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The most important relative advantage of Iran’s economy has long been the export of 
crude oil and natural gas. Due to the raw nature of these products, specialization in 
the production and export of these products will not have a significant effect on the 
sustainable economic growth of Iran’s economy. One of the solutions to this prob-
lem, is to infiltrate the downstream industries of these products, the most important 
of which is the development of the petrochemical industry. In this study, an attempt 
has been made to examine Iran’s export opportunities in the petrochemical industry 
to four member countries of the ECOTA trade agreement, including Afghanistan, 
Pakistan, Tajikistan, and Turkey, using the integrated approach of the economic com-
plexity-decision support model. The results of the research show that Iran’s most 
attractive export opportunities exist in the market of Turkey and then Pakistan, most 
of which are related to the export of crude oil and natural gas or other upstream prod-
ucts of the petrochemical industry. In the intermediate and downstream products of 
the petrochemical industry, Iran has a good export performance in the world market, 
but has not been able to penetrate well in the mentioned countries. The results of the 
research show that these products also have a significant market in Turkey and Paki-
stan, which also their tariff rate is less than 5% on average. Based on this, there are 
potential export opportunities for developing the export of middle and downstream 
products in the market of these countries.
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چکیده
با  است.  بوده  طبیعی  گاز  و  خام  نفت  صادرات  دیرباز  از  ایران  اقتصاد  نسبی  مزیت  مهم ترین 

توجه به ماهیت خام این محصولات، تخصص در تولید و صادرات این محصولات ره آورد قابل 

توجهی برای رشد اقتصادی پایدار اقتصاد ایران نخواهد داشت. یکی از راهکارها، نفوذ به صنایع 

این  در  می باشد.  پتروشیمی  صنعت  توسعه  آن ها  مهم ترین  که  است  محصولات  این  دستی  پایین 

مطالعه سعی شده است با استفاده از رویکرد تلفیقی مدل پشتیبان تصمیم-پیچیدگی اقتصادی، 

کوتا  ا تجاری  موافقتنامه  عضو  کشور  چهار  به  پتروشیمی  صنعت  در  ایران  صادراتی  فرصت های 

کستان، تاجیکستان و ترکیه بررسی شود. نتایج تحقیق نشان می دهد، مهم ترین  شامل افغانستان، پا

که قسمت اعظم  کستان وجود دارد  پا و سپس  ترکیه  بازار  در  ایران  فرصت های صادراتی جذاب 
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گاز طبیعی و یا سایر محصولات بالادستی صنعت پتروشیمی  آن مربوط به صادرات نفت خام و 

که ایران عملکرد صادراتی  می باشد. در محصولات میان دستی و پایین دستی صنعت پتروشیمی، 

نتایج  کند.  نفوذ  خوبی  به  مذکور  کشورهای  در  است  نتوانسته  اما  دارد،  جهانی  بازار  در  مناسبی 

کستان دارند  کشورهای ترکیه و پا تحقیق نشان می دهد، این محصولات نیز بازار قابل توجهی در 

بر این اساس فرصت های  از پنج درصد می باشد.  کوچکتر  آن ها به طور میانگین  و هم نرخ تعرفه 

این  بازار  در  پایین دستی  و  میان دستی  محصولات  صادرات  توسعه  برای  بالقوه های  صادراتی 

کشورها وجود دارد.

F14, O21, 024, C43 :JEL طبقه بندی
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مقدمه
وفـور نسـبی منابـع طبیعـی ماننـد نفـت خـام در ایـران منجـر شـده اسـت، صـادرات نفـت خـام و 
همچنیـن تعـدادی از محصـولات خـام معدنـی مانند سـنگ های معدنی و تعـدادی از محصولات 
ایـران  صادراتـی  سـبد  در  تجـاری  کلاسـیک  کالاهـای  به عنـوان  پسـته  و  زعفـران  ماننـد  کشـاورزی 
بـه  توجـه  بـا  نیـز  اغلـب  کـه  ( جهانـی  بازارهـای  در  کالاهـا  ایـن  قیمـت  تغییـرات  شـوند.  شـناخته 
ارزی  درآمدهـای  بی ثبتـی  بـا  را  ایـران  اقتصـاد  می باشـند(  یـادی  ز نوسـانات  دارای  ماهیت شـان 
جهـت  اساسـی  راه کارهـای  از  یکـی  صادراتـی  سـبد  متنوع سـازی  اسـت.  کـرده  روبـرو  نوسـان  و 
مصون سـازی اقتصـاد ملـی از نوسـانات رابطـه مبادلـه می باشـد. بـا متنوع سـازی صـادرات و افزایش 
کـه ارزش افـزوده بالاتـری نسـبت بـه مـواد خـام دارنـد،  سـهم محصـولات بـا درجـه پیچیدگـی بـالا 
کشـور در زنجیـره تولیـد محصـولات  می تـوان درآمدهـای صادراتـی بـا ثبات  تـری داشـت و حضـور 

کـرد1. پررنگ تـر  را  مختلـف 
به منظـور رهایـی از خـام فروشـی و اقتصـاد تـک محصولـی مبتنـی بـر نفـت، در هـر دو دوره قبل 
بـوده اسـت.  کشـور  کار دولتمـردان  پتروشـیمی در دسـتور  انقـلاب اسـلامی توسـعه صنعـت  بعـد  و 
تاسـیس صنعـت پتروشـیمی بـه دهـه ی 1330 مربـوط می شـود و همواره به آن به عنوان صنعت پیشـرو 
در اقتصـاد ملـی نگریسـته شـده و بخـش اعظمـی از سـرمایه های ملـی بـه سـمت ایـن صنعـت سـوق 
کشـور در جذب این صنعت رقابت هایی ایجاد شـد2. ایران با  داده شـدند و حتی بین اسـتان های 
گاز طبیعی و 157 میلیارد بشـکه ذخایر نفت خام  داشـتن بیشـتر از 33 تریلیون متر مکعب ذخایر 
قابـل برداشـت دارای ظرفیـت مناسـبی جهـت توسـعه صنعـت پتروشـیمی و تکمیـل زنجیـره ارزشـی 
گاز اسـت. ایـن صنعـت نقـش پررنگـی در اقتصاد، تولید و اشـتغال دارد به طوریکه صنعت  نفـت و 
را در میـان 71 بخـش اقتصـادی مختلـف دارد. علاوه برایـن،  ایـران جایـگاه ششـم  پتروشـیمی در 
صنایـع دیگـر هم چـون بیمـه، حمـل و نقـل، صنایـع تکمیلـی و... نیـز تحـت تأثیر صنعت پتروشـیمی 
آن تغذیـه می کننـد. در نتیجـه، صنعـت پتروشـیمی می توانـد بخـش خدمـات و سـایر  هسـتند و از 
آنـان شـود. بـر ایـن اسـاس توسـعه  کنـد و موجـب رشـد و توسـعه  بخش هـای اقتصـاد را نیـز درگیـر 
تولیـد و صـادرات محصـولات پتروشـیمی بـه افزایـش اشـتغال، رونـق بخشـیدن بـه سـایر بخش هـای 

1. رنجبر و همکاران، )1398(
2. رهبر و میرشجاعیان حسینی، )1388(
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کشـور منجـر خواهـد شـد1. کمـک به سـزایی می کنـد و در نهایـت بـه توسـعه  اقتصـادی و ارزآوری 
و  کشور  در  صنعت  این  دستی  بالا  بخش های  به عنوان  گاز  و  نفت  نسبی  وفور  وجود  با 
دلایل  از  که  نمی باشد  منسجم  پتروشیمی  صنعت  توسعه  بخش ها،  این  در  ایران  مزیت نسبی 
بالا  ریسک  با  صنایع  جزء  پتروشیمی  صنعت  )الف(  کرد:  اشاره  زیر  موارد  به  می توان  آن  مهم 
کشورها توسعه صنعت مذکور مبتنی بر تعدادی اولویت ها  محسوب می شود و از این رو در تمامی 
کاهش و حاشیه سود دریافتی افزایش یابد   و ملاحظات خاص می باشد تا ریسک سرمایه گذاری 
)عزیزی، 1383(. در اقتصاد ایران، سرمایه گذاران بخش پتروشیمی بیشتر در قسمت های بالادستی 
کمتری دارند، حضور دارند و چندان  که به لحاظ تامین مواد اولیه مورد نیاز ریسک  این صنعت 
که طی دو دهه اخیر به دلیل  افزوده بالای صنعت حضور پرنگ ندارند. چرا  ارزش  با  در نقاط 
پایین  صنایع  محصولات  فروش  و  اولیه  مواد  تامین  ریسک  اقتصادی،  تحریم های  انواع  تحمیل 
دستی صنعت پتروشیمی با ریسک های بالاتر مواجه می باشد. )ب( یکی از عوامل موثر بر توسعه 
هرصنعت و سودآوری آن، به کارگیری تکنولوژی های جدید می باشد. دو مشکل پیش روی صنعت 
اقتصادی  تحریم های  مانند  دلایلی  به  آنکه  نخست  دارد.  وجود  حیث  این  از  کشور  پتروشیمی 
کشور حتی از طریق سرمایه گذاری مستقیم  بین المللی، خریداری و ورود تکنولوژی های جدید به 
خارجی با مشکل مواجه شده است. به عنوان نمونه تکنولوژی های بکار رفته در پتروشیمی ارومیه 
طرف  از  نیست.  به صرفه  اقتصادی  لحاظ  به  چندان  نیز  آن ها  به روزکردن  حتی  و  بوده  فرسوده 
کمتر پیچیده صنعت  که بیان شد حضور ایران بیشتر در قسمت های بالادستی و  دیگر همان طور 
پیشرفته  چندان  تکنولوژی های  سطح  به  که  قسمت هایی  همان  می باشد  پررنگ  پتروشیمی 
احتیاج ندارند و ورود به این صنایع به سهولت انجام می شود. به همین دلیل میزان رقابت در بازار 
این محصولات بسیار بیشتر از محصولات پیچیده تر و پایین دستی صنعت پتروشیمی می باشد2. 
)ج( عدم توجه به متنوع سازی تولید و صرفاً تمرکز بر صادرات تعداد اندکی محصول، ایران فاقد 
همکاران)1383(  و  عزیزی  مطالعات  نتایج  است.  صنعت  این  در  منسجم  دستی  پایین  صنایع 
نشان می دهد، حتی در برخی موارد توسعه برخی از رشته فعالیت های صنعت پتروشیمی ایران بر 
گذشت زمان و افزایش میزان رقابت در آن بازارها  که با  کوتاه مدت بوده  اساس یک بازار مقطعی 

)1391( ، 1. حیدرپور
2. عزیزی و همکاران، )1383(
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گونه ای بوده است  کاهش حاشیه سود مواجه شده است. عملکرد صنعت پتروشیمی ایران به  با 
که حالت انحصار ناقص با حاشیه سود بالا  که نتوانسته طی سالیان اخیر در بخش هایی از بازار 
که زیرمجموعه ی صنایع پتروشیمی هستند، 11/7  کند. برای مثال صنایع شیمیایی  داشته اند نفوذ 
را به خود اختصاص داده  کارخانه ای جهان  از تولید و 24/7 درصد از صادرات صنایع  درصد 
طی  دلار  میلیارد   9 )تقریباً(  تولید  متوسط  با  ایران   ، گاز و  نفت  غنی  منابع  وجود  علیرغم  است. 
دوره 2016-2018، در رتبه 22 ام تولیدکنندگان جهانی صنایع شیمیایی قرار دارد. همچنین تمرکز 
کالاهای متنوع این صنعت می باشد  گروه  صادرات ایران در صنایع شیمیایی بـر حـدود 5 درصـد از 
با توجه به ظرفیت های  ایران صادر شده است1.  تولیدات صنعت شیمایی  از  تنها 33 درصد  و 
بالقوه تولیدی ایران در صنعت پتروشیمی، متنوع سازی سبد صادراتی و بازارهای هدف صادراتی 
این صنعت و حضور در زنجیره های  تولید و صادرات  به توسعه  پتروشیمی می تواند  محصولات 
در  کوتا2  ا به  موسوم  کو  ا تجاری  موافقتنامه  راستا  این  در  نماید.  شایانی  کمک  آن  دستی  پایین 
گروه تجاری قرار دارند.  که اغلب شرکای مهم تجاری همسایه در این دو  کره می باشند  حال مذا
، در  کشور کنندگان تجاری  کره  که مذا با توجه به توضیحات ارائه شده، ضروری به نظر می رسد 
محصولات میان دستی و پایین دستی صنعت پتروشیمی از طرف های تجاری امتیازات تعرفه ای 
که نفوذ ایران  کنند. برای این منظور بایستی محصولات بالفعل و جدید صنعت پتروشیمی  کسب 

در بازارهای برشمرده شده را افزایش خواهند داد شناسایی و معرفی شوند.
با  محصولات  اقتصادی  پیچیدگی  تئوری  و  تصمیم3  پشتیبان  مدل  تلفیق  با  مطالعه  این  در 
کنون در هیچ مطالعه ی  مزیت صادراتی بالفعل و بالقوه ی صنعت پتروشیمی شناسایی می شوند. تا 
داخلی و خارجی دو مدل مذکور به صورت تلفیقی برای شناسایی فرصت های صادراتی استفاده 
نشدند. مدل پشتیبان تصمیم یک مدل تقاضا محور می باشد. به عبارت دیگر این مدل بر اساس 
است.  بنا شده  وارد کننده  کشور  و  تقاضای جهانی یک محصول  میزان  به  مربوط  شاخص های 
که قدرت رشد افزایی هر محصول  در این تحقیق برای اولین بار شاخص پیچیدگی محصول )
را نشان می دهد( به مدل پشتیبان تصمیم اضافه شده اولویت بندی  محصولات بخش پتروشیمی 
کمک این رویکرد می توان محصولات بالفعل )و همچنین بالقوه( با مزیت نسبی  انجام می شود. با 

1. ثاقب، )1399(
2. ECO trade agreement
3. Decision support model
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کرد. دسته بندی  پایین  افزایی  رشد  توان  و  بالا  افزایی  رشد  توان  با  گروه  دو  به  را  شده  آشکار 

1. مبانی نظری
1-1. مروری بر مبانی نظری اولویت بندی محصولات صادراتی

آنها  وابستگی  را تهدید می کند،  کشورهای در حال توسعه  اقتصاد  که همواره  از خطرهایی  یکی 
بازار جهانی منجر به  اولیه در  اولیه می باشد. نوسانی  بودن قیمت مواد  و  به صادرات مواد خام 
جدید  تکنولوژ ی های  واردات  برای  ارز  تامین  مهم  منبع  به عنوان  صادراتی  درآمدهای  بی ثباتی 
بی ثباتی  کاهش  برای  راه کارها  از  یکی  صادرات  متنوع سازی  می باشد.  سرمایه ای  کالاهای  و 
کالاهای  از دو منظر متنوع سازی  درآمدهای صادراتی می باشد. متنوع سازی صادرات را می توان 
کالاهای  منظر  از  کرد.  بررسی  بازارهای هدف صادراتی  متنوع سازی  و  موجود در سبد صادراتی 
و فراوری  از صادرات مواد خام به مواد نهایی  بر حرکت  موجود در سبد صادراتی، متنوع سازی 
کید دارد. در حقیقت از این دیدگاه، متنوع سازی صادرات به درونی سازی ارزش افزوده  شده تا
کید می شود. قطعاً حرکت به سمت تولید و صادرات محصولات فراوری  کالاها تا ناشی از تولید 
کشورهای درحال توسعه خواهد داشت. زمانی  شده اثرات رشد افزایی قابل توجهی برای اقتصاد 
کید می شود، هدف توجه به اندازه ریسک مبادلات  که بر متنوع سازی بازارهای هدف صادراتی تا
بازار هدف و قدرت خرید در  بازار هدف، میزان رشد تقاضا در  اندازه  بازار هدف،  تجاری در 
از این رو در روش های متنوع سازی سبد صادراتی بایستی به هر دو مقوله  بازار هدف می باشد. 
متنوع سازی  شود.  کید  تا صادراتی  سبد  در  موجود  اقلام  متنوع سازی  و  هدف  بازار  متنوع سازی 
به  می تواند  در صادرات  تنوع  در حقیقت،  باشد.  ترکیبی  یا  و  افقی، عمودی  به صورت  می تواند 
کاهش اثر بی ثباتی  دو شکل، یعنی تنوع افقی1 و تنوع عمودی2 شکل بگیرد. تنوع افقی به منظور 
کشورها، باعث تغییر در ترکیب صادرات اولیه می شود. همچنین  کالاها بر اقتصاد  قیمت جهانی 
که تعداد بخش های صادراتی افزایش یافته است. این نوع متنوع سازی وابستگی  نشان می دهد 
کاهش داده و به رشد منتج از صادرات خواهد انجامید و ثبات در  به تعداد اندکی از بخش ها را 
 GDP درآمد صادرات را به وجود می آورد. در این نوع متنوع سازی سهم محصولات صادراتی در

1. Horizontal diversification
2. Vertical diversification
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آن محصولات جدیدی براساس نرخ رشد قیمت های جهانی به سبد  کنار  افزایش می یابد و در 
صادراتی اضافه می شوند.

تولید  در  کشور  یک  شدن  عمیق  راستای  در  صادرات  عمودی  متنوع سازی   ، دیگر طرف  از 
از  استفاده  با  کشور  به طوریکه  می گیرد  شکل  محصولات  تولید  زنجیره  راستای  در  صادرات  و 
کشور و همچنین تکنولوژی های جدید خلق شده و یا وارداتی، اقدام  تکنولوژی های موجود در 
صادر کننده  از  بازاریابی،  و  پردازش ها  انجام  با  و  می کند  کالا  تولید  زنجیره  در  سرمایه گذاری  به 
عمودی  تنوع  بهتر  عبارت  به  می شود.  تبدیل  شده  فراوری  و  نهایی  محصولی  به  خام  محصول 
سمت  به  اولیه  مواد  و  خام  محصولات  از  کشور  یک  صادراتی  سبد  که  می افتد  اتفاق  هنگامی 
کارخانه ای  کند. قطعا تولید و صادرات محصولات نهایی و  محصولات با ارزش افزوده بیشتر تغییر 
افزایش  از  ناشی  تولید  گسترش  با  دوم،  حالت  در  می باشند.  صنعتی  خام  و  اولیه  مواد  از  بیشتر 
تولید،  هزینه های  کاهش  مانند  گرفت  اقتصاد شکل خواهد  در  اثرات سرریز خارجی  صادرات، 
امکان  که  جدید  مدیریتی  شیوه های  و  روز  به  تکنولوژی های  واردات  جدید،  محصولات  خلق 
گردد.  افقی  متنوع سازی  به  منجر  می تواند  خود  که  می سازد  فراهم  را  مرتبط  صنایع  شکل گیری 
قیمت  زیرا  می کند  کمک  صادرات  درآمد  در  ثبات  به  همچنین  عمودی  صادرات  متنوع سازی 
کارخانه ای به اندازه صادرات مواد اولیه و خام نوسان نمی کند. در  صادرات محصولات نهایی و 
که به محصولات فعلی آن و همچنین بازارهای  ، به دنبال تجارت جدیدی باشد  کشور گر  نهایت ا

کرده است. که در اختیار دارد مربوط نباشد در واقع متنوع سازی ترکیبی  فعلی 
می کنند  استفاده  صادراتی  سبد  متنوع سازی  برای  مختلفی  رویکردهای  از  تجربی  مطالعات 
از  برخی  می کنند.  استفاده  صادرات  تنوع  بر  اثرگذار  مختلف  متغیرهای  از  منظور  این  برای  و 
صادراتی  محصول  همچنین  و  صادراتی  هدف  بازار  متنوع سازی  زمینه  در  اخیر  رویکردهای 

: عبارتند از
این  کرده است. در  بازار هدف صادراتی توسعه پیدا  اولویت بندی  برای  این مدل  گو1:  مدل جا

مدل به منظور شناسایی بازار هدف، به هر یک از شاخص های ذیل ضریب اهمیت داده و سپس 
کرده و سپس آنها را براساس مقدار به دست  برای هریک از بازارهای صادراتی عددی را محاسبه 

آمده رتبه بندی می کند:

1. Jagoe, (2012).
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صادراتی 	  هدف  بازار  حجم  اندازه گیری  برای  استفاده  مورد  متغیرهای   : بازار اندازه  )الف( 

: جمعیت، تولید ناخالص داخلی، تولید ناخالص داخلی سرانه، سرمایه گذاری،  عبارتند از
. کالای مورد نظر ، حجم واردات  کالای مورد نظر حجم تولید محلی 

: رشد جمعیت، رشد تولید ناخالص داخلی، رشد سرمایه گذاری و رشد 	  )ب( رشد بالقوه بازار

. کالای مورد نظر مصرف 
میزبان 	  کشور  اساس سیاست های تجاری  بر  بازار  به  میزان دسترسی   : بازار به  )ج( دسترسی 

