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A B S T R A C T 

Currently, there is no proper match between Iraq's import needs and the 

variety of Iran's export goods to that country.According to the statistics of the 

International Trade Center, more than half of the country's import needs are 

related to mechanical and electrical machinery and transportation equipment 

($16.8 billion) with a share of about 30%, and agricultural products and food 

industries ($11.4 billion dollar) with a share of about 20%, which Iran has 

allocated about 3.4% and 16.5% of the total needs of the Iraqi market in the 

mentioned sectors, respectively. The present article with the aim of 

identifying Iran's export opportunities to Iraq and prioritizing them, has used 

integrating a decision support model and the approaches of economic 

complexity and product space. A number of 627 export opportunities have 

been identified based on the four-digit commodity codes HS and prioritized 

divided into ten main commodity sections. The results show that Iran is 

present in half of the products in the Iraqi market with a relative advantage; 

So that Iran's export power to the Iraqi market (based on the revealed relative 

advantage) is at a higher level than the competitors of that market. Among the 

590 products (according to four-digit HS) that Iran exports to the Iraqi market 

with a stronger advantage than other competitors, it has a comparative 

advantage in only 123 cases at the international level; Also, among the 351 

commodity groups that have relatively high complexity, only 35 items have a 

comparative advantage at the international level. In addition, among Iran's 

export commodity groups, only 55 groups have been provided with the 

capabilities and capabilities needed for production in the country's economy at 

a level beyond 50%. 
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 نشریه علمی
 

 های اقتصاد صنعتی پژوهش
 

 

 «مقاله پژوهشی»

و  میتصم بانیمدل پشت قیدر بازار عراق: تلف رانیا یصادرات یها فرصت

1یاقتصاد یدگیچیمحصول و پ یفضا یکردهایرو
 

 

3یاله تار فتح ، 2رنجبر دی، ام*1حسن ثاقب
 

 

 چکیده

به آن کشور وجود  نرایا یصادرات یعراق و تنوع کالاها یواردات یازهاین نیب یدر حال حاضر تطابق مناسب    
 آلات نیکشور مربوط به ماش نیا یواردات یازهایاز ن یمیاز ن شیالملل، ب نیندارد. طبق آمار مرکز تجارت ب

درصد و محصولات  30در حدود  یسهم بادلار(  اردیلیم 16،8حمل و نقل ) زاتیو تجه یکیو الکتر یکیمکان
در  بیترت به رانیکه ا باشد یدرصد م 20در حدود  یمدلار( با سه اردیلیم 11،4) ییغذا عیو صنا یکشاورز
مذکور را به خود اختصاص داده است.  یها بازار عراق در بخش ازیدرصد از کل ن 16.5درصد و  3.4حدود 

مدل  قیتلف قیها از طر آن یبند تیبه عراق و اولو رانیا یادراتص یها فرصت ییمقاله حاضر با هدف شناسا
فرصت  627محصول بهره برده است. تعداد  یو فضا یاقتصاد یدگیچیپ یدهاکریو رو میتصم بانیپشت

 یاصل ییده بخش کالا کیشده و به تفک ییشناسا HS یچهار رقم ییکالا یحسب کدها یصادرات
 تیاز محصولات در بازار عراق همراه با مز یمیدر ن رانیکه ا دهد ینشان م جیشده است. نتا یبند تیاولو
آشکار شده( در  ینسب تیبر مز یبه بازار عراق )مبتن رانیا یتوان صادرات که یطور هحضور دارد؛ ب ینسب

 تیبا مز رانی( که ایچهار رقم HSمحصول )حسب  590آن بازار است. از  یبالاتر نسبت به رقبا یسطح
است؛  ینسب تیواجد مز یالملل نیمورد در سطح ب 123تنها در  کند، یر رقبا به بازار عراق صادر میاز سا تر یقو

مورد در سطح  35برخوردار هستند، فقط  یینسبتا بالا یدگیچیکه از پ ییگروه کالا 351تعداد  نیهمچن
گروه  55 یتنها برا ران،یا یصادرات ییکالا یها گروه انیاز م ن،یا بر است. علاوه ینسب تیواجد مز یالملل نیب

 در اقتصاد کشور فراهم شده است. دیتول یبرا ازیورد نم یها یو توانمند ها تیدرصد قابل 50فراتر از  یدر سطح
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 همقدم
 1600به طول  یبا مرز رانیبا ا یگیهمسا لیدل هکشور عراق ب

 یسایو س یاجتماع ،یاز اشتراکات فرهنگ یبرخوردار لومتر،یک
است و لذا توسعه  رانیا یعیطب یتجار کیشر کیعنوان  به

 اریطرف بس دو یدوجانبه برا یو تجار یاقتصاد یها یهمکار
، ارزش 1الملل نیاست. طبق آمار مرکز تجارت ب تیحائز اهم

دلار بود  اردیلیم 148( بالغ بر 2021عراق )در سال  ییتجارت کالا
 اردیلیم 61به صادرات و درصد( مربوط  59) دلار اردیلیم 87که 

. صادرات عراق باشد یمربوط به واردات م زیدرصد( آن ن 41دلار )
 زیخود را ن یواردات یازهایمحصول نفت بوده و ن  بر تک یمتک
دلار(،  اردیلیم 3/14) یامارات متحده عرب یرهااز کشو بیترت به

 9/8) رانیدلار( و ا اردیلیم 7/10) نیدلار(، چ اردیلیم 1/11) هیترک
. کند  یم نیمأت یتجار یشرکا نیتر عنوان مهم دلار( به اردیلیم
 گاهیعراق، جا یدرصد از بازار واردات6/14با سهم حدود  رانیا

خود اختصاص داده  بهکشور مذکور را  یواردات یچهارم شرکا
 تیبااهم اریبس رانیا یرنفتیدر صادرات غ گاهیجا نیاست و ا

و از آن  رانیا یمقصد صادرات نیکه عراق دوم یطور هاست؛ ب
 2را دارد. رانیا یتر رتبه اول در جذب اقلام متنوع صادرات مهم

در بازار عراق، عمدتا  رانیا یا منطقه یبالاتر رقبا گاهیسهم و جا
 یازهایبا ن رانیا یصادرات یها یتوانمند یناکاف بقتطا لیدل هب

ز بر عراق عمدتا متمرک ییکالا یازهایعراق است. ن یواردات
 16.8حمل و نقل ) زاتیو تجه یکیو الکتر یکیمکان آلات نیماش

 عیو صنا ی(، محصولات کشاورزیدرصد 30دلار و سهم  اردیلیم
و  ییایمیش واد(، میدرصد 20دلار با سهم  اردیلیم 11.3) ییغذا

 یدرصد(، معدن 11دلار با سهم  اردیلیم 6.4) کیو پلاست کیلاست
دلار با سهم  اردیلیم 4.6درصد(، فلزات ) 9دلار با سهم  اردیلیم 5)
درصد( و  7دلار با سهم  اردیلیم 3.7) شهیدرصد(، سنگ و ش 8

درصد(  6دلار با سهم  اردیلیم 3.5پوشاک، منسوجات و کفش )
عراق  یواردات یازهایدر ن رانیا یصادرات وششپ نیشتریاست. ب

و  26.6 زانیبه م بیترت و فلزات به یمعدن یها مربوط به بخش
در  رانیا یپوشش صادرات نیدرصد بوده است، همچن 23.5
و  یو کشاورز کیو پلاست کیو لاست ییایمیمواد ش یها بخش

                                                                               
1. ITC (International Trade Centre) 

های اول و دوم مقاصد صادراتی ایران مربوط  (، رتبه1401براساس آمار گمرک ایران )سال  .2

میلیارد دلار( بوده است، اما از لحاظ تنوع کالاهای  2/10میلیارد دلار( و عراق ) 6/14به چین )
 276در رتبه اول و چین با ( یرقم هشت HSقلم کالا )کد  3027اتی ایران، بازار عراق با صادر

 قرار دارند.ام  22رتبه در ( یرقم هشت HSقلم کالا )کد 

سه یدرصد در مقا 16.5درصد و  17.3 بیترت به زین ییغذا عیصنا
از  یمیکه ن یحال تر بوده است. در توجه قابل گرید یها با بخش

 یکیمکان آلات نیماش»عراق مربوط به دو بخش  یواردات یازهاین
و  یکشاورز» نیو همچن« نقل و حمل زاتیو تجه یکیو الکتر

ها  بخش نیدر ا یرانیاست، حضور صادرکنندگان ا «ییغذا عیصنا
 یازهایمتناسب با گستره ن صد،در 16.5درصد و  3.4با  بیترت به

نفوذ در بازار عراق منجر به  زانیم نیبازار عراق نبوده است. ا
در بازار  رانیصادرات ا یدرصد 12.5متوسط سهم به  یابیدست

( شده است و مسلما 2021-2017دوره  یطعراق ) یواردات
و  دیتول یبرا یزیر برنامه ازمندیبالاتر ن یها به سهم یابیدست

. چنانچه باشد یآن بازار م ازیمحصولات مورد ن ریصادرات سا
ازار عراق ب یواردات یازهایمتناسب با ن رانیا یصادرات یها فرصت

 شود: میتقس ریدر سه گروه ز
به  رانیا یفعل یموجود در سبد صادرات یکالاها اول: گروه

 عراق،
به  رانیا یفعل یموجود در سبد صادرات یکالاها دوم: گروه

 از عراق، ریغ یتجار یشرکا ریسا
 رغمیعل رانیا یناموجود در سبد صادرات یکالاها سوم: گروه
 و صادرات آن کالاها، دیولت یو توانمند تیوجود قابل

 3بالفعل یصادرات یکالاها ییبر شناسا مقاله علاوه نیا در
 ی)کالاها یصادرات دیجد یها شامل دو گروه اول و دوم، فرصت

از نوع گروه سوم در بازار عراق مدنظر است. استفاده از  بالقوه(
 یدر بازار عراق و حفظ و ماندگار دیجد یصادرات یها فرصت
شده،  نییتع یها تیلومطابق با او یالفعل صادراتب یکالاها
در  یمهم اریدر بازار عراق، نقش بس رانیبر توسعه صادرات ا علاوه

 شیافزا ،یدیتول دیجد یها ظهور بخش ،یاز رشد اقتصاد تیحما
اساس ساختار مقاله  نیاشتغال و کاهش فقر خواهد داشت. بر ا

و  ینظر یئه مبانبه ارا یشده است که در بخش بعد میتنظ نیچن
   .شود یپرداخته م قیمرتبط با موضوع تحق یلعاتسوابق مطا

اختصاص داشته و در بخش  قیبخش سوم به ارائه روش تحق
و در  شود یارائه م قیتحق یها افتهیمحاسبات و  جینتا زیچهارم ن

 یها هیها و توص افتهی ج،یدر بخش پنجم خلاصه نتا تینها
 .شود یم انیب یاستیس
 
 

                                                                               
3. Intensive Margin 
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 ینه و مبانی نظریپیش
 دهیپوش یبر کس یصادرات در رشد اقتصاد تیامروز اهم یایدر دن

کشور دارد و در  یدر ثبات اقتصاد ی. صادرات نقش مهمستین
موجب تحول  یو خدمات یصنعت ،یمختلف کشاورز یها حوزه

و  دیو تول یتراز تجار شیموجب افزا نی. همچنشود یم یریچشمگ
 یافتگی توسعه یرامترهاپا نیتر که از مهم شود یاشتغال م جادیا زین

عنوان  به« محور توسعه صادرات» نکهیشدن و بعد از ا  یاست. جهان
 حال و در افتهی توسعه یتوسط کشورها یمش و خط یاستراتژ کی

از  شیشد، اقتصاددانان ب رفتهیپذ یرشد اقتصاد نیتضم یتوسعه برا
توجه کردند و  به مباحث مربوط به توسعه تجارت و صادرات شیپ

تر از  گسترده اریمشوق صادرات بس یها استیمربوط به س اتیادب
هاسمن،  ک،یهمچون رودر دیجد انیقبل شده است. ساختارگرا

 ،دالگویمونگا، ه سون،یاسپنس، هر ون،ینوبلر، آگ ن،یولاسکو، ل
بر این موضوعات  کید زیادیأ، تاز محققان گرید یو برخ نگریکل

 1960 یها در دهه یو کره جنوب وانیتا یشورهاتجارب ک اند. داشته
در دهه  نی، چ1970و سنگاپور در دهه  لندیتا ،ی، مالز1970و 

هستند که نشان  ی، مدارک مستدل1990و هند در دهه  1980
در  یمهم ارینقش بس تواند یو صادرات م یتنوع صادرات دهد، یم

 شیزااف ،یدیمدرن تول یها ظهور بخش ،یاز رشد اقتصاد تیحما
 1اشتغال و کاهش فقر داشته باشد.

