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راهنمای تهیه و تدوین و شرایط پذیرش مقالات

اهداف نشریه: 
کید بر مسائل روز بخش صنعت، معدن و تجارت و ارائه نظریه ها و ایده های جدید در راستای حل . 1  توجه و تأ

مسائل و مشکلات این بخش. 

 توجه به ارائه پاسخ علمی و جامع به مسائل و مشکلات صنعت، معدن و تجارت کشور و کمک به علمی کردن . 2

مقوله سیاست گذاری در این زمینه ها. 

کید بر جهت دهی تحولات آتی در زمینه های صنعت، معدن و تجارت و اثربخشی در این راستا. . 3  تأ

گی های خاص . 	 کید بر بومی سازی نظریه های موجود صنعت، معدن و تجارت جهت تطبیق با شرایط و ویژ  تأ

کشور. 

کید بر هدایت پژوهش های صنعت، معدن و تجارت در سطح ملی در جهت رفع نیازهای دانش بخش . 5  تأ

 . صنعت، معدن و تجارت کشور

	 . .  کمک به مسئله یابی علمی کاربردی در ارتباط با تنگناهای صنعت، معدن و تجارت کشور

که به حل مشکلات بخش صنعت، . 7  )Interdisciplinary( کارگیری شاخه های جدید علمی و بین رشته ای  به 

معدن و تجارت می پردازند. 

کارشناسان و دست اندرکاران مسائل مختلف صنعت، . 8 کمک به ارتقای سطح علمی و تخصصی متخصصان،   

گیران و مجریان، جهت سیاست گذاری برای رفع  گاهی و شناخت بیشتر به تصمیم  معدن و تجارت و دادن آ

مشکلات و معضلات متفاوت صنعت، معدن و تجارت کشور در سطوح مختلف. 

، ارزیابی و تحلیل مسائل مربوط به صنعت، معدن و تجارت ایران. . 9  کمک به نشر

کز آموزشی، علمی و تحقیقاتی در . 10  کمک به ایجاد ارتباط میان پژوهشگران داخلی و پژوهشگران خارجی و مرا

کید بر استفاده از روش های علمی به روز و جدید در حل مسائل  رابطه با مسائل صنعت، معدن و تجارت و تأ

بخش صنعت، معدن و تجارت. 

 شناخته شدن به عنوان مرجع اصلی در تحقیقات صنعت، معدن و تجارت ایران در سطح ملی و بین المللی . 11

و نمایه شدن در مراجع معتبر داخلی و خارجی در راستای اثربخشی بیشتر در بخش صنعت، معدن و تجارت 

کشور. 

کید در مقالات:  محورهای مورد تأ
جهانی شدن اقتصاد، منطقه گرایی و چندجانبه گرایی. 1

صنعت، . 2 بر  اقتصادی  کلان  سیاست های  آثار 

معدن و تجارت

بهره وری در بخش صنعت، معدن و تجارت. 3

صنعت، . 	 بخش  در  کارآفرینی  و  زایی  اشتغال 

معدن و تجارت

آینده پژوهی در صنعت، معدن و تجارت. 5

فرهنگ مصرفی، تجاری و صنعتی. 	



و . 7 صنعتی  تجاری،  استراتژی های  و  سیاست ها 

فناوری 

قیمت گذاری، یارانه و تنظیم بازار. 8

صادرات . 9 توسعه  و  واردات  صادرات،  مدیریت 

غیرنفتی

 حقوق تجارت، مصرف کننده و تولیدکننده. 10

کاربرد فناوری های نوین در صنعت، معدن و تجارت. 11

 آمایش صنعت، معدن و تجارت. 12
سیاست های رقابتی ضدانحصار. 13
زنجیره تأمین و لجستیک. 	1
الگوی توسعه بنگاه های صنعتی و تجاری ایران. 15
و . 	1 داخلی  سرمایه گذاری  و  مالی  منابع  تأمین 

خارجی در صنعت معدن و تجارت

اولویت ها در بررسی و چاپ مقالات: 
اولویت در بررسی و چاپ مقالات دریافتی براساس ضرورت ها و نیازهای روز بخش صنعت، معدن و تجارت . 1

بدون توجه به زمان دریافت مقاله. 
کید بر مقالاتی که علاوه بر بدیع بودن، برای بخش صنعت، معدن و بازرگانی کشور مفید بوده و از متدولوژی . 2 تأ

صحیحی نیز برخوردار باشند. 
اولویت در بررسی و چاپ مقالاتی که به مسائل روز بخش صنعت، معدن و بازرگانی بپردازند. . 3
کاربردی . 	 اولویت دادن به مقالاتی که علاوه بر اولویت های اعلام شده مجله، توصیه های سیاستی مناسب و 

نیز ارائه کرده باشند. 

شرایط پذیرش مقالات: 
الف. محتوی

در جهت هدف های نشریه باشد. . 1
جنبه علمی پژوهشی داشته باشد. . 2
حاصل مطالعات، تجربه ها و پژوهش های نویسنده یا نویسندگان باشد. . 3
قبلاً در هیچ  یک از نشریات داخلی و خارجی یا مجموعه  مقالات سمینارها و مجامع علمی به چاپ نرسیده یا . 	

به طور هم زمان برای سایر مجلات ارسال نشده باشد. 
و . 5 اقتصاد  که در زمینه صنعت، معدن و تجارت،  کتاب هایی  ادبیات و  بررسی نقادانه، موشکافانه و علمی 

مدیریت به رشته تحریر درآمده اند، نیز می تواند درصورت وجاهت علمی در پژوهشنامه چاپ شود. 
درصورت . 	 بازرگانی،  پژوهشنامه  فصلنامه  در  شده  چاپ  مقالات  پیرامون  علمی  نظرات  نقطه  و  انتقادات 

برخورداری از چارچوب علمی و منطقی، قابل چاپ است. 

ب. شکل ظاهری
کنار . 1 از 20 صفحه تایپ شده در قطع وزیری و با قلم لوتوس 	1 تجاوز نکند. )حاشیه ها از بالا و پایین 5.	 و از 

5.5 باشد.(



کلیه مقالاتی که در آن ها از روش های کمّی و تجربی استفاده شده، لازم است داده ها، پرسشنامه و یا خروجی . 2
کامپیوتری را به ضمیمه مقاله ارسال نمایند.

3 . JEL کثر پنج واژه( و طبقه بندی گان فارسی و انگلیسی )حدا چکیده های به زبان فارسی و انگلیسی، کلیدواژ
مقاله نیز درج شود. چکیده شامل اهمیت تحقیق، دوره زمانی، مدل مورد استفاده و نتایج باشد.

شیوه نگارش مشخصات مراجع در صفحه ای مستقل و به صورت زیر، درج شود:. 	
، ناشر.	  کتاب تألیف شده: نام خانوادگی، نام نویسنده )تاریخ نشر(؛ نام کتاب، محل انتشار

کتاب به فارسی، نام و نام خانوادگی 	  کتاب ترجمه شده: نام خانوادگی، نام مؤلف )تاریخ تألیف(؛ نام 

، تاریخ ترجمه. ، ناشر مترجم، محل انتشار
شماره 	  انتشار،  شماره  مجله،  نام  مقاله"،  »عنوان  نشر(؛  )تاریخ  نویسنده  نام  خانوادگی،  نام  مقاله: 

صفحات استفاده شده.
مقالات برگرفته از رساله دانشجویان دکتری با نام استاد راهنما، مشاوران و دانشجو به صورت توأم منتشر . 5

می شود، لذا استاد راهنما و مشاوران باید مسئولیت آن را تقبل فرمایند.
مسئولیت صحت و سقم مطالب برعهده نویسنده است.. 	

ضوابط نهایی پذیرش مقالات جهت درج در فصلنامه: 
مقالات تألیفی و تحقیقی، حداقل توسط سه تن از داوران که توسط هیأت تحریریه مشخص می شوند، مورد . 1

ارزیابی قرار می گیرند و پذیرش نهایی منوط به موافقت قطعی هیأت تحریریه است.
پس از چاپ فصلنامه، به هریک از مقالات سه نسخه از نشریه اختصاص خواهد یافت.. 2
فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، حق رد یا قبول مقالات را برای خود محفوظ می دارد و از بازگرداندن مقالات . 3

دریافتی معذور است.

نحوه ارسال مقاله: 
دریافت مقالات فقط از طریق سایت pajooheshnameh. itsr. ir   امکان پذیر خواهد بود.
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A Public Policy-Making Model to Improve Iran’s Participation in 
Global Value Chain: A Grounded Theory Approach

Hossein Norouzi, Associate Professor, Department of Business Management, Faculty of Management, 
Kharazmi University, Tehran, Iran. (Corresponding Author).

Hamed Khamehchi, Ph.D. in Management, Department of Management, kharazmi university, Tehran, 
Iran

Maryam Ataei, Msc. in Business Management, Department of Management, kharazmi university, Tehran, Iran.

The optimal participation and promotion of countries in global value chains depend 
on the government policies regarding infrastructures for production and other related 
fields, the alignment of currency and trade policies, the approaches interaction with 
other countries, and the necessary supporting policies. The upcoming research was 
carried out to design a model of government policies to promote Iran’s participation 
in the global value chain, given that there is no comprehensive previous research in 
this regard. For this purpose, using the qualitative method and the Grounded theory, 
a semi-structured in-depth interview was conducted with experts using the snowball 
method. Then the process of coding resulted in 180 codes, axial coding resulted in 
72 items, and selective coding resulted in 23 items in the form of 6 achievements 
central phenomenon. These include: creation of value from comparative advantage,  
causal conditions including the creation and development of domestic value chains, 
strengthening soft and hard infrastructures, exporting value-added goods, localization, 
and diagnostics, facilitating and coordinating role of the government, unity command 
in policy-formulation and policy-making, resource management, using regional  
capacities. The strategies include: positioning and seeking a share in the global value 
chain, using the special knowledge capacity and experience of experts, using the 
special logistic capacity and creative strategies in the promotion, participation of 
powerful private sector, investment in the development of labor-intensive and service  
industries, improvement of economic diplomacy, future research and planning  
according to the global value chain trends. Background conditions include: Governance 
reform, support and creation of competition, and alignment of currency and trade 
policies. Intervening factors include: sanctions and underdevelopment of domestic  
economic capacities. Finally, consequences include balanced development and  
technological authority. The results of this research can help policy makers to formulate 
 trade policies according to the future trends of world trade.
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مقاله پژوهشی: طراحی الگوی سیاست های دولتی برای ارتقای ایران 

در زنجیرۀ ارزش جهانی  با کاربست نظریۀ داده بنیاد

 حسین نوروزی*  حامد خامه چی **   1

مریم عطایی*** 

پذیرش: 1402/01/22 دریافت: 1401/12/08 

زنجیرۀ ارزش جهانی  / سیاست های دولتی / نظریه داده بنیاد

چکیده
کمیتی است  کشورها در زنجیره های ارزش جهانی بسته به سیاست های حا حضور بهینه و ارتقای 

تجاری،  سیاستگذاری  همراستایی  مرتبط،  زمینه های  سایر  و  تولید  برای  زیرساختی  سازه های  که 

کند. پژوهش پیش رو، با هدف  کشورهای خارجی و حمایت های لازم را تدبیر  نحوۀ هم کنشی با 

طراحی الگوی سیاست های دولتی برای ارتقای ایران در زنجیرۀ ارزش جهانی و با توجه به اینکه 

با  منظور  این  به  است.  شده  انجام  نداشته،  خصوص  این  در  کافی  جامعیت  پیشین  تحقیقات 