دسترسی  میزان  تعیین کننده  متغیرهای  جمله  از  می شود.  مشخص  صادراتی  هدف  بازار  یا 
نظیر  دولت  حمایت گرایانه  سیاست های  و  تجاری  محدودیت های   : از عبارتند  بازار  به 
کنترل ارز و محدودیت های غیرتعرفه ای)،  گمرکی، سهمیه ها، تحریم های تجاری،  تعرفه های 
اقدامات  و  قیمت گذاری  روش های  فروش،  نمایندگی  خارجی،  و  محلی  عرضه کنندگان 

ترویجی(.
تراز 	   : از عبارتند  میزبان  کشور  اقتصادی  ثبات  دهنده  نشان  متغیرهای  اقتصادی:  ثبات  )د( 

. ، دسترسی به دلار پرداخت ها، ذخایر خارجی، عملکرد نرخ ارز
تغییر 	  احتمال  درجه  و  میزبان  کشور  داخلی  سیاسی  شرایط  شامل  که  سیاسی:  شرایط  )هـ( 

کشور میزبان می باشد. حکومت در 
کالا و اختلافات 	  کشور مبدا  که شامل مسافت فیزیکی بین بازار هدف و   )و( سایر عوامل: 

کشور می باشد. فرهنگی بین دو 
از  صادراتی،  هدف  بازارهای  اولویت بندی  برای  مدل   این  در   :)2000( رابرتسون  و  وود  مدل 

: که عبارتند از شاخص های زیر استفاده می شود 
)الف( عوامل سیاسی: شامل ثبات، روابط دیپلماتیک و سیاست های داخلی، 	 

: شامل تقاضای عمومی، هزینه تطبیق و رقابت، 	  )ب( پتانسیل بازار

)ج( عوامل اقتصادی: شامل توسعه وعملکرد، قدرت تولید و مصرف، 	 

)د( عوامل فرهنگی: شامل یکپارچگی فرهنگی و تفاوت فرهنگی، 	 

)ه( عوامل زیرساختی: شامل توزیع، ارتباطات و جغرافیایی، 	 

)و( عوامل قانونی: شامل تعرفه/ مالیات و غیرتعرفه ای.	 
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شش گانه  شاخص های  آن  اساس  بر  و  داده  وزن  شاخص ها  زیر  از  یک  هر  به  رویکرد  این  در 
گانه وزن داده شده و مقدار های برای هر  محاسبه می شود. در مرحله دوم به شاخص های شش 

بازار هدف صادرات حاسبه شده و بر اساس شاخص جدید، بازارهای اولویت بندی می شوند.
گرین و آلوی برای تغییر فرصت های صادراتی  گرین و آلویی2 : رویکرد تغییر سهم  مدل تغییر سهم1  
کریگ )1992( این روش را به عنوان تنها رویکرد جدید در  گلاس و  ارائه شده است به طوریکه دا
کشور  کرده اند. آنها از داده های صادرات 20  انتخاب بازار بین المللی تا اوایل دهه 1990 توصیف 
OECD و 51 محصول با تکنولوژی بالا )در سطح چهار رقمی SITC( طی دوره 1974 تا 1979 در 

کردند. تجزیه و تحلیل استفاده 
که در بازار رخ داده مشخص  تجزیه و تحلیل تغییر سهم تفاوت های رشد را بر اساس تغییراتی 
برای محصولات مورد بحث  کشورهای تحت بررسی  می کند. در این روش به داده های واردات 
کشور  طی دوره مورد بررسی احتیاج می باشد. یک رقم رشد مورد انتظار برای هر ترکیب محصول 
کل ترکیبات موجود در تجزیه و تحلیل محاسبه می شود. تفاوت بین رشد  براساس میانگین رشد 
که طی  بازارهایی  برای  آن  مقدار  و  نامیده می شود  تغییر خالص   ، بازار هر  انتظار  مورد  و  واقعی 
بازار  را در  که سهم خود  آنهایی  کرده اند مثبت و برای  کسب  را  بازار  دوره تجزیه و تحلیل سهم 
خالص  شیفت  تقسیم  از  خالص  شیفت  درصد  همچنین،  بود.  خواهد  منفی  داده اند،  دست  از 
از 100  آنالیز )به صورت مضربی  بازارهای موجود در  کل  تغییر خالص  بر  بررسی  بازار تحت  هر 
کشورهای مورد  کل سهم بازار متعلق به هر یک از  محاسبه می شود(. مقدار حاصله، سود یا زیان 

بررسی را نشان می دهد.
زمانی  بازه  اینکه  مورد  اولین  کردند.  در تحلیل خود شناسایی  را  کاستی هایی  آلاوی  و  گرین 
تجزیه و تحلیل فقط بر اساس دو نقطه زمانی است. علاوه بر این، تجزیه و تحلیل تغییر سهم، 

فقط فرصت های نسبی را شناسایی می کند.
نتایج بررسی پاپادوپولوس3 و همکاران نشان می دهد، قدرت اصلی رویکرد تغییر سهم، ساده 
بودن روش محاسبه آن و همچنین خاص صنعت بودن آن است. ضعف اصلی آن، محدود بودن 
آن به اقدامات فقط برای واردات است. وقتی پاپادوپولوس و همکاران مبانی نظری رویکرد تغییر 

1. Shift-share
2. Green and Allaway, (1985).
3. Papadopoulos, (2002).
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اعمال  بازاریابی  زمینه  را در  تغییر سهم  رویکرد  که  کرد، دریافتند سایر محققینی  بررسی  را  سهم 
که در تجارت بین الملل به دلیل  می کنند، بسته به سال های پایه انتخاب شده و نوسانات زیادی 

شوک ها اتفاق می افتد نتایج آنها دچار تورش می باشد.
به طور تصادفی  که  ( از شش محصول  اوکورافو  و  روسو  اوکورافو2:  و  روسو  غربالگری جهانی1  مدل 

بر  آنها  کردند.  استفاده  خود  تحلیل  و  تجزیه  در  جهان  سراسر  در  کشور   192 و  شدند(  انتخاب 
، سه معیار غربالگری را مشخص  اساس تئوری تجارت بین الملل، ادبیات غربالگری و ارزیابی بازار
که عبارتند از اندازه بازار و رشد خاص محصول، عوامل تولید و توسعه اقتصادی. متغیرهای  کردند 
تغییر  واردات، صادرات،  تولید داخلی،  بازار شامل  و رشد  اندازه  اندازه گیری  برای  مورد استفاده 
سهم تولید داخلی، تغییر سهم واردات و تغییر سهم صادرات یک محصول خاص است. هزینه و 
کل ذخایر بین المللی،  در دسترس بودن عوامل تولید با تشکیل سرمایه ثابت ناخالص، عرضه پول، 
کم جمعیت به دست آمد. سطح  کل جمعیت، نرخ بیکاری، متوسط   دستمزد ساعتی در تولید و ترا
کشاورزی  توسعه اقتصادی با تولید ناخالص داخلی، سرانه تولید ناخالص داخلی، سهم بخش 
تولید  از  درصدی  به عنوان  تولیدی  صنایع  سهم  داخلی،  ناخالص  تولید  از  درصدی  به عنوان 
بازارگانی  سهم  داخلی،  ناخالص  تولید  از  درصدی  به عنوان  ساز  و  ساخت  داخلی،  ناخالص 
داخلی یعنی عمده فروشی و خرده فروشی به صورت درصدی از  تولید ناخالص داخلی و سهم 
شد.  اندازه گیری  داخلی  ناخالص  تولید  از  درصدی  به عنوان  ارتباطات  و  نقل  و  حمل  بخش 
تحلیل  از  دارند،  ارتباط  هم  با  بالا  در  شده  ذکر  متغیرهای  آیا  اینکه  تعیین  برای  مدل؛  این  در 
موئلفه های اصلی3 برای هر محصول استفاده شده است. پس از انجام تجزیه و تحلیل موئلفه های 
اصلی برای "ماشین حساب" )به عنوان یک محصول نمونه(، هفت عامل برای استفاده در مدل 
کشورها بر اساس پتانسیل  گروه بندی  غربالگری مشخص شد. از تجزیه و تحلیل خوشه ای برای 
کشور به عنوان پتانسیل بازار بالا،  گروه  صادراتی در یک محصول خاص استفاده شد. سپس هر 
که، در این  متوسط   یا پایین برای محصول مورد نظر طبقه بندی شدند. با توجه به این واقعیت 
لذا  انجام می شود،  گانه  به طور جدا گروه محصول  هر  برای  موئلفه اصلی  و تحلیل  روش، تجزیه 
کالایی می باشند و  گروه  که شامل بیش از 900   HS کدهای چهار رقمی استفاده از آن برای تمامی 

1. Global Screening Model
2. Russow and Okoroafo, (1996).
3. Principal components
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گسترده و زمانبر خواهد  کالایی می باشند بسیار  گروه  که بیش از 5000   HS کدهای شش رقمی یا 
گسترده از ترکیبات  بود. در دسترس بودن داده ها ، از جمله، عوامل تولید داخلی برای مجموعه ای 
برای  محصولات  از  محدودی  تعداد  که  هنگامی  بود.  خواهد  ساز  مشکل  نیز  محصول  و  کشور 
گر تعدادی  ا اما  کرد  استفاده  این روش  از  باشند، می توان  بیشتر شناسایی شده  و تحلیل  تجزیه 

محصولات مورد بررسی فراوان باشند استفاده از این روش مشکل خواهد بود.
نظریه  معتقدند،  همکاران  و  پاپادوپولوس   :)2002( همکاران  و  پاپادوپولوس  جانشینی1  مدل 

و  مثبت  امتیازات  هم  باید  موثر  تصمیم گیری  برای  که  می دهد  نشان  بین المللی  بازار  انتخاب 
تقاضا  پتانسیل  به عنوان  را  معاملات  این  آنها  گرفت.  نظر  در  را  بررسی  مورد  کشورهای  منفی  هم 
کردند. آنها بیان  کشورهای مورد بررسی بیان  )امتیازات مثبت( و موانع تجاری )امتیازات منفی( در 
در صادرات  بازدارنده  مهم ترین عامل  به عنوان  را  تجاری  موانع  از محققان  بسیاری  که  می کنند 
را نداشته اند. این  بازار بین المللی خود این توجیه  آنها در مدل های انتخاب  کثر  ا اما  می دانند، 
کثر نویسندگان تصور  کمیت موانع غیر تعرفه ای بوده است و ا احتمالاً به دلیل دشواری در تعیین 
و تحلیل عمیق  که تجزیه  بین المللی  فرایند  تعرفه ای در مراحل بعدی  موانع غیر  با  که  می کردند 
دو  هر  برای  متغیر  چهار  از  همکاران  و  پاپادوپولوس  شد2.  خواهد  برخورد  می شود،  انجام  بازار 
کردند. آنها این متغیرها را بر اساس ارتباط  سازه اصلی )پتانسیل تقاضا و موانع تجاری( استفاده 
و  بودن  اطمینان  قابلیت  بودن،  دسترس  در  گذشته،  تحقیقات  در  استفاده  دفعات  موضوع،  با 
برای اجرای مدل  آنها  انتخاب شده اند.  کیفی  بیان عوامل  توانایی  و  بودن داده ها  قابل مقایسه 
و شباهت های موجود در  بودن داده ها  به دلیل در دسترس  را   OECD کشور  تجربی خود، هفده 
کشور  دو  کردند.  انتخاب  )وارد کننده(  هدف  کشورهای  به عنوان  پیشرفته،  کشورهای  این  میان 
و  پیشرفته  بسیار  کشوری  کانادا،  اولی  شدند،  انتخاب  صادر کننده  کشورهای  به عنوان  مختلف 
که بیشترین جمعیت جهان را دارد و در مراحل اولیه بین المللی  صادرکننده باتجربه و دومی چین 
مدل های  در  عمده  ضعف  یک  که  کردند  استدلال  همکاران  و  پاپادوپولوس  می باشد.  شدن 
گرفتن  آنها بدون در نظر  که هنگام غربالگری بازارها،  آنها این بود  انتخاب بازار بین المللی قبل 
و  تجزیه  در  آنها  بنابراین  بودند.  متمرکز  وارد کننده  کشورهای  بر  فقط  صادر کننده  کشور  هویت 

1. Trade off model

2. پاپادوپولوس و همکاران، )2002(
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کشور  گرفتن  نظر  در  تأثیرات  آزمایش  برای  را  متفاوت  کاملاً  صادرکننده  کشور  دو  خود  تحلیل 
کالاهای صنعتی(،  کردند. آنها همچنین سه محصول شامل هواپیما )نماینده  صادر کننده انتخاب 
کالای مصرفی بی دوام( را انتخاب  کالای مصرفی بادوام( و نوشیدنی ها )نماینده  مبلمان )نماینده 
کدهای SITC دو و سه رقمی استفاده  کردند. برای تجزیه و تحلیل از داده های تجارت در سطح 
مورد  در  مشخصی  راهنمای  هیچ  ادبیات  در  که  می کنند  بیان  همکاران  و  پاپادوپولوس  کردند. 
 1989 ساله  شش  دوره   )173  :2002( همکاران  و  پاپادوپولوس  ندارد.  وجود  زمان  دوره  انتخاب 
کسر  با  متغیر  هر  این روش، داده های  در  کردند.  انتخاب  پایه  به عنوان سال  با 1988  را  تا 1994 
کشور از بالاترین و تقسیم اختلاف بر 10 مقیاس بندی شد. بنابراین 10 بازه مقیاس  کمترین مقدار 
متغیر  هر  برای  کشور  هر  نمرات  داد.  امتیاز   10 تا   0 از  کشور  هر  به  و می توان  مساوی تشکیل شد 
بر اساس میانگین متغیرهای  از پتانسیل تقاضا و ابعاد مانع تجاری محاسبه می شود. نمرات بالا 
کشورها متعاقباً در یک ماتریس دو  نشان دهنده پتانسیل تقاضای بالا و موانع تجاری پایین است. 
بعدی دسته بندی می شوند. بازارهای هدف در ربع بالای سمت راست )پتانسیل تقاضای زیاد / 
موانع تجاری پایین( بهترین فرصت های صادراتی را ارائه می دهند. بر اساس رویکرد پاپادوپولوس 
کشور استراتژی دفاعی داشته باشد، بیشتر به بازارهایی متمرکز خواهد شد  گر یک  و همکاران، ا
کشوری  گر  ا  ، از طرف دیگر بالا وزن بیشتری دارند.  آنها راحت تر است و موانع تجاری  که نفوذ 
استراتژی تهاجمی داشته باشد، بر بازارهای دارای پتانسیل تقاضای بالا را متمرکز می شود، حتی 
گر نفوذ به این بازارها تلاش بیشتری ببرد. پاپادوپولوس و همکاران چند محدودیت از مدل خود  ا
بین  مستقیم  تبدیل  طرح های  وجود  عدم  ثانویه،  داده های  کمبود  شامل  که  کردند  شناسایی  را 
کدگذاری تجارت، در دسترس نبودن، غیر قابل اطمینان بودن و قدیمی بودن داده ها  سیستم های 
کرد  کمتر توسعه یافته(. پاپادوپولوس و همکاران سعی  کشورهای  کشورها )به ویژه  برای برخی از 
را برطرف  از محدودیت های مشخص شده در مطالعات قبلی  که ممکن است بسیاری  آنجا  تا 
کل و نه فقط واردات، پیشرفت چشمگیری  که مدل آنها با جلب تقاضای  کند. آنها اظهار داشتند 

نسبت به مدل های قبلی داشته است.
ارائه  و  بررسی  به منظور  اخیر  سال های  در  همکاران:  و  هازمن2  اقتصادی1  پیچیدگی  رویکرد 

1. Economic complexity
2. Hausmann, (2009).
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متنوع سازی سبد صادراتی مطالعات  و  اقتصاد تک محصولی  از  برای چگونگی خروج  راهکار 
آنها مربوط به  که چارچوب نظری  تجربی و پروژه های مطالعاتی بین المللی1 متعددی انجام شد 
اقتصاددانان ساختارگرای جدید و عمدتاً بر مبنای »نظریه پیچیدگی اقتصادی2« بوده است. این 
نظریه  فکری  مبنای  است.  یافته  توسعه  مختلف4  مطالعات  در  هیدالگو3  و  هازمن  توسط  نظریه 
گذشته(  که فرایند توسعه اقتصادی، یک فراینده وابسته به مسیر ) پیچیدگی اقتصادی آن است 
که  که با یادگیری تولید و صادرات محصولات پیچیده تر همراه است. آنها نشان دادند  می باشد 
کشور برای انباشت توان مندی های  کشور به شدت به ظرفیت یک  فرایند توسعه اقتصادی یک 
مورد نیاز تولید محصولات مختلف و مهارت برتر بستگی دارد. توان مندی ها، شامل عوامل تولید 
... و عوامل غیر ملموس مانند  و  راه ها، پل ها، شبکه حمل و نقل  فیزیکی مانند سرمایه فیزیکی، 
سرمایه انسانی و اجتماعی، نهادها، فرهنگ ها، هنجارها، شبکه های اجتماعی خاص و مهارت ها 
کشورها  گر  کالا را تعیین می کنند. ا کشور در تولید یک  که ساختار تخصصی شدن یک  می شوند 
کنند، احتمالاً  کالاهای تولیدی اقتصادهای توسعه یافته تخصص پیدا  کالاهایی مشابه  در تولید 
کشورهای غنی ساختار تولیدی   ، کرد. به عبارت بهتر رشد اقتصادی سریع تری را تجربه خواهند 
کشورهای  کشورهای فقیر ساختار خود را با محصولات  کشورهای ثروتمند و  خود را با محصولات 
که تولید می کنند. بر اساس این  کشورها به چیزی تبدیل می شوند  کلام،  گره زده اند. در یک  فقیر 
آینده قادر به تولید یک محصول خاص باشد، بستگی به  کشور در  رویکرد احتمال این که یک 
که تشابه زیادی )از نظر توا   ن مندی ها(  کشور در تولید محصولاتی دارد  توان مندی های فعلی آن 
تغییرات  ایجاد  برای  اقتصادی  پیچیدگی  نظریه  اصلی  پیام  این  دارند.  خاص  محصول  آن  با 
کشور می باشد. مهم ترین شاخص منتج از نظریه پیچیدگی اقتصادی،  ساختاری در اقتصاد هر 
شاخص پیچیدگی محصول می باشد. این شاخص ها میزان توان مندی های مولد انباشته شده در 

کارائیب  حوزه  کشورهای  صادراتی  سبد  در  ساختاری  تغییرات  زمینه  در  شده  انجام  مطالعات  به  می توان  مثال  برای   .1
کلینگر )2010((، قرقیزستان )مطالعه یوشی  کوادور )هازمن و  کلینگر )Hausmann & Klinger, 2010((، ا )مطالعه هازمن و 
2015((  اردن )هازمن و   ,Hausmann & Chauvin((، روآندا )مطالعه هازمن و چاووین)2010  ,Usui & Abdon( آبدون و 

کرد. کشورای زیر صحرای افریقا )برات و همکاران Bhorat et al. 2017( اشاره  همکاران )2017(( و 
2. Economic complexity theory
3. Hidalgo

)2007(، هیدالگو و همکاران )2007(، هازمن و همکاران )2007( و هیدالگو  4. هازمن و همکاران )2007(، هازمن و هیدالگو
و هازمن )2009(
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کالا و همچنین در هر اقتصاد را نشان می دهد و هر چه مقدار آن برای یک اقتصاد بیشتر باشد  هر 
که توان مندی های مولد بیشتری در آن اقتصاد وجود دارد. نتایج مدل های  نشان دهنده آن است 
آن  اقتصادی  رشد  و  کشور  یک  پیچیدگی  درجه  بین  قوی  مثبت  رابطه  می دهد  نشان  تجربی 
کالا نیز بیشتر  کالا بیشتر باشد اثرات رشدی آن  وجود دارد. همچنین هر چه درجه پیچیدگی یک 

خواهد بود.
همکاران  و  کویورس  توسط  که  می شود  استفاده  تصمیم  پشتیبان  روش  تصمیم:  پشتیبان  مدل 

فهرست  مدل،  این  با  آنها  می باشد.  غربالگری  رویکرد  یک  و  است  کرده  پیدا  توسعه   )1995(
دولت  صادرات  توسعه  مؤسسات  اختیار  در  را  واقع گرایانه  صادرات  فرصت های  از  محدودی 
سپس  مدل  این  دهند.  تخصیص  را  خود  محدود  مالی  منابع  بتوانند  آن ها  تا  گذاشتند  بلژیک 
گردید و در 2004 برای تایلند به کار رفت. با توجه به شرایط ایران و همچنین منابع قابل  اصلاح 
کالایی مبتنی بر این روش است. در  - کشور دسترس، روش مورد استفاده جهت تعیین بازار هدف 
این مدل فرصت های صادراتی- در غالب محصولات جدید و بازارهای هدف جدید- بر اساس 
کشورها از منظر قدرت  چندین معیار در قالب چهار فیلتر متوالی شناسایی می شوند. در فیلتر اول 
خرید )درآمد سرانه(، اندازه بازار )GDP واقعی( و اندازه ریسک اقتصادی رتبه بندی می شوند. 
بازار  واردات  بلند مدت  از منظر سه شاخص رشد  ترکیب محصول-بازار صادراتی  فیلتر دوم  در 
کوتاه مدت واردات بازار هدف و سهم نسبی بازار هدف در بازار جهانی رتبه بندی  هدف، رشد 
می شوند. در فیلتر سوم ترکیب محصول-بازار صادراتی از منظر دو شاخص درجه تمرکز رقبا بازار 
هدف و درجه بسته بودن بازار هدف در مقابل صادرات رتبه بندی می شوند. در هر یک از سه 
هدف  محصول-بازار  ترکیب  یا  و  اول(  )فیلتر  هدف  بازارهای  از  تعدادی  شده  برشمرده  فیلتر 
)فیلترهای دوم و سوم( از تحلیل ها  حذف می     شوند. در فیلتر آخر ترکیب محصول-بازار صادراتی 

از فرصت صادراتی واقع بینانه و یا فرصت های صادراتی ممکن دسته بندی می شوند. 