که  دهد یحال توسعه نشان م و در افتهی توسعه یتجربه کشورها
است که رشد بلندمدت  ییها یمحور از استراتژ رشد و توسعه صادرات

 یکالا کیعنوان  صادرات اغلب به جیتروموضوع کند.  نیرا تضم
طور کامل  ا بهاز کشوره یاریدر بسرو  از اینشود و  یممطرح  یعموم

، وجود نیبا ا شود. یعرضه م یتوسط بخش دولت محدودتر ای
(EPOs) صادرات جیترو یها سازمان

با کاهش  یا ندهیطور فزا به 2
 یابزارها جمله ازصادرات  قیتشو یدر استفاده از ابزارها یبازده
شرکت در  ،یتجار های تأهیدر  مشارکتو پرکاربردتر مانند  تر یسنت
 از ها  یهفرض نیا از یتجرب یبانیپشت مواجه هستند. رهیو غ ها شگاهینما

صادرات را  قیتشو یها بودجه اسیدر مق یجمله کاهش بازده
 گرانی( و د2001) 4وولف ی(، د2004) 3توان در مطالعات آلوارز یم

 یاز سو 7.افتی (2006 ،6تونی، اولارراگا و پ5عنوان مثال، لدرمن )به

                                                                               
1. Sachs and Warner  

2. Export Promotion Organization (EPO)   

3. Alvarez 

4. De Wulf 

5. Lederman 

6. Olarreaga & Payton 

7. Cuyvers, Ludo. Viviers, Wilma 

 تازه یاز کشورها یتعداد یصادرات یها یاستراتژ تیبا موفق گر،ید

حال ظهور،  صادرکننده در یو کشورها 8(NICشده ) یصنعت
 یکشورهاهر دو گروه در  یصادرات عموم جیترو یها سازمان
خود  ییکارا شیبه افزا یمبرم ازیو در حال توسعه با ن افتهی توسعه

 ییها تیها با محدودEPO نیاز ا یاریبساین،  بر علاوهمواجه هستند. 
ها EPO رو نیمواجه هستند. از ا مورد نیازمنابع  ریو سا یدر منابع مال

مناسب در  محصولاتصادراتی و  یها تیفعال یبند تیاولو یبرا
 یها یاستراتژ نیتر مناسب توسعه همچنین و صادراتی هدف بازارهای

یی ارهایبه مع نظر ی موردبازارهادر صادرات محصولات  ارتقای
 خواهند یکه م ییها ها و سازمان دولت دارند. همچنین،مناسبی نیاز 

یستی با توجه به ، باباشندخود  یصادرات کشورهامحرکی برای 
را از  یواقع یصادرات یها فرصتمحدودتری از تعداد  کمیابی منابع،

 .کنند ییشناسا موجود یاحتمال یها فرصت یادیتعداد زمیان 
کار  ابیمنابع کم نیها با ا مانها و ساز که دولت ییآنجا از ن،یبنابرا

محصول مناسب  یها از بازارها و گروه ی،انتخاب بعد دیبا کنند، یم
 کیتوسعه  ن،یا بر علاوه کشور( انجام شود.-محصول بی)ترک

 توسعه یها برنامه آثار لیو تحل هیتجز ایصادرات  یارتقا یاستراتژ
 یخارج یابازاره یکم یها دادهکنونی بایستی با اتکا به صادرات 

 (.2020، 9کانستکوپاولا)صورت پذیرد

های صادراتی:  های شناسایی فرصت ها و روش مدل
 یها ها و مدل روش یابیو بازار الملل نیحوزه تجارت ب اتیدر ادب
 یبند تیو اولو یصادرات یها فرصت ییشناسا یبرا یمختلف

هاست که  از آن یکی( 2012) 10بازارها ارائه شده است. مدل جاگو
کرده است.  دایتوسعه پ یهدف صادرات یبازارها یبند تیاولو یابر

از  کی هدف، به هر ازارب ییمنظور شناسا مدل به نیدر ا
به بازار، ثبات  یاندازه بازار، رشد بالقوه بازار، دسترس یها شاخص
داده و  تیاهم بیعوامل ضر ریو سا یاسیس طیشرا ،یاقتصاد

را محاسبه کرده و  یعدد یصادرات یاز بازارها کیهر یسپس برا
. مدل کند یم یبند آمده رتبه دست ها را براساس مقدار به سپس آن

 یبرا گرید یها جمله روش از زی( ن2000) 11رابرتسون ووود 
که در آن از  شود یمحسوب م یهدف صادرات یبازارها ییشناسا

 ،یبازار، عوامل اقتصاد لیپتانس ،یاسیمانند عوامل س ییرهایمتغ
استفاده شده  یو عوامل قانون یرساختیعوامل ز ،یرهنگعوامل ف

وزن داده و  ها شاخص ریاز ز کی به هر کردیرو نیاست. در ا

                                                                               
8. Newly Industrialized Country (NIC) 

9. Konstantakopoulou 

10. Jago, L 

11. Wood, V. R., & Robertson, K. R 



 91 (87-106) 1402وسوم، بهار  م، شماره بیستهفتهای اقتصاد صنعتی، سال  فصلنامه علمی پژوهش

 

 ی . در مرحلهشود می محاسبه گانه شش های براساس آن شاخص
بازارها  تینها شده و در گانه وزن داده شش های دوم به شاخص

 .شوند یم بندی تیاولو
 های فرصت ییشناسا یبرا زی( ن1985) 1ییو آلو نیگر
 2گیسهم را ارائه کردند. داگلاس و کر رییتغ کردیرو ،یصادرات

در انتخاب بازار  دیجد کردیعنوان تنها رو روش را به نی( ا1992)
 های داده از ها آن. اند کرده فیتوص 1990دهه  لیتا اوا یالملل نیب

بالا )در  فناوریبا  لمحصو 51و  OECDکشور  20صادرات 
و  هیدر تجز 1979تا  1974دوره  ی( طSITC یرقم ح چهارسط
سهم  رییتغ کردیرو ینظر یمبان یاستفاده کردند. بررس لیتحل

( نشان داد که 168: 2002و همکاران ) 3توسط پاپادوپولوس
سهم، بسته  رییتغ کردیکننده از رو محققان استفاده یینها یها افتهی

مختلف در  یها از شوک یششده و نوسانات نا ه انتخابپای  به سال
 دچار تورش بوده است. الملل، نیحوزه تجارت ب

 یصادرات یبازارها ییشناسا ی( برا1996) 4و اوکورافو روسو
شش  لیو تحل هیتجز یبرا یجهان یمحصولات از مدل غربالگر

ها از  کشور در سراسر جهان استفاده کردند. آن 192محصول و 
و توسعه  دیص محصول، عوامل تولاندازه بازار و رشد خا اریسه مع
 یمدل؛ برا نیکار گرفتند. در ا هب یرا جهت غربالگر یاقتصاد

 یاصل یها لفهؤم لیمورد نظر، از تحل یرهایمتغ انیارتباط م نییتع
و همکاران  هر محصول استفاده شده است. پاپادوپولوس یبرا
کشورها  یبند تیاولو یبرا  ینی(، از مدل جانش169: 2002)

از  یاریکه ممکن است بس آنجا کردند تا یاده و سعاستف
دادن به  تیرا برطرف کنند و با اهم یمطالعات قبل یها تیمحدود
نسبت به  یریچشمگ شرفتیکل و نه فقط واردات، پ یتقاضا
 داشتند. یقبل های مدل

 6والورد یها دگاهی( براساس د1995و همکاران ) 5ورسیکو
موسسه توسعه  یبرا( DSM) میتصم یبانیمدل پشت کی( 1983)

 نیا یصادرات یها فرصت ییمنظور شناسا به کیصادرات دولت بلژ
 یها طراح فرصت نیبه سمت ا یدادن منابع مال کشور و سوق

 لند،یتا ندمان یمختلف یکشورها یمدل تاکنون برا نیکردند. ا
در  یقاتیگروه تحق کیاجرا شده است.  لیو برز یجنوب یقایفرآ

 یمدل برا نیاز ا یجنوب یقایفرآرب در غ-دانشگاه شمال

                                                                               
1. Green, R. T., & Allaway, A. W 

2. Douglas, S. P., & Craig, C. S 

3. Papadopoulos 

4. Russow & Okoroafo 

5. Cuyvers 

6. Walvoord 

مختلف مانند  یدر کشورها یصادرات یها فرصت ییشناسا
 و کایمرآ یها التیاز ا یتعداد ونان،ی ک،یبلژ ن،یچ ا،یاسترال
 یها سازمان یبرخ نیا بر اند. علاوه استفاده کرده کیمکز

 الملل نیتجارت و مرکز تجارت ب یمانند سازمان جهان یالملل نیب
(ITCاز ا )یصادرات یها فرصت ییشناسا یمدل برا نی 

 استفاده کردند. یجنوب یقایفرآ و نیچ ا،یمانند استرال ییکشورها

مطالعات متعددی در داخل و خارج از  سوابق مطالعاتی:

( و رویکردهای DSM) کشور با استفاده از مدل پشتیبان تصمیم
میان پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول انجام شده است. در 

 DSMاز استفاده ( با2010) همکاران و 7مطالعات خارجی، پیرسون

آفریقای  صادرات برای بالقوه های فرصت کشف و به بررسی
 که داد نشان پژوهش نتایج و پرداختند DSM از استفاده با جنوبی
 های فرصت عنوان به تواند می برزیل کمتری میزان به و هند چین،
 .شود گرفته نظر جنوبی در ریقایآف صادرات برای توجهی قابل

 لیو تحل هیو تجز یبه بررس یا ( در مطالعه2012) 8کریکروز و ر
همکاران  و 9جاکوبزاند.  پرداخته لیمحصول در صادرات برز یفضا

 در زمینه موانع گیری اندازه و بررسی به ای ( نیز در مقاله2014)
شناسایی  و جنوبی آمریکای به جنوبی آفریقای صادرات

محصول  ترکیبات قالب در بالا پتانسیل با صادراتی های رصتف
 از مدل استفاده با جنوبی آفریقای در صادراتی موانع رفع و کشور

 در( 2017) 10ویورز و کامرون. پرداختند DSM شده بازسازی
 بازارهای بررسی به میاز تصم یبانیبا استفاده از مدل پشت پژوهشی

 تنوع و صادراتی محصولات یساز متنوع جهت در صادراتی جدید
 صادراتی جدید های فرصت هدف شناسایی با و مقصد بازارهای در

 80از  شیب رواندا پرداختند و دریافتند که در خدمات و کالاها
 -بازار  باتیشده از نظر ارزش ترک مشخص لیدرصد پتانس

اروپای  ،یشمال کاییآمر ،یشرق اییآس ،غربی اروپای در محصول
 عمدتاًکه  ی وجود داردو اروپای شمال یجنوب شرق یایآس ،یجنوب

( 2018) 11بوکولا رواندا قرار ندارند. میمستق اییدر مجاورت جغراف
 ایالت کالاهای های واردکننده و صادراتی انواع کالاهای بررسی به

 های فرصت شناسایی همچنین و 2016-2013در سال  لوییزیانا
از  ارییبس د و دریافتندپرداختن EDSM از استفاده با صادراتی
 مانند کایمتحده آمر الاتیهای بلااستفاده در خارج از ا فرصت

