.  بالا،  شده  برشمرده  ترکیب های  بین  در 
کدها مزیت نسبی صادراتی ایران  ک" دارای مزیت نسبی می باشد و در سایر  آلکالوئیدهای تریا

کمتراز 0.1 است.
ده ترکیب برتر )از منظر مقدار عددی شاخص مزیت نسبی آشکار شده ایران در سال 2018( 

گروه "محصول- بازار هدف صادراتی بسیار ضعیف" عبارتند از: در 
کد -HS 300420 بازار سوئیس	 
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کد -HS 300420 بازار عمان	 
کد -HS 300410 بازار اتریش	 
کد -HS 300410 بازار قبرس	 
کد -HS 300410 بازار بحرین	 
کد -HS 300410 بازار ایسلند	 
کد -HS 300410 بازار ژاپن	 
کد -HS 300490 بازار عمان	 
کد -HS 294140 بازار پرتغال	 
-HS 294140 بازار لیتوانی	  کد 

گروه "محصول- بازار هدف صادراتی  که در  مزیت نسبی صادراتی ایران در تمامی محصولات 
بازار  یک  صرفا  گروه  این  ترکیبات  بنابراین  می باشد.   0.07 از  کمتر  دارند،  قرار  ضعیف"  بسیار 
ساختار  در  اساسی  جهش  به  نیاز  آنها  به  دستیابی  و  هستند  ایران  ج.ا.  برای  ممکن  صادراتی 

و دارد. کشور در بخش دار تولید و صادراتی 

نتیجه گیری و ملاحظات

یکی  به  پایین  افزوده  ارزش  با  محصولات  و  معدنی  خام  مواد  خام،  نفت  صادرات  به  اتکا 
با  صنایع  از  یکی  است.  شده  تبدیل  اخیر  سال های  در  ایران  صادراتی  سبد  مشخصه های  از 
وسازی  کرده است صنعت دار که رشد قابل توجهی را در سال های اخیر تجربه  قدمت طولانی 
فعالیت های  سهم  و  صنعت  این  محصولات  تولید  بالای  افزوده  ارزش  به  توجه  با  می باشد. 

گردد.  گسترش آن، صادرات می تواند موتور محرک مهم برای آن تلقی  تحقیق و توسعه در 
برای  صادراتی  هدف  بازارهای  و  صادراتی  کالاهای  شناسایی  منظور  به  تحقیق  این  در 
از  منظور  این  برای  است.  شده  استفاده  تصمیم  پشتیبان  مدل  از  وی-انسانی  دار محصولات 
کدهایHS شش رقمی استفاده شده است.  کشور دنیا در سطح  داده های صادرات ایران و 70 
بازارهای دارای  بر مبنای فرایند غربالگری چهار مرحله ای به شناسایی محصولات و  این مدل 
مقایسه  قابل  صادراتی  هدف  محصول-بازار  ترکیب های  به طوری که  می پردازد  جدید  پتانسیل 
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صادرات  توسعه  برای  هدف  محصول-بازار  ترکیب   498 مدل،  نتایج  اساس  بر  بود.  خواهند 
گروه "محصول-  که از این تعداد، 196 ترکیب در  ویی-انسانی شناسایی شده اند  محصولات دار
بازار هدف صادراتی ضعیف"  گروه "محصول-  بازار هدف صادراتی متوسط"، 205 ترکیب در 
میان  از  می گیرند.  قرار  ضعیف"  خیلی  صادراتی  هدف  بازار  "محصول-  گروه  در  ترکیب   64 و 
کدئین  و  »مرفین  ترکیب:  پنج  صادرات  در  تنها  ایران  ج.ا  هدف،  بازار  محصول-  ترکیب   498
افریقای  300320(-بازار  )کد  فروشی  عمده  برای  آنتی بیوتیک ها  ایتالیا«،  )کد293919(-بازار 
ویی  جنوبی«، »آنتی بیوتیک ها برای خرده فروشی )کد 300420( -بازار عمان«، »مکمل های دار
)کد 300490( - بازار عمان« و »انواع چسب زخم )کد 300510( -بازار مالزی« حضوری پررنگ تر 
شناسایی  هدف  محصول-بازار  ترکیب های  سایر  دارد.  هدف  بازار  در  خود  اصلی  رقبای  از 
آنها  مهمترین  که  می شوند  محسوب  کشورمان  برای  بالقوه  صادراتی  فرصت های  به عنوان  شده 
گاز  وکلراید )کد293919( به بازارهای فرانسه و انگلستان، انواع باند،  صادرات نوسکاپین هیدر
و صادرات مکمل های  بلژیک  و  انگلستان  فرانسه،  آلمان،  بازارهای  به  )کد300590(  استریل  و 

ویی )کد200490( به آمریکا، ایتالیا، انگلستان و ژاپن می باشند. دار
اساس  بر  تصمیم،  پشتیبان  مدل  در  انسانی  ویی  دار محصولات  جدید  کالا/بازار  انتخاب 
که بر اساس مطالعات دیگر،  کشورها بوده است، از آنجا  توان تولیدی و صادراتی آشکار شده 
تولیدی  محصولات  دیگر  با  مقایسه  در  کشور  صادراتی  و  تولیدی  محصولات  پیچیدگی  سطح 
این صنعت در سطح جهان، پایین تر است، لذا ضروری است اهتمام لازم بر حرکت به سمت 
که بر توسعه محصولات  که سیاست های متنوع سازی صادرات  محصولات پیچیده تر باشد. چرا 
کشورها  تر متمرکز باشد، ره آورد های قابل توجهی برای رشد اقتصادی  با پیچیدگی و فناوری بالا

به همراه خواهند داشت. 
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