1-2. مطالعات تجربی
کمک مدل DSM بر اساس  کوپلو1 به بررسی فرصت های صادراتی واقع بینانه در یونان با  کونستانتا
محصولات  می دهد،  نشان  او  تحقیق  نتایج  پرداخت.   SITC طبقه بندی  با  تجارت  داده های 

1. Konstantakopoulou, (2020).
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برای  واقع بینانه  صادراتی  فرصت های  مهم ترین  زنده،  حیوانات  و  غذا  همچنین  و  کارخانه ای 
یونان هستند درحالیکه محصولات مربوط با ماشین آلات و تجهیزات حمل و نقل چندان فرصت 
فرصت های  شناسایی  به  همکاران  و  رنسبرگ1  نمی شوند.  محسوب  کشور  این  برای  صادراتی 
صادراتی بین تایلند و افریقای جنوبی با روش DSM پرداختند. بر اساس نتایج حاصله بیشترین 
فولاد  و  آهن  و  شیمیایی  مواد  صنایع  به  مربوط  تایلند  به  جنوبی  افریقای  صادراتی  فرصت های 
کدهای HS شش رقمی می شود.  که هر یک از آنها شامل 30 محصول مختلف در سطح  می شود 
بیشترین پتانسیل صادراتی افریقای جنوبی به تایلند مربوط به مواد غذایی، سایر مواد شیمیایی، 
با  پژوهشی  در  همکاران2  و  سوسارا  می شود.  تجهیزات  و  آلات  ماشین  آهنی،  غیر  اساسی  فلزات 
 :  DSMاز مدل استفاده  با   IORA کشورهای عضو  بین  عنوان “شناسایی فرصت های صادراتی 
بررسی شناسایی فرصت های صادراتی  به  تایلند”  و  آفریقای جنوبی  موردی شامل  یک مطالعه 
 )DSM( در آفریقای جنوبی و تایلند با استفاده از مدل پشتیبانی تصمیم IORA کشورهای عضو
بازار  انتخاب علمی  که یک روش   DSM کمک مدل  که به  پرداختند. در این بررسی دریافتند 
می تواند  و  نموده  ارائه  صادراتی  فرصت های  خصوص  در  را  داده ها  از  زیادی  مقادیر  است 
کشور و صنعت نمایش دهد. بوکولا3 در پژوهشی  امیدوارکننده ترین فرصت های صادراتی را برای 
کالاهای  انواع  بررسی  به  لوئیزیانا”  صادرات  برای  تصمیم  پشتیبانی  مدل  کارگیری  “به  عنوان  با 
و  لوییزیانا  در   2016-2013 سال های  بازه  در  لوئیزیانا  ایالت  کالاهای  واردکننده های  و  صادراتی 
براساس  پرداختند .   EDSM از مدل  استفاده  با  ایالت  همچنین شناسایی فرصت های صادراتی 
نتایج به دست آمده بسیاری از فرصت های بلااستفاده در خارج از ایالات متحده آمریکا مانند 
ترکیب  شناسایی  به   DSM مدل  کمک  با  همکاران  و  کامرون4  دارند.  وجود  آفریقا  و  اروپا  آسیا، 
محصول-بازار هدف صادراتی برای صنعت میوه در افریقای جنوبی پرداختند. برای این منظور 
کردند و 1221 فرصت صادراتی واقع بینانه برای  آنها از طبقه بندی HS )فصل هشتم HS( استفاده 
می دهد  نشان  تحقیق  نتایج  همچنین  کردند.  شناسایی  کشور   107 در  بخش  این  محصول   54
کشور   102 در  دلار  میلیارد   3.5 حدود  عمده"  "پتانسیل  دارای  مورد   22 در  تنها  جنوبی  افریقای 

1. Rensburg, (2019).
2. Susara et al, (2019).
3. Bukola B. Oluwade, (2018).
4. Cameron, (2017).
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( می باشد.  ، سیب، نارنگی و لیمو که 80 درصد آن مربوط به 10 محصول )از جمله انگور می باشد 
کشورهای  در  تایلند  صادراتی  واقع بینانه  فرصت های  شناسایی  به   )2017( همکاران  و  کویورس 
مقصد  یک  و  پویا  اقتصادی  منطقه  یک  به عنوان  جنوبی(  کره  و  ژاپن  چین،  )یعنی  آ-سه-آن 
صادراتی استراتژیک، با استفاده از مدل DSM پرداختند. نتایج نشان می دهد، حدود 40درصد 
کره جنوبی  کشورهای چین )12.45درصد(، ژاپن )8.56درصد( و  کل پتانسیل صادراتی تایلند به 
با  یونان  در  صادراتی  فرصت های  شناسایی  به  اسکینتزی1  و  کانلوپولوس  می باشد.   )%6.23(
با طبقه بندی  داده های تجارت  از  آنها  منظور  این  برای  پرداختند.  پشتیبان تصمیم  کمک مدل 
HS شش رقمی طی دوره زمانی پنج ساله تا سال 2011 پرداختند. آنها در این تحقیق بیش از 95 
هزار فرصت صادراتی )ترکیب محصول-بازار هدف صادراتی( ممکن و بیش از 24 هزار فرصت 
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1. Kanellopoulos & Skintzi, (2016).
2. Spies, (2014).
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کالاهای با فناوری بالای  کشورهای اسلامی” به بررسی شناسایی بازارهای هدف صادراتی  ایران در 
کشور و تأثیرش بر عرضه صادرات  کشورهای اسلامی بر اساس شاخص های اقتصادی  ایران در 
ایران با استفاده از مدل پشتیبانی از تصمیم )DSM( و براساس طبقه  بندی SITC در دوره زمانی 
برای  بازارهای هدف  که مهم ترین  بود  این  از  کی  پژوهش حا این  نتایج  پرداختند.   ،2015-2008
اقتصادی  رشد  که  و بحرین است  ترکیه   ، قطر مالزی،  کشورهای  ایران،  بالای  فناوری  با  کالاهای 
با  پژوهشی  و نجفی )1395( در  کرده اند. ممی پور  را در سال های اخیر تجربه  بالایی  و تجارت 
ایران  فناوری پیشرفته در  با  بالفعل محصولات  و  بالقوه  عنوان “شناسایی فرصت های صادراتی 
کشور ایران  )مدل DSM(” به بررسی و مطالعه وضعیت تولید و صادرات محصولات هایتک در 
در بازه زمانی 2013-2010، به تفکیک پتانسیل های صادراتی بالقوه و بالفعل با استفاده از مدل 
محصولات  بیشتر  در  که  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج  پرداختند.   )DSM( تصمیم  از  پشتیبانی 
و  آسیا  شامل منطقه خاورمیانه  قاره  از  به طور عمده  اولویت صادراتی  کشورهای صدر  منتخب، 

کشورهای آسیای میانه و قفقاز هستند.

2. روش شناسی تحقیق
1-2.چارچوب نظری مدل پشتیبان تصمیم

در این تحقیق به منظور شناسایی فرصت های صادراتی از مدل تلفیقی پشتیبان تصمیم پیچیدگی 
کویورس و همکاران )1995( توسعه یافت  اقتصادی استفاده می شود. مدل پشتیبان تصمیم توسط 
صادراتی  فرصت های  و  واقع بینانه  صادراتی  فرصت های  شناسایی  به منظور  توان مندی  ابزار  و 
فرصت های  از  که  است  چندمرحله  غربالگری  بر  مبتنی  روش  یک  مدل  این  می باشد1.  بالقوه 
صادراتی بالقوه به سمت شناسایی فرصت های صادراتی بالقوه طی چهار مرحله حرکت می کند. 
کشوری مورد بررسی  کشورها بین نمونه  مرحله اول غربالگری در مدل پشتیبان تصمیم، به انتخاب 
کوتا شامل  کشور عضو ا به عنوان بازارهای هدف بالقوه صادرتی می پردازد. در این تحقیق چهار 
گردد.  کستان، تاجیکستان و ترکیه به عنوان بازارهای هدف صادراتی بالقوه بررسی  افغانستان، پا
در فیلتر دوم، فرصت های صادراتی بالقوه شناسایی می شوند. هر فرصت صادراتی شامل ترکیب 
می باشد.  صادراتی(  محصول-بازار  )ترکیب  صادراتی  بازار  یک  در  صادراتی  محصول  یک 

کویورس،)2017(  .1
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کوتاه مدت واردات، نرخ رشد واردات بلند مدت  که در این فیلتر شامل نرخ رشد  معیارهای اصلی 
و سهم بازار وارداتی در اقتصاد جهانی می شود.

بین دو سال   

DSM  به تفکیک 2010- 2013(” به بررسی و مطالعه وضعیت تولید و صادرات محصولات هایتک در کشور ایران در بازه زمانی ،
پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که در    (DSM)های صادراتی بالقوه و بالفعل با استفاده از مدل پشتیبانی از تصمیم  پتانسیل 

بیشتر محصولات منتخب، کشورهای صدر اولویت صادراتی به طور عمده از قاره آسیا  شامل منطقه خاورمیانه و کشورهای آسیای 
 میانه و قفقاز هستند. 

 شناسی تحقیق . روش3
 .چارچوب نظری مدل پشتیبان تصمیم 3.1

مدل  شود.  پیچیدگی اقتصادی استفاده می -های صادراتی از مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این تحقیق به منظور شناسایی فرصت 
  نانه ی بواقع  یصادرات  های فرصت به منظور شناسایی    مندی و ابزار توان  افتی( توسعه  1995و همکاران )  ورسیتوسط کو  میتصم  بان یپشت

های این مدل یک روش مبتنی بر غربالگری چندمرحله است که از فرصت   (.2017  ورس،ی)کو  باشدبالقوه می   یصادرات  های فرصت و  
کند. مرحله اول غربالگری در مدل پشتیبان  مرحله حرکت می   چهارهای صادراتی بالقوه طی  صادراتی بالقوه به سمت شناسایی فرصت 

در این تحقیق چهار پردازد.  تصمیم، به انتخاب کشورها بین نمونه کشوری مورد بررسی به عنوان بازارهای هدف بالقوه صادرتی می 
به عنوان بازارهای هدف صادراتی بالقوه بررسی گردد. در فیلتر دوم  کشور عضو اکوتا شامل افغانستان، پاکستان، تاجیکستان و ترکیه

شوند. هر فرصت صادراتی شامل ترکیب یک محصول صادراتی در یک بازار صادراتی )ترکیب می  های صادراتی بالقوه شناسایی  ، فرصت 
  و  مدت  بلند  واردات  رشدنرخ    ،  واردات   مدت  کوتاه  رشد  شامل نرخ  فیلتر  این  در  که  اصلی  باشد. معیارهای بازار صادراتی( می- محصول

 شود.ی در اقتصاد جهانی می واردات  بازار  سهم
 باشد: به صورت زیر می  2021و    2017( بین دو سال  𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗) iتوسط کشور     j( واردات محصول  𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول محاسبه رشد بلند مدت )

𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017
              (1) 

( مدت  کوتاه  رشد  محاسبه  محصول  𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j    کشور سال  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗  )توسط  دو  زیر   2021و    2020بین  صورت  به 
 باشد: می

𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020
              (2) 

( نسبی  سهم  محصول  𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j   کشور محصول  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗توسط  جهانی  واردات  در   )j  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021  زیر صورت  به   )
 باشد: می

𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021

              (3) 

و بر اساس    می آید های فیلتر دوم یک مقدار بحرانی بدست  ( برای هر یک از شاخص 2016به پیروی از کانلوپولوس و اسکینتزی ) 
 : شودبرای محاسبه مقدار بحرانی رشد بلند مدت و کوتاه مدت از فرمول زیر استفاده می   . انجام می شود گیری  ها تصمیم آن 

{
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if LGwj > 0                      (4)
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if LGwj < 0                              

{
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if SGwj > 0                      (5)
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if SGwj < 0                              

کشور  توسط    j واردات محصول   

DSM  به تفکیک 2010- 2013(” به بررسی و مطالعه وضعیت تولید و صادرات محصولات هایتک در کشور ایران در بازه زمانی ،
پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که در    (DSM)های صادراتی بالقوه و بالفعل با استفاده از مدل پشتیبانی از تصمیم  پتانسیل 

بیشتر محصولات منتخب، کشورهای صدر اولویت صادراتی به طور عمده از قاره آسیا  شامل منطقه خاورمیانه و کشورهای آسیای 
 میانه و قفقاز هستند. 
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 .چارچوب نظری مدل پشتیبان تصمیم 3.1

مدل  شود.  پیچیدگی اقتصادی استفاده می -های صادراتی از مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این تحقیق به منظور شناسایی فرصت 
  نانه ی بواقع  یصادرات  های فرصت به منظور شناسایی    مندی و ابزار توان  افتی( توسعه  1995و همکاران )  ورسیتوسط کو  میتصم  بان یپشت

های این مدل یک روش مبتنی بر غربالگری چندمرحله است که از فرصت   (.2017  ورس،ی)کو  باشدبالقوه می   یصادرات  های فرصت و  
کند. مرحله اول غربالگری در مدل پشتیبان  مرحله حرکت می   چهارهای صادراتی بالقوه طی  صادراتی بالقوه به سمت شناسایی فرصت 

در این تحقیق چهار پردازد.  تصمیم، به انتخاب کشورها بین نمونه کشوری مورد بررسی به عنوان بازارهای هدف بالقوه صادرتی می 
به عنوان بازارهای هدف صادراتی بالقوه بررسی گردد. در فیلتر دوم  کشور عضو اکوتا شامل افغانستان، پاکستان، تاجیکستان و ترکیه

شوند. هر فرصت صادراتی شامل ترکیب یک محصول صادراتی در یک بازار صادراتی )ترکیب می  های صادراتی بالقوه شناسایی  ، فرصت 
  و  مدت  بلند  واردات  رشدنرخ    ،  واردات   مدت  کوتاه  رشد  شامل نرخ  فیلتر  این  در  که  اصلی  باشد. معیارهای بازار صادراتی( می- محصول

 شود.ی در اقتصاد جهانی می واردات  بازار  سهم
 باشد: به صورت زیر می  2021و    2017( بین دو سال  𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗) iتوسط کشور     j( واردات محصول  𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول محاسبه رشد بلند مدت )

𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017
              (1) 

( مدت  کوتاه  رشد  محاسبه  محصول  𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j    کشور سال  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗  )توسط  دو  زیر   2021و    2020بین  صورت  به 
 باشد: می

𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020
              (2) 

( نسبی  سهم  محصول  𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j   کشور محصول  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗توسط  جهانی  واردات  در   )j  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021  زیر صورت  به   )
 باشد: می

𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021

              (3) 

و بر اساس    می آید های فیلتر دوم یک مقدار بحرانی بدست  ( برای هر یک از شاخص 2016به پیروی از کانلوپولوس و اسکینتزی ) 
 : شودبرای محاسبه مقدار بحرانی رشد بلند مدت و کوتاه مدت از فرمول زیر استفاده می   . انجام می شود گیری  ها تصمیم آن 

{
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if LGwj > 0                      (4)
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if LGwj < 0                              

{
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if SGwj > 0                      (5)
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if SGwj < 0                              

 )1(
و  )( بین دو سال 2020   i کشور  توسط   j واردات محصول   

DSM  به تفکیک 2010- 2013(” به بررسی و مطالعه وضعیت تولید و صادرات محصولات هایتک در کشور ایران در بازه زمانی ،
پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که در    (DSM)های صادراتی بالقوه و بالفعل با استفاده از مدل پشتیبانی از تصمیم  پتانسیل 

بیشتر محصولات منتخب، کشورهای صدر اولویت صادراتی به طور عمده از قاره آسیا  شامل منطقه خاورمیانه و کشورهای آسیای 
 میانه و قفقاز هستند. 

 شناسی تحقیق . روش3
 .چارچوب نظری مدل پشتیبان تصمیم 3.1

مدل  شود.  پیچیدگی اقتصادی استفاده می -های صادراتی از مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این تحقیق به منظور شناسایی فرصت 
  نانه ی بواقع  یصادرات  های فرصت به منظور شناسایی    مندی و ابزار توان  افتی( توسعه  1995و همکاران )  ورسیتوسط کو  میتصم  بان یپشت

های این مدل یک روش مبتنی بر غربالگری چندمرحله است که از فرصت   (.2017  ورس،ی)کو  باشدبالقوه می   یصادرات  های فرصت و  
کند. مرحله اول غربالگری در مدل پشتیبان  مرحله حرکت می   چهارهای صادراتی بالقوه طی  صادراتی بالقوه به سمت شناسایی فرصت 

در این تحقیق چهار پردازد.  تصمیم، به انتخاب کشورها بین نمونه کشوری مورد بررسی به عنوان بازارهای هدف بالقوه صادرتی می 
به عنوان بازارهای هدف صادراتی بالقوه بررسی گردد. در فیلتر دوم  کشور عضو اکوتا شامل افغانستان، پاکستان، تاجیکستان و ترکیه

شوند. هر فرصت صادراتی شامل ترکیب یک محصول صادراتی در یک بازار صادراتی )ترکیب می  های صادراتی بالقوه شناسایی  ، فرصت 
  و  مدت  بلند  واردات  رشدنرخ    ،  واردات   مدت  کوتاه  رشد  شامل نرخ  فیلتر  این  در  که  اصلی  باشد. معیارهای بازار صادراتی( می- محصول

 شود.ی در اقتصاد جهانی می واردات  بازار  سهم
 باشد: به صورت زیر می  2021و    2017( بین دو سال  𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗) iتوسط کشور     j( واردات محصول  𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول محاسبه رشد بلند مدت )

𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017
              (1) 

( مدت  کوتاه  رشد  محاسبه  محصول  𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j    کشور سال  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗  )توسط  دو  زیر   2021و    2020بین  صورت  به 
 باشد: می

𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020
              (2) 

( نسبی  سهم  محصول  𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j   کشور محصول  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗توسط  جهانی  واردات  در   )j  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021  زیر صورت  به   )
 باشد: می

𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021

              (3) 

و بر اساس    می آید های فیلتر دوم یک مقدار بحرانی بدست  ( برای هر یک از شاخص 2016به پیروی از کانلوپولوس و اسکینتزی ) 
 : شودبرای محاسبه مقدار بحرانی رشد بلند مدت و کوتاه مدت از فرمول زیر استفاده می   . انجام می شود گیری  ها تصمیم آن 

{
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if LGwj > 0                      (4)
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if LGwj < 0                              

{
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if SGwj > 0                      (5)
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if SGwj < 0                              

کوتاه مدت  فرمول محاسبه رشد 
2021 به صورت معادله )2( می باشد:

DSM  به تفکیک 2010- 2013(” به بررسی و مطالعه وضعیت تولید و صادرات محصولات هایتک در کشور ایران در بازه زمانی ،
پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که در    (DSM)های صادراتی بالقوه و بالفعل با استفاده از مدل پشتیبانی از تصمیم  پتانسیل 

بیشتر محصولات منتخب، کشورهای صدر اولویت صادراتی به طور عمده از قاره آسیا  شامل منطقه خاورمیانه و کشورهای آسیای 
 میانه و قفقاز هستند. 