                                                                               
7. Pearson 

8. Cruz, J and Riker, D 

9. Jacobs 

10. Cameron & Viviers 

11. Bukola B. Oluwade 
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 ( با2018) همکاران و 1. ویورزوجود دارند قایاروپا و آفر ا،یآس
 ارتقاء در ثرؤم های استراتژی اجرای و طراحی به  DSMاز استفاده
سفر،  نهیدر زم صادراتی مناسب بازارهای شناسایی و صادرات

 ،یحیو تفر یفرهنگ ،یخدمات تجاری، شخص رینقل و سا و لحم
 2سوسارا .پرداختند آفریقای جنوبی ی درای و اطلاعات انهیخدمات را

 های فرصت شناسایی به DSM از استفاده با (2019همکاران ) و
IORAعضو  کشورهای صادراتی در

 تایلند و جنوبی در آفریقای 3
 جهت بررسی و DSM از (2020) 4کانستکوپاولا. پرداختند

بهره برد و نشان داد که  یونان صادراتی های شناسایی فرصت
برای صادرات به  یونانیهای  برای شرکت یتوجه های قابل فرصت
های  فرصتهمچنین  و و کشورهای بالکان وجود دارد ورویمناطق 
را  ونانیتواند اقتصاد  یمتحده م الاتیدر ای قابل توجه صادرات

( با استفاده از 2023) 5وناسیتس و نستانتاکوپولوک. برجسته سازد
DSM ی را جنوب ورویمنطقه  یکشورهای صادرات یها فرصت

و  ایدنبال آن اسپان و به ایتالیکه اشناسایی کردند. نتایج نشان داد 
 نیشتریب و توسعه صادرات دارند یرا برا لیپتانس نیشتریپرتغال ب

 یتمام کشورها دی بهدر همه کالاهای تولی انداز صادرات چشم
 ا،یتالیا هنقل ب و حمل زاتیآلات و تجه نیماش ا،یجنوب شرق آس

 است. ونانی هزنده ب واناتیو ح ییو پرتغال و مواد غذا ایاسپان
های جدید صادراتی در راستای  برای شناسایی فرصت

 یدگیچیمحصول و پ یفضا کردیروسازی صادرات با تکیه بر  متنوع
ابتکار نوآورانه این رویکرد،  تی انجام شده است.ی نیز مطالعااقتصاد

 می( و تیت یآ ام ه)دانشگا دالگویمن )دانشگاه هاروارد( و هزها
با استفاده از  (2015) و همکاران 6فورچناتواست. ها  آن یمطالعات

 یساز متنوع  نقشهای برای بانک جهانی،  این رویکرد در مطالعه
 7و افضل خان»همچنین  کردند.ارائه  یوپیصادرات کشور ات

صادرات  یدگیچیتنوع و پنیز با استفاده از این رویکرد، « (2016)
کشور به تحول  نیا ازیقرار داده و بر ن یپاکستان را مورد بررس

به رشد  یابیجهت دست یصنعت یها استیس حیو تصح یساختار
بر  علاوه داشتند. دیکأبالاتر ت یرشد اقتصاد جهیصادرات و در نت

 دیجد یها فرصت 2017اردن در سال  ینجمن استراتژا ن،یا
را با کمک مبتکران این رویکرد اردن  یصادرات صنعت یساز  متنوع

                                                                               
1. Viviers 

2. Susara 

3. Indian Ocean Rim Association (IORA) 

4. Konstantakopoulou 

5.�Konstantakopoulou, I., Tsionas, M. 

6. Fortunato, P & Razo, C & Vrolijk, K 

7. Khan M & and U Afzal 

گونزالس و  این، بر یعنی هازمن و هیدالگو، تعیین کردند. علاوه
در  یاقتصاد یدگیچیپ لیتحل و هیبه تجزنیز ( 2018همکاران )

 .ندپرداخت پاراگوئه( ینوظهور )مطالعه مورد یکشورها
ها و  در داخل کشور نیز مطالعات متعددی با استفاده از مدل

بندی بازارها و محصولات  های مختلف به شناسایی و اولویت روش
( با استفاده از مدل حمایت از تصمیم به 1391پرداختند. یعقوبی )

شناسایی بازار هدف صادراتی خدمات با فناوری بالا پرداخت. 
دیگری به شناسایی و   ( در مطالعه1392همچنین یعقوبی )

بندی بازار هدف صادراتی صنایع با فناوری بالا از این مدل  اولویت
 مدل از استفاده با( 1397) رضایی و استفاده نمود. یعقوبی

 صادراتی بازارهای هدف شناسایی بررسی تصمیم به از پشتیبانی
اختند. پرد کشورهای اسلامی در ایران بالای فناوری با کالاهای

پشتیبان  مدل از استفاده ( نیز با1400جوزدانی، کریمی و آقاجانی )
را  ایران صنعتی محصولات صادراتی های فرصت تصمیم،

 کردند. شناسایی

با ( 1398) ثاقب و همکارانهمچنین در مطالعات داخلی، 
 یساز محصول، نقشه متنوع یو فضا یدگیچیپ کردیاستفاده از رو

 یمناسب برا یکالاهاو  میترسرا  یمیروشپت یدست نییپا عیصنا
و  یشیآرا عیو صنا کیو پلاست کیصنعت لاست یبند تیاولو

( نیز در 1399رنجبر و همکاران )است. کرده  ییشناسا یبهداشت
پیچیدگی اقتصادی و   کردیبا استفاده از رویک طرح مطالعاتی 

 ییدر سطح کدهاایع منتخب را صنفضای محصول، محصولات 
HS 

( با 1399این، ثاقب ) بر علاوه بندی کردند. اولویت یرقم ارچه 8
محصول،  یو فضا یاقتصاد یدگیچیپ یها کردیاستفاده از رو

و  ییایمیصادرات صنعت ش یساز متنوع دیجد یها نهیزم
ا ( ب1401) باقری قهفرخی و همکاران. نمود ییشناسارا  یمیپتروش

، محصول یو فضا یاقتصاد یدگیچیپ هیکمک دو نظر
 .کردند بندی تیاولو یی راصنعت مواد غذا رمجموعهیمحصولات ز

شود که در مطالعات خارجی و داخلی با استفاده از  ملاحظه می
DSM ( کانستکوپاولا2019مانند سوسارا و همکاران ،) (2020 ،)

( 1397) ییو رضا یعقوبی(، 2023) وناسیکنستانتاکوپولو و تس
و  ییشناسا به صرفاً (1400) یو آقاجان یمیکر ،یجوزدان

 با توجه به سمت تقاضا بالفعل یصادرات یها فرصت یبند تیاولو
و  ی اقتصادیدگیچیمطالعات مربوط به پسایر  درو  داشتهتمرکز 

(، گونزالس و 2015محصول مانند فورچناتو و همکاران ) یفضا

                                                                               
8. Harmonized System (HS) Codes 
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رنجبر و همکاران  (1398) (، ثاقب و همکاران2018همکاران )
 به( 1401) و همکاران یقهفرخ ی(، باقر1399(، ثاقب )1399)

با توجه بیشتر به سمت عرضه محصولات  یبند تیو اولو ییشناسا
صورت  رقبا تیهدف و وضع یبازارها یتقاضا و بدون توجه به

گرفته است. وجه افتراق و نوآوری مقاله حاضر استفاده از مدل 
و رویکردهای فضای محصول و پیچیدگی  DSMتلفیقی 

های صادراتی به  بندی فرصت ی برای شناسایی و اولویتاقتصاد
 است.هر دو طرف عرضه و تقاضا بازار عراق با توجه همزمان به 

 

 شناسی تحقیق  روش
بندی کالا یا بازار هدف  های تجربی موجود به اولویت اغلب مدل

پردازند اما در این میان مدل پشتیبانی تصمیم  صادراتی می
(DSMفرصت ) بازار  -صورت ترکیب کالا هتی را بهای صادرا

های صادراتی را  گیرد و فرصت هدف صادراتی درنظر می
کند، با این وجود، تنها به طرف تقاضای اقتصاد  بندی می اولویت

شده، رویکرد  توجه دارد. در میان رویکردهای تجربی معرفی
پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول به سمت عرضه اقتصاد 

و امکان توسعه محصولات در اقتصادها را  توجه بیشتری کرده
بندی کالاها  کند. امکان شناسایی و اولویت گیری می اندازه

رقمی با گستره  در سطوح چهار و شش HSبندی  براساس طبقه
های این رویکرد است. در  گروه کالایی نیز از مزیت 1200بیش از 

مدل یافته پشتیبان تصمیم با  این تحقیق با تلفیق مدل تعمیم
شود ضمن  رویکرد پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول سعی می

های صادراتی، با توجه به وضعیت هر دو سمت  شناسایی فرصت
های صادراتی شود و  بندی فرصت عرضه و تقاضا، اقدام به اولویت

های موجود تا حدود زیادی برطرف شود.  ترتیب نقص مدل بدین
تنها به شناسایی که  یهمچنین این مدل برخلاف رویکردهای
یند اپردازد، برپایه یک فر محصول و یا بازار هدف صادراتی می

 پردازد. بازار می -های صادراتی کالا غربالگری به شناسایی فرصت
 

 راحل غربالگری در مدل پشتیبان تصمیمم
  به شرح میتصم بانیمدل پشت یا مرحله چهار یغربالگر ندیافر
 است: ریز

 که شود می ارها: در فیلتر اول فرضانتخاب باز -فیلتر اول
 های فرصت   دربردارنده جهانی )کشورهای جهان(، بازارهای همه

 های ترکیب همه لذا و هستند خاص کشور یک برای صادرات
در این  .شوند می وارد فیلترینگ یندافر به ممکن کالایی -کشوری

ر فیلتر شرایط کشورها از منظر قدرت خرید )امکان توسعه در بازا
هدف( و از منظر ریسک سیاسی و تجاری )میزان پایبندی و دوام 

شوند. برای این منظور از سه   قراردادهای تجاری( ارزیابی می

 GDPشاخص ریسک سیاسی و تجاری کشوری، 

سرانه واقعی و  1

GDP که  آنجا شود. از  واقعی کشورها در فیلتر اول استفاده می
شد از انجام فیلتر اول در این با  عراق شریک مهم تجاری ایران می

 شود.  نظر می تحقیق صرف
پویایی و اندازه بازار هدف: تمامی محصولات  -فیلتر دوم

های صادراتی بالقوه وارد   عنوان فرصت وارداتی عراق از جهان به
های اندازه   اساس شاخص شوند و بر  این مرحله از غربالگری می

رای محصول در بازار نسبی بازار هدف و میزان رشد تقاضا ب
شود. منظور از اندازه نسبی بازار   جهانی و بازار هدف تاکید می

در بازار جهانی واردات ام  jهدف، سهم واردات عراق از محصول 
مدت . بر این اساس، سه شاخص رشد بلندباشد  میام  jمحصول 

ام توسط عراق، رشد کوتاه مدت واردات محصول  jواردات محصول 
j  عراق و سهم عراق در بازار جهانی محصول ام توسطj      محاسبه  ام

 jشود. برای رشد بلند مدت، درصد تغییر واردات محصول   می
 شود.  ، محاسبه می2021و  2017توسط عراق بین دو مقطع زمانی 

: در این مرحله احتمال توسعه درجه انحصار -فیلتر سوم
رجه رقابتی بودن ام در بازار عراق از منظر د jصادرات محصول 

بودن بازار هدف به  شود. درجه رقابتی  ام بررسی می iبازار هدف 
تعداد رقبای خارجی موجود در بازار هدف بستگی دارد. هرچقدر 

تر باشد یعنی تعداد کمی از رقبای صادراتی   بازار هدف انحصاری
آن است که  ی دهنده در آن بازار حضور داشته باشند، نشان

بازار هدف با کالای مصرفی انحصارگران عادت  کنندگان مصرف
اند و احتمالاً انحصارگران دارای قدرت انحصاری خاصی   پیدا کرده

در بازار هدف هستند که به دیگران اجازه ورود به آن بازار 
بودن بازار هدف صادراتی،  گیری درجه رقابتی  دهند. برای اندازه  نمی