کیفی و بهره گیری از نظریه داده بنیاد، با متخصصان و صاحبنظران این حوزه و  استفاده از روش 

کد گذاری باز منتج  گلوله برفی مصاحبۀ عمیق نیمه ساختار یافته انجام  شد. سپس فرآیند  به روش 

کد در  کد گذاری انتخابی منتج به 23  کد و در نهایت  کد گذاری محوری منتج به 72  کد،  به 180 

و  از مزیت نسبی، شرایط علّی شامل ایجاد  ارزش  قالب شش دستاورد پدیده محوری شامل خلق 

norouzi@khu.ac.ir گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایران  *. دانشیار  
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واجد  کالاهای  صادرات  سخت،  و  نرم  زیرساخت های  تقویت  داخلی،  ارزش  زنجیره های  توسعه 

ارزش افزوده، بومی سازی و آسیب شناسی، تسهیل گری و هماهنگ کنندگی دولت، فرماندهی واحد 

شامل  راهبردها  منطقه ای،  ظرفیت های  از  بهره گیری  منابع،  مدیریت   ، سیاستگذار و  سیاست ساز 

تجارب  و  دانشی  ویژه  ظرفیت  از  استفاده  جهانی،  ارزش  زنجیرۀ  در  سهم خواهی  و  جایگاه یابی 

بخش  مشارکت  ارتقا،  در  خلاقانه  راهبردهای  و  لجستیکی  ویژه  ظرفیت  از  استفاده  متخصصین، 

کاربر و خدمات، بهبود دیپلماسی اقتصادی،  خصوصی قدرتمند، سرمایه گذاری بر توسعه صنایع 

شامل  زمینه ای  شرایط  جهانی،  ارزش  زنجیرۀ  آتی  روندهای  به  توجه  با  برنامه ریزی  و  آینده پژوهی 

عوامل  تجاری،  و  ارزی  سیاست های  همسوسازی  رقابت،  ایجاد  و  حمایت  حکمرانی،  اصلاح 

توسعۀ  پیامدها شامل  و  اقتصادی  نیافتن ظرفیت های داخلی  توسعه  و  مداخله گر همچون تحریم 

متوازن و اقتدار تکنولوژیکی را در بر داشت. نتایج این پژوهش می تواند سیاستگذار را در تدوین 

سیاست های تجاری با توجه به روندهای آتی تجارت دنیا یاری نماید. 

G38, F13, C52 :JEL طبقه بندی
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مقدمه
با شتاب گیری روند جهانی شدن حمایت گری در قالب جایگزینی واردات و آزادسازی در قالب 
کاهش هزینه های  توسعۀ صادرات جای خود را به پدیدۀ زنجیرۀ ارزش جهانی1 داد2. به واسطۀ 
معاملات بین المللی در پی آزادسازی تجاری، پیشرفت های فناورانه، بهبود پشتیبانی و مدیریت 
شکل  تولید  فرآیند  درحال توسعه،  کشورهای  صنعتی  ظرفیت  افزایش  همچنین  و  حمل ونقل، 

گرفت3. پیچیده تری از ادغام و تفکیک به خود 
کشورهای  گام نخست جداسازی  گام برداشته شده است،  کنون دو  در فرآیند جهانی شدن4 تا 
در  بود.  حمل و نقل  صنعت  در  شده  ایجاد  فن آوری های  واسطۀ  به  مصرف کننده  و  تولیدکننده 
و  ارزش  جهانی  زنجیره  آن  امروزین  دستاورد  که  شد  مجزا  یکدیگر  از  تولید  فرآیندهای  دوم  گام 
گسترش تجارت جنوب- کندگی بین المللی تولید است و بر این اساس، خلق تجارت فزاینده،  پرا

کالاهای واسطه ای آغاز شد5.  جنوب و ایجاد جریان های تجاری سترگ در  خدمات و 
که می تواند شامل ارزش افزوده  زنجیرۀ ارزش به مفهوم تجارت در ارزش افزوده وابسته است 
بازه  ارزش آفرین در  اقدامات  از سلسله  7باشد8و عبارت است  افزوده خارجی  ارزش  یا  داخلی6  
و اطلاعات، استاندارد و  انتقال دانش  ایده به محصول در قالب طراحی،  و  تبدیل یک مفهوم 
ارزش  زنجیرۀ  توسعه  و  تکمیل  فرآیند  این  که  بازیافت،  حتی  و  فروش  بازاریابی،  تولید،  فناوری، 
در چارچوب توسعه فضای محصولی و تکمیل فرآیندهای پیوسته به تولید معنا می یابد. در بعد 
و  محصول  کیفیت  بهبود  هدف  با  عمودی،  شیوۀ  به  محصول  سبد  در  بخشی  تنوع  محصولی، 

گسترش تولیدات مختلف از یک یا چند نهادۀ مشترک است9. افقی، با هدف 
داشت  خواهند  را  امکان  این  یافته  توسعه  کمتر  و  توسعه  حال  در  کشورهای  شیوه،  این  در 
جایگاه  تدریج  به  و  شده  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  وارد  خود  نسبی  مزیت های  از  بهره گیری  با  تا 

1. Global Value Chain (GVC)

2. نجارزاده و همکاران
3. بزرگی

4. Globalization
5. Baldwin
6. DVA
7. FVA
8. Epede & wang, 

9. جلیلی
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کشورها برای  کشورهای توسعه یافته نیز از منابع و مزیت های نسبی سایر  خود را بهبود بخشند و 
کیفیت بهتر و رقابتی تر استفاده می کنند. صنایع، در نتیجۀ این شیوه از  کالایی با قیمت و  تولید 
گرفته و به پویایی تولید روزافزون و  مشارکت، از ایستایی ناشی از حمایت و عدم رقابت فاصله 
که هرگاه  گزارش 2020 سازمان تجارت جهانی بیانگر آن است  گسترۀ جهانی می رسند1.  رقابت در 
کشور نیز  کشوری در زنجیرۀ ارزش جهانی یک درصد افزایش یابد، درآمد سرانۀ مردم آن  مشارکت 

یک درصد افزایش خواهد یافت.
بهره وری  و  پیچیدگی  افزایش  برای  مهمی  عامل  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  در  مشارکت  و  ادغام 
گمرک  کید بر نیاز به سیاست هایی برای افزایش تسهیل تجارت، بهبود فرآیندهای  بنگاه ها، با تأ
کسب وکار است همچنانکه  ساختار  کردن محیط  و لجستیک، توسعه زیرساخت ها و جذاب تر 
که بنگاه تولیدی تحت آن فعالیت می کند ارتباط مهمی با ارتقا و بهره بردن از فرصت ها   کمیتی  حا
و  تجاری  سیاستگذاری  بر  جهانی  اقتصاد  ساختار  در  عمیق  تغییرات  تأثیرات  درک  با  دارد2. 
کنون توجه محققان به  صنعتی، تعریف نقش دولت نیاز به نظریه پردازی بیشتری دارد، هرچند تا
کشورها در زنجیرۀ ارزش جهانی  بر نقش تسهیل گری و نحوه تنظیم مشارکت  کلی بیشتر  صورت 
تمرکز داشته است اما پژوهش های بسیاری بر اهمیت سیاست های دولتی در مشارکت و ارتقای 
کید  کشورها در زنجیرۀ ارزش جهانی مهر تأیید زده و بر لزوم هدفمندی سیاست ها و هماهنگی تأ

کرده اند3.
برای مشارکت همراه با ارزش افزودۀ بیشتر و ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی لازم است دولت ها 
گام بردارند تا ضمن تسهیل حضور در این زنجیره ها، زمینۀ ارتقا را نیز برای  نیز همسو با این رویکرد 
کشورمان در زنجیرۀ ارزش جهانی مستلزم شناخت مزیت های  صنایع فراهم آورند. ارتقای جایگاه 
سوی  از  مناسب  زیرساخت های  ایجاد  و  مزیت ها  این  با  همراستا  زنجیره های  شناسایی  نسبی، 
حل  مانع  عمل  در  سیاسی  آرمان گرایی  گاهی  اما   " است.  قانونگذار  و  تسهیل گر  نقش  در  دولت 

مسائل اقتصادی با رویکرد علمی و صحیح می شود".4
اقتصاد  در  که  همانگونه  بالادستی  اسناد  با  مطابق  کشور  در  صنعتی  رقابت پذیری  ارتقای 

کمالی اردکانی  .1
2. Banga
3. De Marchi & Alford 

4. نجارزاده و همکاران
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از  است،  آمده  کشور  مالی  نظام  ارتقای  و  رقابت پذیر  تولید  موانع  رفع  قانون   37 ماده  مقاومتی، 
و  منطقه ای  ارزش  زنجیره های  با  هم پیوندی  نیز  و  صنایع  ارزش  زنجیرۀ  تکمیل  و  گسترش  مسیر 
کنون و علیرغم  جهانی میسر می شود1. اما با این وجود، از زمان تدوین و ابلاغ برنامه سوم توسعه تا 
افزودۀ  ارزش  با  صادرات  در  چندانی  پیشرفت  ششم،  تا  سوم  برنامه های  طی  متوالی  کیدات  تأ
کشور  کل  از صادرات  و محصولات خام  اولیه  مواد  و همچنان سهم صادرات  ایجاد نشده   بالا 
ایران  ایستایی   ، کشور آن در  به دلیل وفور  بر منابع طبیعی  بوده است. چنانکه تکیه  ثابت  تقریباً 
جایگزینی  سیاست  اجرای  دهه  سه  از  بیش  و  شده  موجب  را  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  انتهای  در 
و  بوده  داخل  بازار  بر  مختلف  بخش های  تمرکز  و  تولید  در  رخوت  صنایع،  رکود  سبب  واردات 
دیدگاه برون گرایی از تقویت و توسعه باز مانده است. این موضوع از نبود دستگاه هماهنگ کننده 
اولویت گذاری  عدم  و  میان مدت  و  بلند مدت  اهداف  نشدن  تفکیک  سیاست ها،  اجرای  برای 
صحیح آنها، مشخص نکردن چارچوب مناسب و همچنین بی توجهی به محدودیت ها یا درست 
پیش بینی نکردن محدودیت های آتی در برنامه های توسعه ای، به عنوان سند بالادستی، سرچشمه 
کاهش وابستگی به نفت بدون  که باعث شده برخی اهداف همچون توسعۀ صادرات و  می گیرد 

اقدام عملیاتی قابل توجه، در تمام برنامه های توسعه ای تکرار شود.2
اقتصادی  از عدم یکپارچگی سیاست های  ایران نشان  اقتصادی  کلی، وضعیت  به صورت 
آهن،  پتروشیمی،  محصولات  به  محدود  کشور  صادراتی  سبد  همچنین،  دارد.  کلان  سطوح  در 
نظر می رسد  به  مبنا  این  بر  منبع محوری صادرات است.  بیانگر  که  بوده  و صنایع معدنی  فولاد 
کشور  ارتقای  بر  آن  تأثیر  و درک چگونگی  الگوی سیاست های دولتی  مورد طراحی  پژوهش در 
، تدوین و اجرای سیاست های  از دید پژوهشگر که  در زنجیرۀ ارزش جهانی ضروری است، چرا 
جهانی  ارزش  زنجیرۀ  در  ایران  ارتقای  آن  پی  در  و  مستمر  حضور  برای  دولت  سوی  از  مناسب 
می تواند اهرمی برای فاصلۀ تدریجی از خام فروشی، قطع اتکا به نفت، حرکت به سمت تولیدات 

، بهره گیری از مزیت های نسبی سرشار و متنوع سازی سبد صادراتی  باشد.  پیچیده تر
در  توسعه  حال  در  کشورهای  ارتقای  چگونگی  بررسی  که  موضوع  این  گرفتن  نظر  در  با 
بر  مبتنی  یا  کیفی  ماهیت  آنها  کثر  ا که  بوده  بسیاری  مطالعات  محور  جهانی  ارزش  زنجیره های 

1. جلیلی
2. برمکی
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و  است11،  برانگیز  چالش  پژوهش ها  این  پذیری  تعمیم  عدم  و  دارند  بومی  و  موردی  مطالعات 
کیفی در زمینه ارتقا ایران  که پژوهش  همچنین با توجه به روندهای آتی تولید و تجارت و این نکته 
آن شد تا نسبت به طراحی الگوی  کشور انجام نشده، پژوهشگر بر  در زنجیره ارزش جهانی در 

سیاست های دولتی این شکاف را پر نماید.