 شناسی تحقیق . روش3
 .چارچوب نظری مدل پشتیبان تصمیم 3.1

مدل  شود.  پیچیدگی اقتصادی استفاده می -های صادراتی از مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این تحقیق به منظور شناسایی فرصت 
  نانه ی بواقع  یصادرات  های فرصت به منظور شناسایی    مندی و ابزار توان  افتی( توسعه  1995و همکاران )  ورسیتوسط کو  میتصم  بان یپشت

های این مدل یک روش مبتنی بر غربالگری چندمرحله است که از فرصت   (.2017  ورس،ی)کو  باشدبالقوه می   یصادرات  های فرصت و  
کند. مرحله اول غربالگری در مدل پشتیبان  مرحله حرکت می   چهارهای صادراتی بالقوه طی  صادراتی بالقوه به سمت شناسایی فرصت 

در این تحقیق چهار پردازد.  تصمیم، به انتخاب کشورها بین نمونه کشوری مورد بررسی به عنوان بازارهای هدف بالقوه صادرتی می 
به عنوان بازارهای هدف صادراتی بالقوه بررسی گردد. در فیلتر دوم  کشور عضو اکوتا شامل افغانستان، پاکستان، تاجیکستان و ترکیه

شوند. هر فرصت صادراتی شامل ترکیب یک محصول صادراتی در یک بازار صادراتی )ترکیب می  های صادراتی بالقوه شناسایی  ، فرصت 
  و  مدت  بلند  واردات  رشدنرخ    ،  واردات   مدت  کوتاه  رشد  شامل نرخ  فیلتر  این  در  که  اصلی  باشد. معیارهای بازار صادراتی( می- محصول

 شود.ی در اقتصاد جهانی می واردات  بازار  سهم
 باشد: به صورت زیر می  2021و    2017( بین دو سال  𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗) iتوسط کشور     j( واردات محصول  𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول محاسبه رشد بلند مدت )

𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017
              (1) 

( مدت  کوتاه  رشد  محاسبه  محصول  𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j    کشور سال  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗  )توسط  دو  زیر   2021و    2020بین  صورت  به 
 باشد: می

𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020
              (2) 

( نسبی  سهم  محصول  𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j   کشور محصول  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗توسط  جهانی  واردات  در   )j  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021  زیر صورت  به   )
 باشد: می

𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021

              (3) 

و بر اساس    می آید های فیلتر دوم یک مقدار بحرانی بدست  ( برای هر یک از شاخص 2016به پیروی از کانلوپولوس و اسکینتزی ) 
 : شودبرای محاسبه مقدار بحرانی رشد بلند مدت و کوتاه مدت از فرمول زیر استفاده می   . انجام می شود گیری  ها تصمیم آن 

{
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if LGwj > 0                      (4)
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if LGwj < 0                              

{
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if SGwj > 0                      (5)
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if SGwj < 0                              

 )2(
کشور )( در واردات جهانی محصول j )( به   واردات محصول توسط 

DSM  به تفکیک 2010- 2013(” به بررسی و مطالعه وضعیت تولید و صادرات محصولات هایتک در کشور ایران در بازه زمانی ،
پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که در    (DSM)های صادراتی بالقوه و بالفعل با استفاده از مدل پشتیبانی از تصمیم  پتانسیل 

بیشتر محصولات منتخب، کشورهای صدر اولویت صادراتی به طور عمده از قاره آسیا  شامل منطقه خاورمیانه و کشورهای آسیای 
 میانه و قفقاز هستند. 

 شناسی تحقیق . روش3
 .چارچوب نظری مدل پشتیبان تصمیم 3.1

مدل  شود.  پیچیدگی اقتصادی استفاده می -های صادراتی از مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این تحقیق به منظور شناسایی فرصت 
  نانه ی بواقع  یصادرات  های فرصت به منظور شناسایی    مندی و ابزار توان  افتی( توسعه  1995و همکاران )  ورسیتوسط کو  میتصم  بان یپشت

های این مدل یک روش مبتنی بر غربالگری چندمرحله است که از فرصت   (.2017  ورس،ی)کو  باشدبالقوه می   یصادرات  های فرصت و  
کند. مرحله اول غربالگری در مدل پشتیبان  مرحله حرکت می   چهارهای صادراتی بالقوه طی  صادراتی بالقوه به سمت شناسایی فرصت 

در این تحقیق چهار پردازد.  تصمیم، به انتخاب کشورها بین نمونه کشوری مورد بررسی به عنوان بازارهای هدف بالقوه صادرتی می 
به عنوان بازارهای هدف صادراتی بالقوه بررسی گردد. در فیلتر دوم  کشور عضو اکوتا شامل افغانستان، پاکستان، تاجیکستان و ترکیه

شوند. هر فرصت صادراتی شامل ترکیب یک محصول صادراتی در یک بازار صادراتی )ترکیب می  های صادراتی بالقوه شناسایی  ، فرصت 
  و  مدت  بلند  واردات  رشدنرخ    ،  واردات   مدت  کوتاه  رشد  شامل نرخ  فیلتر  این  در  که  اصلی  باشد. معیارهای بازار صادراتی( می- محصول

 شود.ی در اقتصاد جهانی می واردات  بازار  سهم
 باشد: به صورت زیر می  2021و    2017( بین دو سال  𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗) iتوسط کشور     j( واردات محصول  𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول محاسبه رشد بلند مدت )

𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017
              (1) 

( مدت  کوتاه  رشد  محاسبه  محصول  𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j    کشور سال  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗  )توسط  دو  زیر   2021و    2020بین  صورت  به 
 باشد: می

𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020
              (2) 

( نسبی  سهم  محصول  𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j   کشور محصول  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗توسط  جهانی  واردات  در   )j  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021  زیر صورت  به   )
 باشد: می

𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021

              (3) 

و بر اساس    می آید های فیلتر دوم یک مقدار بحرانی بدست  ( برای هر یک از شاخص 2016به پیروی از کانلوپولوس و اسکینتزی ) 
 : شودبرای محاسبه مقدار بحرانی رشد بلند مدت و کوتاه مدت از فرمول زیر استفاده می   . انجام می شود گیری  ها تصمیم آن 

{
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if LGwj > 0                      (4)
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if LGwj < 0                              

{
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if SGwj > 0                      (5)
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if SGwj < 0                              

فرمول سهم نسبی 
صورت معادله )3( می باشد:

DSM  به تفکیک 2010- 2013(” به بررسی و مطالعه وضعیت تولید و صادرات محصولات هایتک در کشور ایران در بازه زمانی ،
پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که در    (DSM)های صادراتی بالقوه و بالفعل با استفاده از مدل پشتیبانی از تصمیم  پتانسیل 

بیشتر محصولات منتخب، کشورهای صدر اولویت صادراتی به طور عمده از قاره آسیا  شامل منطقه خاورمیانه و کشورهای آسیای 
 میانه و قفقاز هستند. 

 شناسی تحقیق . روش3
 .چارچوب نظری مدل پشتیبان تصمیم 3.1

مدل  شود.  پیچیدگی اقتصادی استفاده می -های صادراتی از مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این تحقیق به منظور شناسایی فرصت 
  نانه ی بواقع  یصادرات  های فرصت به منظور شناسایی    مندی و ابزار توان  افتی( توسعه  1995و همکاران )  ورسیتوسط کو  میتصم  بان یپشت

های این مدل یک روش مبتنی بر غربالگری چندمرحله است که از فرصت   (.2017  ورس،ی)کو  باشدبالقوه می   یصادرات  های فرصت و  
کند. مرحله اول غربالگری در مدل پشتیبان  مرحله حرکت می   چهارهای صادراتی بالقوه طی  صادراتی بالقوه به سمت شناسایی فرصت 

در این تحقیق چهار پردازد.  تصمیم، به انتخاب کشورها بین نمونه کشوری مورد بررسی به عنوان بازارهای هدف بالقوه صادرتی می 
به عنوان بازارهای هدف صادراتی بالقوه بررسی گردد. در فیلتر دوم  کشور عضو اکوتا شامل افغانستان، پاکستان، تاجیکستان و ترکیه

شوند. هر فرصت صادراتی شامل ترکیب یک محصول صادراتی در یک بازار صادراتی )ترکیب می  های صادراتی بالقوه شناسایی  ، فرصت 
  و  مدت  بلند  واردات  رشدنرخ    ،  واردات   مدت  کوتاه  رشد  شامل نرخ  فیلتر  این  در  که  اصلی  باشد. معیارهای بازار صادراتی( می- محصول

 شود.ی در اقتصاد جهانی می واردات  بازار  سهم
 باشد: به صورت زیر می  2021و    2017( بین دو سال  𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗) iتوسط کشور     j( واردات محصول  𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول محاسبه رشد بلند مدت )

𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017
              (1) 

( مدت  کوتاه  رشد  محاسبه  محصول  𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j    کشور سال  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗  )توسط  دو  زیر   2021و    2020بین  صورت  به 
 باشد: می

𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020
              (2) 

( نسبی  سهم  محصول  𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j   کشور محصول  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗توسط  جهانی  واردات  در   )j  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021  زیر صورت  به   )
 باشد: می

𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021

              (3) 

و بر اساس    می آید های فیلتر دوم یک مقدار بحرانی بدست  ( برای هر یک از شاخص 2016به پیروی از کانلوپولوس و اسکینتزی ) 
 : شودبرای محاسبه مقدار بحرانی رشد بلند مدت و کوتاه مدت از فرمول زیر استفاده می   . انجام می شود گیری  ها تصمیم آن 

{
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if LGwj > 0                      (4)
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if LGwj < 0                              

{
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if SGwj > 0                      (5)
𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if SGwj < 0                              

 )3(
کانلوپولوس و اسکینتزی )2016( برای هر یک از شاخص های فیلتر دوم یک مقدار  به پیروی از 
بحرانی به دست می آید و بر اساس آن ها تصمیم گیری انجام می شود. برای محاسبه مقدار بحرانی 

کوتاه مدت از فرمول )4( و )5( استفاده می شود: رشد بلند مدت و 

DSM  به تفکیک 2010- 2013(” به بررسی و مطالعه وضعیت تولید و صادرات محصولات هایتک در کشور ایران در بازه زمانی ،
پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که در    (DSM)های صادراتی بالقوه و بالفعل با استفاده از مدل پشتیبانی از تصمیم  پتانسیل 

بیشتر محصولات منتخب، کشورهای صدر اولویت صادراتی به طور عمده از قاره آسیا  شامل منطقه خاورمیانه و کشورهای آسیای 
 میانه و قفقاز هستند. 
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 .چارچوب نظری مدل پشتیبان تصمیم 3.1

مدل  شود.  پیچیدگی اقتصادی استفاده می -های صادراتی از مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این تحقیق به منظور شناسایی فرصت 
  نانه ی بواقع  یصادرات  های فرصت به منظور شناسایی    مندی و ابزار توان  افتی( توسعه  1995و همکاران )  ورسیتوسط کو  میتصم  بان یپشت

های این مدل یک روش مبتنی بر غربالگری چندمرحله است که از فرصت   (.2017  ورس،ی)کو  باشدبالقوه می   یصادرات  های فرصت و  
کند. مرحله اول غربالگری در مدل پشتیبان  مرحله حرکت می   چهارهای صادراتی بالقوه طی  صادراتی بالقوه به سمت شناسایی فرصت 

در این تحقیق چهار پردازد.  تصمیم، به انتخاب کشورها بین نمونه کشوری مورد بررسی به عنوان بازارهای هدف بالقوه صادرتی می 
به عنوان بازارهای هدف صادراتی بالقوه بررسی گردد. در فیلتر دوم  کشور عضو اکوتا شامل افغانستان، پاکستان، تاجیکستان و ترکیه

شوند. هر فرصت صادراتی شامل ترکیب یک محصول صادراتی در یک بازار صادراتی )ترکیب می  های صادراتی بالقوه شناسایی  ، فرصت 
  و  مدت  بلند  واردات  رشدنرخ    ،  واردات   مدت  کوتاه  رشد  شامل نرخ  فیلتر  این  در  که  اصلی  باشد. معیارهای بازار صادراتی( می- محصول

 شود.ی در اقتصاد جهانی می واردات  بازار  سهم
 باشد: به صورت زیر می  2021و    2017( بین دو سال  𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗) iتوسط کشور     j( واردات محصول  𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول محاسبه رشد بلند مدت )

𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2017
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( مدت  کوتاه  رشد  محاسبه  محصول  𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j    کشور سال  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗  )توسط  دو  زیر   2021و    2020بین  صورت  به 
 باشد: می

𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021 − 𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020

𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2020
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( نسبی  سهم  محصول  𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗فرمول  واردات   )j   کشور محصول  i  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗توسط  جهانی  واردات  در   )j  (𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021  زیر صورت  به   )
 باشد: می

𝑅𝑅𝑆𝑆𝑗𝑗𝑗𝑗 =
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021
𝑀𝑀𝑗𝑗𝑗𝑗.2021

              (3) 

و بر اساس    می آید های فیلتر دوم یک مقدار بحرانی بدست  ( برای هر یک از شاخص 2016به پیروی از کانلوپولوس و اسکینتزی ) 
 : شودبرای محاسبه مقدار بحرانی رشد بلند مدت و کوتاه مدت از فرمول زیر استفاده می   . انجام می شود گیری  ها تصمیم آن 

{
𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝐿𝐿𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗 ∙ 𝑠𝑠𝑗𝑗         if LGwj > 0                      (4)
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{
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𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔 = 𝑆𝑆𝐿𝐿𝑗𝑗𝑗𝑗/𝑠𝑠𝑗𝑗          if SGwj < 0                              

)4( و )5( 

واردات  کوتاه مدت  و  بلند مدت  نرخ رشد  ترتیب  به    𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات ) 
 شود: به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑠𝑗𝑗نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت هستند. پارامتر  به ترتیب مقادیر بحرانی برای 

𝑠𝑠𝑗𝑗 = 0.8 + 1
(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗 + 0.85)𝑒𝑒(𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑗𝑗−0.01)                      (6) 

ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  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

 
در فیلتر سوم سهولت  .شونداز فیلتر دوم عبور کرده و وارد فیلتر سوم می های چهارم تا هشتم  در گروههای صادراتی  تمامی فرصت 

شود.  برای این منظور از یک طرف، درجه انحصاری بودن بازار هریک  ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی می 
شود. با کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار هر محصول از منظر  هیرشمن محاسبه می -از محصولات با کمک شاخص هرفیندال

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 

  امjدر بازار محصول  امi اند، شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور هایی که فیلتر سوم را رد کردهبازار-در فیلتر چهارم برای محصول
 شود: به صورت زیر محاسبه می ( 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗) ام nکشور 

𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗 =
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗

𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗

⁄               (7) 

صادرات جهانی    i  ،𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗  توسط کشور  jکل صادرات محصول    n  ،𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗به کشور    iتوسط کشور    jصادرات محصول    𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗(  7در رابطه )
به بازار    jباشد. این شاخص برای شش کشور برتر صادر کننده محصول  می  jصادرات جهانی محصول    𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗و    nبه کشور    jمحصول  

n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 

 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

 بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول

و )5(،  در معادلات )4( 
و  بلند مدت  رشد  نرخ  برای  بحرانی  مقادیر  ترتیب  به    𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات ) 

 شود: به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑠𝑗𝑗نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت هستند. پارامتر  به ترتیب مقادیر بحرانی برای 

𝑠𝑠𝑗𝑗 = 0.8 + 1
(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗 + 0.85)𝑒𝑒(𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑗𝑗−0.01)                      (6) 

ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  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

 
در فیلتر سوم سهولت  .شونداز فیلتر دوم عبور کرده و وارد فیلتر سوم می های چهارم تا هشتم  در گروههای صادراتی  تمامی فرصت 

شود.  برای این منظور از یک طرف، درجه انحصاری بودن بازار هریک  ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی می 
شود. با کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار هر محصول از منظر  هیرشمن محاسبه می -از محصولات با کمک شاخص هرفیندال

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 
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n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 
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  𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات )
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ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  سهم نسبی 
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شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 

  امjدر بازار محصول  امi اند، شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور هایی که فیلتر سوم را رد کردهبازار-در فیلتر چهارم برای محصول
 شود: به صورت زیر محاسبه می ( 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗) ام nکشور 

𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗 =
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗

𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗

⁄               (7) 

صادرات جهانی    i  ،𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗  توسط کشور  jکل صادرات محصول    n  ،𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗به کشور    iتوسط کشور    jصادرات محصول    𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗(  7در رابطه )
به بازار    jباشد. این شاخص برای شش کشور برتر صادر کننده محصول  می  jصادرات جهانی محصول    𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗و    nبه کشور    jمحصول  

n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 

 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

 بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول

در رابطه )6( 
هدف جدید را برای آن داریم( در صادرات محصول jام می باشد.

کوتاه مدت  گروه بندی فرصت صادراتی بر اساس شاخص های رشد بلند مدت،  جدول 1- 

و سهم نسبی بازار هدف

سهم نسبی رشد بلند مدت کوتاه مدت رشد  گروه بندی

0 0 0 گروه اول

0 0 1 گروه دوم

0 1 0 گروه سوم

1 0 0 گروه چهارم

0 1 1 گروه پنجم

1 0 1 گروه ششم

1 1 0 گروه هفتم

1 1 1 گروه هشتم

فیلتر  وارد  و  کرده  عبور  دوم  فیلتر  از  هشتم  تا  چهارم  گروه های  در  صادراتی  فرصت های  تمامی 
سوم می شوند.در فیلتر سوم سهولت ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی 
با  محصولات  از  هریک  بازار  بودن  انحصاری  درجه  طرف،  یک  از  منظور  این  برای  می شود. 
کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار  کمک شاخص هرفیندال-هیرشمن محاسبه می شود. با 
شاخص  این  عددی  مقدار  هرچه  می شود.  سنجیده  موجود  رقبای  تعداد  منظر  از  محصول  هر 
از  می باشد.  نظر  مورد  محصول  بازار  در  رقبا  از  بیشتری  تعداد  حضور  از  کی  حا باشد،  کوچکتر 
کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار  ، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با  طرف دیگر
سنجش می شود. هرچه نرخ تعرفه یک محصول در یک بازار هدف بزرگتر باشد، دسترسی به آن 
که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو  بازار بسیار مشکل می باشد. فرصت های صادراتی 

کرده و وارد فیلتر چهارم می شوند. کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور  شاخص 
در فیلتر چهارم برای محصول-بازار هایی که فیلتر سوم را رد کرده اند، شاخص مزیت نسبی آشکار 
  به صورت معادله )7( محاسبه می شود:

  𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات )
 شود: به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑠𝑗𝑗نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت هستند. پارامتر  به ترتیب مقادیر بحرانی برای 

𝑠𝑠𝑗𝑗 = 0.8 + 1
(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗 + 0.85)𝑒𝑒(𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑗𝑗−0.01)                      (6) 

ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  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

 
در فیلتر سوم سهولت  .شونداز فیلتر دوم عبور کرده و وارد فیلتر سوم می های چهارم تا هشتم  در گروههای صادراتی  تمامی فرصت 

شود.  برای این منظور از یک طرف، درجه انحصاری بودن بازار هریک  ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی می 
شود. با کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار هر محصول از منظر  هیرشمن محاسبه می -از محصولات با کمک شاخص هرفیندال

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 

  امjدر بازار محصول  امi اند، شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور هایی که فیلتر سوم را رد کردهبازار-در فیلتر چهارم برای محصول
 شود: به صورت زیر محاسبه می ( 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗) ام nکشور 

𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗 =
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗

𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗

⁄               (7) 

صادرات جهانی    i  ،𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗  توسط کشور  jکل صادرات محصول    n  ،𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗به کشور    iتوسط کشور    jصادرات محصول    𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗(  7در رابطه )
به بازار    jباشد. این شاخص برای شش کشور برتر صادر کننده محصول  می  jصادرات جهانی محصول    𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗و    nبه کشور    jمحصول  

n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 

 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

 بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول

کشور nام  کشور iام در بازار محصول jام  شده 
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  𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات )
 شود: به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑠𝑗𝑗نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت هستند. پارامتر  به ترتیب مقادیر بحرانی برای 

𝑠𝑠𝑗𝑗 = 0.8 + 1
(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗 + 0.85)𝑒𝑒(𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑗𝑗−0.01)                      (6) 

ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  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

 
در فیلتر سوم سهولت  .شونداز فیلتر دوم عبور کرده و وارد فیلتر سوم می های چهارم تا هشتم  در گروههای صادراتی  تمامی فرصت 

شود.  برای این منظور از یک طرف، درجه انحصاری بودن بازار هریک  ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی می 
شود. با کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار هر محصول از منظر  هیرشمن محاسبه می -از محصولات با کمک شاخص هرفیندال

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 

  امjدر بازار محصول  امi اند، شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور هایی که فیلتر سوم را رد کردهبازار-در فیلتر چهارم برای محصول
 شود: به صورت زیر محاسبه می ( 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗) ام nکشور 

𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗 =
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗

𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗

⁄               (7) 

صادرات جهانی    i  ،𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗  توسط کشور  jکل صادرات محصول    n  ،𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗به کشور    iتوسط کشور    jصادرات محصول    𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗(  7در رابطه )
به بازار    jباشد. این شاخص برای شش کشور برتر صادر کننده محصول  می  jصادرات جهانی محصول    𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗و    nبه کشور    jمحصول  

n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 

 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

 بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول

 )7(
کل صادرات محصول   

  𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات )
 شود: به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑠𝑗𝑗نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت هستند. پارامتر  به ترتیب مقادیر بحرانی برای 

𝑠𝑠𝑗𝑗 = 0.8 + 1
(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗 + 0.85)𝑒𝑒(𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑗𝑗−0.01)                      (6) 

ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  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

 
در فیلتر سوم سهولت  .شونداز فیلتر دوم عبور کرده و وارد فیلتر سوم می های چهارم تا هشتم  در گروههای صادراتی  تمامی فرصت 

شود.  برای این منظور از یک طرف، درجه انحصاری بودن بازار هریک  ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی می 
شود. با کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار هر محصول از منظر  هیرشمن محاسبه می -از محصولات با کمک شاخص هرفیندال

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 

  امjدر بازار محصول  امi اند، شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور هایی که فیلتر سوم را رد کردهبازار-در فیلتر چهارم برای محصول
 شود: به صورت زیر محاسبه می ( 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗) ام nکشور 

𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗 =
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𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗

⁄               (7) 
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 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 

 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

 بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول

کشور n و   صادرات جهانی محصول j به 

  𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات )
 شود: به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑠𝑗𝑗نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت هستند. پارامتر  به ترتیب مقادیر بحرانی برای 

𝑠𝑠𝑗𝑗 = 0.8 + 1
(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗 + 0.85)𝑒𝑒(𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑗𝑗−0.01)                      (6) 

ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  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

 
در فیلتر سوم سهولت  .شونداز فیلتر دوم عبور کرده و وارد فیلتر سوم می های چهارم تا هشتم  در گروههای صادراتی  تمامی فرصت 

شود.  برای این منظور از یک طرف، درجه انحصاری بودن بازار هریک  ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی می 
شود. با کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار هر محصول از منظر  هیرشمن محاسبه می -از محصولات با کمک شاخص هرفیندال

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 

  امjدر بازار محصول  امi اند، شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور هایی که فیلتر سوم را رد کردهبازار-در فیلتر چهارم برای محصول
 شود: به صورت زیر محاسبه می ( 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗) ام nکشور 

𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗 =
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗

𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗

⁄               (7) 

صادرات جهانی    i  ،𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗  توسط کشور  jکل صادرات محصول    n  ،𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗به کشور    iتوسط کشور    jصادرات محصول    𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗(  7در رابطه )
به بازار    jباشد. این شاخص برای شش کشور برتر صادر کننده محصول  می  jصادرات جهانی محصول    𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗و    nبه کشور    jمحصول  

n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
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 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

 بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول

 ،i کشور j توسط 
 و همچنین 

  𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات )
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 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
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 گروه چهارم  0 0 1
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n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 

 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

 بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول

با مقایسه دو شاخص   محاسبه می شود.   

  𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات )
 شود: به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑠𝑗𝑗نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت هستند. پارامتر  به ترتیب مقادیر بحرانی برای 

𝑠𝑠𝑗𝑗 = 0.8 + 1
(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗 + 0.85)𝑒𝑒(𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑗𝑗−0.01)                      (6) 

ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  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

 
در فیلتر سوم سهولت  .شونداز فیلتر دوم عبور کرده و وارد فیلتر سوم می های چهارم تا هشتم  در گروههای صادراتی  تمامی فرصت 

شود.  برای این منظور از یک طرف، درجه انحصاری بودن بازار هریک  ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی می 
شود. با کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار هر محصول از منظر  هیرشمن محاسبه می -از محصولات با کمک شاخص هرفیندال

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 

  امjدر بازار محصول  امi اند، شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور هایی که فیلتر سوم را رد کردهبازار-در فیلتر چهارم برای محصول
 شود: به صورت زیر محاسبه می ( 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗) ام nکشور 

𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗 =
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗

𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗

⁄               (7) 

صادرات جهانی    i  ،𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗  توسط کشور  jکل صادرات محصول    n  ،𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗به کشور    iتوسط کشور    jصادرات محصول    𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗(  7در رابطه )
به بازار    jباشد. این شاخص برای شش کشور برتر صادر کننده محصول  می  jصادرات جهانی محصول    𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗و    nبه کشور    jمحصول  

n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 

 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

 بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول

ایران  برای 
کرد: گروه های زیر دسته بندی  کشور وارد کننده را به  می توان جفت محصول- 

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

  𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات )
 شود: به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑠𝑗𝑗نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت هستند. پارامتر  به ترتیب مقادیر بحرانی برای 

𝑠𝑠𝑗𝑗 = 0.8 + 1
(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗 + 0.85)𝑒𝑒(𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑗𝑗−0.01)                      (6) 

ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  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

 
در فیلتر سوم سهولت  .شونداز فیلتر دوم عبور کرده و وارد فیلتر سوم می های چهارم تا هشتم  در گروههای صادراتی  تمامی فرصت 

شود.  برای این منظور از یک طرف، درجه انحصاری بودن بازار هریک  ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی می 
شود. با کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار هر محصول از منظر  هیرشمن محاسبه می -از محصولات با کمک شاخص هرفیندال

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 

  امjدر بازار محصول  امi اند، شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور هایی که فیلتر سوم را رد کردهبازار-در فیلتر چهارم برای محصول
 شود: به صورت زیر محاسبه می ( 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗) ام nکشور 

𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗 =
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗

𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗

⁄               (7) 

صادرات جهانی    i  ،𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗  توسط کشور  jکل صادرات محصول    n  ،𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗به کشور    iتوسط کشور    jصادرات محصول    𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗(  7در رابطه )
به بازار    jباشد. این شاخص برای شش کشور برتر صادر کننده محصول  می  jصادرات جهانی محصول    𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗و    nبه کشور    jمحصول  

n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 

 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

 بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول

گروه دوم: جفت محصول- بازار هدف صادراتی ضعیف:

  𝑆𝑆𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔و    𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝑔𝑔ام و  jبه ترتیب نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت واردات جهانی محصول    SGwjو    LGwj ،  (5( و )4در معادلات )
 شود: به صورت زیر تعریف می 𝑠𝑠𝑗𝑗نرخ رشد بلند مدت و کوتاه مدت هستند. پارامتر  به ترتیب مقادیر بحرانی برای 

𝑠𝑠𝑗𝑗 = 0.8 + 1
(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗 + 0.85)𝑒𝑒(𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑗𝑗−0.01)                      (6) 

ایران )و یا هر کشوری که قصد شناسایی بازارهای هدف جدید را برای آن داریم( در    مزیت نسبی آشکار شده  𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑗𝑗(  6در رابطه )
 باشد. ام می jصادرات محصول 

 های رشد بلند مدت، کوتاه مدت و سهم نسبی بازار هدف بر اساس شاخص فرصت صادراتی. گروه بندی 1جدول 
 گروه بندی رشد کوتاه مدت  مدت رشد بلند  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

 
در فیلتر سوم سهولت  .شونداز فیلتر دوم عبور کرده و وارد فیلتر سوم می های چهارم تا هشتم  در گروههای صادراتی  تمامی فرصت 

شود.  برای این منظور از یک طرف، درجه انحصاری بودن بازار هریک  ورود و دسترسی به بازار بالقوه هر یک از محصولات بررسی می 
شود. با کمک این شاخص، سهولت ورود به بازار هر محصول از منظر  هیرشمن محاسبه می -از محصولات با کمک شاخص هرفیندال

شود. هرچه مقدار عددی این شاخص کوچکتر باشد، حاکی از حضور تعداد بیشتری از رقبا در بازار تعداد رقبای موجود سنجیده می 
باشد. از طرف دیگر، میزان دسترسی به بازار هدف هر محصول با کمک نرخ تعرفه محصول در آن بازار سنجش محصول مورد نظر می 

تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
 شوند. صادراتی که بطور همزمان از مقادیر بحرانی مربوط به دو شاخص کوچکتر باشند از فیلتر سوم عبور کرده و وارد فیلتر چهارم می 

  امjدر بازار محصول  امi اند، شاخص مزیت نسبی آشکار شده کشور هایی که فیلتر سوم را رد کردهبازار-در فیلتر چهارم برای محصول
 شود: به صورت زیر محاسبه می ( 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗) ام nکشور 

𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗 =
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗

𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗
𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗

⁄               (7) 

صادرات جهانی    i  ،𝑋𝑋𝑤𝑤𝑖𝑖𝑗𝑗  توسط کشور  jکل صادرات محصول    n  ،𝑋𝑋𝑖𝑖𝑗𝑗به کشور    iتوسط کشور    jصادرات محصول    𝑋𝑋𝑖𝑖𝑖𝑖𝑗𝑗(  7در رابطه )
به بازار    jباشد. این شاخص برای شش کشور برتر صادر کننده محصول  می  jصادرات جهانی محصول    𝑋𝑋𝑤𝑤𝑗𝑗و    nبه کشور    jمحصول  

n   (𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  )  و همچنین برای ایران(𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗)   شود. با مقایسه دو شاخص  محاسبه می𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗    و𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗   توان می
 های زیر دسته بندی کرد:کشور وارد کننده را به گروه  -جفت محصول

 بازار هدف صادراتی خیلی ضعیف:   -گروه اول: جفت محصول
 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗  -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 > 3 

 بازار هدف صادراتی ضعیف:  -گروه دوم: جفت محصول
 1.5 < 𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠.𝑖𝑖𝑗𝑗 -𝑅𝑅𝐿𝐿𝑅𝑅𝐼𝐼𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼.𝑖𝑖𝑗𝑗 ≤ 3 

گروه سوم: جفت محصول- بازار هدف صادراتی متوسط: بازار هدف صادراتی متوسط:   -گروه سوم: جفت محصول
 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 

 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول
 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 

 
 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2

( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 
یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )

 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 

گروه چهارم: جفت محصول- بازار هدف صادراتی قوی:
 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 

 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول
 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 

 
 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2

( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 
یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )

 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 

1-3.نظریه پیچیدگی اقتصادی
هازمن   ،)2011( هیدالگو  و  هازمن   ،)2007( همکاران  و  هازمن  توسط  محصول  پیچیدگی  نظریه 
پیچیدگی  نظریه  فکری  مبنای  است.  توسعه یافته   )2009( هازمن  و  هیدالگو  و   )2007( کلینگر  و 
که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و صادرات محصولات پیچیده تر  آن است  اقتصادی 

است.
 k و  کشور   N با  جهانی  صادراتی  سبد  محصول،  پیچیدگی  شاخص  استخراج  تشریح  به منظور 

محصول را در قالب ماتریس X در نظر بگیرید:

 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 
 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول

 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 
 

 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2
( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 

یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )
 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 

کشور های صادرکننده  کشور و سطرهای آن  ستون های ماتریس X محصولات صادرات توسط هر 
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هر محصول را نشان می دهند. ماتریس مزیت نسبی آشکار شدهR- ،1- در این فضا به صورت زیر 
می باشد:

 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 
 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول

 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 
 

 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2
( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 

یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )
 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 

کشور یک در محصول یک می باشد. هیدالگو و هازمن )2009(   مزیت نسبی آشکار شده 

 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 
 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول

 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 
 

 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2
( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 

یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )
 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 

 1≥RCA که بر اساس شرط به عنوان توسعه دهندگان نظریه پیچیدگی اقتصادی، پیشنهاد دادند 
درایه های ماتریس R را به صفر یا یک تبدیل و ماتریس M را تشکیل شود:

 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 
 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول

 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 
 

 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2
( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 

یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )
 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 

است  کرده  صادر  نسبی  مزیت  با  را  اول  محصول  اول  کشور  یعنی  باشد   

 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 
 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول

 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 
 

 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2
( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 

یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )
 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 

گر  ا
کشور مذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد.   باشد، 

 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 
 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول

 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 
 

 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2
( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 

یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )
 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 

گیر بودن2 تـولید محصول و درجه تنوع3 در  بر اساس ماتریس M دو مفهوم همه جـایی بودن یـا فرا
کشور تعریف می شود. جمع سطری ماتریس M همه جایی بودن صادرات  تـولید محصولات یک 

یک محصول را نشان می دهد: 

 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 
 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول

 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 
 

 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2
( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 

یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )
 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 
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می باشد؛  محصول  پیچیدگی  معیار  شاخص های  زیر  از  یکی   )UB( بودن  همه جایی  شاخص 
کمتر باشد، احتمال پیچیده  کشورهای تولیدکننده ی یک محصول  ، هرچه تعداد  به عبارت دیگر

 بودن فرایند تولید آن بیشتر است.
کشور را نشان می دهد: جمع ستونی ماتریس M درجه تنوع در سبد صادراتی هر 

 c و iام  کالای   i( زیر می باشد  به صورت  و  گرفته شده  نظر  در  بالاسا  فرمول  اساس  بر  آشکار شده  . شاخص مزیت نسبی   .1
کشور می باشند(:

 0 < 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛 -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 1.5 
 بازار هدف صادراتی قوی: -گروه چهارم: جفت محصول

 𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠.𝑛𝑛𝑛𝑛  -𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼.𝑛𝑛𝑛𝑛 ≤ 0 
 

 نظریه پیچیدگی اقتصادی.3.2
( و هیدالگو و 2007) کلینگر(، هازمن و 2011) یدالگو(، هازمن و ه2007هازمن و همکاران )نظریه پیچیدگی محصول توسط 

یافته است. مبنای فکری نظریه پیچیدگی اقتصادی آن است که فرایند توسعه اقتصادی، یادگیری تولید و توسعه (2009هازمن )
 تر است. صادرات محصولات پیچیده 

در نظر   Xمحصول را در قالب ماتریس    kکشور و    Nمنظور تشریح استخراج شاخص پیچیدگی محصول، سبد صادراتی جهانی با  به
 بگیرید: 

 𝑋𝑋 = [
𝑥𝑥11 ⋯ 𝑥𝑥1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑥𝐾𝐾1 ⋯ 𝑥𝑥𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

دهند. ماتریس  های صادرکننده هر محصول را نشان میمحصولات صادرات توسط هر کشور و سطرهای آن کشور  Xهای ماتریس  ستون 
 باشد: صورت زیر میدر این فضا به  -R-، 29مزیت نسبی آشکار شده 

 𝑅𝑅 = [
𝑟𝑟11 ⋯ 𝑟𝑟1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝑟𝐾𝐾1 ⋯ 𝑟𝑟𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒓𝒓𝟏𝟏𝟏𝟏    دهندگان نظریه پیچیدگی  عنوان توسعه( به 2009باشد. هیدالگو و هازمن )می   1در محصول    1مزیت نسبی آشکار شده کشور
 را تشکیل شود:  Mرا به صفر یا یک تبدیل و ماتریس  Rهای ماتریس درایه RCA≥1اقتصادی، پیشنهاد دادند که بر اساس شرط 

 𝑀𝑀 = [
𝑚𝑚11 ⋯ 𝑚𝑚1𝐼𝐼

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝑚𝐾𝐾1 ⋯ 𝑚𝑚𝐾𝐾𝐼𝐼

] 

𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏اگر   = 𝒎𝒎𝟏𝟏𝟏𝟏. اگر  (RCA≥1)باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت نسبی صادر کرده است    𝟏𝟏 = باشد، کشور    𝟎𝟎
ولید محصول  ـت  30ا فراگیر بودنـایی بودن یـجدو مفهوم همه  Mمذکور در صادرات این محصول مزیت نسبی ندارد. بر اساس ماتریس  

جایی بودن صادرات یک محصول را همه  Mشود. جمع سطری ماتریس  ولید محصولات یک کشور تعریف میـدر ت  31و درجه تنوع
 دهد: نشان می 

(8) 𝑈𝑈𝑈𝑈𝑠𝑠 = ∑ 𝑚𝑚𝑠𝑠𝑖𝑖 
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
 

 
 باشند(:کشور می  cام و iکالای   iباشد )صورت زیر می . شاخص مزیت نسبی آشکار شده بر اساس فرمول بالاسا در نظر گرفته شده و به 29

𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑅𝑘𝑘𝑠𝑠 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠

∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠
𝑘𝑘
𝑠𝑠=1

⁄
∑ 𝑥𝑥𝑠𝑠

𝐼𝐼
𝑖𝑖=1 ∑ ∑ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑠𝑠𝑖𝑖𝑠𝑠

⁄
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3. Diversity
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)شاخص همه  بودن  زیر شاخصUBجایی  از  یکی  می (  پیچیدگی محصول  معیار  به های  تعداد کشورهای عبارتباشد؛  دیگر، هرچه 
 بودن فرایند تولید آن بیشتر است. ی یک محصول کمتر باشد، احتمال پیچیده  تولیدکننده 

 :دهددرجه تنوع در سبد صادراتی هر کشور را نشان می  Mجمع ستونی ماتریس 

(9) 𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝑗𝑗 =∑𝑚𝑚𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑘𝑘

𝑖𝑖=1
 

تری داشته که ( داشته باشد، احتمالا  توان تولیدی پیچیده Mتری )بر اساس مفهوم ماتریس  هر چه یک کشور سبد صادراتی متنوع 
جایی بودن تولید یک محصول و درجه تنوع  توانسته محصولات متنوعی را با مزیت نسبی صادر کند. بر اساس دو مفهوم درجه همه

پیچیدگی کشور را معرفی کردند. میزان پیچیدگی  ( دو شاخص پیچیدگی محصول و  2009سبد صادراتی کشور، هیدالگو و هازمن )
جایی بودن محصولات صادر شده توسط آن کشور و میزان تنوع سبد صادراتی ساختار تولیدی و صادراتی یک کشور به درجه همه

می  تولید  را  آن محصولات  که  پیچیدگی  کشورهایی  به درجه  و صادرات یک محصول  تولید  فرایند  پیچیدگی  دارد.  بستگی  کنند 
شود بستگی دارد؛ بنابراین جایی بودن سایر محصولاتی که توسط آن کشورها صادر میکشورهای صادرکننده آن محصول و درجه همه

توان  درجه پیچیدگی یک محصول به درجه پیچیدگی کشورهای صادرکننده آن محصول بستگی دارد و بالعکس که با روابط زیر می
 ها را نشان داد: این وابستگی

 

{
  
 

  
 𝐾𝐾𝐾𝐾𝑖𝑖.ℎ =

1
𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝑖𝑖

 ∑𝑚𝑚𝑖𝑖𝑖𝑖

𝐾𝐾𝑝𝑝

𝑖𝑖=1
𝐾𝐾𝐾𝐾𝑖𝑖.ℎ−1                                                                                                                                 (10)      

𝐾𝐾𝐾𝐾𝑖𝑖.ℎ =
1
𝑈𝑈𝑈𝑈𝑖𝑖

 ∑𝑀𝑀𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑁𝑁𝑐𝑐

𝑖𝑖=1
𝐾𝐾𝐾𝐾𝑖𝑖.ℎ−1                                                                                                                             (111)      

                 

 

i,hKP    وc,hKC  دگی محصول  ـه پیچی ـه ترتیب درج ـبiور  ـام و کشcه شده در  ـام محاسبh  ( 10باشند. معادله )ن تکرار میـامی
( تا جایی تکرار 11( و )10باشند. محاسبات معادلات )( مربوط به پیچیدگی محصول می 11پیچیدگی کشور و معادله )مربوط به  

 شود که به همگرایی برسد. می 
شوند.  بندی می اولویتدر فیلتر چهارم مدل پشتیبان تصمیم بر اساس شاخص پیچیدگی محصول    بندی شدهگروههای صادراتی  فرصت 

های با اولویت قوی، متوسط، ضعیف و خیلی ضعیف  های صادراتی به چهار گروه فرصت در این مرحله ابتدا در فیلتر چهارم فرصت 
شوند. سپس محصولات موجود در هر گروه بر اساس مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول از بزرگ به کوچک  بندی می دسته
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های صادراتی ایران در چهار کشور  پیچیدگی اقتصادی فرصت-شود، تا با کمک مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این بخش سعی می 
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M( داشته باشد، احتمالاً  کشور سبد صادراتی متنوع تری )بر اساس مفهوم ماتریس  هر چه یک 
بر  کند.  با مزیت نسبی صادر  را  توانسته محصولات متنوعی  که  توان تولیدی پیچیده تری داشته 
 ، کشور اساس دو مفهوم درجه همه جایی بودن تولید یک محصول و درجه تنوع سبد صادراتی 
کردند.  معرفی  را  کشور  پیچیدگی  و  محصول  پیچیدگی  شاخص  دو   )2009( هازمن  و  هیدالگو 
محصولات  بودن  همه جایی  درجه  به  کشور  یک  صادراتی  و  تولیدی  ساختار  پیچیدگی  میزان 
تولید  را  محصولات  آن  که  کشورهایی  صادراتی  سبد  تنوع  میزان  و  کشور  آن  توسط  شده  صادر 
پیچیدگی  درجه  به  محصول  یک  صادرات  و  تولید  فرایند  پیچیدگی  دارد.  بستگی  می کنند 
کشورها  که توسط آن  کشورهای صادرکننده آن محصول و درجه همه جایی بودن سایر محصولاتی 
کشورهای  صادر می شود بستگی دارد؛ بنابراین درجه پیچیدگی یک محصول به درجه پیچیدگی 
که با روابط )10( و )11( می توان این وابستگی ها  صادرکننده آن محصول بستگی دارد و بالعکس 

را نشان داد:

)شاخص همه  بودن  زیر شاخصUBجایی  از  یکی  می (  پیچیدگی محصول  معیار  به های  تعداد کشورهای عبارتباشد؛  دیگر، هرچه 
 بودن فرایند تولید آن بیشتر است. ی یک محصول کمتر باشد، احتمال پیچیده  تولیدکننده 
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)10( و )11( 