ار را محاسبه کنیم و برای این بایستی درجه تمرکز رقبا در این باز
شود. هرچه   استفاده می 2هیرشمن-منظور از شاخص هرفیندال

تر باشد، حاکی از درجه  مقدار عددی این شاخص بزرگ
بودن بازار در دست تعدادی معدودی از کشورهای  انحصاری

صورت زیر  باشد. مقدار عددی شاخص هرفیندال به  کننده می صادر
 شود:  محاسبه می

                                                                               
1. Gross domestic product (GDP) 

2. Herfindahl-Hirschman 
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𝐻𝐻𝑗𝑖 =∑(
𝑋𝑘𝑗𝑖

𝑀𝑗𝑖
)

2𝑛

𝑘=1

                                                 (1) 

 

به  kتوسط کشور  jصادرات محصول  𝑋𝑘𝑗𝑖( 12در رابطه )
 iتوسط کشور  jکل واردات محصول  𝑀𝑗𝑖)عراق( و  iبازار کشور 
هیرشمن -خص هرفیندالهرچه مقدار عددی شاباشد.   )عراق( می

(𝐻𝐻𝑗𝑖بزرگ ) دهد، درجه انحصار در بازار   تر باشد، نشان می
 باشد.  ام در عراق بالا می jمحصول 

تر  هریشمن پایین-چقدر مقدار عددی شاخص هرفیندالهر
گیری در  منظور تصمیم تری خواهد بود. به باشد، بازار هدف مطلوب

صار بازار هدف، بایستی ی مطلوب درجه انح مورد سطح آستانه
 ار بحرانی محاسبه گردد.مانند قبل مقد

بینانه: در    های واقع  های ممکن و انتخاب انتخاب -فیلتر چهارم
اند،   فیلتر چهارم محصولات هدفی که از فیلتر سوم عبور کرده

و  شوند. برای این منظور به پیروی از کویورس  بندی می  اولویت
ام )ج.ا. iشده کشور  زیت نسبی آشکار( شاخص م1995همکاران )

( 𝑅𝐶𝐴𝑖𝑛𝑗ام )عراق( ) nام کشور  jایران( در بازار محصول 
 شود:      صورت زیر محاسبه می به

𝑅𝐶𝐴𝑖𝑛𝑗 =
𝑋𝑖𝑛𝑗

𝑋𝑖𝑗

𝑋𝑤𝑛𝑗

𝑋𝑤𝑗
⁄                                                (2) 

 

به کشور  iتوسط کشور  jصادرات محصول  𝑋𝑖𝑛𝑗( 2در رابطه )
n ،𝑋𝑖𝑗  کل صادرات محصولj  توسط کشورi ،𝑋𝑤𝑛𝑗  صادرات

 jصادرات جهانی محصول  𝑋𝑤𝑗و  nبه کشور  jجهانی محصول 
شود. ابتدا  شش   باشد. این شاخص برای دو حالت محاسبه می  می

عنوان یک کشور  به nبه بازار  jکننده محصول کشور برتر صادر
ها  برای آن  𝑅𝐶𝐴𝑖𝑛𝑗شده و شاخص  نظر گرفتهفرضی واحد در

کننده آن مزیت نسبی شش کشور برتر صادر شود که به  محاسبه می
 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗شود که به آن   اطلاق می nبه بازار  jمحصول 

ه قصد داریم گوییم. سپس مزیت نسبی ایران )و یا هر کشوری ک  می
به  jبازار هدف را برای آن مشخص کنیم( در صادرات محصول 

 گوییم.  می 𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗شود که به آن   محاسبه می nبازار 
بندی محصولات هدف، دو شاخص   به منظور اولویت

𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗  و𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 صورت  با یکدیگر مقایسه شده و به
 شوند:  بندی می  ولویتزیر ا

گروه اول: محصولات هدف صادراتی خیلی ضعیف که شرط 
 ها برقرار باشد: زیر برای آن

-𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 > 3                                 (3) 

 

شود که مزیت صادراتی ایران   این گروه شامل محصولاتی می
واحد کمتر از شش کشور برتر  در بازار عراق حداقل سه

کننده  باشد. اگرچه این محصولات اغوا  صادرکننده به آن بازار می
هستند اما فقط یک گزینه ممکن برای توسعه صادرات ایران 

شده در  های فراهم  هستند. ممکن است با توجه به توانمندی
گاه نتواند به صادرات آن محصول دست  اقتصاد یک کشور، هیچ

 ا اینکه با بازار هدف مذکور نفوذ کند.یابد و ی
گروه دوم: محصولات هدف صادراتی ضعیف که شرط زیر 

 ها برقرار باشد: برای آن
 

1.5 < 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 ≤ 3                    (4) 
 

شود که مزیت صادراتی ایران   این گروه شامل محصولاتی می
کننده واحد کمتر از شش کشور برتر صادر تا سه 1.5در عراق بین 

چه به محصولات موجود در این گزینه اگر باشد.  به آن بازارها می
شده در ایران  های انباشته  اندازه محصولات گروه اول از توانمندی

کردن کالاهای موجود در این گروه و نفوذ  فاصله ندارند اما صادر
 باشد.  در بازارهای هدف مشکل می

وم: محصولات هدف صادراتی متوسط که شرط زیر گروه س
 ها برقرار باشد: برای آن

 

 0 < 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 ≤ 1.5               (5) 

شود که مزیت صادراتی ایران   این گروه شامل محصولاتی می
ر از شش کشور برتر واحد کمت 1.5در عراق حداکثر به میزان 

باشد. محصولات موجود در این گزینه   ن بازارها میکننده به آصادر
های صادراتی موجود در ایران ندارند و   فاصله چندانی با ظرفیت

 باشند.  بینانه می  واقع های صادراتی نسبتاً  گزینه
بازار هدف صادراتی قوی که  -گروه چهارم: ترکیبات محصول

 ها برقرار باشد: شرط زیر برای آن
 

 𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗-𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗 ≤ 0                         (6) 
 

شود که مزیت صادراتی ایران   این گروه شامل محصولاتی می
کننده به آن بازارها تر از شش کشور برتر صادر در عراق بزرگ

های صادراتی   گزینه ،باشد. محصولات موجود در این گزینه  می
 باشند.  ن میبینانه برای اقتصاد ایرا  واقع

های دیگری نیز اخیراً   علاوه بر رویکرد پشتیبان تصمیم، روش
امه شود که در اد  سازی سبد صادراتی استفاده می برای متنوع

 شوند.  ها تشریح می یک از آنهر
 کردیبا رو میتصم بانیمدل پشت قیتلفیافته:   فیلتر چهارم تعمیم

ک کشور ممکن است ی: ی و فضای محصولاقتصاد یدگیچیپ
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های صادراتی داشته باشد اما در یک بازار هدف صادراتی   توانمندی
های تولیدی در اقتصاد   نفوذ نکرده باشد و یا اینکه توانمندی

داخلی خود فراهم کرده باشد اما تاکنون نتوانسته است محصولات 
ها تولید کرده باشد و یا اینکه با مزیت   خاصی را با آن توانمندی

کرده باشد. استفاده از دو رویکرد پیچیدگی اقتصادی و نسبی صادر 
دهد، محصولاتی که توسعه   فضای محصول به محقق اجازه می

کند را شناسایی   ها به رشد اقتصادی کشور کمک شایانی می  آن
های مورد   کند و یا محصولاتی که به دلیل فراهم بودن توانمندی

ها وجود دارد را   رات آنها امکان توسعه تولید و یا صاد  نیاز آن
های منتج از دو   شناسایی کرد. بر این اساس با کمک شاخص

توان محصولات   نظریه فضای محصول و پیچیدگی اقتصادی، می
 بندی کرد.  های چهارگانه را اولویت  هر یک از گروه

 

های منتج از نظریه های پیچیدگی  تلفیق شاخص

 تصمیم فضای محصول در مدل پشتیباناقتصادی و 
مبنای فکری نظریه فضای محصول آن است که فرایند توسعه 

باشد )هیدالگو   اقتصادی، یک فراینده وابسته به مسیر )گذشته( می
. در نظریه فضای محصول، فرایند 1(10574، ص 2009و هازمن، 

سازی   سازی تولیدات یک کشور با این ایده شهودی مدل  متنوع
کند، بسیار محتمل است در   ر میشود: کشوری که پارچه صاد  می

آینده پوشاک صادر کند تا اینکه صادرکننده موتور جت باشد. 
ی احتمال تولید   نشان دهنده X2و  X1فاصله بین دو کالای 

باشد. هرچه دو کالا به یکدیگر   می X2و  X1توامان دو کالای 
ی تر  های مشابه  مندی  تر باشند یعنی آن دو کالا به توان  نزدیک

مند هستند و بنابراین احتمال تولید توام آنها بیشتر   برای تولید نیاز
است. نقاط متراکم در فضای محصول دربرگیرنده محصولاتی 

تر نیازمند هستند. کشورهایی که   های تشابه  است که به توانمندی
توانند   کنند به راحتی می  در مناطق متراکم کالا تولید و یا صادر می

تی خود را بر اساس محصولات آن منطقه متنوع سازند. سبد صادرا
های مورد نیاز محصولات آن منطقه را   چون اغلب توانمندی

اند. اگر کشوری محصولاتی را تولید کند که در   فراهم کرده
ای( قرار دارند  های تنک فضای محصول )مناطق حاشیه  قسمت

لید نماید های متراکم را تو  آنگاه اگر بخواهد محصولات قسمت
های خود ایجاد نماید. بر اساس   بایستی جهش بزرگی در توانمندی

جایگاه کشورها در نقشه فضای محصول و با استفاده از 

                                                                               
1. Hidalgo, C. A., and R. Hausmann 

های منتج از نظریه فضای محصولی مانند شاخص   شاخص
پیچیدگی محصول و شاخص چگالی، محصولاتی را که یک 

اش، در آینده تولید   یهای فعل  مندی  تواند با توجه به توان  کشور می
 کند را شناسایی کرد.

محصول  Kبه منظور تبیین نظریه فضای محصول، دنیایی با 
شده در زمان  ، صادرات انجامXنظر بگیرید. ماتریس کشور در Nو 
t دهد:  در این فضا را نشان می 
 

𝑋 = [

𝑥11 ⋯ 𝑥1𝑁
⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝐾1 ⋯ 𝑥𝐾𝑁

]                                          (7) 

 

محصولات صادرات توسط هر کشور و  Xهای ماتریس   ستون
های صادرکننده هر محصول را نشان   سطرهای آن کشور

در این فضا  -R-، 2دهند. ماتریس مزیت نسبی آشکار شده  می

 باشد:  صورت زیر می به
 

𝑅 = [

𝑟11 ⋯ 𝑟1𝑁
⋮ ⋱ ⋮
𝑟𝐾1 ⋯ 𝑟𝐾𝑁

]                                            (8) 

 

𝒓𝟏𝟏  باشد.  می 1در محصول  1مزیت نسبی آشکار شده کشور 
براساس شرط ( پیشنهاد دادند که 2009) 3هیدالگو و هازمن

RCA≥1 های ماتریس   درایهR  را به صفر یا یک تبدیل و
 را تشکیل شود: Mماتریس 

 

𝑀 = [

𝑚11 ⋯ 𝑚1𝑁

⋮ ⋱ ⋮
𝑚𝐾1 ⋯ 𝑚𝐾𝑁

]                                    (9) 

 

𝑚11اگر  = باشد یعنی کشور اول محصول اول را با مزیت  1
 درات این محصول مزیت نسبی ندارد.صا

 4بار توسط هازمن و کلینگر نقشه فضای محصول اولین
که توسط  5( مطرح شد. این فضا کلیه محصولاتی2007)

ک مقطع زمانی صادر شده است را جهان در ی کشورهای
و یا دوری فاصله بین کالاها(  گیرد. مجاورت )نزدیکی  می  بردر
شود. به عبارت   مان کالاها تعریف میأاساس احتمال صادرات توبر