1. مبانی نظری 
1-1. پیدایی زنجیرۀ ارزش جهانی

بود1  ارزش جهانی   اوایل دهۀ 1990، پیدایی زنجیره های  اقتصادی جهان در  شاخصۀ تحولات 
جهانی سازی  و  نهاد  وجود  عرصۀ  به  پا  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  تجاری،  موانع  دیوار  فروریختن  با 
آن می توان چرایی افول و ظهور  که با تأمل در  آورد  از رقابت بین المللی را پدید  دوران جدیدی 
کرد. در واقع با بهره گیری از دو مفهوم اصلی ارتقا و حکمرانی،  کشورها در صنایع مختلف را درک 
الگوهای تجدید تجارت بین المللی به واسطه زنجیرۀ ارزش جهانی برجسته شده و در این میان، 

تولید و اشتغال، چشم انداز توسعه و رقابت پذیری را شکل می دهند2.
اولیه  از مادۀ  کالا و تبدیل مواد  با جریان  برگیرندۀ تمام فعالیت های مرتبط  ارزش در  زنجیرۀ 
میان  یا  سازمان  یک  درون  می تواند  و  است   فروش  از  پس  خدمات  و  نهایی  کالای  تحویل  تا 
زنجیرۀ  آن  به  این صورت  در  که  تقسیم شود  سازمان های مختلف در قسمت های مختلف دنیا 
کالای واسطه ای، نرخ صادرات محصول، افزایش  ارزش جهانی می گویند. شاخص های تجارت 
واردات در مقابل تولید و تجارت میان صنعتی در سطح بین المللی در زنجیرۀ ارزش جهانی مطرح 
و  عملیاتی  هزینه های  کاهش  عملکرد،  بهبود  جهانی،  ارزش  زنجیرۀ  از  هدف  واقع،  در  است. 

کار است3. کسب و  کردن فرصت های نهفته در  آشکار 
و  منابع  از  و استفاده  رقم می زند شناسایی  ارزش جهانی  را در زنجیرۀ  کشورها  آنچه جایگاه 
و  ملی  سطوح  در  مناسب  سیاست های  اتخاذ  با  خارج   و  داخل  در  بالقوه  و  بالفعل  مزیت های 
عملکرد  با  نهادهایی  دارای  کشورهای  شرایط،  سایر  ثبات  فرض  با  همچنین،  است4  بین المللی 

1. Zhan
2. Gereffi et al
3. Fortes et al
4. Baldwin
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زنجیره های  در  بیشتری  مشارکت  قانون(،  کمیت  حا و  قوی  فکری  مالکیت  حقوق  )مانند  بهتر 
کشورها در رسیدن به اهداف خود  کامیابی  ارزش جهانی دارند. در حقیقت، از عمده دلایل عدم 

از مشارکت در زنجیره های ارزش جهانی، نامناسب بودن محیط نهادی و سیاسی  آنها است1.
کشورهای مشارکت  کلیدی در سیاست تجاری  که ابزار  مشارکت در زنجیره های ارزش جهانی 
به  است،  بین المللی  سطح  در  تجاری  جایگاه  ارتقای  و  جهانی  پذیری  رقابت  به منظور  کننده 
سرمایه گذاری،  طریق  از  دنیا  با  اقتصادی  تعامل   .1 است:  گذاشته  افزایش  به  رو  عمده  دلیل   3
زنجیره ها  این  در  مشارکت  خروجی  که  صادراتی  سبد  تنوع   .2 منطقه ای  و  جانبه  چند  توافقات 
که ضمن یاری به تقویت بازار  بوده و سبب افزایش تجارت درون صنعتی می شود 3. اشتغال زایی 
کشورها  رو،  این  از  می کند.  ایجاد  زنجیره  در  نیز  فرصت هایی   ، ماهر کار  نیروی  آموزش  با  داخل 
میان  پیوند  برقراری  برای  توانمندسازی  در  سعی  خود  نهادی  و  سیاستی  چارچوب  طریق  از 

بنگاه های محلی با بازارهای جهانی دارند2.
از  پیش  فعالیت های  شامل  بالا  افزودۀ  ارزش  با  فعالیت های  جهانی،  ارزش  زنجیرۀ  طول  در 
کشورهای  تولید )طراحی و تحقیق و توسعه( و فعالیت های پس از تولید )فروش و خدمات( توسط 
کشورهای در حال  را  اولیه، تولید و توزیع  آماده سازی مواد  توسعه یافته انجام می شود و فعالیت 

توسعه بر عهده دارند.

1-2. ابعاد زنجیرۀ ارزش جهانی
و  جهانی  چارچوب  دو  در  و  بعد  شش  از  استارک3  و  گرفی  زعم  به  جهانی  ارزش  زنجیره های 
محلی قابل بررسی و تجزیه و تحلیل است. چارچوب نخست به ابعاد عناصر بین المللی اشاره 
که مرتبط با پویایی صنعت در سطح جهانی است و چارچوب دوم به چگونگی مشارکت  دارد 

کشورها در زنجیرۀ ارزش جهانی می پردازد. 
ساختار ورودی- خروجی: فرآیند یک زنجیرۀ ارزش جهانی، از ایده تا دستان مصرف کننده، 	 

نهاده ها،  و طراحی،  کلی بخش های تحقیق  به صورت  اما  متفاوت است  برای هر صنعت 
تولید، توزیع، بازاریابی، فروش و در برخی موارد بازیافت محصولات پس از استفاده را در بر 

1. World Bank
2. Ahmed & Kumar
3. Gereffi, Stark
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کدام  کل ساختمان زنجیره و شناسایی اینکه  می گیرد. در این میان، دانش صنعتی و درک 
آن برای بازیگران زنجیره چیست،  کدام بخش ارزش بیشتری می افزاید و بازده  فرآیندها به 

با اهمیت می نماید. 
 محدودۀ جغرافیایی: بهبود حمل و نقل و زیرساخت های مخابراتی، به جهانی شدن صنایع 	 

کشورها با بهره گیری از مزیت رقابتی خود در  کرده است. در اقتصاد جهانی،  کمک شایانی 
گیتی،  کندگی عوامل زنجیرۀ ارزش جهانی در پهنۀ  گرفتن پرا تولید مشارکت دارند. با در نظر 
کشورهای  کار ارزان و در اختیار داشتن مواد خام و  کشورهای در حال توسعه به واسطۀ نیروی 
، در تحقیق و توسعه و طراحی محصول فعالیت می کنند.  کار بسیار ماهر توسعه یافته با نیروی 
محرک های  به  پاسخ  در  آینده،  روندهای  است  ممکن  که  می دهد  نشان  شواهدی  کنون،  ا
اقتصادی همچون رشد اقتصادهای نوظهور و بزرگ و توافقات تجاری منطقه ای، به سمت 

کنند. کردن زنجیره های ارزش جهانی حرکت  منطقه ای 
از اقتدار و قدرت است 	  حکمرانی به معنای روابط ناشی  کمیت زنجیرۀ ارزش جهانی:  حا

زنجیرۀ  حکمرانی  بررسی  می کند.  تعیین  را  انسانی  و  مادی  مالی،  منابع  تخصیص  نحوۀ  که 
کمک  کنترل و هماهنگی زنجیره ها و بازیگران پرقدرت آن  ارزش جهانی به شناخت ساختار 

کرد.  خواهد 
ارزش 	  ایجاد  به سمت  مناطق  یا  کشورها  به عنوان حرکت شرکت ها،  اقتصادی  ارتقای  ارتقا: 

)مانند  مزایا  افزایش  به منظور  جهانی  ارزش  زنجیره های  در  فعالیت  می شود.  تعریف  بالاتر 
امنیت، سود، ارزش افزوده، قابلیت ها( از مشارکت در تولید جهانی است و در چهار دستۀ 

ارتقای فرآیند، ارتقای محصول، ارتقای عملکرد و ارتقای بین بخشی تقسیم می شود.
کشور چگونگی 	  زمینه قرارگیری زنجیره : چارچوب نهادی و شرایط سیاسی و اقتصادی هر 

مشارکت آن را در هر مرحله از زنجیرۀ ارزش شکل می دهد. مواردی همچون هزینه های نیروی 
سرمایه گذاری،  قوانین  و  مقررات  آموزش،  موجود،  زیرساخت های  آنان،  مهات  سطح  و  کار 
ارزش  زنجیره های  در  نقش  ایفای  برای  لازم  منابع  دیگر  به  دسترسی  و  سیاست ها  مالیات، 

جهانی می تواند مانع یا پیشران رشد و توسعه صنعت شود.
بازیگران 	  تا  است  لازم  ارزش  زنجیرۀ  یک  تحلیل  و  تجزیه  در  صنعت:  ذینفعان  و  بازیگران 

شرکت ها،  بازیگران  این  مهم ترین  از  شود.  بررسی  هرکدام  نقش  و  شناسایی  سودبران  و 
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کارگران، مؤسسات آموزشی، سازمان های دولتی از جمله ترویج صادرات  انجمن های صنعتی، 
و جذب سرمایه گذاری ادارات، وزارتخانه های تجارت خارجی، اقتصاد و آموزش و پرورش 
کدام نهادها  هستند. همچنین روابط میان سودبران و اینکه سیاست گذاری و تغییرات توسط 

هدایت می شود نیز به خصوص در بحث ارتقا و توسعه از اهمیت بالایی برخوردار است.