کشـور cام محاسبـه شده در h امیـن تکرار  KPi,h و KCc,h بـه ترتیب درجـه پیچیـدگی محصول iام و 

محصول  پیچیدگی  به  مربوط   )11( معادله  و  کشور  پیچیدگی  به  مربوط   )10( معادله  می باشند. 
که به همگرایی برسد. می باشند. محاسبات معادلات )10( و )11( تا جایی تکرار می شود 

گروه بندی شده در فیلتر چهارم مدل پشتیبان تصمیم بر اساس شاخص  فرصت های صادراتی 
فرصت های  چهارم  فیلتر  در  ابتدا  مرحله  این  در  می شوند.  اولویت بندی  محصول  پیچیدگی 
گروه فرصت های با اولویت قوی، متوسط، ضعیف و خیلی ضعیف دسته بندی  صادراتی به چهار 
پیچیدگی  شاخص  عددی  مقدار  اساس  بر  گروه  هر  در  موجود  محصولات  سپس  می شوند. 
بر این اساس تلفیق این دو رویکرد اجازه  کوچک اولویت بندی می شوند.  از بزرگ به  محصول 
هدف  محصول-بازار  صادراتی  فرصت های  تقاضا  سمت  شاخص های  اساس  بر  اولا  می دهد، 
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شاخص  یا  اقتصادی  رشد  بر  محصول  توسعه  تأثیر  اساس  بر  سپس  شوند.  گروه بندی  صادراتی 
گروه اولویت بندی شوند. پیچیدگی محصول، محصولات موجود در هر 

3. نتایج تجربی
اقتصادی  تصمیم-پیچیدگی  پشتیبان  تلفیقی  مدل  کمک  با  تا  می شود،  سعی  بخش  این  در 
کستان،  کوتا شامل افغانستان، پا فرصت های صادراتی ایران در چهار کشور عضو موافقتنامه تجاری ا
گردند. در این تحقیق برای انجام هر مرحله از رویکرد تلفیقی مدل  تاجیکستان و ترکیه شناسایی 
آوری شدند: داده های واردات  پشتیبان تصمیم-پیچیدگی اقتصادی، داده ها به شرح زیر جمع 
وب سایت  از  منتخب  محصولات   HS کدهای  سطح  در  جهان  واردات  کل  و  جهان  از  کشورها 
گرداوری   )ITC( و وب سایت مرکز تجارت بین الملل )WITS( سیستم تجاری یکپارچه جهان
 HS کدهای شده اند. داده های مربوط به دو شاخص هرفیندال-هیرشمن و نرخ تعرفه به تفکیک 
چهار رقمی و به تفکیک بازار هدف صادراتی )به عبارتی به تفکیک محصول صادراتی-بازار 
بر  هرفیندال-هیرشمن  دانلود شده است. شاخص  بین الملل  مرکز تجارت  از وب سایت  هدف( 
کشورها  ارائه شده است و برای اغلب  کشورها  که از سوی  آمار واردات دو جانبه  آخرین  اساس 
مربوط به سال های 2020 و 2021 می شود، محاسبه شده است. همچنین آمار مربوط به نرخ تعرفه نیز 
کشورها به سازمان جهانی تجارت و همچنین مرکز تجارت  گزارش رژیم تجاری  بر اساس آخرین 
دوره  طی  ایران  صادرات  داده های  شده اند.  محاسبه  رقمی  چهار  کدهای  سطح  در  بین الملل 
کدهای HS هشت  گمرک ایران دریافت شده اند. این داده ها در سطح  2017-2021 از وب سایت 
کدهای تعرفه ملی ایران( ارائه می شوند و با انجام تعدادی فرایند، داده های صادرات در  رقمی )
کدهای چهار رقمی HS محاسبه شدند. برای انجام فیلتر سوم لازم است تا آمار واردات هر  سطح 
کشورها از شرکای تجاری شان )به تفکیک هر شریک تجاری( برای محصولات صنعت  یک از 
کشورها در هر یک  گردد تا از بین آن ها، شش صادر کننده برتر به هر یک از  پتروشیمی جمع آوری 
زمان بری  و  پیچیده  بسیار  محاسبات  فرایند  که  گردد  انتخاب  پتروشیمی  صنعت  محصولات  از 
مرکز  سایت  دو  از   HS رقمی  چهار  کدهای  سطح  در  کشورها  واردات  داده های  دارد.  احتیاج 

تجارت بین الملل1 و راه حل تجارت یکپارچه جهان2 دانلود شده است.

1. International Trade Center (ITC)
2. World Integrated Trade Center (WITS) 
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3-1. بررسی تحولات واردات جهانی محصولات پتروشیمی 
کل واردات جهانی محصولات صنعت پتروشیمی طی  در پانل الف نمودار شماره )1(، تحولات 
که مشاهده می شود، محصولات این  دوره زمانی 2002 -2021 نمایش داده شده است. همان طور 
کل واردات  که 5.8 درصد از  صنعت در سال 2021 بازاری به ارزش 2600 میلیارد دلار داشته اند 
برابر  محصولات  این  جهانی  بازار  حجم   2002 سال  در  داده اند.  اختصاص  خود  به  را  جاهنی 
بخش های  در  صنعت  این  محصولات  کاربرد  میزان  به  توجه  با  اما  است  بوده  دلار  میلیارد   600
در  دلار  میلیارد   2600 به  درصدی   333 رشد  با  ان  تقاضای  مقدار  خانگی،  و  تولیدی  مختلف 
کوتاه مدت  رشد  تصمیم،  پشتیبان  مدل  روش شناسی  اساس  بر  است.  یافته  افزایش   2021 سال 
بازار  می دهد،  نشان  محصولات  این   )2021-2017 ساله  )پنج  بلند مدت  و   )2021-2020 )یکساله 
بازار  و 32 درصدی داشته است درحالیکه  ترتیب رشد 48 درصدی  به  این محصولات  جهانی 
را تجربه کرده اند. تحولات روند واردات  ترتیب رشد 25 و 26 درصد  به  جهانی سایر محصولات 
و  جهانی  اقتصاد  نوسانات  تأثیر  تحت  محصولات(  سایر  )مانند  پتروشیمی  صنعت  محصولات 

   
 های تحقیقمنبع: یافته

 
 
 

 محصولات صنعت پتروشیمی   های رشد بلند مدت و کوتاه مدت: نرخ 2 نمودار

پانل ج: محصولات صنعت پتروشیمی 
کمترین حجم واردات در سال 2021 با 

پانل ب: محصولات صنعت پتروشیمی 
با بیشترین حجم واردات در سال 2021

پانل الف: روند واردات جهانی 
محصولات صنعت پتروشیمی

نمودار 1- پویایی بازار جهانی واردات محصولات پتروشیمی

منبع: یافته های تحقیق
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قیمت نفت می باشد. به عنوان مثال رکود جهانی 2007-2009 و افزایش شدید قیمت نفت منجر به 
 کاهش شدید واردات محصولات این صنعت در سال 2009 شد. همچنین رکود جهانی سال های

کاهش واردات محصولات این صنعت در این سال ها شد.  کرونا منجر به  2020-2019 به دلیل شیوع 
که بزرگ تر  بیشترین سهم واردات محصولات این صنعت مربوط به سال های 2013-2011 می باشد 
کاهش یافت و در  از 6.7 درصد بوده است اما در سال های بعد سهم این صنعت در بازار جهانی 
سال 2020 به پنج درصد رسید. به نظر می رسد، روند افزایشی سهم این صنعت در بازار جهانی از 

سال 2021 شروع شده باشد.
کل واردات  که سهم هر یک از آن ها از   )HS کد چهار رقمی کالایی ) گروه  در پانل ب، بیست 
جهانی محصولات پتروشیمی بیش از یک درصد بوده و مجموعا 78 درصد واردات محصولات 
که مشاهده  پتروشیمی در جهان را به خود اختصاص داده اند، نمایش داده شده است. همان طور 
2711( به   HS کد  گازهای نفتی ) 2710( و   HS کد  کالایی نفت پالایش شده ) گروه  می شود، دو 
که  ترتیب 27.7 و 17.6 درصد واردات جهانی محصولات پتروشیمی را به خود اختصاص دادند 
هر دو جزو مواد اولیه و رشته فعالیت های بالادستی در این صنعت محسوب می شوند. در مقابل 
محصولاتی مانند پلی اتیلن و پلی استال در قسمت های پایین دستی صنعت پتروشیمی قرار دارند.
نمایش   2021 سال  در  جهانی  واردات  حجم  کمترین  با  پتروشیمی  صنعت  محصولات  پانل،  در 
کمتر از یک میلیارد دلار بوده و مجموعاً  داده شده اند. واردات این محصولات در اغلب سال ها 
داده اند.  اختصاص  خود  به  را  پتروشیمی  صنعت  محصولات  جهانی  واردات  کل  از  درصد   0.6
کوتاه مدت 2019-2020  در نمودار )2(، نرخ رشد واردات محصولات صنعت پتروشیمی طی دوره 
)محور عمودی( و بلندمدت 2017-2011 )محور افقی( نماش داده شده است. نتایج محاسبات 
کد  پتروشیمی، فقط یک  HS چهار رقمی زیر مجموعه صنعت  کد  از میان 132  نشان می دهد، 
کوتاه مدت و بلند مدت منفی  کد HS 2852( نرخ رشد  HS یعنی " ترکیبات غیر آلی یا آلی جیوه )
کد HS چهار رقمی  کسیژن ) کالایی شامل ترکیبات آمینه ا گروه  داشته است. واردات جهانی هفت 
 HS کد کسیدهای سدیم یا پتاسیم ) کد HS چهار رقمی 2929(، پرا 2922(، سایر ترکیبات نیتروژن )
کسیدها و هیدروکسیدهای  کد HS چهار رقمی 3915(، ا چهار رقمی 2815(، ضایعات پلاستیک )
رقمی  HS چهار  کد  ( فرآوری شده  منگنه مصنوعی  الیاف  رقمی 2822(،  HS چهار  کد  ( کبالت 
HS چهار رقمی 2824( نرخ رشد منفی در بلند مدت و واردات  کد  کسیدهای سرب ) 5506( و ا
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کد  آلدهیدی ) HS چهار رقمی 3602( و مشتقات  کد  آماده شده ) کالایی مواد منفجره  گروه  دو 
کالایی زیرمجموعه  گروه های  کوتاه مدت رشد منفی داشته اند. سایر  HS چهار رقمی 2913( در 

کوتاه مدت و بلندمدت مثبت داشته اند. صنعت پتروشیمی، رشد 

کوتا 3-2. بررسی تحولات واردات محصولات پتروشیمی در کشورهای ا
کوتا از جهان طی دوره زمانی  کشورهای عضو ا در نمودار )2( روند واردات محصولات پتروشیمی 
محصولات  واردات  روند  می شود،  مشاهده  که  همان طور  است.  شده  داده  نمایش   2021-2014
وارد کننده  مهم ترین  به عنوان  ترکیه  واردات  به  مربوط  آن  اعظم  قسمت  و  بوده  نوسانی  پتروشیمی 
گروه  در  پتروشیمی  واردات محصولات  کل   2021 گروه می باشد. در سال  این  در  این محصولات 
درصد  31 ترکیه،  توسط  میلیارد(   44( آن  درصد   66 که  است  بوده  دلار  میلیارد   66.6 برابر  کوتا   ا
توسط  دلار  میلیون   900 و  افغانسان  توسط  دلار  میلیارد  یک  کستان،  پا توسط  میلیارد(   20.6(
کرونا،  شیوع  از  ناشی  رکود  به دلیل  می شود،  مشاهده  که  همان طور  است.  شده  وارد  تاجیکستان 
کاهش قابل توجهی  کشور و به خصوص ترکیه  واردات این محصولات در سال 2020 در هر چهار 

داشته است.

منبع: یافته های تحقیق

کوتا از جهان کشورهای عضو ا نمودار 3- روند واردات محصولات پتروشیمی 
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3-3. نتایج مدل تلفیقی پشتیبان تصمیم-پیچیدگی اقتصادی
اسـاس  بـر  ابتـدا  تصمیـم،  پشـتیبان  مـدل  اسـاس  بـر  صادراتـی  فرصت هـای  شناسـایی  به منظـور 
کوتاه مـدت و بلندمـدت و سـهم در بـازار جهانـی واردات  روش شناسـی فیلتـر دوم، نرخ هـای رشـد 
کشـور  کالایـی )HS چهـار رقمـی( زیر مجموعه صنعت پتروشـیمی را در چهار  گروه هـای  هـر یـک از 
کسـتان، تاجیکسـتان و ترکیـه محاسـبه نمـوده و فرصت هـای صادراتـی را بـه هشـت  افغانسـتان، پا
کـه در پانـل الـف مشـاهده  گـروه دسـته بندی و نتایـج را در جـدول )2( ارائـه شـده اسـت. همان طـور 
کوتـا در سـال های 2017-2021  ا کشـور  کـه چهـار  HS چهـار رقمـی وجـود دارد  کـد  می شـود، 483 
گروه هـای اول تـا سـوم قـرار می گیرنـد.  HS در  کدهـای  کرده انـد. 21 درصـد از  کالا وارد  از جهـان 
کوتاه مـدت، رشـد بلند مـدت و سـهم در بـازار  ایـن محصـولات یـا از منظـر هـر سـه شـاخص رشـد 
کوتاه مدت یا رشـد بلند مدت  جهانی جذاب نیسـتند و یا اینکه تنها در یکی از دو شـاخص رشـد 
کـه مقـدار  جـذاب بـوده و در دو شـاخص دیگـر جذابتـی ندارنـد )منظـور از جذابیـت ایـن اسـت 
یـع فرصت هـای صادراتـی مذکـور بیـن  عـددی شـاخص از مقـدار بحرانـی بزرگ تـر می باشـد(. توز
کشـور افغانسـتان و تاجیکسـتان  کشـورها نشـان می دهـد، اغلـب آن هـا مربـوط بـه بـازار وارداتـی دو 
کشـورهای  گـروه چهـارم قـرار دارد. سـهم واردات  می شـود. 32 درصـد از فرصت هـای صادراتـی در 
کوتاه مـدت  و  بلند مـدت  نـرخ رشـد  امـا  ایـن محصـولات جـذاب می باشـد  بـازر جهانـی  کوتـا در  ا
گروه های چهارم تا هشـتم  آن هـا چنـدان قابـل توجـه نیسـت. بـر اسـاس رویکـرد DSM، محصـولات 
کشـور  گـروه چهـارم مربـوط بـه  وارد فیلتـر مرحلـه سـوم می شـوند. بیش تریـن فرصت هـای صادراتـی 
گروه هـای پنجـم، ششـم و هفتـم در دو مـورد از سـه شـاخص رشـد  کسـتان می باشـد. محصـولات  پا
مشـاهده  کـه  همان طـور  هسـتند.  جـذاب  جهانـی  بـازار  در  سـهم  و  بلند مـدت  رشـد  کوتاه مـدت، 
گـروه قـرار دارند و بیشـترین تعداد مربوط  می شـود، 35 درصـد از فرصت هـای صادراتـی در ایـن سـه 
کـه در هـر  گـروه هشـتم قـرار دارنـد  کشـور ترکیـه می باشـد. 50 مـورد از 483 فرصـت صادراتـی در  بـه 
کوتاه مـدت، رشـد بلند مـدت و سـهم در بـازار جهانـی جـذاب هسـتند. همان طـور  سـه مـورد رشـد 
کسـتان، تاجیکسـتان و  کـه مشـاهده می شـود، بـه ترتیـب 20، 19، 9 و 9 فرصـت صادراتـی ترکیـه، پا

گـروه قـرار دارنـد. افغانسـتان در ایـن 
گروه های هشت گانه  به تفکیک  پتروشیمی  کوتا در صنعت  ا کشورهای  واردات  پانل ب،  در 
کوتا  کشور ا کل واردات چهار  که مشاهده می شود، از 66.6 میلیارد دلار  ارائه شده است. همان طور 
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انجام  سوم  تا  اول  صادراتی  فرصت های  در  درصد(   2.3 )معادل  دلار  میلیارد   1.1  ،2021 سال  در 
گروه توسط افغانستان انجام شده است.  شده است و بیشترین میزان واردات مربوط در این سه 
گروه چهارم  ( در محصولات  کوتا در سال2021 )معادل 10.8 میلیارد دلار کل واردات ا 16 درصد 
که بیشترین میزان توسط ترکیه وارد شده است. 39 درصد واردات محصولات  انجام شده است 
هفتم  و  ششم  پنجم،  گروه های  در  کوتا  ا کشورهای  توسط   ) دلار میلیارد   25.5 )برابر  پتروشیمی 
 44 است.  شده  واردات  دلار  میلیارد   20 میزان  به  و  ترکیه  توسط  حجم  بیشترین  و  می گیرند  قرار 
که  گروه هشتم می شود  ( مربوط به  درصد واردات محصولات پتروشیمی )معادل 29 میلیارد دلار
کستان و 68 و 13 میلیون دلار توسط افغانستان  به ترتیب 15.1 و 13.9 میلیارد دلار توسط ترکیه و پا
گروه قرار دارند  گاز طبیعی در این  کالایی نفت خام و  گروه  و تاجیکستان وارد شده است. دو 
گروه قابل توجه می باشد. در پانل های )ج(، )د( و  کوتا در این  و به همین دلیل حجم واردات ا
کشورهای عضو  کوتاه مدت، بلند مدت و سهم در واردات جهانی  )ه( به ترتیب متوسط نرخ رشد 
که در پانل ج مشاهده می شود،  گروه های هشت گانه آورده شده است. همان طور  کوتا به تفکیک  ا
گروه ها مثبت بوده  کوتاه مدت واردات محصولات پتروشیمی توسط ترکیه در تمامی  تنها نرخ رشد 
گروه ها منفی بوده  کشورها حداقل در یکی از  کوتاه مدت واردات سایر  است در مقابل نرخ رشد 
گروه هفتم و هشتم مثبت  کشور در دو  کوتاه مدت واردات تمامی چهار  است. همچنین نرخ رشد 
نشان  هشت گانه  گروه های  در  کشورها  واردات  بلندمدت  رشد  نرخ  متوسط  کنش  پرا می باشد. 
گروه های دوم، پنجم، ششم و هشتم مثبت و در مقابل واردات  کشورها در  می دهد، واردات تمامی 
کشورها در واردات جهانی به تفکیک  گروه هفتم منفی می باشد. متوسط سهم  کشورها در  تمامی 
کستان و تاجیکستان در بازار  کشور افغانستان، پا کشور  گروه ها در پانل ه نشان می دهد، سهم سه 
ترکیه در  اما متوسط سهم  از یک درصد می باشد  کمتر  و  کوچک  پتروشیمی  جهانی محصولات 
تا سه درصد  بین یک  و  توجه  قابل  و هشتم  گروه های چهارم، ششم، هفتم  واردات محصولات 

بوده است.
کالایی( از 483  گروه  - کشور بر اساس روش شناسی مدل DSM، 380 فرصت صادراتی )ترکیب 
گروه های چهارم تا هشتم قرار دارند، وارد فیلتر سوم می شوند و سایر از تحلیل ها حذف  که در  مورد 
می شوند. در جدول شماره )3(، متوسط درجه تمرکز رقبا )پانل الف( و متوسط نرخ تعرفه )پانل 
پانل الف نشان می دهد،  نتایج در  ارائه شده اند.  گروه  ب( فرصت های صادراتی موجود در هر 
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ک کشور وارد کننده و گروه کالایی
ی HS چهار رقمی به تفکی

ف: تعداد کدها
پانل ال

ک گروه کالایی
ضو اکوتا به تفکی

ی ع
ت کشورها

ب: واردا
پانل 

صادراتی
ت 

ص
تعداد فر

افغانستان
پاکستان

تاجیکستان
ترکیه

ت ها در هر گروه
ص

جمع کل فر
افغانستان

پاکستان
تاجیکستان

ترکیه
ی در هر گروه

ت ها
ص

کل فر

گروه اول
22

2
24

2
50

167
0.30

27
0.46

195

گروه دوم
17

1
21

0
39

77
0.01

294
0.00

370

گروه سوم
8

0
6

0
14

536
0.00

1
0.00

537

گروه چهارم
23

61
19

51
154

90
1925

112
8660

10788

گروه پنجم
5

0
14

0
19

3
0.00

442
0.00

445

گروه ششم
16

24
7

38
85

21
1549

2
3447

5020

گروه هفتم
10

25
9

21
65

16
3156

12
16896

20081

گروه هشتم
9

19
9

20
57

68
13956

13
15140

29177

ت ها هر کشور
ص

جمع کل فر
110

132
109

132
483

979
20587

902
44144

66612

ضو اکوتا
ی ع

ت کشورها
ت واردا

ط رشد کوتاه مد
پانل ج: متوس

ضو اکوتا
ی ع

ت کشورها
ت واردا

ط رشد بلند مد
پانل د: متوس

ت جهانی
ضو اکوتا در واردا

ی ع
ت کشورها

ط سهم واردا
پانل ه: متوس

افغانستان
پاکستان

تاجیکستان
ترکیه

افغانستان
پاکستان

تاجیکستان
ترکیه

افغانستان
پاکستان

تاجیکستان
ترکیه

گروه اول
40.6-

59.0-
16.8-

23.0
12.7-

17.0-
13.9-

22.0-
0.008

0.002
0.003

0.001

گروه دوم
2.5-

97.0-
16.6-

94.0
121.0

35.0
0.009

0.000
0.008

گروه سوم
172.8

330.8
14.4-

8.8-
0.013

0.002

گروه چهارم
38.1-

8.1
0.2

18.5
25.6-

1.6-
9.3-

0.3
0.028

0.334
0.057

1.367

گروه پنجم
389.2

139.4
82.6

33.8
0.004

0.009

گروه ششم
33.0-

20.9
5.2-

23.1
44.3

16.7
15.0

16.5
0.037

0.536
0.014

1.422

گروه هفتم
231.8

381.9
737.9

63.2
19.0-

6.2-
13.4-

2.9
0.072

0.796
0.041

2.481

گروه هشتم
416.8

106.8
119.2

84.1
82.9

30.5
38.3

13.4
0.084

0.970
0.046

3.422

ی تحقیق
منبع: یافته ها

گروه بندی فرصت های صادراتی بر اساس نتایج فیلتر دوم جدول 2- 
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کم ترین و بیش ترین درجه  کشور بازار با درجه تمرکز معتدل و یا بالا دارند به طوریکه  تمامی چهار 
بر این  کالایی می باشد.  گروه های  بازار وارداتی ترکیه و افغانستان در اغلب  تمرکز رقبا مربوط به 
کشورها  کشورها و در اختیار تعداد محدودی از  اساس بازار محصولات صنعت پتروشیمی در این 
قرار دارد به طوریکه ورود به بازار را از منظر رقابت با همتایان با مشکل مواجه می سازد. بر خلاف 
گروه های چهارم  کوتا در  کشورهای عضو ا شاخص درجه تمرکز رقبا، شاخص متوسط نرخ تعرفه 
گرچه ممکن است برای برخی از محصولات از  تا هشتم ناچیز و بین دو تا پنج درصد می باشد )ا
مقدار میانگین بیشتر باشد(. این یافته نشان می دهد، ورود به این بازار اغلب محصولات صنعت 

پتروشیمی با دیوار تعرفه ای بالا مواجه نیست.
بر اساس روش شناسی تحقیق، فرصت های صادراتی از فیلتر سوم وارد فیلتر چهارم خواهند 
بحرانی  متناظر  مقادیر  از  تعرفه  نرخ  و  رقبا  تمرکز  درجه  شاخص های  عددی  مقادیر  که  شد 
کوچک تر باشند. بر اساس یافته های تحقیق، از 380 فرصت صادراتی در فیلتر سوم، 169 فرصت 
و در غالب فرصت های صادراتی قوی،  فیلتر چهارم شده  وارد  صادراتی )معادل 44.5 درصد( 

متوسط، ضعیف و بسیار ضعیف دسته بندی می شوند.