مان تمامی جفت کالاهای أدیگر در این فضا احتمال صادرات تو

                                                                               
. شاخص مزیت نسبی آشکار شده براساس فرمول بالاسا درنظر گرفته شده و 2

 باشند(:  کشور می cم و اiکالای  iباشد )  صورت زیر می به

3. Hidalgo, C. A., and R. Hausmann  

4. Hausmann, R., & Klinger, B 

الملل مانند   های کالایی متداول در تجارت بین  بندی تعریف محصولات براساس دسته. 5

SITC  و یاHS شود.  مطرح می 
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 شود:  ممکن براساس فرمول زیر محاسبه می
 

𝜑𝑖𝑗 =
∑ 𝑃[(𝑚𝑖𝑐 ≥ 1) ∩ (𝑚𝑗𝑐 ≥ 1)]
𝑁
𝑐=1

∑ 𝑃[(𝑚𝑖𝑐 ≥ 1)]𝑁
𝑐=1

                    (10) 
 

 jو  iاحتمال صادرات همزمان دو کالای  𝜑𝑖𝑗(، 10در رابطه )
 𝑚𝑖𝑐باشد که به شاخص مجاورت معروف است.   در دنیا می

شود. صورت کسر   ی( تعریف م3در رابطه ) Mبراساس ماتریس 
مان با مزیت أرا تو jو  iتعداد کشورهایی هستند که دو کالای 

را با  iمخرج کسر کل کشورهایی که کالای  ،کنند  نسبی صادر می
یک از کشورهایی که کالای  کنند. اگر هیچ  مزیت نسبی صادر می

i کنند کالای   را صادر میj  را صادر نکنند آنگاه مقدار عددی𝜑𝑖𝑗 
برابر صفر خواهد بود. به عبارت دیگر به احتمال زیاد در تولید دو 

شود که چندان شباهتی   هایی استفاده می  از توانمندی jو  iکالای 
به یکدیگر ندارند. قطعاً فاصله بین این دو کالا در فضای 
محصولی بسیار زیاد خواهد بود. در مقابل اگر، تمامی کشورهایی 

آنگاه  ؛را نیز صادر نمایند jکنند کالای   میرا صادر  iکه کالای 
برابر یک خواهد بود. به عبارت دیگر به احتمال  𝜑𝑖𝑗مقدار عددی 

های بسیار مشابه استفاده   از توانمندی jو  iزیاد در تولید دو کالای 
شود. بنابراین این دو کالا در فضای محصولی بسیار به یکدیگر   می

 نزدیک خواهند بود.
را طراحی   ∅برای هر جفت کالا، ماتریس 𝜑𝑖𝑗محاسبه با 

مان تمامی جفت کالاها را نشان أکنیم که احتمال صادرات تو  می
 دهد:  می

∅ = [

𝜑11 ⋯ 𝜑1𝑁
⋮ ⋱ ⋮
𝜑𝑘1 ⋯ 𝜑𝑘𝑁

]                                      (11) 

 

شرطی بنا شده است براساس احتمال  𝜑𝑖𝑗از آنجا که شاخص 
𝜑𝑖𝑗لذا باید یک شاخص متقارن باشد. اما در عمل شرط  = 𝜑𝑗𝑖 

را به  𝜑𝑖𝑗برقرار نخواهد بود. برای حل این مشکل شاخص 
 شود:  ( تعریف می12صورت )

 

𝜑𝑖𝑗 = 𝜑𝑗𝑖 = min{𝜑𝑖𝑗, 𝜑𝑗𝑖}                              (12) 
 

یک ماتریس متقارن خواهد بود.  ∅اساس ماتریس بر این 
های این ماتریس، مجاورت دو کالا را در فضای   مقدار عددی درایه

دهند. در فضای محصولی وقتی یک محصول   محصولی نشان می
بالا( با محصولات زیادی داشته باشد، این امر  𝜑𝑖𝑗فاصله کمی ) 

ورد نیاز برای تولید این های م  مندی  نشان دهنده آن است که توان
محصول خاص با بسیاری از محصولات دیگر مشابه است. 

 باشد.  بنابراین مسیرهای رسیدن به این محصول فراوان می

گیری احتمال تحقق تولید   ( برای اندازه2006هازمن و کلینگر )
، شاخص چگالی را معرفی iمحصول و یا صادرات با مزیت نسبی 

 کردند:
 

𝑑𝑒𝑛𝑠𝑖𝑡𝑦𝑖 =
∑ 𝑚𝑖𝑐𝜑𝑖𝑘
𝐾
𝑘=1

∑ 𝜑𝑖𝑘
𝐾
𝑘=1

                                  (13) 
 

مخرج کسر مقدار عددی شاخص مسیر به عبارت دیگر کل 
با سایر محصولات در  iدرجه مجاورت یا ارتباطات محصول 

دهد. صورت کسر برابر است با درجه   فضای محصول را نشان می
با سایر محصولات فضای محصول که کشور  iت محصول مجاور

c چه باشد. هر  شده می ها دارای مزیت نسبی صادراتی آشکار در آن
توانسته است  cتر باشد یعنی کشور  مقدار این شاخص بزرگ

قرار دارند با مزیت  iمحصولات بیشتری را که در مجاورت کالای 
توجهی از  قدار قابلشده صادر کند. به عبارت دیگر، م نسبی آشکار

در این کشور انباشته  iهایی مورد نیاز تولید محصول   توانمندی
شده است که احتمال گسترش تولید و صادرات آن را افزایش 

 خواهد داد.
( با ترکیب دو رویکرد فضای محصول 2006هازمن و کلینگر )

را  1و پیچیدگی محصول، شاخص مهم منفعت فرصت محصول

، میزان افزایش X1ص منفعت فرصت کالای توسعه دادند. شاخ
انتظاری در پیچیدگی ساختار تولیدی یک کشور با کمک 

فراهم کرده  X1هایی که یک کشور برای تولید کالای   توانمندی
هایی که یک   شود. به زبان ساده، با توانمندی  است، اطلاق می

تواند در   فراهم کرده است، می X1کشور برای تولید محصول 
که هنوز موفق به  X1ید سایر محصولات مجاور محصول تول

درجه  کار برد و بر این اساس احتمالاً هها نشده است، ب  تولید آن
پیچیدگی کشور تغییر خواهد کرد. به این مقدار تغییر انتظاری در 

، X1پیچیدگی ساختار تولیدی یک کشور به واسطه تولید کالای 
 شود:  شاخص منفعت فرصت اطلاق می

 

𝑂𝐺𝑖 =

∑ (1 −𝑚𝑗𝑐)𝜑𝑖𝑗𝑃𝐶𝐼𝑗
𝐾

𝑗=1

∑ 𝜑𝑖𝑗
𝐾

𝑗=1

                          (14) 

 

 
 
 

                                                                               
1. Product opportunity gain 
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)رابطه  Mبرای محاسبه شاخص پیچیدگی محصول ماتریس 
جایی بودن یا فراگیر   ( را در نظر بگیرد که در آن دو مفهوم همه9

ید محصولات یک در تول 2تولید محصول و درجه تنوع 1بودن

جایی بودن  همه Mشود. جمع سطری ماتریس   کشور تعریف می
 دهد:  صادرات یک محصول را نشان می

 

𝑈𝐵𝑖 =∑𝑚𝑖𝑐                                                                 (15)

𝑛

𝑐=1

 
 

های معیار   شاخص ( یکی از زیرUBجایی بودن )   شاخص همه
باشد. به عبارت دیگر، هرچه تعداد   پیچیدگی محصول می

ی یک محصول کمتر باشد، احتمال پیچیده   کننده کشورهای تولید
درجه  Mبودن فرایند تولید آن بیشتر است. جمع ستونی ماتریس   

 :دهد  تنوع در سبد صادراتی هر کشور را نشان می
 

𝐷𝐼𝑉𝑗 =∑𝑚𝑖𝑐

𝑘

𝑖=1

                                                       (16) 

 

تری )براساس مفهوم   چه یک کشور سبد صادراتی متنوعهر
تری   توان تولیدی پیچیده ( داشته باشد، احتمالاMًماتریس 

سبی صادر داشته که توانسته محصولات متنوعی را با مزیت ن
تولید یک جایی بودن   اساس دو مفهوم درجه همهکند. بر

محصول و درجه تنوع سبد صادراتی کشور، هیدالگو و هازمن 
( دو شاخص پیچیدگی محصول و پیچیدگی کشور را 2009)

معرفی کردند. میزان پیچیدگی ساختار تولیدی و صادراتی یک 
جایی بودن محصولات صادر شده توسط آن   کشور به درجه همه

آن محصولات  کشور و میزان تنوع سبد صادراتی کشورهایی که
کنند بستگی دارد. پیچیدگی فرایند تولید و صادرات   را تولید می
کننده آن ول به درجه پیچیدگی کشورهای صادریک محص

جایی بودن سایر محصولاتی که توسط آن   محصول و درجه همه
شود بستگی دارد. بنابراین درجه پیچیدگی یک   کشورها صادر می

کننده آن محصول ی صادرول به درجه پیچیدگی کشورهامحص
ها   توان این وابستگی  بستگی دارد و بالعکس که با روابط زیر می

 را نشان داد:
 

                                                                               
1. Ubiquity 

2. Diversity 

{
 
 
 

 
 
 
𝐾𝐶𝑐.ℎ =

1

𝐷𝐼𝑉𝑐
 ∑𝑚𝑖𝑐

𝐾𝑝

𝑖=1

𝐾𝑃𝑖.ℎ−1                    (17)

𝐾𝑃𝑖.ℎ =
1

𝑈𝐵𝑖
 ∑𝑀𝑖𝑐

𝑁𝑐

𝑐=1

𝐾𝐶𝑐.ℎ−1                    (18)

 

 

KPi,h  وKCc,h ترتیب درجه پیچیدگی محصول  بهi  ام و کشور
cشده در  ام محاسبهh ( مربوط به 31باشند. معادله )  امین تکرار می

( مربوط به پیچیدگی محصول 18پیچیدگی کشور و معادله )
 شوند  ( تا جایی تکرار می18( و )17باشند. محاسبات معادلات )  می

و  (UB)بودن محصول  جایی  که به همگرایی برسد. از مقادیر همه
عنوان مقادیر اولیه در  به (DIV)درجه تنوع سبد صادراتی 

آمدن  دست هشود. با ب  استفاده می 𝐾𝐶𝑐.ℎ−1و  𝐾𝑃𝑖.ℎ−1محاسبات 
      با کمک رویکرد ماتریس  KCc,hو  KPi,hمقادیر مطلوب 

( 2009هیدالگو و هازمن )، 3انعکاس انتقال مارکوف یا روش
شده  صورت مقادیر استاندارد شاخص پیچیدگی محصول را به

 اند:  محاسبه کرده
 

𝑃𝐶𝐼𝑖 =
𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖 − ⟨𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖⟩

𝑠𝑡𝑑𝑒𝑣(𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖)
                                                (19) 

 

⟨𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖⟩ و 𝑠𝑡𝑑𝑒𝑣(𝐾𝑃⃗⃗ ⃗⃗  ⃗𝑖) ترتیب میانگین و انحراف معیار  به
شاخص پیچیدگی محصول قبل از استاندارد سازی هستند. 
شاخص پیچیدگی محصول بین مقادیر مثبت و منفی در نوسان 

درجه پیچیدگی بالای  ی دهنده باشدو مقادیر مثبت نشان  می
محصول و مقادیر منفی حاکی از درجه پیچیدگی پایین محصول 

های پیچیدگی   تحقیق با استانداردسازی شاخصدر این  هستند.
عنوان  محصول، چگالی محصول و منفعت فرصت محصول به

های سمت عرضه و میزان واردات جهانی محصول   شاخص
های ترکیبی   شود، شاخص  عنوان شاخص سمت تقاضا سعی می به

 استفاده شود.بندی محصولات   شده و در اولویت ساخته
 
 
 
 
 
 

                                                                               
3. Method of Reflection 
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 نتایج و بحث
عنوان بازار هدف صادراتی در این  که کشور عراق به آنجا زا