1-3. بهبود عملکرد اقتصاد از رهگذر زنجیرۀ ارزش جهانی
کلیدی تخصص وظایف  زنجیره های ارزش جهانی می توانند عملکرد اقتصادی را با دو مکانیسم 
کار دقیق بین المللی در  که باعث ایجاد تقسیم  و ارتباط دانش بهبود بخشند. تخصص وظایف 
کشورها یا مناطق درگیر فرصت تخصص یافتن در ایجاد یک ارزش را  سطح وظایف می شود و به 
که با توجه به مزیت ها، منابع در مسیر ایجاد پر بازده ترین ارزش جریان می یابد1، به ویژه  می دهد 
از  استفاده  با  تولید ساده تر  مراحل  بر   تمرکز  با  که  مناسب است  توسعه  کشورهای در حال  برای 

سطوح توانایی موجود به سمت صنعتی شدن تدریجی در زنجیره راه می پیمایند2.
با دانش جهانی است. در  ارتباط  و  اتصال  به  کشور  یا  ترغیب یک منطقه  دومین مکانیسم 
فرآیند بین المللی شدن زنجیره های ارزش شرکت های محلی با شرکای تولیدکننده خود در سراسر 
که در نهایت  جهان ارتباط می یابند و این خود امکان دسترسی به دانش خارجی را فراهم می آورد 
منجر به تقویت توان فنی داخلی و ارتقای اقتصادی خواهد شد. ادبیات زنجیرۀ ارزش جهانی در 
که از طریق ارتباط دانش برای تأمین کنندگان  وهلۀ نخست بر آن فرصت هایی از ارتقا تمرکز دارد 
قابلیت های  بهبود  و  روزآمد  دانش  معرض  در  گرفتن  قرار  با  و  توسعه  حال  در  کشورهای  در 

تکنولوژیکی حاصل می گردد3.
قالب  در  کومار4  و  احمد  توسط  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  در  کشورها  مشارکت  بر  مؤثر  عوامل 
بررسی  ژئوپولتیکال  و  استراتژیک  کونومیک،  ژئوا اقتصادی،  کلان  گروه  چهار  در  توانمندسازی 
داخلی،  تولید  ظرفیت  ساختمان  بررسی  زیرساخت ها،  توسعۀ  همچون  مؤثر  عامل  هفده  تعداد  و 
قابلیت های تکنولوژیکی، تکامل سیاست های خارجی و ثبات منطقه ای شناسایی شده است. 

1. Pietrobelli, et al
2. World Bank
3. De Marchi & Alford 
4. Ahmed & Kumar
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کشوری متنوع بوده و بر این اساس با در نظر  کارکرد این عوامل با توجه به شناسایی محیطی1 در هر 
کشورهای مختلف متفاوت خواهد بود. گرفتن توانمندسازها، شاخص مشارکت 

آنچه در این میان جای تأمل دارد، آن است که ماهیت بین المللی سازی و صادرات گرایی تا حد 
کمک به بهبود  قابلیت  که ایجاد توانایی و دانش با  زیادی با قابلیت نوآوری مرتبط است تا جایی 
نوآورانه، تعیین کننده اصلی توانایی در بین المللی شدن است، همچنین، قابلیت های تکنولوژیکی 
که به  در راستای توانمند سازی مشارکت در زنجیره های ارزش جهانی به مفهوم مهارت هایی است 
کمک می کند. همگام سازی تولید و سایر اجزا با چشم اندازهای در حال تحول فناوری و رقابتی 

1-4. ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی
از  تولید  دست اندرکاران  و  شرکت ها  اقتصادی،  بازیگران  آن  طی  که  است  فرآیندی  ارتقا، 
فعالیت های با ارزش افزودۀ پایین به فعالیت هایی با ارزش افزوده بالا حرکت می کنند. چارچوب 
و  استمرار  ارزش آفرینی،  چگونگی  و  جهانی  تأمین  زنجیرۀ  گسترش  بر  جهانی  ارزش  زنجیره های 
ارتقای آن متمرکز است. نحوۀ ارتقا در زنجیرۀ ارزش با توجه به شرایط توسعه یافتگی یا در حال 
پایه ای  فعالیت های  با  را  ارزش  زنجیرۀ  می توانند  کشورها  می شود،  تعریف  کشورها  بودن  توسعه 
برای  جدیدی  کانون  به  سپس  و  کنند  آغاز  ماهر  غیر  و  ارزان  کار  نیروی  از  استفاده  با  و  مونتاژ 

برنامه ریزی سرمایه گذاری تبدیل شوند2.
استراتژی ها،  نهادها،  مؤسسات،  دولتی،  سیاست های  از  متنوعی  ترکیب  راستا  این  در 
افزوده  ارزش  واقع،  در  دارد3  انکارناپذیری  تأثیر  ارتقا  فرآیند  بر  انسانی  نیروی  مهارت  و  فناوری 
می تواند معیاری برای رقابت پذیری محصولات باشد، هرچه ارزش افزوده بیشتر باشد بر قدرت 
قرار  آن  در  جهانی  ارزش  زنجیره های  که  کمیتی  حا ساختار  بستر  می گردد4.  افزون  رقابت پذیری 
کشورهای در حال توسعه برای ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی در  دارند، یک عامل مهم در توانایی 

کار بین المللی و فرآیند تولید جهانی است5. روند تقسیم 

1. PESTEL
2. Gereffi et al
3. Gereffi & Stark
4. Bialowas& Budzynska
5. Banga
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از  تا  می دهد  امکان  توسعه  حال  در  کشورهای  شرکت های  به  واسطه ای  کالاهای  واردات 
کنند. صادرات  کالاهای پیچیده تری تولید  فناوری تجسم یافته در نهاده های خارجی بیاموزند و 
افزایش  آموزش شود.  و  ایجاد جریان دانش، مهارت  به  نیز می تواند منجر  کشورهای پیشرفته  به 
شرکت های  بر  رقابتی  فشار  ایجاد  با  می تواند  جهانی  ارزش  زنجیره های  در  شرکت ها  مشارکت 

کند.  که درگیر زنجیرۀ ارزش جهانی نیستند آنها را تشویق به نوآوری و تحول  داخلی 
ارتقا، تا چندی پیش عمدتاً بر بهبودهای تدریجی فرآیندها، به روزرسانی و بهبود محصولات 
قدیمی یا تغییر تولید به سمت محصولات پیچیده تر با ارزش افزودۀ بالاتر و عملکرد جدید با ارزش 
افزوده و سود بالاتر در زنجیره متمرکز بود و به عنوان فرآیند تبدیل ورودی ها به خروجی از طریق 
کارایی بیشتر  سازماندهی مجدد سامانه های تولید یا معرفی فناوری های برتر و شامل دستیابی به 
محسوب  پیچیده  فناوری  و  اطلاعاتی  سامانه های  ادغام  فناوری،  طریق  از  داخلی  فرآیندهای 
کار و توسعۀ منابع  می شد1. اخیراً، تجزیه و تحلیل زنجیره های ارزش جهانی در چارچوب مقررات 
روند صنایع جهانی، زنجیرۀ  بین المللی،  پویایی تجارت  بررسی  کاوی در روش های  وا به  انسانی 
ارزش پایدار و همچنین نحوه مشارکت بازیگران اقتصادی آسیب پذیر در زنجیره ها و چگونگی 

ایفای نقش بنگاه های محلی در این زمینه می پردازد2.
کشورهای مختلف متفاوت و بر مبنای ورودی-ستانده در ساختار  الگوهای ارتقا در صنایع و 
ارتقای  به  نیاز  صنایع  می شود.  تعریف  کشور  آن  نهادی  بافت  و  صنعت  جهانی  ارزش  زنجیرۀ 
کشورها پیش از ارتقا، در مرحله قبلی به تخصص و مهارت لازم دست  خطی دارند و لازم است 

یابند3.
همچنین، امکان ارتقا در صنایع مختلف نیز با هم تفاوت دارد. مثلاً در صنایع استخراجی و 
کشاورزی در مقایسه با فعالیت های تولیدی یا خدماتی دامنه ارتقا نسبتاً محدود است4 به ویژه، 
و سرمایه گذاری های  به مهارت ها، شایستگی ها  که  زنجیره ای  و میان  ارتقای عملکردی  در مورد 

خاص نیاز دارد5.

1. Humphrey & Schmitz
2. Epede & Wang
3. Gereffi & Stark
4. OECD
5. Abramova & Garanina
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1-5. سیاست ها و نقش دولت ها در راستای زنجیرۀ ارزش جهانی  
بر  تأثیرگذاری  برای  دولت  که  هستند  ابزارهایی  و  اقدامات  طیف  زنجیره گرا  سیاست های 
از  و ملی  آن در سطح محلی، منطقه ای  از  ناشی  منابع  از  بهره گیری  و  ارزش جهانی  زنجیره های 
جهانی  ارزش  زنجیره های  در  مشارکت  از  حاصل  منافع  که  می رسد  نظر  به  می کند1.  استفاده  آن 
کشور و صنعت وابسته باشد2، در خصوص نقش نهادهای  به مجموعه ای از ویژگی های خاص 
در  بگذارد،  تأثیر  روند  بر  است  ممکن  که  صنعتی  سیاست  و  نظارتی  دستگاه های  مانند  محلی 
که چنین مؤسساتی نقش مهمی  ادبیات زنجیرۀ ارزش جهانی از نظر تئوری مشخص شده است 
کدام رفتارها برای یادگیری، ظرفیت سازی سازمانی و حمایت از ارتقا مهم هستند  دارند، اما اینکه 

کامل روشن نشده است .3 هنوز به طور 
دولت می تواند در نقش تسهیل گر با حمایت از بنگاه های داخلی در راستای مشارکت بیشتر 
و ارتقا در زنجیره های ارزش جهانی، سیاست هایی مانند ارائۀ مشوق های مالیاتی، اعطای یارانه ها 
با تعیین   ، یا به عنوان قانونگذار کند  را اتخاذ  و اهدای تسهیلات جهت اجرای تحقیق و توسعه 
کیفیت،  کنترل تأمین کنندگان داخلی با ابزار  کردن حیطۀ فعالیت های شرکت های پیشرو جهانی یا 
همچنین  کند.  عمل  قیمتی  سازوکارهای  و  دولتی  بازاریابی   ، وکار کسب  مقررات  استانداردها، 
رقابت پذیری  در  تولیدی  فعالیت های  در  مستقیم  مشارکت  با  تولید کننده  قالب  در  می تواند 
، به صورت مستقیم محصولات  شرکت های خصوصی در زنجیره ها مؤثر باشد و یا به عنوان خریدار

و خدمات را خریداری نماید4.
به شمار  ارزش جهانی  زنجیرۀ  در  ارتقا  در عرصۀ  بازیگران مهم  از  کشور  هر  دولتی  نهادهای 
که بر دوش دارند در حیطۀ سیاستگذاری، هماهنگ سازی  می آیند. آنان به دلیل ماهیت وظایفی 

و اجرا نقش حساسی ایفا می کنند.
کشورها  کاوی و موشکافی زنجیرۀ ارزش جهانی در هر صنعت به دولتمردان عرصۀ اقتصاد  وا
کسب  گنجایش تولید، زیرساخت ها و خدمات، محیط  کمک می کند تا سیاست های متناسب با 
، سیاست های تجارت و سرمایه گذاری و نهادینه سازی صنعت برای ارتقا در زنجیرۀ ارزش  کار و 

1. Pietrobelli et al
2. World Bank
3. Pipkin & Fuentes
4. De Marchi & Alford



س  طگطا یحارط 13 تر  یرسب  یر درییه سای داگنب گااد  نارن سر  ط ابب یاگ  گدزرر  گیاگز طد تسراا  گی

که دولت ها  جهانی برگزیده و در پیش بگیرند1. مطالعات اولیه زنجیرۀ ارزش جهانی نشان می داد 
دیدگاه  و  می کنند   تسهیل  را  صادرات محور  توسعۀ  و  داشته  منفعل  نقشی  زنجیره  این  فرآیند  در 
کار برای بنگاه های محلی و  کسب و  که وظیفۀ دولت، افزایش جذابیت فضای  غالب این بود 
کنون این رویکرد به نقش تسهیل گری فعالانه با مرکزیت تنظیم کنندگی فعالیت  پیشرو است2 اما ا