جدول 3- شاخص های دسترسی به بازار محصولات منتخب صنعت پتروشیمی در فیلتر دوم

فرصت های 
صادراتی

خ تعرفهپانل الف: متوسط درجه تمرکز رقبا پانل ب: متوسط نر

کستانافغانستان کوتاترکیهتاجیکستانپا کستانافغانستانا کوتاترکیهتاجیکستانپا ا

2.5272.745-0.1830.2093.7503.267-0.3550.270گروه چهارم

2.275-2.275--0.385-0.385--گروه پنجم

0.3600.2570.4500.2160.2333.7503.0004.7002.4062.605گروه ششم

2.1552.661-0.2590.2864.7003.163-0.3870.319گروه هفتم

0.4170.3150.4350.2080.2733.6673.2303.0502.2222.709گروه هشتم

منبع: یافته های تحقیق

کشور برتر صادر کننده )به عنوان یک  در فیلتر چهارم، بر اساس شاخص های مزیت نسبی شش 
کوتا(، شاخص تفاضل آن ها  کشور عضو ا ( و ایران در بازار هدف صادراتی )هر یک از چهار  کشور
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و روش شناسی تشریح شده در بخش قبلی، فرصت های صادراتی  آن  کمک  با  و  محاسبه شده 
یافته های  خلاصه  می شوند.  دسته بندی  ضعیف  خیلی  و  ضعیف  متوسط،  قوی،  گروه  چهار  به 
تحقیق در فیلتر چهارم در جدول شماره )4( ارائه شده است. در پانل الف این جدول، تعداد 
که  کوتا ارائه شده اند. همان طور  کشورهای عضو ا گروه به تفکیک  کدهای HS چهار رقمی در هر 
گروه فرصت های صادراتی قوی، 12 مورد  مشاهده می شود، از 169 فرصت صادراتی، 67 مورد در 
به عنوان فرصت صادراتی متوسط، 42 و 48 مورد به عنوان فرصت های صادراتی ضعیف و بسیار 
ضعیف طبقه بندی می شوند. همچنین از 169 مورد فرصت صادراتی، 117 مربوط به بازار ترکیه، 
کستان، تاجیکستان و افغانستان هستند. بیشترین  39، 7 و 6 مورد به ترتیب مربوط به بازارهای پا
تعداد فرصت های قوی یعنی 53 مورد از 67 فرصت صادراتی )معادل 79 درصد( مربوط به ترکیه 
ترکیه  از 12 فرصت صادراتی مربوط به  هستند. بیشترین تعداد فرصت صادراتی متوسط 10 مورد 
کشوری، تمامی شش فرصت صادراتی منتخب در بازار افغانستان، جز  می باشد. در مقایسه بین 
بازار  در  صادراتی  فرصت های  اغلب  مقابل،  در  می شوند.  محسوب  قوی  صادراتی  فرصت های 
کستان و تاجیکستان به عنوان فرصت های صادراتی ضعیف و بسیار ضعیف  صنعت پتروشیمی پا

طبقه بندی می شوند.
کوتا  کشورهای عضو ا نتایج در پانل ب نشان می دهد، از 4.25 میلیارد دلار صادرات ایران به 
که بخش  گروه فرصت های صادراتی قوی دسته بندی می شوند  در سال 2021، 4.15 میلیارد دلار در 
در  صادرات  میزان  بیشترین  می باشد.  طبیعی  گاز  و  خام  نفت  صادرات  به  مربوط  توجهی  قابل 
اتفاق   ) کستان )322 میلیون دلار ( و سپس پا ترکیه )3.82 میلیارد دلار گروه فرصت های قوی در 
افتاده است. عملکرد صادراتی ایران در فرصت های بسیار ضعیف، ضعیف و متوسط در تمامی 

کشورها بسیار ناچیز می باشد. 
در پانل ج، مقدار صادرات ایران در جهان در فرصت های صادراتی ارائه شده است. نتایج 
کشور  دو  ضعیف  خیلی  صادراتی  فرصت های  گروه  در  ایران  صادرات  مقدار  می دهد،  نشان 
می دهد،  نشان  نتایج  این  است.  بوده  دلار  میلیارد   11.99 و   3.9 برابر  ترتیب  به  ترکیه  و  کستان  پا
کشور داشته  گرچه در حال حاضر در این فرصت ها ایران نتوانسته است حضور موثری در این دو  ا
باشد اما با توجه به عملکرد صادراتی در دنیا امکان حضور در بازارهای زیر را دارد. این یافته در 
کشور ترکیه نیز صادق می باشد.  مورد عملکرد صادراتی ایران در فرصت های صادراتی ضعیف در 
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کستان، ایران توانسته است 8.4 میلیارد دلار به دنیا  گروه فرصت های صادراتی قوی در بازار پا در 
کستان شده است. همچنین ایران 16.4 میلیارد دلار  که تنها 322 میلیون دلار آن وارد پا کند  صادر 
که تنها 3.9 میلیارد دلار وارد ترکیه شده است. این یافته ها  کرده است  گروه به جهان صادر  در این 
کستان و ترکیه  نشان می دهد، امکان توسعه قابل توجه صادرات در این محصولات در بازارهای پا

وجود دارد.
آن  این تحقیق  نوآوری های  از  بیان شد، یکی  که در قسمت روش شناسی تحقیق  همان طور 
که از شاخص پیچیدگی محصول نیز در اولویت بندی محصولات در فیلتر چهارم استفاده  است 
گروه بندی فرصت های صادراتی به قوی، متوسط، ضعیف  که بعد از  شده است. به این صورت 
که اهمیت توسعه هر محصول در فرایند  و خیلی ضعیف، بر اساس شاخص پیچیدگی محصول )
گروه از بالاترین مقدار )بالاترین درجه  رشد اقتصادی را نشان می دهد(، محصولات موجود در هر 
کوچک ترین مقدار )پایین ترین درجه اهمیت( مرتب می شوند. برای این منظور ابتدا  اهمیت( به 
کالایی صنعت  گروه های  در نمودار )3(، توزیع مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول برای 

پتروشیمی نمایش داده شده است.

جدول 4- نتایج فیلتر چهارم

پانل الف: توزیع فرصت های صادراتی منتخب در فیلتر چهارم

-فرصت صادراتی کشور قویمتوسطضعیفخیلی ضعیف کشور کل فرصت ها در هر 
هدف

00066افغانستان

کستان 18132639پا

50027تاجیکستان

25291053117ترکیه

گروه 48421267169کل فرصت ها در هر 

) پانل ب: صادرات ایران به شرکا به تفکیک فرصت های صادراتی منتخب )میلیون دلار

کشور کستانافغانستانفرصت صادراتی -  کل صادرات ایران در هر ترکیهتاجیکستانپا
فرصت

0.017.10.018.835.9خیلی ضعیف

0.00.00.061.161.1ضعیف
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0.00.40.01.31.6متوسط

3.4322.70.03826.84152.9قوی

کشور 3.4340.10.03907.94251.5کل صادرات به هر 

) پانل ج: صادرات ایران به جهان به تفکیک فرصت های صادراتی منتخب )میلیون دلار

کشور کستانافغانستان فرصت صادراتی -   ترکیهتاجیکستانپا

 0.03926.323.911996.1خیلی ضعیف

 0.03.50.02915.3ضعیف

 0.0163.00.038.9متوسط

 47.18415.912.616386.2قوی

منبع: یافته های تحقیق

کالایی زیرمجموعه  گروه  در پانل الف، توزیع مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول برای 132 
عـددی  مقـدار  می شـود،  مشـاهده  کـه  همان طـور  اسـت.  شـده  داده  نمایـش  پتروشـیمی  صنعـت 

کالایی صنعت  گروه های  پانل ج: 
پتروشیمی با شاخص پیچیدگی 

محصول منفی

   
 های تحقیقمنبع: یافته

 
 های صادراتی در هر یک از اعضای اکوتا در جداولبندی فرصت شناسی تحقیق در فیلتر چهارم، نتایج اولویتبا توجه به مواد روش

 فرصت صادراتی قوی در کشورهای عضو اکوتا عبارتند از: 20دهد، ارائه شده است. نتایج تحقیق نشان می  8تا  5 شماره
 ترکیه  - فلز ترشی سازی  آماده ✓
 ترکیه  - آزمایشگاهی های  معرف ✓
 ترکیه  - کننده  روان محصولات ✓
 ترکیه  -  هالیدها ✓
 ترکیه  - ها کینون و ها کتون ✓
 اشباع  غیر  اشباع  غیر   کربوکسیلیک  مونو  اسیدهای  ✓
 ترکیه  -
 افغانستان  -  ها رزین آمینو ✓
 ترکیه  -  ها رزین آمینو ✓
 ترکیه - گری  ریخته برای  چسب سازی  آماده ✓
 تاجیکستان - سلولز ✓

 ترکیه  - سلولز ✓
 ترکیه - نیتروژن ترکیبات سایر ✓
 پاکستان  - کاتالیزوری  و واکنش محصولات ✓
 ترکیه  - کاتالیزوری  و واکنش محصولات ✓
 -   اشباع  حلقوی   غیر  کربوکسیلیک  مونو  اسیدهای  ✓

 ترکیه
 پاکستان - آلدهیدها ✓
 ترکیه - آلدهیدها ✓
 ترکیه  - استایرن پلیمرهای  ✓
 ترکیه  - مصنوعی  گرافیت ✓
 ترکیه   - هالوژنه های  هیدروکربن ✓
 

 فرصت صادراتی متوسط برتر در گروه کشورهای اکوتا عبارتند از: 10
 ترکیه  -  آمینی ترکیبات ✓
 پاکستان - شده آماده لاستیکی های  دهنده  شتاب ✓
 ترکیه  - شده آماده لاستیکی های  دهنده  شتاب ✓

 ترکیه  -  نفتی  های  رزین ✓
 ترکیه - ای  چرخه  های  الکل ✓
 ترکیه  - وینیل پلیمرهای  سایر ✓

کالایی با بیشترین مقدار  گروه  پانل ب: 30 
عددی شاخص پیچیدگی محصول

پانل الف: توزیع مقدار عددی 
گروه های  شاخص پیچیدگی محصول 
کالایی زیر مجموعه صنعت پتروشیمی

نمودار 3- شاخص پیچیدگی محصولات صنعت پتروشیمی

منبع: یافته های تحقیق
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کـد منفـی می باشـد. بـر  کالایـی )معـادل 73.5 درصـد( مثبـت و بـرای 35  گـروه  شـاخص بـرای 97 
کالایـی زیرمجموعـه صنعت پتروشـیمی به عنـوان محصـولات پیچیده  گروه هـای  ایـن اسـاس اغلـب 
در  نمایـد.  کمـک  کشـورها  اقتصـادی  توسـعه  و  رشـد  بـه  می تـوان  آن هـا  توسـعه  و  شـده  محسـوب 
گـروه  کالایـی بـا بیشـترین مقـدار عـددی شـاخص پیچیدگـی و در پانـل ج 35  گـروه  پانـل ب، 30 
همان طـور  شـده اند.  داده  نمایـش  محصـول  پیچیدگـی  شـاخص  منفـی  عـددی  مقـدار  بـا  کالایـی 
بـرای  دیسـک  شـیمیایی  مـواد  سـیلیکون،  کالایـی  گـروه  پنـج  می شـود،  مشـاهده  ب  پانـل  در  کـه 
گروه هـای  کریلیـک پیچیده تریـن  ، پلـی آمیدهـا و پلیمرهـای ا الکترونیـک، آماده سـازی ترشـی فلـز
کالایی  گروه های  کالایـی در صنعـت پتروشـیمی محسـوب می شـوند. ایـن محصولات در هر یـک از 
کـه قـرا بگیرنـد در اولویت هـای اول خواهنـد بـود. نتایـج در پانـل ج نشـان می دهـد، پنـج  چهارگانـه 
کودهـای فسـفاته، روغن هـای اسانسـی و   ،ABV %80 > الـکل ، کودهـای نیتـروژن دار کالایـی  گـروه 
کوچک تریـن مقـدار عـددی شـاخص پیچیدگـی محصـول را دارنـد و در پایین ترین  گازهـای نفتـی 
گروه هـای چهارگانـه فیلتـر چهـارم قـرار می گیرنـد. بـر اسـاس ادبیـات تئـوری پیچیدگـی  اولویـت در 
کشـورها بـا  اقتصـادی، ایـن محصـولات اغلـب مـواد اولیـه بـوده و یـا توسـط تعـداد قابـل توجهـی از 
درجـه پیچیدگـی اقتصـادی پاییـن تولیـد می شـود. از ایـن رو توسـعه ایـن محصـولات بـدون نفـوذ به 

کمـک نمایـد. کشـورها  زنجیـره پاییـن دسـتی آن هـا نمی تـوان بـه رشـد اقتصـادی پایـدار 
با توجه به مواد روش شناسی تحقیق در فیلتر چهارم، نتایج اولویت بندی فرصت های صادراتی 
کوتا در جداول شماره 5 تا 8 ارائه شده است. نتایج تحقیق نشان می دهد،  در هر یک از اعضای ا

: کوتا عبارتند از کشورهای عضو ا 20 فرصت صادراتی قوی در 
ترکیه، 	   - کننده  روان  محصولات  ترکیه،   - آزمایشگاهی  معرف های  ترکیه،   - فلز  ترشی  آماده سازی 

 - غیراشباع  غیراشباع  کربوکسیلیک  مونو  اسیدهای  ترکیه،   - کینون ها  و  کتون ها  ترکیه،   - هالیدها 

ترکیه، آمینو رزین ها - افغانستان، آمینو رزین ها - ترکیه، آماده سازی چسب برای ریخته گری - ترکیه، 

کاتالیزوری  کنش و  سلولز - تاجیکستان، سلولز - ترکیه، سایر ترکیبات نیتروژن - ترکیه، محصولات وا

حلقوی  غیر  کربوکسیلیک  مونو  اسیدهای  ترکیه،   - کاتالیزوری  و  کنش  وا محصولات  کستان،  پا  -

گرافیت مصنوعی  کستان، آلدهیدها - ترکیه، پلیمرهای استایرن - ترکیه،  اشباع - ترکیه، آلدهیدها - پا

- ترکیه، هیدروکربن های هالوژنه - ترکیه 



زرنبک یرطدگد دت ربد دبی قااب گیاگز یک دؤددسر   رر درگیر سردک زرری  گدرزر یر تتت 155

: کوتا عبارتند از کشورهای ا گروه  10 فرصت صادراتی متوسط برتر در 
دهنده های 	  شتاب  کستان،  پا  - شده  آماده  لاستیکی  دهنده های  شتاب  ترکیه،   - آمینی  ترکیبات 

آماده شده - ترکیه، رزین های نفتی - ترکیه، الکل های چرخه ای - ترکیه، سایر پلیمرهای  لاستیکی 

فیلامنت  کش  یدک  ترکیه،   - غیرآبی  رنگ های  ترکیه،   - شده  آماده  رنگدانه های  ترکیه،   - وینیل 

مصنوعی - ترکیه

کستان	  اترها - پا

: کوتا عبارتند از کشورهای ا گروه  10 فرصت صادراتی ضعیف برتر در 
کستان، محیط 	  پا کشت میکروارگانیسم -  ترکیه، محیط  کریلیک -  ا پلیمرهای  ترکیه،  آمیدها -  پلی 

ترکیبات  کستان،  پا  - ایمید  کربوکسی  ترکیبات  ترکیه،   - استرها  سایر  ترکیه،   - میکروارگانیسم  کشت 

کستان،  پا  - آمین  هیدروکسی  مشتقات  یا  هیدرازین  ترکیه،   - اپوکسیدها  ترکیه،   - ایمید  کربوکسی 

هیدرازین یا مشتقات هیدروکسی آمین - ترکیه

: کوتا عبارتند از کشورهای ا گروه  10 فرصت صادراتی خیلی ضعیف برتر در 
کستان، فنل ها - ترکیه، 	  کستان، فنل ها - پا آمیدها - پا کستان، سیلیکون - ترکیه، پلی  سیلیکون - پا

کستان، هیدرازین یا مشتقات هیدروکسی آمین - تاجیکستان، مبدل های یون پلیمری  اپوکسیدها - پا

کستان، مبدل های یون پلیمری - ترکیه، آمینو رزین ها - تاجیکستان - پا
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1.206

2804
هیدروژن

-13.7
ی

قو
0.250-

3209
ی آبی

گ ها
رن

1.8
ف

ضعی
0.319

3824
ی 

ب برا
ی چس

آماده ساز
ی

ریخته گر
-3.7

ی
قو

1.172
2824

ب
ی سر

اکسیدها
-23.8

ی
قو

0.620-
5503

صنوعی 
ف منگنه م

الیا
ی نشده

فرآور
2.2

ف
ضعی

0.136

3912
سلولز

-1.8
ی

قو
1.136

2825
ی معدنی

ک ها
نم

-10.0
ی

قو
0.698-

2904
ی سولفونه، 

هیدروکربن ها
ت یا نیتروزه شده

نیترا
2.6

ف
ضعی

0.304-

2929
ت نیتروژن

سایر ترکیبا
-5.7

ی
قو

1.089
2801

هالوژن ها
-5.4

ی
قو

0.770-
2905

ی
ی غیر حلقو

الکل ها
2.4

ف
ضعی

0.415-

3815
ش و 

ت واکن
صولا

مح
ی

کاتالیزور
-25.8

ی
قو

1.058
3915

ک
ت پلاستی

ضایعا
-1.8

ی
قو

0.895-
2834

ت ها
ت ها و نیترا

نیتری
2.7

ف
ضعی

0.468-

کشور ترکیه جدول 5- توزیع فرصت های صادراتی در 
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HS کد
شرح کد