های  تحقیق مدنظر است، لذا از فیلتر اول که به شناسایی بازار
پردازد، عبور کرده و مراحل غربالگری از فیلتر  هدف صادراتی می

 یرقم چهار HSکد  1130شود. در این مقاله  دوم شروع می
رهای مختلف جهان مربوط به مبادلات تجاری عراق با کشو

ها و اطلاعات آماری از بانک  ه است. دادهقرار گرفت یمورد بررس
 1( و داشبورد نقشه تجارتITCاطلاعات آماری مرکز تجارت)

   بر اساس سهاستخراج شده است. با استفاده از فیلتر دوم 
دوره  یط)نرخ رشد کوتاه مدت واردات عراق از جهان  شاخص
 یط)دمدت واردات عراق از جهان ، نرخ رشد بلن(2020-2021
ی و همچنین و سهم عراق در بازار جهان (2021-2017دوره 

استفاده از شاخص درجه تمرکز رقبا در بازار عراق در فیلتر سوم 
های  عنوان فرصت رقمی به چهار HSکد  627در نهایت 

در فیلتر  بندی مجدداً منظور گروه صادراتی بالقوه انتخاب و به
 بررسی قرار گرفتند.چهارم مورد 

های  در فیلتر چهارم براساس مدل پشتیبان تصمیم فرصت
صادراتی با مقایسه مزیت نسبی آشکار شده ایران و شش کشور 

شود،  بندی می رقیب برتر در بازار عراق به چهار گروه طبقه
سپس براساس سه شاخص پیچیدگی محصول، چگالی و منفعت 

شده در هر گروه، های صادراتی شناسایی  فرصت، فرصت
شوند. در فیلتر چهارم مدل پشتیبان تصمیم، با  بندی می اولویت

شده ج.ا. ایران در عراق و  مقایسه دو شاخص مزیت نسبی آشکار
 HSکد  627شده شش کشور برتر در عراق،  مزیت نسبی آشکار

رقمی منتخب از فیلتر سوم به چهار دسته خیلی ضعیف،  چهار
شوند. محصولاتی که   بندی می  هضعیف، متوسط و قوی دست

مزیت نسبی آشکار شده صادراتی ج.ا. ایران بیش از سه واحد 
باشد در گروه   تر از مزیت نسبی شش کشور برتر می  کوچک

گیرند. محصولاتی که مزیت نسبی آشکار   خیلی ضعیف قرار می
تر از مزیت   واحد کوچک 3تا  1.5شده صادراتی ج.ا. ایران بین 

گیرند.   باشد در گروه ضعیف قرار می  کشور برتر مینسبی شش 
    شده صادراتی ج.ا. ایران محصولاتی که مزیت نسبی آشکار

    تر از مزیت نسبی شش کشور  واحد کوچک 1.5بین صفر تا 
گیرند. محصولاتی که   باشد در گروه متوسط قرار می  برتر می

      تر از   شده صادراتی ج.ا. ایران بزرگ مزیت نسبی آشکار

                                                                               
1. https://www.trademap.org/ 

باشد در گروه قوی قرار   مزیت نسبی شش کشور برتر می
 گیرند.  می

و  دیتوسعه تول دهد یمحصول نشان م یدگیچیشاخص پ
کشورها  یبر رشد اقتصاد زانیمحصول تا چه م کیصادرات 
عنوان  رقمی که به چهار HSکد  627از باشد.  یاثرگذار م

اند، مقدار عددی   ب شدههای صادراتی در بازار عراق انتخا  فرصت
رقمی مثبت و  چهار HSکد  368شاخص پیچیدگی محصول برای 

درصد کدهای  59باشد. بر این اساس، تقریباٌ   برای مابقی منفی می
HS ترتیب  شوند. به  منتخب، محصولات پیچیده محسوب می

 58و  66، 51، 63، 53مقدار عددی شاخص پیچیدگی محصول 
های چهارم، پنجم، ششم،   ب در گروهمنتخ HSدرصد از کدهای 

باشند. میانگین عددی   هفتم و هشتم مثبت و مابقی منفی می
های چهارم و ششم منفی   شاخص پیچیدگی محصول برای گروه

دهد با توجه به توازن سهم بین محصولات   است که نشان می
پیچیده و کمتر پیچیده در این دو گروه، درجه پیچیدگی 

ای  ملاحظه  طور قابل پیچیدگی کمتر به محصولات با درجه
باشد. در   تر )با پیچیدگی مثبت( می تر از محصولات پیچیده  کوچک

های   مقابل، با توجه به سهم بالاتر محصولات پیچیده در گروه
پنجم، هفتم و هشتم، میانگین عددی شاخص پیچیدگی محصول 

 د.باش  های مذکور مثبت می  برای گروه

دهد، توسعه یک محصول   ت نشان میشاخص منفعت فرص
شدن اقتصاد یک کشور در آینده کمک  تر  تا چه میزان به پیچیده

دهد، توسعه این   خواهد کرد. مقادیر مثبت این شاخص نشان می
محصول منجر به افزایش درجه پیچیدگی اقتصادی آن کشور در 

دهد، توسعه   آینده خواهد شد. مقادیر منفی این شاخص نشان می
تر شدن اقتصاد کشور کمک   حصول مورد نظر به پیچیدهم

نخواهد کرد و چگالی محصولات کمتر پیچیده را در ساختار 
تولیدی کشور افزایش خواهد داد. توزیع مقادیر شاخص منفعت 

 ترتیب مقادیر شاخص منفعت فرصت دهد: به  فرصت نشان می
د رقمی موجو چهار HSدرصد از کدهای  63و  69، 59، 73، 52

های چهارم، پنجم، ششم، هفتم و هشتم مثبت   در گروه
توسعه درصد قابل توجهی از  دهد  باشند. این یافته نشان می  می

های دوم و سوم منجر به افزایش   محصولات منتخب در فیلتر
درجه پیچیدگی اقتصادی کشور خواهد شد. مقادیر عددی 

بت ها مث  میانگین شاخص منفعت فرصت برای تمامی گروه
ترین مقدار عددی مربوط به گروه پنجم   باشد و بزرگ  می
 باشد.  می
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اساس مبانی نظری تئوری فضای محصول، مقادیر بالاتر بر
دهند، احتمال توسعه محصول در اقتصاد   شاخص چگالی نشان می

رقمی  چهار HSباشند. بر این اساس، کدهای   داخلی بسیار بالا می
بیشترین شانس توسعه در  0.5 تر از  با شاخص چگالی بزرگ

ها دارند. نتایج   اقتصاد ایران را نسبت به محصولات سایر دسته
، 24ترتیب مقدار عددی شاخص چگالی  دهد به  تحقیق نشان می

های   رقمی از محصولات گروه چهار HSکد  6و  10، 11، 4
باشد. این   می 0.5تر از   چهارم، پنجم، ششم، هفتم و هشتم بزرگ

دهد، محصولات فوق بیشترین شانس توسعه در   نشان می نتایج
اقتصاد ایران را در مقایسه به سایر محصولات دارند. در مقابل، 

و  114، 36، 36، 90ترتیب مقدار عددی شاخص چگالی برای  به
های چهارم، پنجم، ششم، هفتم و   رقمی در گروه چهار HSکد  63

فضای محصول،  باشد. براساس نظریه  هشتم برابر صفر می
مذکور کمترین شانس توسعه را در اقتصاد ایران دارند  HSکدهای 

های مورد نیاز محصولات مذکور در   چراکه هنوز اغلب توانمندی
 اند.  اقتصاد ایران فراهم نشده

های صادراتی در بازار عراق، ابتدا   بندی فرصت  منظور اولویت به
 5ش به شرح جدول رقمی منتخب را به ده بخ چهار HSکد  627
یک  های صادراتی در هر اند. در گام بعدی، فرصت  بندی شده دسته

ای به شرح زیر از بالاترین   مرحله ها در یک فرایند سه از بخش
ترین درجه اهمیت )اولویت   درجه اهمیت )اولویت اول( تا پایین

 شوند:  آخر( مرتب می
رقمی(  رچها HSهای صادراتی )کدهای   )آ( فاز اول: فرصت

ترتیب در قالب  قوی، متوسط، ضعیف و خیلی ضعیف به
شوند.   های( اول، دوم، سوم و چهارم مرتب می  های )بلوک  اولویت

رقمی درون هر بلوک براساس قدرمطلق  چهار HSکدهای 
𝑅𝐶𝐴𝑠𝑖𝑥.𝑛𝑗|شاخص  − 𝑅𝐶𝐴𝐼𝑅𝐴𝑁.𝑛𝑗| به نیتر  از بزرگ 

 .شوند  یم مرتب نیتر  کوچک

رند  0.2)ب( فاز دوم: شاخص چگالی محصول با تقریب 
دهد، مقدار عددی شاخص چگالی   شود. این رویکرد اجازه می  می

قرار  a+0.2و  aرقمی که بین  چهار HSمحصول برای کدهای 

 HSخواهد شد. با روش مذکور، کدهای  aدارند، یکسان و برابر 
ار عددی ترین مقد  رقمی موجود در هر بلوک از بزرگ چهار

ترین مقدار )رتبه آخر( مرتب   شاخص چگالی )رتبه اول( تا کوچک
 شوند.  می

)پ( فاز سوم: در این فاز ابتدا میانگین دو شاخص پیچیدگی 
شود و سپس   محصول و منفعت فرصت محصول محاسبه می

ها یکسان   محصولاتی که مقدار عددی شاخص چگالی آن
پیچیدگی محصول و اساس میانگین دو شاخص ، برباشد  می

ترین )اولویت بالا( به   منفعت فرصت محصول از بزرگ
 شوند.  ترین )اولویت پایین( مرتب می  کوچک

حسب ) یصادرات یها فرصتوضعیت توزیع  1 در جدول
به تفکیک در بازار عراق  رانی( ایرقم چهار HS یکدها

 پنجفهرست . همچنین ارائه شده است HSگانه  های ده بخش
به  رانیا یصادراتشده دارای اولویت  شناسایی تصولامحگروه 

نتایج کلی نشان  ارائه شده است.  2 در جدول زیبازار عراق ن
خصوص محصولات  توجهی از محصولات )به دهد بخش قابل  می

 پذیر نیستند و عمدتاً صنعتی( کشور که در بازارهای جهانی رقابت
شوند؛   نیز صادر میبه بازار عراق  اخلی هستند،پاسخگوی بازار د

به بیان دیگر بازار عراق از لحاظ ساختار و استانداردها 
شود که  های ایران تصور می کنندگان مانند یکی از استان مصرف

های مربوط به تعرفه واردات از فروش کالاها از سوی   تنها هزینه
تر  شوند که با توجه به فروش ارزان  دولت عراق اخذ می

های اخذ تعرفه  عراق، بخش عمده هزینه محصولات به بازار
شود. عدم وجود مزیت رقابتی در سطح  پوشش داده می

خصوص بسیاری از محصولات صادراتی ایران به  المللی در بین
عراق یک تهدید جدی برای تداوم صادرات ایران به بازار مذکور 

شود. با افزایش درآمد سرانه عراق و گسترش حضور  محسوب می
در بازار عراق، سبد  ترکیه، امارات متحده عربی و چین هرقبا بویژ

با محدودیت جدی مواجه  صادراتی فعلی ایران در بازار مذکور
 خواهد شد.
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 گانه ده یها بخش نیب یصادرات یها فرصت عیتوز .1 جدول
 

های  بخش
 کالایی

 تعداد
 کدهای
HS 4 

 های فیلتر چهارم )درصد( های صادراتی بر اساس بلوک توزیع فرصت درصد(های فیلتر دوم ) های صادراتی بین گروه توزیع فرصت

تعداد 
کالاهای 

واجد 
مزیت 
نسبی 

ایران در 
بازار 
 جهانی

الاهای ک
برتر 
ایران 
نسبت 
به رقبا 
از نظر 
مزیت 
 نسبی

 پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول

وه 
گر

4 

وه 
گر

5 

وه 
گر

6 

وه 
گر

7 

وه 
گر

8 

ی
قو

ط 
وس

مت
 

ف
ضعی

ف 
ضعی

ی 
خیل

 