کالا و خدمات برای زنجیره ها، تغییر یافته است3.  بنگاه ها، شامل تولید 
 ، تسهیل گر دستۀ  چهار  شامل  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  در  کشورها  ارتقای  در  دولت ها  نقش 
گرفته، نقش  اساس مطالعات صورت  بر  و خریدار است.  تولیدکننده   ، قانونگذار یا  تنظیم کننده 
این  و  است  گرفته  قرار  بیشتری  توجه  مورد  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  فرآیند  در  دولت  تسهیل گری 
تجارت  جهانی  سازمان  و  جهانی  بانک  چون  سازمان هایی  توصیه های  منعکس کننده  می تواند 
باشد.  دولت  تسهیل گری  نقش  بر  کید  تأ با  اقتصادی  توسعه  و  تجاری  سیاست های  مورد  در 
به  دسترسی  بهبود  هدف  با  منطقه ای  یا  جانبه  دو  توافقنامه های  چارچوب  در  اغلب  نقش  این 
زنجیره های ارزش جهانی است، همچنین، اعطای مشوق ها، ارائه یارانه ها یا مالیات های مطلوب 
برای تولیدکنندگان داخلی به منظور استمرار فعالیت های ارزش آفرین و برای شرکت های خارجی 
جهت افزایش مشارکت در زنجیره های ارزش با جذب سرمایه گذاری مستقیم خارجی و جذب 

شرکت های پیشرو از دیگر ابزارهای سیاست گذاران در قالب تسهیل گری محسوب می شود4.
که در نقش تسهیل گری دولت  آنجا  تا  تحقیقات در خصوص زیرساخت دانش نشان داده 
یا  محصولات  ارتقای  سبب  تولیدی،  بنگاه های  و  تحقیقاتی  مؤسسات  میان  پیوند  می گنجد، 
نیز  بیشتری  افزودۀ  ارزش  به صنعت جدید،  بنگاه  ورود  امکان  و ضمن  بین بخشی شده  ارتقای 

به ارمغان می آورد5.     
کشورها در زنجیرۀ ارزش جهانی  تنظیم گری یا قانونگذاری دولت در فرآیند مشارکت و ارتقای 
کید بر اهمیت  می تواند بر میزان جذب ارزش تأثیرگذار باشد. در واقع با جهانی شدن اقتصاد، تأ
که  نقش نظارتی دولت افزایش یافته است6. دولت اغلب درگیر طراحی و اجرای مقرراتی است 

1. Bamber et al
2. Horner & Alford
3. Alford & Phillips
4. De Marchi & Alford
5. Bazavan
6. Horner & Alford
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کیفیت محصول  با هدف حمایت از ایجاد و حفظ ارزش افزوده و با حذف واسطه بر قیمت و 
زمانی  تا  است  داخلی  بنگاه های  از  پشتیبانی  به منظور  نیز  حفاظتی  اقدامات  می گذارد،  تأثیر 
سیاست های  کنند51.  کسب  را  بین المللی  سطوح  در  پذیری  رقابت  قدرت  آنها  محصولات  که 
حفاظتی می تواند در قالب تعرفه های اعمال شده برای واردات یا محدودیت های سرمایه گذاری 

کشورها نیز تأثیرگذار باشد1. خارجی بر روابط سطح بنگاه ها و 
جدید  ویژگی های  به عنوان  خدمات  تجارت  و  تخصص  مختلف،  مشارکت کنندگان  حضور 
، بازار و هزینه های تجارت یک  کار زنجیره های ارزش جهانی بر رقابت، توسعۀ اقتصادی، نیروی 
کشور تأثیر می گذارد و در این میان بیشترین سود و نفوذ فزاینده در اقتصاد جهانی در زنجیره ها 
که در جایگاه یک طرف یا طرفین منحنی لبخند قرار دارند، به ارمغان  برای مشارکت کنندگانی 

می آید2. 
ارتقای محصول بوده است نیز  با  که در اغلب موارد مرتبط  در خصوص نقش تولیدکنندگی 
تولید  برای اعمال سیاست های زنجیره محور در نقش  که دولت ها  موارد معدودی مشاهده شده 
از  حمایت  راستای   در  شرقی(،  آسیای  کشورهای  )مانند  حیطه  این  به  ورود  و  باشند  شده  وارد 
و  ارزش  جذب  فرصت های  به  دستیابی  و  نوآورانه  قابلیت های  و  محلی  صنایع  فناوری  توسعۀ 

تضمین مشارکت در زنجیره ها خواهد بود 51. 

1-6. ارتقای فناوری و پیچیدگی تولید
تلاش های  جهانی،  ارزش  زنجیره های  در  کمیت  حا و  مشارکت  مانند  خارجی  عوامل  کنار  در 
کشورها می توانند سطح  که  کشورها برای ارتقا نیز مهم است. نتایج تجربی نشان می دهد  داخلی 
بهبود  توجهی  قابل  به طور  خود  نوآورانه  ظرفیت  در  سرمایه گذاری  با  را  خود  محصول  پیچیدگی 
کنند.  اجرا  و  جذب  بهتر  را  خارجی  فناوری  یا  دانش  می دهد  امکان  آنها  به  امر  این  بخشند. 
که ویژگی های بنگاه ها مانند قدمت و اندازه و همچنین تمرکز  شواهد تجربی بیشتر نشان می دهد 

صنعت، نقش مهمی در تعیین میزان پیچیدگی محصول دارند3.
کشورهای نوظهور مسیرهای سریعی برای رسیدن به اهداف  گرچه برخی از  در سال های اخیر ا

1. Azmeh
2. Yuan, (2016)، Cheng & Wang
3. Banga



س  طگطا یحارط 15 تر  یرسب  یر درییه سای داگنب گااد  نارن سر  ط ابب یاگ  گدزرر  گیاگز طد تسراا  گی

کمبود منابع بومی فناوری و ظرفیت ها رنج  کرده اند اما بسیاری دیگر از  خود، در این راستا، را طی 
کشورهای پیشرفته متکی هستند1. می برند و صرفاً بر فناوری های منتقل شده از 

ضعیف  روند  بهبود  برای  کسیری  ا به عنوان  جهانی  ارزش  زنجیره های  طریق  از  صادرات   
در  مشارکت  حقیقت،  در  اما  است2،  شده  برجسته  توسعه  حال  در  کشورهای  شدن  صنعتی 
که در حوزۀ سیاست گذاری بررسی می شود، به تنهایی به ارتقا   آنجا  زنجیره های ارزش جهانی تا 
نمی انجامد، بلکه تجهیز شرکت ها به ابزار نوآوری در قالب فراهم آوری فرصت مطلوب و توسعۀ 

همکاری سازمان ها و شرکت های خارجی با بخش خصوصی را نیازمند است3.
کرده و یادگیری دانش روزآمد  که در دستگاه نهادی توانمندساز خود سرمایه گذاری  کشورهایی 
این  بر  قرار می گیرند.  توسعه  در مسیر  ترویج می کنند  و  تشویق  با سیاست گذاری های هدفمند  را 
در  اقتصادهای  برای  نوآوری  برای  داخلی  ظرفیت های  ایجاد  که  داشت  خاطر  در  باید  اساس، 
حال توسعه امری مهم بوده و صرف  مشارکت در زنجیره های ارزش جهانی ضعف های نهادی 

کشور در مساله توسعه را پوشش نخواهد داد4. یک 
به  آن  در  و مشارکت  زنجیره ها  توسعۀ  بر  تأثیرگذاری  و سیاسی  عامل  نهادی  توانمند  محیط 
شمار می آید، همچنانکه در توسعۀ شبکه های تولید و تجارت در  منطقۀ شرق آسیا سهم عمده ای 

داشته است5.
کار از فعالیت های  توسعۀ اقتصادی متکی بر رشد بهره وری ناشی از تخصیص مجدد نیروی 
کلیدی  کم ارزش به فعالیت های با ارزش افزودۀ بالاتر در زمینۀ تولید است. به صورت سنتی، نقش 
تغییرات  و  مقیاس  سرمایه،  افزایش  برای  بسیاری  فرصت های  که  می شود  محول  تولید  به  آنجا 
ارتباطات،  و  اطلاعات  فناوری  پیشرفت  با  امروزه  اوصاف،  این  با  و  باشد6  فراهم  تکنولوژیکی 
کشورهای فقیر نیز می توانند با انجام مراحل خاصی در فرآیند تولید به بازارهای جهانی دسترسی 

کنند7. پیدا 

1. Fagerberg et al
2. World Bank
3. Pietrobelli & Staritz
4. De Marchi et al
5. Ahmed & Kumar
6. Pahl & Timmer
7. Baldwin & Lopez-Gonzalez
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1-7. تأثیر توافقات منطقه ای بر ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی 
کاهش  کشورها می شود، در نتیجۀ  تجارت آزاد سبب شکل گیری تولید بر اساس مزیت های نسبی 
کاهش  کالاها با توجه به منابع موجود و  موانع تجاری، حذف تعرفه ها، افزایش تولید و صادرات 
کاراتر و بهینه تر صرف شده و ضمن بیشتر شدن توان رقابتی، امکان در اختیار  هزینۀ تولید، منابع 
کشورهای در حال توسعه،  اما در مورد  بازارهای خارجی فراهم می شود.  از  بزرگتری  داشتن سهم 
با  و  گام  گام به  بنابراین، لازم است  را ایجاد می کند،  جهانی شدن به یکباره، مشکلات فراوانی 

توافقات منطقه ای و به صورت تدریجی انجام شود1.
از تجارت شمال- شمال   کنون  ا که تجارت جنوب - جنوب  مطالعات اخیر نشان می دهد 
جهانی  جنوب  تجاری  عملکرد  بهبود  و  منطقه ای  درون  تجارت  از  بزرگی  سهم  و  رفته  فراتر 
منطقه ای  تأمین کنندگان  و  پیشرو  شرکت های  هماهنگی  طریق  از  منطقه ای  ارزش  زنجیرۀ  دارد2. 
تأثیر  دولتی  مداخلات  و  سیاستگذاری ها  طریق  از  و  خصوصی  بخش  کمیت  حا چارچوب  در 

می پذیرد3.
که دولت ها در راستای اهداف توسعه ای به سمت  گفتمان جغرافیای اقتصادی بر آن است 
در  هدفمند  منطقه ای  ارزش  زنجیره های  کنند.  حرکت  منطقه ای  ارزش  زنجیره های  تشکیل 
و  رشد  مشتاق  که  توسعه  حال  در  کشورهای  متوسط  و  کوچک  بنگاه های  برای  جذابیت  کنار 
بالندگی هستند، به عنوان مکمل زنجیره  ارزش جهانی و پدید آورندۀ زمینه افزایش انعطاف پذیری 

بنگاه های تولیدی- صادراتی خواهند بود4.
برای  آن،  کنترل  قابل  همچنین  و  مینیمال  شکل  یا  جهانی شدن  تمرین  مثابه  به  منطقه گرایی 
آزاد،  تجارت  شامل  شدن  جهانی  فرآیند  مانند  که  می شود  قلمداد  توسعه  حال  در  کشورهای 
کردن تولیدات و حذف موانع تجاری است.  سرمایه گذاری های درون منطقه ای، فرآیند تخصصی 
که در  گونه ای است  از خصوصیات مشترک جهانی شدن و منطقه گرایی ایجاد فضای رقابتی به 
که از قدرت رقابت بالاتری برخوردار باشند5.  نهایت منجر به ماندگاری اقتصادهایی خواهد شد 

1. Gereffi
2. Horner & Nadvi
3. Pasquali et al
4. Scholvin et al
5. Linbo



س  طگطا یحارط 17 تر  یرسب  یر درییه سای داگنب گااد  نارن سر  ط ابب یاگ  گدزرر  گیاگز طد تسراا  گی