ص
شاخ

ت 
ص

فر
صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح
HS کد

شرح کد
ص

شاخ
ت 

ص
فر

صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح
HS کد

شرح کد
ص

شاخ
ت 

ص
فر

صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح

2915
ی مونو 

اسیدها
ک غیر 

کربوکسیلی
ی اشباع

حلقو
-12.1

ی
قو

1.033
3102

ی نیتروژن دار
کودها

-5.4
ی

قو
0.955-

2809
ک

اسید فسفری
2.1

ف
ضعی

0.572-

2912
آلدهیدها

-8.5
ی

قو
1.007

3301
ی اسانسی

روغن ها
-0.2

ی
قو

1.264-
3802

کربن فعال
1.5

ف
ضعی

0.744-

3903
ی استایرن

پلیمرها
-3.8

ی
قو

0.996
2711

ی نفتی
گازها

-49.6
ی

قو
1.997-

3105
ی معدنی یا 

کودها
ط

شیمیایی مخلو
2.0

ف
ضعی

0.852-

3801
صنوعی

ت م
گرافی

-7.1
ی

قو
0.912

2921
ت آمینی

ترکیبا
1.4

ط
متوس

1.321
3910

سیلیکون
4.4

خیلی 
ف

ضعی
1.968

2903
ی هالوژنه

هیدروکربن ها
-1.8

ی
قو

0.910
3812

ی 
ب دهنده ها

شتا
لاستیکی آماده شده

0.3
ط

متوس
1.109

2907
فنل ها

5.2
خیلی 
ف

ضعی
1.536

3907
پلی استال ها

-6.0
ی

قو
0.894

3911
ی نفتی

رزین ها
1.4

ط
متوس

1.079
3914

ی
ی یون پلیمر

مبدل ها
3.9

خیلی 
ف

ضعی
1.258

3206
ی

گ آمیز
سایر مواد رن

-0.8
ی

قو
0.764

2906
ی

ی چرخه ا
الکل ها

1.4
ط

متوس
0.956

3804
ب لیز

خمیر چو
5.0

خیلی 
ف

ضعی
0.899

2917
ی پلی 

اسیدها
ک

کربوکسیلی
-1.2

ی
قو

0.750
3905

ی 
سایر پلیمرها

وینیل
0.9

ط
متوس

0.890
2808

ک
ی نیتری

اسیدها
7.4

خیلی 
ف

ضعی
0.641

2923
ک ها و 

نم
ی آمونیوم 

هیدروکسیدها
چهارتایی

-47.1
ی

قو
0.736

3207
ی آماده 

رنگدانه ها
شده

1.0
ط

متوس
0.664

2902
ی

ی چرخه ا
هیدروکربن ها

4.2
خیلی 
ف

ضعی
0.626
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HS کد
شرح کد

ص
شاخ

ت 
ص

فر
صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح
HS کد

شرح کد
ص

شاخ
ت 

ص
فر

صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح
HS کد

شرح کد
ص

شاخ
ت 

ص
فر

صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح

3212
ی غیرآبی

رنگدانه ها
-28.2

ی
قو

0.722
3208

ی غیرآبی
گ ها

رن
1.5

ط
متوس

0.413
3803

روغن بلند
3.0

خیلی 
ف

ضعی
0.599

3404
صنوعی

ی م
موم ها

-8.6
ی

قو
0.700

5501
ت 

ش فیلامن
ک ک

ید
صنوعی

م
0.6

ط
متوس

0.404
3601

ی پیشران
پودرها

46.7
خیلی 
ف

ضعی
0.462

3921
ی پلاستیکی

سایر ورقه ها
-11.6

ی
قو

0.659
3916

ی
ک رشته ا

ت
1.5

ط
متوس

0.316
2819

ی کروم و 
اکسیدها

هیدروکسیدها
4.0

خیلی 
ف

ضعی
0.374

3214
ی

بتونه شیشه ا
-1.6

ی
قو

0.634
3808

ش ها
ت ک

آف
1.4

ط
متوس

0.213
2901

ی غیر 
هیدروکربن ها
ی

حلقو
8.0

خیلی 
ف

ضعی
0.364

3904
ی وینیل کلراید

پلیمرها
-2.4

ی
قو

0.595
3908

پلی آمیدها
1.7

ف
ضعی

1.651
1520

گلیسرول
12.4

خیلی 
ف

ضعی
0.222

2803
کربن

1.5-
ی

قو
0.435

3906
ک

ی اکریلی
پلیمرها

2.4
ف

ضعی
1.647

5506
صنوعی 

ف منگنه م
الیا

ی شده
فرآور

4.8
خیلی 
ف

ضعی
0.190

3809
مواد تکمیل کننده 

ی
رنگرز

3.8-
ی

قو
0.435

3821
ت 

ط کش
محی

میکروارگانیسم
1.9

ف
ضعی

1.561
3210

گ ها
سایر رن

6.1
خیلی 
ف

ضعی
0.157

2815
ی سدیم یا 

پراکسیدها
پتاسیم

3.7-
ی

قو
0.406

2920
سایر استرها

2.1
ف

ضعی
1.517

3814
ت آلی

ی کامپوزی
حلال ها

3.0
خیلی 
ف

ضعی
0.050

2918
ک اسیدها

کربوکسیلی
0.1-

ی
قو

0.347
2925

ت کربوکسی 
ترکیبا

ایمید
2.1

ف
ضعی

1.466
2820

ی منگنز
اکسیدها

5.6
خیلی 
ف

ضعی
0.027-

3920
ک خام

ورق پلاستی
8.0-

ی
قو

0.339
2910

اپوکسیدها
2.6

ف
ضعی

1.395
3604

ش 
ی آت

ت برا
صولا

مح
ی

باز
572.5

خیلی 
ف

ضعی
0.164-
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HS کد
شرح کد

ص
شاخ

ت 
ص

فر
صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح
HS کد

شرح کد
ص

شاخ
ت 

ص
فر

صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح
HS کد

شرح کد
ص

شاخ
ت 

ص
فر

صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح

2909
اترها

1.8-
ی

قو
0.333

2928
هیدرازین یا 

ت هیدروکسی 
مشتقا

آمین
1.6

ف
ضعی

1.273
3805

سقز
4.4

خیلی 
ف

ضعی
0.225-

2811
ی معدنی

سایر اسیدها
44.9-

ی
قو

0.292
3507

آنزیم ها
2.0

ف
ضعی

1.107
3101

ی حیوانی یا گیاهی
کودها

3.6
خیلی 
ف

ضعی
0.290-

2807
ک

اسید سولفوری
25.3-

ی
قو

0.260
2823

ی تیتانیوم
اکسیدها

2.3
ف

ضعی
1.088

4004
ضه

ک قرا
لاستی

4.1
خیلی 
ف

ضعی
0.337-

2922
ت آمینه اکسیژن

ترکیبا
20.1-

ی
قو

0.215
2926

ت نیتریل
ترکیبا

2.2
ف

ضعی
1.047

3603
ی

ی انفجار
فیوزها

43.9
خیلی 
ف

ضعی
0.440-

3213
ی نقاشی و 

گ ها برا
رن

سرگرمی
20.2-

ی
قو

0.213
3813

ی 
آماده ساز

ش 
ی آت

کپسول ها
نشانی

2.1
ف

ضعی
1.030

2818
اکسید آلومینیوم

5.8
خیلی 
ف

ضعی
0.489-

3902
ی پروپیلن

پلیمرها
5.3-

ی
قو

0.204
3407

خمیر و موم
2.3

ف
ضعی

0.992
3602

مواد منفجره آماده شده
100.7

خیلی 
ف

ضعی
0.628-

2821
اکسیدها و 

ی آهن
هیدروکسیدها

3.5-
ی

قو
0.197

2911
استال ها و همی 

استال ها
2.9

ف
ضعی

0.916
2710

ش شده
ت پالای

نف
4.5

خیلی 
ف

ضعی
0.893-

2942
ت آلی

سایر ترکیبا
340.6-

ی
قو

0.196
2813

ی غیر 
سولفیدها

ی
فلز

2.6
ف

ضعی
0.908

2814
ک

آمونیا
5.2

خیلی 
ف

ضعی
0.955-

3302
ی معطر

ط ها
مخلو

5.2-
ی

قو
0.141

2816
منیزیم هیدروکسید و 

پراکسید
2.5

ف
ضعی

0.834
3103

ی فسفاته
کودها

10.9
خیلی 
ف

ضعی
1.101-

ی تحقیق
منبع: یافته ها
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HS کد
شرح کد

ص
شاخ

ت 
ص

فر
صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح
HS کد

شرح کد
ص

شاخ
صادراتی

ت 
ص

فر
ص 

شاخ
پیچیدگی 

صول
مح

HS کد
شرح کد

ص
شاخ

ت 
ص

فر
صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح

3815
ش و 

ت واکن
صولا

مح
ی

کاتالیزور
-294.6

ی
قو

1.058
3811

ی 
بازدارنده ها

اکسیداسیون
1.5

ف
ضعی

0.775
2911

استال ها و همی استال ها
3.4

ف
ضعی

خیلی 
0.916

2912
آلدهیدها

-5.1
ی

قو
1.007

2923
ک ها و 

نم
ی آمونیوم 

هیدروکسیدها
چهارتایی

2.7
ف

ضعی
0.736

2903
ی هالوژنه

هیدروکربن ها
3.5

ف
ضعی

خیلی 
0.910

4003
ک احیا شده

لاستی
-14.5

ی
قو

0.039-
2924

ت کربوکسی آمید
ترکیبا

2.4
ف

ضعی
0.734

3804
ب لیز

خمیر چو
6.6

ف
ضعی

خیلی 
0.899

3817
آلکیل بنزن ها و آلکیل 

نفتالین ها
-2.0

ی
قو

0.044-
3207

ی آماده شده
رنگدانه ها

2.4
ف

ضعی
0.664

2808
ک

ی نیتری
اسیدها

4.2
ف

ضعی
خیلی 

0.641

2839
ت ها

سیلیکا
-8.0

ی
قو

0.091-
2811

ی معدنی
سایر اسیدها

2.1
ف

ضعی
0.292

2902
ی

ی چرخه ا
هیدروکربن ها

4.6
ف

ضعی
خیلی 

0.626

2711
ی نفتی

گازها
-0.4

ی
قو

1.997-
2922

ت آمینه اکسیژن
ترکیبا

2.2
ف

ضعی
0.215

2901
ی

ی غیر حلقو
هیدروکربن ها

21.7
ف

ضعی
خیلی 

0.364

3812
ی 

ب دهنده ها
شتا

لاستیکی آماده شده
1.1

ط
متوس

1.109
2818

اکسید آلومینیوم
2.7

ف
ضعی

-0.489
2820

ی منگنز
اکسیدها

3.2
ف

ضعی
خیلی 

-0.027

2909
اترها

1.2
ط

متوس
0.333

2825
ی معدنی

ک ها
نم

2.9
ف

ضعی
-0.698

2817
ی و پراکسید

اکسید رو
8.4

ف
ضعی

خیلی 
-0.064

3821
ت 

ط کش
محی

میکروارگانیسم
2.2

ف
ضعی

1.561
3910

سیلیکون
4.9

ف
ضعی

خیلی 
1.968

2804
هیدروژن

3.6
ف

ضعی
خیلی 

-0.250

2925
ت کربوکسی ایمید

ترکیبا
2.3

ف
ضعی

1.466
3908

پلی آمیدها
6.0

ف
ضعی

خیلی 
1.651

2905
ی

ی غیر حلقو
الکل ها

5.7
ف

ضعی
خیلی 

-0.415

2928
ت 

هیدرازین یا مشتقا
هیدروکسی آمین

1.8
ف

ضعی
1.273

2907
فنل ها

3.4
ف

ضعی
خیلی 

1.536
2834

ت ها
ت ها و نیترا

نیتری
6.4

ف
ضعی

خیلی 
-0.468

3801
صنوعی

ت م
گرافی

2.4
ف

ضعی
0.912

2910
اپوکسیدها

3.8
ف

ضعی
خیلی 

1.395
2824

ب
ی سر

اکسیدها
4.9

ف
ضعی

خیلی 
-0.620

2919
ی 

ک ها
استرها و نم

ک
فسفری

1.6
ف

ضعی
0.800

3914
ی

ی یون پلیمر
مبدل ها

3.9
ف

ضعی
خیلی 

1.258
2852

ت غیر آلی یا آلی جیوه
ترکیبا

9.9
ف

ضعی
خیلی 

-0.698

ی تحقیق
منبع: یافته ها

کستان کشور پا جدول 6- توزیع فرصت های صادراتی در 
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کشور افغانستان جدول 7- توزیع فرصت های صادراتی در 

HS کدکد ح  شاخص پیچیدگی محصولفرصت صادراتیشاخصشر

1.206قوی949.0-آمینو رزین ها3909

0.890قوی6553.1-سایر پلیمرهای وینیل3905

0.634قوی413.0-بتونه شیشه ای3214

0.316قوی2317.0-تک رشته ای3916

0.292قوی769.5-سایر اسیدهای معدنی2811

کسیژن2922 0.215قوی0.2-ترکیبات آمینه ا

منبع: یافته های تحقیق

کشور تاجیکستان جدول 8- توزیع فرصت های صادراتی در 

HS کدکد ح  فرصت شاخصشر
صادراتی

شاخص پیچیدگی 
محصول

1.136قوی271.9-سلولز3912

کسیژن2922 0.215قوی0.4-ترکیبات آمینه ا

1.273خیلی ضعیف6.8هیدرازین یا مشتقات هیدروکسی آمین2928

1.206خیلی ضعیف4.0آمینو رزین ها3909

0.250-خیلی ضعیف6.3هیدروژن2804

0.468-خیلی ضعیف6.4نیتریت ها و نیترات ها2834

0.754-خیلی ضعیف13.1بور2810

منبع: یافته های تحقیق

نتیجه گیری و ملاحظات
برخوردار  گاز  و  نفت  خدادادی  موهبت  از  که  می باشد  جهان  در  کشورهایی  معدود  از  ایران 
گاز طبیعی دارای مزیت  کشور در تولید و صادرات نفت خام و  می باشد. بر همین اساس، این 
نسبی می باشد. اما تخصص در تولید و صادرات مواد خام نمی تواند به رشد و توسعه اقتصادی 
بر  نیز صادق می باشد.  گاز طبیعی  و  برای صادرات نفت خام  این مورد  و  کمک نماید  کشورها 
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به  حرکت  جهت  در  ایران  اقتصاد  در  توجهی  قابل  تلاش های  اخیر  دهه  دو  طی  اساس،  همین 
که می توان به مهم ترین آن  گاز طبیعی انجام شده است  سمت صنایع پایین دستی نفت خام و 
یعنی توسعه صنعت پتروشیمی اشاره نمود. با این وجود، می توان صنعت پتروشیمی را نیز در سه 
حلقه محصولات پایه )با ویژگی مواد اولیه(، محصولات واسطه و محصولات نهایی دسته بندی 

که محتوی ارزش افزوده متفاوتی دارند.  نمود 
به منظور  پتروشیمی  در صنعت  ایران  این تحقیق  هدف شناسایی فرصت های صادراتی  در 
موافقتنامه  عضو  کشور  چهار   ، منظور این  برای  است.  بوده  ایران   اقتصاد  در  بخش  این  توسعه 
از  انتخاب شده اند.  ترکیه  و  کستان، تاجیکستان  پا افغانستان،  کوتا شامل  ا به  کو موسوم  ا تجاری 
کالاها را در می گیرد لذا شناسایی فرصت های صادراتی  که موافقتنامه مذکور طیف وسیعی از  آنجا
کشورمان برای اخذ امتیازات تعرفه ای  کره کنندگان  در بخش پتروشیمی می تواند راهنمایی برای مذا

و غیرتعرفه ای از طرف های مقابل مان در این موافقتنامه باشد.
پیچیدگی  و  تصمیم  پشتیبان  تلفیقی  مدل  از  صادراتی  فرصت های  شناسایی  به منظور 
مرحله ای  چهار  غربالگری  فرایند  یک  در  ابتدا  مدل،  این  در  است.  شده  استفاده  اقتصادی 
اساس  بر  سپس  می شوند.  متمایز  بالقوه   صادراتی  فرصت های  از  واقعی  صادراتی  فرصت های 

شاخص پیچیدگی اقتصادی فرصت های صادراتی شناسایی شده اولویت بندی خواهند شد. 
 483 در   2021-2017 سال های  طی  کوتا  ا عضو  کشور  چهار  می دهد،  نشان  تحقیق  نتایج 
مدل  اساس  بر  اما  کرده اند  وارد  کالا  جهان  از  پتروشیمی  صنعت  به  مربوط  رقمی  چهار   HS کد 
پشتیبان تصمیم، تنها 169 مورد به عنوان فرصت های صادراتی واقع بینانه می باشند. از 169 فرصت 
گروه فرصت های صادراتی قوی، 12 مورد به عنوان فرصت صادراتی متوسط،  صادراتی، 67 مورد در 
می شوند.  طبقه بندی  ضعیف  بسیار  و  ضعیف  صادراتی  فرصت های  به عنوان  مورد   48 و   42
ترتیب  به  مورد   6 و   7  ،39 ترکیه،  بازار  به  مربوط   117 صادراتی،  فرصت  مورد   169 از  همچنین 
کستان، تاجیکستان و افغانستان هستند. بیشترین تعداد فرصت های قوی و  مربوط به بازارهای پا
متوسط مربوط به ترکیه هستند. سایر نتایج تحقیق نشان می دهند، از 4.25 میلیارد دلار صادرات 
گروه فرصت های صادراتی قوی  کوتا در سال 2021، 4.15 میلیارد دلار در  کشورهای عضو ا ایران به 
گاز طبیعی می باشد.  که بخش قابل توجهی مربوط به صادرات نفت خام و  دسته بندی می شوند 
کستان  ( و سپس پا گروه فرصت های قوی در ترکیه )3.82 میلیارد دلار بیشترین میزان صادرات در 
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بسیار ضعیف،  در فرصت های  ایران  افتاده است. عملکرد صادراتی  اتفاق   ) میلیون دلار  322(
کشورها بسیار ناچیز می باشد.  ضعیف و متوسط در تمامی 

کستان مهم ترین بازارهای منطقه ای برای توسعه  نتایج تحقیق نشان می دهد، ترکیه و سپس پا
کنون ایران نتوانسته است با توسعه مناسب  محصولات صنعت پتروشیمی محسوب می شوند اما تا 
کشورها و به خصوص ترکیه شوند و بیش ترین حجم  صنایع پایی دستی این صنعت وارد بازار این 
این صنعت می باشد.  بالادستی  و سایر محصولات  گاز طبیعی  و  به نفت خام  صادرات مربوط 
کره کنندگان ایرانی با اخذ  کوتا، مذا کرات تجاری مربوط به ا بر این اساس توصیه می شود، در مذا
کشور ترکیه، موانع دسترسی به بازار را حذف  امتیازات تعرفه ای از طرف های مقابل و به خصوص 

تا مشوقی برای تولیدکنندگان داخلی جهت نفوذ به زنجیره های پایین دستی این صنعت باشد.
توسعه صادرات جامع در سطح ملی می باشد  استراتژی  نیازمند وجود  اولاً،  توسعه صادرات 
گردد.  انتفاعی تهیه  که بایستی با همکاری نهاد های دولتی، بخش خصوصی و بخش های غیر 
و  بازرگانی(  مطالعات  )موسسه  تحقیقاتی  بخش  از  صمت  وزارت  بدنه  بایستی  مثال  به عنوان 
کنار اتاق  بخش های اجرایی )دفاتر تخصصی بخش صنعت و سازمان توسعه تجارت ایران( در 
بخش  آن  در  که  بورزند  اقدام  طرحی  چنین  تهیه  به  ایران  کشاورزی  و  معادن  صنایع،  بازرگانی، 
دولتی در طراحی این سیاست ملاحظات بخش خصوصی را نیز مد نظر قرار دهد. ثانیاً بایستی 
هر  توسعه  نیاز  مورد  سیاست های  و  ابزارها  و  شود  نوشته  بخش  هر  برای  صادرات  توسعه  سند 
گسترش  گردد. مثلاً یکی از ابزارهای مهم توسعه صادرات محصولات پتروشیمی  بخش مشخص 
به  وام  اعطای  با  مهم  این  می باشد.  زیرمجموعه  شرکت های  در  توسعه  و  تحقیق  فعالیت های 
شرکت های خصوصی، مشوق های مالیاتی و الزام شرکت ها به اختصاص درصدی از فروش و یا 

سود به فعالیت های تحقیق و توسعه امکان پذیر می باشد.
مقابل  طرف  تقاضای  میزان  منظر  دو  از  جذاب  صادراتی  فرصت های  حاضر  تحقیق  نتایج 
در  می شود  پیشنهاد  اما  است  کرده  بررسی  خوبی  به  را  اقتصادی  پیچیدگی  درجه  و  تجاری 
کالایی مربوط به صنعت  گروه های  کمک رویکردهایی مانند فضای محصول،  آتی با  مطالعات 
امکان  بیشترین  که  صنعت  این  دستی  پایین  بخش  در  کالایی  گروه های  خصوصاً  و  پتروشیمی 
یافته های تحقیق  این تحقیق ها مکمل  نتایج  گردند.  دارند شناسایی  را  ایران  اقتصاد  در  توسعه 

حاضر جهت توصیه به دولت مردان، سیاست گذارن و فعالین بخش خصوصی خواهد بود.
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