  

شاخص 
پیچیدگی 
 محصول

شاخص 
منفعت 
 فرصت

شاخص 
چگالی 

(2016-
2018) 

کشاورزی و -1
صنایع 

 1غذایی)فصول 
 (24تا 

112 42.0 7.1 14.3 22.3 14.3 90.2 4.5 3.6 1.8 45 11 -0.96 -0.14 0.22 

معدنی)فصول -2
 (27تا25

23 13.0 17.4 21.7 17.4 30.4 91.3 8.7 0.0 0.0 13 2 -0.87 -0.07 0.22 

مواد شیمیایی -3
و لاستیک و 

پلاستیک)فصول 
 (40تا  28

115 31.3 14.8 11.3 29.6 13.0 93.0 1.7 2.6 2.6 18 8 0.51 0.19 0.09 

پوست -4
 41وچرم)فصول 

 (42تا 
3 0.0 0.0 0.0 100.0 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 1 0 -1.28 -0.11 0.33 

چوب و -5
 44کاغذ)فصول 

 (49تا 
36 30.6 5.6 11.1 22.2 30.6 94.4 2.8 0.0 2.8 2 2 -0.07 0.04 0.02 

پوشاک، -6
منسوجات و 
کفش)فصول 

 (66تا 51

68 36.8 2.9 16.2 22.1 22.1 97.1 1.5 1.5 0.0 13 2 -0.66 -0.03 0.04 

سنگ و -7
شیشه)فصول 

 (70تا  68
34 41.2 5.9 5.9 32.4 14.7 100.0 0.0 0.0 0.0 9 0 0.29 0.16 0.11 

فلزات)فصول -8
 (83تا  72

71 16.9 5.6 8.5 43.7 25.4 98.6 0.0 0.0 1.4 20 1 0.31 0.15 0.07 

الات  ماشین-9
مکانیکی و 
الکتریکی و 

تجهیزات حمل 
و نقل )فصول 

 (89تا  84

113 26.5 5.3 3.5 44.2 20.4 95.6 1.8 1.8 0.9 4 5 0.91 0.30 0.01 

کالاهای -10
صنعتی 

متفرقه)فصول 
 (96تا  90

52 32.7 7.7 17.3 32.7 9.6 88.5 7.7 3.8 0.0 2 6 0.66 0.22 0.01 

 0.09 0.10 0.08 37 127 1.3 1.9 2.7 94.1 18.3 31.6 11.2 7.8 31.1 627 کل

  تحقیق یها افتهیخذ: أم
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 بندی گروه کالایی صادراتی ایران به بازار عراق نتایج اولویت .2جدول 
 

    

ش
بخ

ت 
لوی

او
 

H
S

4
 

 رقمی 4شرح کالا 

ین
اش

م
ا 

قل
و ن

ل 
حم

ت 
یزا

جه
و ت

ی 
یک

تر
لک

و ا
ی 

یک
کان

ت م
لا

 

1 85
44

 

(، متشکل از الیاف optical fibre Cablesهای برق عایق شده، حتی جور شده با قطعات اتصال؛ کابل الیاف اپتیکی ) هادی

 های برق یا جور شده با قطعات اتصال.    دار شده، حتی جور شده با هادی منفرداً غلاف

2 84
77

 

 های کارکردن روی کائوچو یا مواد پلاستیکی یا برای ساختن محصولات از این مواد  ت و دستگاهآلا ماشین

3 84
06

 

 های بخار. های بخار آب و سایر توربین توربین

4 84
64

 

( یا مواد Asbestos-Cementنسوز ا سیمان، ) ماشین ابزار برای کارکردن روی سنگ، محصولات سرامیک، بتون، پنبه

 انند معدنی هم

5 84
36

 

داری، پرورش طیور یا پرورش زنبور عسل، همچنین  های کشاورزی، باغبانی و گلکاری، جنگل آلات و دستگاه ماشین

کشی برای پرورش  های جوجه ( دارای ادوات مکانیکی یا حرارتی برای رویاندن؛ ماشینPlantآلات ) مجموعه ماشین

 پرندگان خانگی.

یی
غذا

ع 
نای

ص
 و 

ی
ورز

شا
ک

 

1 07
05

 

 (، تازه یا سردکردهChichirum( و کاسنی )گونه Lactuca sativaکاهو )

2 07
01

 

 زمینی، تازه یا سرد کرده سیب

3 07
04

 

 ( تازه یا سردکردهBrassicasپیچ، کلم قمری و محصولات خوراکی همانند از نوع ) کلم، کلم کلم، گل

4 07
07

 
 خیار و خیار ترشی، تازه یا سردکرده.

5 20
02

 

 گوجه فرنگی آماده یا محفوظ شده بجز در سرکه یا در جوهر سرکه )اسید استیک(

ک
ستی

لا
و پ

ک 
ستی

 لا
ی و

یای
یم

 ش
واد

م
 

1 28
15

 

 هیدرواکسید سدیم )سودسوزآور(؛ هیدرواکسیدپتاسیم )پتاس سوزآور(؛ پراکسید سدیم و پراکسید پتاسیم.
2 29
01

 

 هیدروکربورهای غیرحلقوی.

3 39
01

 

 تیلن، به اشکال ابتدایی.پلیمرهای ا

4 28
36

 

 ها )پرکربنات(؛ کربنات آمونیوم تجارتی  ها؛ پراکسوکربنات کربنات

5 29
05

 

 ها غیرحلقوی و مشتقات هالوژنه، سولفونه، نیتره یا نیتروزه آنها. الکل

نی
عد

م
 

1 25
08

 

یت، حتی تکلیس شده؛ مولیت؛ خاک (، آندالوزیت، سیانیت، سیلیمان6806سایر خاکهای رس )باستثنای خاک رس شماره 

 شاموت یا خاک دیناس

2 27
10

 

 های حاصل از مواد معدنی قیری، غیرخام،  های نفتی و روغن ها:  روغن روغن

3 25
30

 

 مواد معدنی که در جای دیگر گفته نشده و مشمول شماره دیگر تعرفه نشده باشد.
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ش
بخ

ت 
لوی

او
 

H
S

4
 

 رقمی 4شرح کالا 

4 25
20

 

 یا سولفات کلسیم(،شده  سنگ گچ؛ انیدریت؛ گچ )شامل سنگ گچ تکلیس

5 27
11

 

 گازهای نفتی و سایر هیدروکربورهای گازی شکل.

ت
لزا

ف
 

1 72
14

 

 شده یا گرم کشیده شده یا گرم اکسترود شده،  های غیر ممزوج فقط آهنگری شده، گرم نورد ها از آهن یا از فولاد سایر میله

2 72
10

 

شده، آبکاری شده یا  میلیمتر یا بیشتر، روکش 600یر ممزوج، با پهنای نورد شده، از آهن یا از فولادهای غ محصولات تخت

 اندوده شده.

3 72
08

 

نشده،  میلیمتر یا بیشتر، گرم نوردشده، روکش 600غیرممزوج، با پهنای  نوردشده از آهن یا از فولادهای  محصولات تخت

 آبکاری نشده و اندود نشده.

4 72
13

 

 رت طومارهای نامنظم پیچیده شده، از آهن یا از فولادهای غیرممزوج.ها، گرم نوردشده، به صو میله

5 74
13

 

 باف و همانند، از مس که برای مصرف برق عایق نشده باشند. طناب، کابل، نوار گیس

شه
شی

 و 
گ

سن
 

1 68
02

 

گاه؛ دانه تراشه  کاری و همانند، از سنگ طبیعی )از جمله سنگ لوح(، حتی روی تکیه مکعب بزرگ یا کوچک برای موزائیک

 از سنگ طبیعی )همچنین سنگ لوح(، و پودر،

2 69
07

 

کاشی و چهارگوش و لوح برای فرش یا روکش کردن اجاق یا دیوار، بدون ورنی و بدون لعاب، از سرامیک؛ مکعب بزرگ و 

 کاری کوچک و همانند برای موزاییک

3 68
01

 

به صورت لوح برای سنگفرش، از سنگ طبیعی )باستثنای سنگ رو و سنگ  سنگ برای سنگفرش، سنگ برای کنار پیاده

 لوح(.

4 70
05

 

ای که فقط یک رو یا هر دو روی آن ساییده یا صیقل شده باشد، به صورت صفحه یا ورق،  ( و شیشهFloatشیشه فلوت )

 کننده یا مانع از انعکاس ولی کار نشده به نحوی دیگر. حتی دارای یک لایه جاذب، منعکس
5 70
03

 

(، به صورت صفحه یا پروفیل، حتی دارای یک لایه جاذب، با لایه Rolled glassشیشه ریختگی و شیشه تخت شده )

 منعکس کننده یا مانع از انعکاس، ولی کار نشده به نحوی دیگر شیشه ریختگی شیشه تخت شده.
ش

فر
 

ش
فپو

 ک
ا و

ه
 

 ها

1 54
08

 

 آیند. به دست می 54 05های تار و پود باف که از مواد شماره  ی، همچنین پارچههای مصنوع های تار و پود باف از نخ رشته پارچه

2 57
05

 

 ها از مواد نسجی، حتی آماده مصرف. ها و کفپوش سایر فرش

3 56
07

 

 .باف، حتی آغشته، اندوده، پوشانده یا غلاف شده با کائوچو یا ماده پلاستیکی ریسمان، طناب و کابل، حتی گیس باف یا قیطان

4 56
01

 

( گرد و Flockمیلیمتر بیشتر نباشد )پرز منسوجات( ) 5ازای آنها از   در  و اشیاء از آن؛ الیاف نسجی، که  مواد نسجی  آوات از

 ( از مواد نسجی.Mill nepsهای کوچک ) گره و گلوله

5 52
10

 

یا منحصراً با الیاف سنتتیک یا مصنوعی  درصد وزنی پنبه، عمدتاً 85های تار و پود باف از پنبه، دارای کمتر از  پارچه

 گرم بیشتر نباشد. 200مخلوط شده و وزن هر متر مربع آنها از 

 و 
ت

وس
پ

رم
چ

 

1 41
05

 

( از گوسفند یا بره، پشم کنده، حتی لایه Crustآمیزی نشده ) شده یا تازه از دباغی درآمده ولی رنگ یا رنگ پوست دباغی

 به نحوی دیگر.شده، ولی آماده نشده  لایه بریده

 به بازار عراق رانیا یصادرات ییگروه کالا یبند تیاولو جینتا .2جدول ادامه 
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ش
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لوی
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H
S

4
 

 رقمی 4شرح کالا 

2 42
02

 

رختدان، چمدان و رختدان کوچک، کیف بزک، کیف اسناد، کیف مدرسه، جلد عینک، جلد دوربین دوچشمی، جلد دستگاههای 

های عایق شده برای مواد  های سفری، کیسه های همانند؛ کیف عکاسی، جلد آلات موسیقی یا اسلحه و محفظه عکاسی و دوربین

برای  دستی، کیف خرید، کیف اوراق، کیف و کیسه پول، محفظه پشتی، کیف کوله های یف لوازم آرایش، کیفغذایی یا آشامیدنی، ک

کیف وسایل ورزشی، جلد قرابه و بطری، جعبه جواهر آلات، قوطی پودر، جعبه  های ابزار، نقشه، قوطی سیگار، کیسه توتون، کیف

 های مواد پلاستیکی، شده، از ورق ز چرم دوباره ساختههای همانند، از چرم طبیعی یا ا قاشق و چنگال و محفظه

3 42
03

 

 شده. لباس و متفرعات لباس از چرم طبیعی، یا از چرم دوباره ساخته
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کاغذها برای کپی یا انتقال )از جمله کاغذهای قشرزده، اندوده یا  ( و سایرSelf-copy paperکاغذکاربن، کاغذ خودکپی )

 ده برای استنسیل یا صفحات افست(، حتی چاپ شده، به صورت رول یا ورق.آغشته ش

2 44
15

 

های ساده  بندی همانند، از چوب؛ استوانه )قرقره( برای کابل از چوب؛ پالت صندوق، صندوقچه، قفسه، بشکه و ظروف بسته

 ای اتصالی پالت از چوب.ه (، از چوب؛ حلقهLoad boardهای بارگیری )  های صندوقی و یا سایر تخته و پالت

3 48
21

 

 شده. انواع برچسب از کاغذ یا مقوا، حتی چاپ

4 48
19

 

  های الیاف بندی، از کاغذ، مقوا، اوات سلولز یا ورقه های بسته کارتن، قوطی، جعبه، کیسه، پاکت قیفی و سایر محفظه

 قوا از انواع مورد استفاده در دفتر کار، مغازه یا همانند.سلولزی )نطع(؛ جعبه جای کلاسور، کازیه، و اشیاء همانند، ازکاغذ یا م

5 44
07

 

کنده، حتی رنده شده، سمباده خورده یا متصل شده از  شده یا پوست شده از درازا، لایه بری چوب اره شده یا ناهمواری گرفته

 میلیمتر. 6( به ضخامت بیش از End-jointedدو سر )
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1 90
22

 

برند، حتی برای مصارف پزشکی، جراحی،  هایی که با اشعه ایکس یا تشعشعات آلفا، بتا یا گاما را به کار می تگاهدس

های اشعه ایکس و سایر مولدهای اشعه  های رادیوگرافی و رادیوتراپی، تیوب دندانپزشکی یا دامپزشکی، همچنین دستگاه

ها  های اشعه ایکس، میزها، صندلی های کنترل اشعه ایکس، صفحهها و میز ایکس، مولدهای فشار قوی اشعه ایکس، پانل

 و همانند برای معاینه یا درمان با اشعه ایکس.