توسعۀ   و  تشکیل  هدایت،  در  دولت ها  فعالانۀ  نقش  ایفای  لزوم  بر  اخیر  پژوهش های 
کشورهای در حال توسعه ضمن  کید و پیشنهاد می کنند دولت های  زنجیره های ارزش منطقه ای تأ
و تسهیل سرمایه گذاری منطقه ای،  رقابت جهانی  تندباد  برابر  تولیدکنندگان بومی در  از  حمایت 
کنند تا در زمان مناسب، زنجیره ارزش منطقه ای به زنجیره  امکان پرورش صنایع نوظهور را فراهم 
با افزایش  آید.  آنان به ارمغان  از این رهگذر ارزش افزوده بیشتری برای  ارزش جهانی بپیوندد و 
برای  ریشه می گیرند  معاملات تجاری منطقه ای، پیوندهای اصلی زنجیره ها در مناطق مختلف 
برای  صنعت  قوی  ژاپن محرکی  و  اروپا  اتحادیۀ  آمریکای شمالی،  مناطق  در  یکپارچگی  مثال، 
کز اصلی در دنیا، ارزش افزودۀ بیشتری ناشی از تقویت و پویایی را  که به عنوان مرا خودرو است 

کرده اند1. از آن خود 
صرفه جویی  آوردن  دست  به  به منظور  منطقه ای  بازارهای  به  ملی  بازارهای  از  رویکرد  تغییر 
تا  کمک می کند  اقتصادهای منطقه  به  نوبۀ خود  به  این  که  یادگیری است  مزایای  و  در مقیاس 
با پیچیده تر شدن و تخصصی شدن تولید با توجه به فناوری در محتوا به سمت صنعتی شدن 
ارز و  را افزایش دهند. این موضوع در تنوع مبادی تأمین  کنند و تجارت درون منطقه ای  حرکت 
کاهش وابستگی به صادرات مواد خام نیز تأثیرگذار است. اما این چشم انداز به دلایل مختلف 
سیاسی و اقتصادی، تا حدودی از تحقق بازماند. حمایت بیش از حد و مستمر از بازارهای ملی، 
سیاست های ضعیف در زمینۀ نوآوری و فناوری پیشرفت و توجه نداشتن به  اولویت ایجاد پیوند 
بین منابع طبیعی و تولید و فعالیت های خدماتی منجر به افزایش وابستگی به درآمدهای ارزی 

کالا، به ویژه، خام فروشی شد2. ناشی از صادرات 

1-8.  تأثیر جذب سرمایه گذاری خارجی بر ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی 
، با تلاقی  کشـور کلان هر  سـرمایه گذاری خارجی، به عنوان یکی از عوامل مهم سیاسـت های سـطح 
سیاسـت های تجاری در بسـتری از توانمندی های زیرسـاختی بر جریان زنجیره های ارزش جهانی 
تأثیـر می گـذارد3. پژوهش هـای تجربـی و مطالعـات نظـری در مـورد سـرمایه گذاری مسـتقیم خارجی 
بنگاه هـای تحـت سـرمایه گذاری خارجـی دارای دانـش  کـه  کـه  فرآینـد نشـان داده انـد  ارتقـای  و 

1. Baldwin
2. ECLAC report
3. Ahmed & Kumar
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برندسـازی،  و  بازاریابـی  توانایی هـای   ، بهتـر مدیریتـی  مهارت هـای  تولیـد،  زمینـۀ  در  تخصصی تـر 
قراردادهـای صادراتـی، شـبکه های هماهنـگ بـا تأمین کننـدگان و مشـتریان هسـتند. سـرمایه گذاری 
مسـتقیم خارجـی نـه تنهـا بـر سـطح بهـره وری و رقابت شـرکت داخلـی دریافت کننده سـرمایه گذاری 
« را بـرای سـایر شـرکت های داخلـی نیـز ایجـاد می کنـد. ایـن  تأثیـر می گـذارد، بلکـه »اثـرات سـرریز
بـه  خارجـی  سرمایه گذاری شـده  شـرکت های  از  دانـش  و  فنـاوری  سـرریز  طریـق  از  می توانـد  امـر 
شـرکت های داخلـی، یـا از طریـق قـرار دادن شـرکت های داخلـی در معـرض افزایـش رقابـت باشـد1. 
کمـک بـه بین المللی شـدن  کشـورها بـا  کلان  توجـه بـه سـرمایه گذاری خارجـی در سیاسـت گذاری 
و  زنجیره ارزش جهانـی  در  مشـارکت  گسـترش  بـه  می توانـد  داخلـی2،  بنگاه هـای  کار  و  کسـب 
بنگاه هـای  شـکاف  کـردن  پـر  و  یادگیـری  تسـهیل  نهایـت  در  و  ماهـر  انسـانی  نیـروی  کارگیـری  بـه 

بیانجامـد3. صادرکننـده 

1-9. شناسایی و تقویت مزیت های نسبی جهت ارتقا در زنجیره ارزش جهانی 
شرایط  ارتقای  دنبال  به  که  است  بعدی  چند  فرآیند  یک  جهانی  ارزش  زنجیره های  در  ارتقا 
سیستم  پایین،  درآمد  کاری،  )شرایط  اجتماعی  شرایط  و  مهارت ها(  اشتغال،  )سود،  اقتصادی 
کشور یا صنعت است4. میلبرگ و وینکلر )2013( ارتقا زنجیره های ارزش جهانی را  آموزشی( یک 
که  مترادف با توسعه اقتصادی توصیف می کنند5 از این دیدگاه، ارتقا شامل فرآیند یادگیری است 
کشورهای حاضر در زنجیرۀ ارزش جهانی یا از طریق  کشورها از طریق روابط با سایر  از طریق آن 
نوآوری ها  به   منجر  می تواند   که  می کنند  کسب  را  مهارت هایی  و  دانش  داخلی  حمایت های 
فرآیند  این  بیفزاید  آنها  خدمات  یا  کالاها  ارزش  بر  که  شود  تبدیل  تولید  فرآیند  در  بهبودهایی  یا 
در  آن  نسبی  مزیت  از  که  بگیرد  شکل  گونه ای  به  کشور  یک  سیاست های  که  است  آن  مستلزم 
مسیر انباشت دانش به منظور تحقیق و توسعه  و قابلیت های یادگیری نیروی انسانی، برای توسعه 

بیشتر این قابلیت ها سود جوید.

1. Banga
2. Shepherd
3. Pasquali et al
4. Keane
5. Dutta
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کالایی را نسبت  کشوری  که در صورتیکه  فرضیۀ سنتی در مورد مزیت نسبی قائل بر آن است 
گر  ا و  کالا برخوردار است  آن  از مزیت نسبی در تولید  کند  کمتری تولید  با هزینۀ  کالاها  به دیگر 
صادرات  در  کند،  صادر  پایین تری  هزینه های  با  کشورها  دیگر  با  مقایسه  در  را  کالا  آن  بتواند 
توزیع  بر  جدید   اقتصادی  جغرافیای  مدل های  امروزه  بود1.  خواهد  نسبی  مزیت  دارای  کالا  آن 
معاملات  هزینه های  بین  تعامل  توسط  که  مکان هایی  در  درآمد  و  اقتصادی  فعالیت های  نابرابر 
کاهش هزینه های تجاری مزایای  و هزینه های تجارت و افزایش بازده تعیین می شود تمرکز دارد. 
تجارت  امکان  و  می دهد  افزایش  را  منطقه  یک  در  اقتصادی  فعالیت های  خوشه بندی  نسبی 

بین المللی شرکت ها را قادر می سازد تا از طریق صادرات به مشتریان خارجی دست یابند2.
کشورهای در حال توسعه به منظور ارتقای تولید و تنوع بخشیدن به صادرات خود می توانند 
کنند، همچنین می توانند با  سیاست هایی را همسو با مزیت های نسبی موجود خود طراحی و اجرا 

کشیدن مزیت های نسبی خود با بهره گیری از دانش به این هدف دست یابند3. به چالش 
حال  در  کشورهای  رشد  برای  ابزاری  به عنوان  اغلب  جهانی  ارزش  زنجیره های  در  مشارکت 
گرفته شده و ورود به زنجیره ها به منزلۀ نردبانی برای افزایش قابلیت ها، نوآوری و  توسعه در نظر 

گرفته می شود4. ارتقا به فعالیت های با ارزش افزودۀ بیشتر در نظر 

1-10.  ایجاد و تقویت زیرساخت ها برای ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی 
کشورها به دلیل ناتوانی در برآوردن الزامات تولید به موقع، نمی توانند به مراحل خاصی  بسیاری از 
از زنجیره های ارزش جهانی بپیوندند70 برای مثال حمل و نقل زمینی آهسته و غیرقابل پیش بینی 

بیشتر مناطق جنوب صحرا، سبب  خارج شدن آفریقا از زنجیرۀ ارزش الکترونیک شد5.
را  مرزها  ادارۀ  و  آن  به  مربوط  زیرساخت های  اهمیت حمل و نقل،   ، اخیر از مطالعات  برخی   
کامل تعرفه ها نیز تأثیر بیشتری بر افزایش مشارکت و  که حتی نسبت به حذف  تا بدانجا می برد 
کشورها در چارچوب تولید ناخالص داخلی و توسعه  ارتقا در زنجیره های ارزش جهانی و انتفاع 

1. آقامحمدی و همکاران
2. World Bank
3. Rectard & Rougier
4. Pietrobelli et al
5. Christ & ferrantino



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 20 

کشورهای در حال توسعه در مسیر  تجارت دارد و این موضوع هنوز به عنوان اصلی ترین مانع در 
حرکت زنجیره های ارزش قلمداد می شود1.

اتخاذ سیاست ها در راستای بهبود عملکرد لجستیک چه برای سرمایه گذاری و بهره برداری 
ویژه ای  اهمیت  از  مرزها   در  تجارت  تسهیل  جمله  از  فرآیندها  بر  نظارت  به منظور  یا  زیرساخت 
کیفیت زیرساخت ها و ارتقای ارتباطات بین المللی از چند منظر  همچون  برخوردار است. بهبود 
تحکیم پیوندهای رو به عقب و رو به جلو در زنجیره های ارزش جهانی با ایمن سازی جریان ها 
کاهش عدم قطعیت نقش اصلی را ایفا  کاهش هزینه های ورودی و خروجی، افزایش سرعت و  و 
کیفیت بالاتر و اتصال بهتر در مرزها  می تواند تأثیر مثبتی بر  می کند، بنابراین، زیرساخت های با 

مشارکت و ارتقا در زنجیره های ارزش جهانی  داشته باشد.
و  ریلی  خطوط   ، بنادر جاده ها،  شامل  زیرساخت ها  اصلی  بعد  چهار  از  بهره گیری  و  تقویت 
کننده  و نوع ادغام آنها در زنجیره های ارزش  کشورهای مشارکت  فرودگاه ها بسته به مکان قرارگیری 
کشورهای آلمان، ژاپن و ایالات متحده، به عنوان سه مرکز اصلی  جهانی دارد. برای مثال، خریداران 
کشور به عنوان  گر یک  زنجیره های ارزش جهانی، وابستگی بیشتری به حمل و نقل هوایی دارند یا ا
شبکۀ  از  است  لازم  باشد،  داشته  قرار  خود   شریک  کشورهای  مجاورت  در  خریدار  یا  فروشنده 
ظرفیت  تقویت  سیاست های  راستا،  این  در  دولت ها  باشد70.  بهره مند  قوی تری  جادۀ  و  راه آهن 
که هر چهار هدف خط مشی زنجیرۀ ارزش جهانی گرا ) تسهیل گری،  گونه ای   زیرساخت ها را به 
( را در بر دارد، در پیش می گیرند2. این سیاست ها می تواند شامل بهبود  ، قانونگذار تولید، خریدار
زیرساخت های لجستیکی مانند جاده ها، فرودگاه، بنادر و مرزهای ملی، زیرساخت های مخابراتی 

کمک به توسعه خاص صنایع باشد3. یا ایجاد صنعتی پارک ها و انبارها، برای 

2. پیشینۀ پژوهش
2-1. پیشنۀ داخلی

کمالی اردکانی )1399( با استفاده از آمار بانک جهانی در سال 2020 در بررسی چگونگی مشارکت 
کار و سیاست های  کسب و  و ارتقای ایران در زنجیرۀ ارزش جهانی، آن را نیازمند جنبش فضای 

1. OECD-WTO 
2. Pietrobelli, & Staritz
3. De Marchi & Alford 
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پشتیبان  خدماتی  زیرساخت های  توسعۀ  سیاستی،  و  سیاسی  ثبات  راستای  در  کشور  اقتصادی 
برای  بانک ها  عملکرد  بهبود  و  اولیه  مواد  به  ارزان  و  سریع  دسترسی  آزاد،  تجارت  توسعۀ  تولید، 
سیاست های  کنار  در  همچنین  است.  مواجه  نقصان  با  حاضر  حال  در  که  می داند  مالی  تأمین 
کردن  اقتصادی مناسب، ایجاد ارتباط با بنگاه های خارجی صاحب تجربه و فن آوری برای طی 
به عنوان  مزیت ساز  قابلیت های  بر  تمرکز  و  بنگاه ها  فعالیت  شدن  تخصصی  و  یادگیری  فرآیند 

کشور در زنجیره ها خاطرنشان شده است. مهم ترین عامل در ورود و ارتقای جایگاه 
جهانی  ارزش  زنجیرۀ  در  ایران  اقتصادی  وضعیت  بررسی  به   )1399( همکاران  و  خلیلی 
و  بازارهای داخلی  بر  تمرکز  که  نتیجه رسیدند  این  به  و  پرداختند  تا 1397  طی سال های 1376 
و  شده  برون گرایانه  نگاه  فقدان  به  منجر  که  هستند  ایران  اقتصاد  اصلی  ویژگی  دو  منبع محوری 
که اجرای  اقتصاد ایران را پایین تر از دیگر اقتصادهای دنیا قرار داده است. یافته ها نشان می دهد 
بیش از سه دهه سیاست جایگزینی واردات باعث شده صنایع و تولیدکنندگان ایرانی عمدتاً بر 
کنونی اقتصاد  بازار داخلی متمرکز شوند و نگاه برون گرا برای آنان در اولویت نباشد. اما در شرایط 
داخلی و جهانی، اتخاذ سیاست توسعۀ صادرات با محوریت مشارکت در زنجیرۀ ارزش جهانی 

کننده باشد. کمک  گرفتن الزامات و پیش شرط های آن  می تواند با در نظر 

2-2. پیشنۀ خارجی
کاد و دسلنیکو )2021( در پژوهشی به منظور شناسایی وضعیت فعلی مشارکت مصر در زنجیرۀ  ال وا
ارزش جهانی با بررسی نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت ها و تهدیدها و در عین حال برجسته 
کردن الزامات و موانع اصلی پیش روی مشارکت مصر در زنجیرۀ ارزش جهانی با استفاده از رویکرد 
کیفی و از طریق انجام مصاحبه های نیمه ساختاریافته با تمامی افراد مرتبط از بخش های دولتی و 
که مصر دارای نقاط ضعف و چالش های  خصوصی و متخصصان این حوزه به این نتیجه رسیدند 
کشور را در زنجیرۀ ارزش جهانی محدود می کند. بر این اساس، همه  که مشارکت این  زیادی است 
کنند.  کار  بخش ها باید روی پیوند زنجیرۀ ارزش داخلی با زنجیره های ارزش منطقه ای و جهانی 
آنان با مروری بر نقش بخش های مختلف همچون سرمایه گذاری، صادرات و لجستیک و بخش 
ارزش  زنجیرۀ  در  مصر  مشارکت  افزایش  برای  راه  نقشۀ  تدوین  پیشنهاد  بین المللی  نقل  و  حمل 
اند.  کرده  ارئه  را  جهانی  و  منطقه ای  ارزش  زنجیره های  با  داخلی  ارزش  زنجیرۀ  پیوند  و  جهانی 
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شرقی،  آفریقای  جامعه  شامل  آفریقا،  قاره  در  خود  پژوهش  در   )2021( همکاران  و  اوباساجو 
کشورهای غرب آفریقا، در بازه زمانی 2000 تا 2015 و  با استفاده  گمرکی آفریقای جنوبی و  اتحادیه 
سهم  منطقه ای  یکپارچگی  که  رسیدند  نتیجه  این  به    LSDV مربع  حداقل  ساختگی  متغیر  از 
آفریقایی در زنجیرۀ ارزش جهانی دارد، و در مقابل تقویت بخش  کشورهای  ناچیزی در ارتقای 
کیفیت نهادی از نقش پررنگ تری در این میان  خصوصی، سرمایه گذاری به منظور آموزش و بهبود 

برخوردار است.
نقش  چین،  و  متحده  ایالات  تجاری  درگیری های  ابعاد  بررسی  در   )2021( همکاران  و  گرفی 
که لازم است نقش دولت به عنوان تسهیل گر  کرده و اذعان داشتند  سیاست های تجاری را بررسی 
و در  کاهش دهد  را  وابستگی خود به غرب  تا  کرد  بازنگری شود. چین در خلال تنش ها تلاش 
کمربند، ساخت  مواجهه با افزایش موانع خارجی برای صادرات، ابتکاراتی مانند یک جاده یک 
چین 2025 برای ترویج تولید با تکنولوژی بالا و نوآوری محلی و تغییر رویکرد به سمت بازار بزرگ 
کشوری مثل چین، برخلاف  گرفت. در نتیجه برای  داخل  با استراتژی چرخۀ دوگانه را در پیش 
کوچک شدن یا اختلال در زنجیره های ارزش جهانی  که محدودیت های تجاری منجر به  انتظار 
که پیامدهای ناخواسته سیاست های تجاری )هم محدودیت ها و هم توافقات  می شود، نشان داد 
تجاری( به تقویت زنجیره های ارزش نیز می انجامد. این پژوهش همچنین  بر اهمیت هوشمندی 

کید می کند.  در اتخاذ سیاست های تجاری در قبال زنجیره های ارزش جهانی و نوآوری تأ
آتی زنجیرۀ ارزش جهانی پرداخته و 10 جهت  ژان )2021( در مقاله خود به بررسی روندهای 
کمیت  را برای آیندۀ زنجیره های ارزش جهانی بینی می کند و آن را ناشی از 5 نیروی باز تنظیم حا
اقتصادی، انقلاب صنعتی جدید، تلاش برای پایداری، مسئولیت شرکتی و بازسازی ساختاری 
شرکت ها  برای  فرصت هایی  و  چالش ها  ایجاد  سبب  که  می کند  عنوان  تاب آوری  بر  مبتنی 
با  وی  شد.  خواهد  توسعه  سرمایه گذاری-  پارادایم  تغییر  به  منجر  نهایت  در  و  بوده  دولت ها  و 
اشاره به تغییر زنجیره ها از جهانی به منطقه ای، اولویت های سیاستگذاری را بر مبنای تغییرات 

پیش بینی شده ارائه می دهد.
لین بو و پینگونگ )2021( در مقاله ای در مورد روندهای جدید زنجیره های ارزش جهانی و 
سیاست های چین در پاسخ به این تحولات، بر بهره گیری از هوش مصنوعی و دیجیتال به عنوان 
کشور چین به منظور تأثیر بر زنجیره های ارزش جهانی و خلق ارزش افزودۀ بیشتر از  مزیت نسبی 
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کید داشته و استفاده از ظرفیت ایستگاه فضایی چین و  طریق ایجاد  پیچیدگی در محصولات تأ
کمربند را در این راستا توصیه می کنند. همچنین آنان لزوم تشریک مساعی دولت  یک جاده یک 
گریزی به بحث امنیت انرژی، از وابستگی شدید این  کرده و با  چین با بخش خصوصی را بررسی 
کاهش وابستگی را در توسعه ظرفیت های  کرده اند. راهکار این  کشور به نفت و زغال سنگ انتقاد 
اشتعال(  قابل  یخ  و  هسته ای   آب،  مد،  و  جزر  باد،  خورشیدی،  )انرژی  تجدیدپذیر  انرژی های 

کید می کنند. دانسته و بر بهبود ترکیب انرژی مورد نیاز و تشویق به استفاده از انرژی سبز تأ
پیتروبلی و همکاران )2021( در پژوهش خود در خصوص خط مشی های زنجیره گرا  به بررسی 
ماهیت و دامنۀ زنجیرۀ ارزش جهانی و سیاست های در راستای آن پرداخته اند. آنان سیاست های 
مشارکت،  به:  سیاست ها  مختلف  اهداف  از  دسته  چهار  اساس  بر  را  جهانی گرا  ارزش  زنجیرۀ 
کاوی مداخلۀ دولت  کردند. آنها همچنین با وا گیر بودن و انعطاف پذیری تقسیم  جذب ارزش، فرا
با ابزارهای خود در انواع مختلف سیاست های زنجیره  محور و اهداف سه گانۀ وظایف، پیوندها 
و شرکت ها، به تشریح تفاوت سیاست های زنجیره محور و سیاست های عمومی سنتی می پردازند. 
فعالیت های  ارتقای  خصوص  در   ")2021( لی  و  لیم  چین  گرفی،  " یافته های  بر  همچنین  آنها 
اقتصادی چین در زمان مناقشه تجاری با ایالات متحده و تلاش بیش از پیش شرکت های چینی 

گذاردند. کاهش محدودیت ها مهر تأیید  برای یافتن راهکار 
بر  منطقه ای  تجارت  تأثیر  بررسی  به  تابلویی  داده های  روش  از  استفاده  با   )2019( چوی 
که روابط  کشورهایی  که  مشارکت و ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی پرداخت و به این نتیجه رسید 
مشارکت  همچنین  می کنند،  صادر  بیشتری  واسطه ای  کالاهای  دارند  منطقه ای  عمیق  یکپارچه 
زنجیره های  سازماندهی  به  عمیق تر  منطقه ای  یکپارچگی  و  عقب  به  رو  زنجیره های  در  بیشتر 
که  دریافت  خود  پژوهش  در  وی  می کند.  کمک  منطقه ای  خوشه های  امتداد  در  جهانی  ارزش 
آنها را   ، آمریکا و اروپا وارد و پس از مونتاژ کالاهای واسطه ای بیشتری را از  آسیا با مرکزیت چین، 