2 90
20

 

 های استحفاظی فاقد قطعات مکانیکی و فیلترهای قابل تعویض. های گاز، باستثنای ماسک سایر وسایل تنفسی و ماسک
3 90
02

 

ها،  کی، از هر ماده، سوار شده، به صورت قطعات یا ملحقات برای آلات و دستگاهعدسی، منشور، آینه و سایر عناصر اپتی

 ای بوده و به طریقه اپتیکی کار نشده باشند. غیر از آنهایی که شیشه

4 94
06

 

 ساخته. های پیش ساختمان

5 95
06

 

ها )همچنین تنیس روی میز(  شهای پهلوانی، سایر ورز اشیاء و ادوات برای تمرینات عمومی فیزیکی، ژیمناستیک، ورزش

های دیگراین فصل نباشد؛ استخر  های در هوای آزاد، که در جای دیگر این فصل گفته نشده یا مشمول شماره یا برای بازی

 (.Paddling poolها ) شنا و حوض بازی بچه

 های تحقیق یافتهخذ: أم

 به بازار عراق رانیا یصادرات ییگروه کالا یبند تیاولو جینتا .2جدول ادامه 
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 های سیاستی توصیه
کشور ایران با  دوجانبه یو تجار یاقتصاد یها یتوسعه همکار

 لومتر،یک 1600به طول  یبا مرز یگیهمسا لیدل هعراق ب
 کیعنوان  به یاسیو س یاجتماع ،یاز اشتراکات فرهنگ یبرخوردار

است. ارزش تجارت  تیحائز اهم اریبس یعیطب یتجار کیشر
 61دلار بود که  اردیلیم 148( بالغ بر 2021عراق )در سال  ییکالا

ایران  بوده است.آن مربوط به واردات از  درصد( 41دلار ) اردیلیم
به عراق، بعد از  (درصد6/14) دلار اردیلیم 9/8صادراتی در حدود 

 1/11) هیدلار(، ترک اردیلیم 3/14) یامارات متحده عربکشورهای 
، چهارمین شریک تجاری دلار( اردیلیم 7/10) نیدلار(، چ اردیلیم

در صادرات غیرنفتی  عراق محسوب می شود. بازار عراق، رتبه دوم
و رتبه اول در جذب محصولات متنوع غیرنفتی ایران را دارا بوده 
و از این حیث برای ایران، حفظ جایگاه و توسعه صادرات به بازار 

ها حاکی از عدم تطابق و  حائز اهمیت است. بررسی مذکور بسیار
پوشش کامل نیازهای متنوع وارداتی عراق با طیف متنوع 

که نیمی  حالی عنوان مثال، در باشد. به راتی ایران میکالاهای صاد
 آلات نیماشدو بخش  عراق متمرکز بر ییکالا یازهایناز 
دلار  اردیلیم 16.8حمل و نقل ) زاتیو تجه یکیو الکتر یکیمکان

 ییغذا عیو صنا یمحصولات کشاورزبخش (، یدرصد 30و سهم 
در  بیترت بهن است، ایرا (یدرصد 20دلار با سهم  اردیلیم 11.3)

از تقاضای واردات عراق را در دو  درصد 16.5درصد و  3.4حدود 
 بخش مذکور پوشش داده است.

ی نشان داده است که یک دسته از تحقیقات مرور مطالعات قبل
)مدل  یتنها با اتکا به تحولات تقاضا در بازار هدف صادرات

DSMه و دست پرداختند یصادرات یها فرصت یبند تی( به اولو
کشور  یبراساس توان صادراتبا تکیه بر طرف عرضه و تنها  دیگر

 رداختندپ یصادرات های فرصت بندی تیصادرکننده به اولو
منظور رفع  محصول(. به یو فضا یاقتصاد یدگیچیپرویکردهای )

 یصادرات یها فرصت ییحاضر با هدف شناسا مقاله درنقص، این 
 میتصم بانیپشت یقیمدل تلف ها از آن یبند تیبه عراق و اولو رانیا

و محصول بهره برده  یو فضا یاقتصاد یدگیچیپ یکردهایو رو
مان مورد توجه قرار داده است. أهر دو طرف عرضه و تقاضا را تو

فرصت صادراتی در قالب کد  627در چهارچوب این روش، 
( شناسایی شده و به تفکیک ده بخش HSرقمی  کالایی )چهار

دهد که  بندی شده است. نتایج نشان می کالایی اصلی اولویت
ایران در نیمی از محصولات در بازار عراق همراه با مزیت نسبی 

که توان صادراتی ایران به بازار عراق )مبتنی  طوری هحضور دارد؛ ب
بر مزیت نسبی آشکار شده( در سطحی بالاتر نسبت به رقبای آن 

ن و رقبا در بازار است. مقایسه مزیت نسبی صادراتی میان ایرا
که از  طوری هدهد. ب المللی نتایج متفاوتی را نشان می سطح بین

تر   رقمی( که ایران با مزیت قوی چهار HSمحصول )حسب  590
مورد در  123کند، تنها در   از سایر رقبا به بازار عراق صادر می

عبارت دیگر مزیت و ه المللی واجد مزیت نسبی است؛ ب سطح بین
یران در بازار عراق، ملاکی برای قابلیت بالای توان صادراتی ا

 ت ایران در بازارهای جهانی نیست.صادرا
محصول ایرانی دارای مزیت  590توزیع شاخص پیچیدگی بین 

 351دهد   نسبی بیشتر نسبت به رقبا در بازار عراق نشان می
 35ها تنها   محصول دارای پیچیدگی مثبت بوده و از میان آن

المللی است و به سایر  نسبی در سطح بینمحصول با مزیت 
دهد،   شوند. نتایج فوق نشان می کشورهای جهان نیز صادر می

اگرچه ایران محصولات مذکور را به عراق صادر کرده است اما 
های تولیدی متعدد و   توسعه پایدار این محصولات به توانمندی

بنگاهی ای در هر سه سطح فردی )تجهیز سرمایه انسانی(،   پیچیده
های   )زیرساخت ( و جامعهافراد نیب ای روابط شبکه یبرقرار)

کردهای پیچیدگی یاجتماعی( احتیاج دارند. مطابق مبانی رو
محصول همراه با  35اقتصادی و فضای محصول صادرات تنها 

های مناسب در   بودن زیرساخت مزیت نسبی بیانگر عدم فراهم
های  صاد ایران است. یافتهسطوح فردی، بنگاهی و کل جامعه در اقت

محصول،  590کنند، از میان   یید میأدیگر نیز تحلیل فوق را ت
% 50محصول در سطحی بیش از  55شاخص چگالی تنها برای 

های  ها و توانمندی ضعف در ایجاد قابلیت ی دهنده باشد که نشان  می
تولید محصولات متنوع در اقتصاد ایران است. بنابراین توسعه 

ای و   های تعرفه  ت مذکور احتمالاً تحت حمایتمحصولا
 گرفته و در های مختلف صورت  ای و برخورداری از رانت  غیرتعرفه

های مورد نیاز توسعه   دلیل نبود توانمندی ها به صورت حذف حمایت
ها در اقتصاد داخل، صنایع مربوط با مشکلات اساسی مواجه   آن

های صنعتی تحت   شته فعالیتاین، توسعه ر بر   خواهند شد. علاوه
های غیرهدفمند منجر به کسب قدرت رقابتی ایران در   حمایت

 المللی در این محصولات نشده است. سطح بین
بهبود شرایط اقتصادی و اجتماعی عراق طی  به روند رو

های اخیر و در نتیجه بهبود وضعیت ریسک تجاری منجر به  سال
 هند ن،یچ ه،یترک ،یتحده عربمانند امارات م ییحضور رقباتقویت 

که کشورهای رقیب ایران  آنجا شود. از در آن بازار می کایآمرو 
واردکننده نفت عراق نیز هستند برخلاف ایران به نوعی دارای 
توازن تجاری با کشور مذکور بوده و این موضوع در کنار 

 عراق یو تجار یصنعت یساختارهاگذاری در  های سرمایه برنامه
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ها در آن بازار کمک خواهد کرد. از  ت و پایداری حضور آنبه تقوی
منظور حفظ سهم بازار و توسعه صادرات ایران در عراق،  رو، به این

هایی برای ایجاد توازن تجاری  ضمن بررسی و تدوین استراتژی
تر  شود صادرات محصولات پیچیده میان دو کشور، توصیه می

توسعه صادرات به عراق  های های زیر در برنامه اساس اولویتبر
لات مکانیکی و الکتریکی آ مورد توجه قرار گیرد. در بخش ماشین

نقل، توسعه تولید و صادرات کابل و قطعات  و و تجهیزات حمل
محصولات ساخت  های آلات و دستگاه ، ماشینبرق  هادی

برای  ، ماشین ابزارهای بخار آب توربین ،یا پلاستیکی ییکائوچو
آلات و  نگ، محصولات سرامیک، بتون، ماشینکردن روی س کار

های  ماشینو های کشاورزی، باغبانی و گلکاری  دستگاه
یی، توسعه تولید و غذا عیو صنا یکشاورز؛ در بخش کشی جوجه

، کلم، کاهو و کاسنیی مانند نباتات خوراک و جاتیسبزصادرات 
و  ییایمیمواد شفرنگی؛ در بخش  و گوجهزمینی، خیار  سیب
توسعه تولید و صادرات ترکیبات سدیم،  کیو پلاست کیلاست

های غیرحلقوی؛  ها، الکل هیدورکربورها، پلیمرهای اتیلن، کربنات
های معدنی )شامل  در بخش معدن توسعه تولید و صادرات خاک

 ، سنگ گچ؛ انیدریت وهای نفتی روغن(، سیانیت و آندالوزیت
تولید و توسعه  فلزات ؛ در بخششکل هیدروکربورهای گازی

ها،  میلهنورد شده آهنی یا فولادی،  صادرات انواع محصولات تخت
ریسمان،  ،ها ها و کفپوش فرشمسی؛ در بخش  کابل و طناب

های  پارچه ،طناب و کابل غلاف شده با کائوچو یا ماده پلاستیکی
 .ای پنبه
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 یها تیمحصولات رشته فعال یبند تیاولو(. 1399رنجبر ، امید و همکاران )
، محصول یو فضا یقتصادا یدگیچیپ یکردهایبر اساس رو رانیا یدیتول
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اقتصادی،  پیچیدگی نظریه کمک با جدید نتایج: ایران غیرنفتی صادرات
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