صادر می کنند.
بانگا )2018( در پژوهش خود با تکیه بر اینکه منافع حاصل از پیوند به زنجیره های ارزش جهانی 
کشورها خودکار و یکنواخت نیست بلکه با ایجاد یک چارچوب، فرصت ارتقا را با در  برای همۀ 
گرفتن نوع مشارکت و قابلیت های فناورانه فراهم می کند، به بررسی ارتقای محصول و فرآیند  نظر 
کمیتی  حا ساختار  تحت  شرکت های  که  داد  نشان  نتایج  و   پرداخته  هند  کشور  بنگاه های  در 
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کالاهای  کمتر توسعه یافته( نسبت به شرکت های در زنجیرۀ رابطه ای  کشورهای  نامتقارن )مانند 
او  دارد.  اشاره  فروشنده  و  خریدار  میان  تعادل  به  موضوع  این  که  می کنند  تولید  کمتری  پیچیدۀ 
« شامل تقویت و تسهیل تجارت، بهبود،  همچنین پیشنهادهای سیاستی برای پیوند »موفقیت آمیز
، توسعه زیرساخت ها، تنظیم سیاست های نوآوری هدفمند و حرکت به سمت  کار کسب و  محیط 
کرده است. زنجیره های رابطه ای از طریق مهارت ها و توسعۀ فناوری اطلاعات و ارتباطات را ارائه 
کشور اسلوونی  کوچک و متوسط  کلشا )2018( با بررسی نقش دولت در تقویت حضور بنگاه های 
و با شناسایی سازه های اصلی بسته با دولت ها در راستای سیاست های حمایتی از حضور موفق 
کلیدی را هماهنگی اقدامات دولت  کوچک و متوسط در زنجیرۀ ارزش جهانی، یافتۀ  بنگاه های 
آن در زنجیرۀ  الزامات اجرایی  با بخش خصوصی و سازمان های بین المللی در سیاستگذاری و 
در  افزوده  ارزش  ایجاد  فرآیند  مورد  در  تدقیق  و  موشکافی  همچنین  وی  می داند.  جهانی  ارزش 
آنها، توزیع جغرافیایی و دقت در پوشش های استاندارد را عامل اتخاذ  صنایع با توجه به اندازۀ 

تصمیمات هدفمند سیاستگذاران برای مشارکت در زنجیرۀ ارزش توصیف می کند.
کشورهای در حال توسعه در زنجیرۀ  کومار )2018( در بررسی عوامل مؤثر بر مشارکت  احمد و 
کشورها در زنجیره های ارزش جهانی را توسعه  ارزش جهانی، سه دلیل عمده افزایش مشارکت این 
یا  دو  جهانی  و  منطقه ای  توافقات  و  سرمایه گذاری  قالب  در  دنیا  با  اقتصادی  تعامل  رهگذر  از 
تجارت  افزایش  و  ارزش  زنجیرۀ  در  مشارکت  خروجی  به عنوان  صادراتی  سبد  تنوع  جانبه،  چند 
ماتریس  رویکرد  از  بهره گیری  با  آنها  داشته اند.  بیان  زایی  اشتغال  همچنین  و  صنعتی  درون 
در  را  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  در  مشارکت کنندگان  توانمندسازی  در  موثر  عامل   17 گراف،  نظریۀ 
کونومیک، توانمندسازی استراتژیک و  کلان، توانمندسازی ژئوا گروه توانمندسازی اقتصاد  چهار 
که این عوامل تحت تأثیر تنوع  کرده و به این نتیجه رسیدند  توانمندسازی ژئوپلتیکی دسته بندی 

کشورها اثرگذاری متفاوتی دارند. در فرهنگ و شرایط اقتصادی و سیاسی 

3. روش پژوهش
بومی سازی  لزوم  و  حوزه  این  در  داخلی  مطالعاتی  اندک شمار  سوابق  به  توجه  با  پژوهش،  این 
کاربردی، از حیث هدف،  کیفی، به لحاظ جهت گیری،  کشورها، با ماهیت  تجارب موفق دیگر 
کتشافی، دارای رویکرد استقرائی و با استفاده از راهبرد نظریۀ داده بنیاد به طراحی الگو و تبیین  ا
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مدلی برای سیاست های دولتی در راستای ارتقای ایران در زنجیرۀ ارزش جهانی پرداخته است. 
گرفته است. مصاحبه شوندگان بین 42 تا 53 سال  مصاحبه های عمیق و نیمه ساختار یافته صورت 
سن داشته و از 7 سال تا 22 سال سابقۀ مدیریت دولتی در سطوح بالا را دارند. 7 مصاحبه شونده  
کارشناسی  مدرک تحصیلی دکترای تخصصی در حوزۀ بازرگانی و یک  نفر نیز مدرک تحصیلی 
ارشد دارد. همچنین 3 نفر از مصاحبه شوندگان عضو هیأت علمی هستند. مصاحبه ها به صورت 
حضوری  از اردیبهشت سال 1401 آغاز و در آذرماه 1401 پایان یافت. طولانی ترین زمان مصاحبه 

کوتاه ترین زمان مصاحبه نیز 45 دقیقه بوده است. 2 ساعت 40 دقیقه و 
پس از 7 مصاحبه، اشباع نظری حاصل شد اما مصاحبۀ هشتم نیز به منظور حصول اطمینان 
کد گذاری انتخابی انجام شده  کد گذاری محوری و   ، کد گذاری باز گرفت. در سه مرحله  صورت 
است. نخست برای دستیابی به داده های خام از متن مصاحبه ها پس از بررسی های مکرر تعداد 
کنار هم قرار دادن  گردید. سپس برای ایجاد مفاهیم با  کدهای اولیه استخراج  کد به عنوان   180

کد محوری به دست آمد. کدهای متناظر از مرحله قبل تعداد 72 
کـه  پایایـی پژوهـش نیـز بـا روش  پایایـی بـاز آزمـون جهـت تعییـن ضریـب پایایـی اسـتفاده شـد 
کدگـذاری شـدند و بـا توجـه بـه  بـه ایـن منظـور سـه مصاحبـه انتخـاب و در فواصـل زمانـی مجـدداً 
کـه نشـانگر میـزان پایایـی بیـش از 60 درصـد اسـت لـذا،  اینکـه نتیجـۀ بـاز آزمـون  93 درصـد بـوده 
گرفته مورد اعتماد اسـت. به منظـور اطمینان  کـه میـزان پایایـی تحلیل صـورت  می تـوان ادعـا داشـت 
کدهـای اسـتخراج شـده از 4 مصاحبـه، توسـط مصاحبه شـوندگان آن بررسـی  از روایـی پژوهـش نیـز 

و تأیید شـد. 

4. یافته های پژوهش
در این پژوهش به منظور طراحی الگوی سیاست های دولتی برای ارتقای جایگاه ایران در زنجیره 
کد گذاری محوری و   ، کد گذاری باز از نظریه داده بنیاد در سه مرحله  با استفاده  ارزش جهانی  
کد گذاری انتخابی انجام شده است. نخست برای دستیابی به داده های خام از متن مصاحبه ها 
گردید. سپس برای ایجاد  کدهای اولیه استخراج  کد به عنوان  پس از بررسی های مکرر تعداد 180 
کد محوری حاصل شد و در  کدهای متناظر از مرحله قبل تعداد 72  کنار هم قرار دادن  مفاهیم با 

کدگذاری انتخابی تعداد 23 مقولۀ اصلی به دست آمد. نهایت در 
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4-1. پدیدۀ محوری
که در تمام مقولات اصلی دیگر نشانه هایی از آن یافت می شود.  پدیدۀ محوری پدیده ای است 
ایران در زنجیرۀ ارزش جهانی پدیده محوری محسوب می گردد، جدول  ارتقای  در این پژوهش 

که حاصل از مقولۀ فرعی مزیت نسبی به عنوان اساس ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی است.  )1(

جدول 1- پدیدۀ محوری

مقوله های فرعیمقولۀ اصلی

خلق ارزش از مزیت نسبی

شناسایی مزیت های نسبی

احصا و دسته بندی مزیت های نسبی

برنامه ریزی و اولویت گذاری مزیت های نسبی

مزیت های نسبی به عنوان اساس زنجیره ارزش

تبدیل مزیت های نسبی به مزیت های رقابتی

و  نخست  گام  نسبی  مزیت  شد.  شناسایی  محوری  پدیدۀ  به عنوان  نسبی  مزیت  از  ارزش  خلق 
اساسی در زنجیره ارزش بوده و مصاحبه شوندگان آن را سبب شکل گیری تخصص در زنجیره ها، 
کرده اند. بیالوواس  کنندۀ نوع زیرساخت های مورد نیاز و برنامه ریزی برای تولید عنوان  مشخص 
که بر قدرت  و بودزینسکا )2021( ارزش افزوده را معیاری برای رقابت پذیری محصولات می دانند 
کشورها را در  آنچه جایگاه  رقابت پذیری تأثر می گذارد. نظر بالدوین )2011(   نیز مبنی بر اینکه 
در  بالقوه  و  بالفعل  مزیت های  و  منابع  از  استفاده  و  شناسایی  می زند  رقم  جهانی  ارزش  زنجیرۀ 
راستا  این  در  است  بین المللی  و  ملی  سطوح  در  مناسب  سیاست های  اتخاذ  با  خارج   و  داخل 

است.

4-2. شرایط علی
شرایط  به  پاسخ  و  کرده  خلق  را  پدیده  یک  با  مرتبط  مسائل  که  دارد  لت  دلا رویدادهایی  به   

که به صورت مستقیم بر پدیده محوری تأثیر می گذارد را تشریح می کند1.  خاصی 

1. Strauss & Corbin
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جدول 2- شرایط علّی

مقوله های فرعیمقوله های اصلی

ایجاد و توسعه زنجیره های ارزش 
داخلی

ایجاد زنجیره ارزش داخلی

نقص در زنجیره های ارزش داخلی

تقویت زیرساخت های نرم و سخت
ایجاد و تقویت زیرساخت های نرم

ایجاد و تقویت زیرساخت های سخت

کالاهای واجد ارزش افزوده صادرات 
جلوگیری از خام فروشی

اقتصاد منبع محور

بومی سازی و آسیب شناسی
بومی سازی مدل های موفق

آسیب شناسی و تحلیل محیط داخلی و خارجی

تسهیل گری و هماهنگ کنندگی دولت
تسهیل گری دولت در ورود به زنجیره ارزش

نقش هماهنگ کنندگی میان بازیگران زنجیره توسط دولت

فرماندهی واحد سیاست ساز و 
سیاستگذار

فرماندهی واحد فرادستگاهی

سیاستگذاری متمرکز

نگاه فراجناحی در سیاست های تجاری

سیاست سازی مناسب و انتقال درست به سیاستگذار

اهمیت وجود نهادها در تصمیم سازی و شبکه سازی

سیاست گذاری در راستای شناخت مساله

اولویت گذاری سیاست ها

مدیریت منابع
تخصیص صحیح منابع

توجه به محدودیت منابع

بهره گیری از ظرفیت های منطقه ای
برنامه ریزی برای زنجیره سازی منطقه ای

عقد پیمان های منطقه ای در راستای ارتقا در زنجیره ارزش

به  جهانی  ارزش  زنجیره های  در  ارتقا  و  آفرینی  نقش  برای  ابزاری  نرم  و  سخت  زیرساخت های 
فقدان  کشور  اصلی  چالش های  از  یکی  که  داشتند  اذعان  مصاحبه شوندگان  می روند.  شمار 
کلی سیستم لجستیک است. سازه های  زیرساخت های سخت مانند بندر و راه آهن  و به صورت 
نسبی  مزیت های  راستای  در  تجارت،  هزینه های  کاهش  عوامل  از  یکی  به عنوان  زیرساختی 
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چارچوب  در  زیرساخت ها  توسعۀ  می شوند.  تقویت  یا  ایجاد  افزوده  ارزش  خلق  هدف  با  و 
ظرفیت  تقویت  است.  شده  بیان   )2018( کومار  و  احمد  مدل  در  اقتصادی  کلان  توانمندسازی 
زیرساخت ها شامل بهبود زیرساخت های لجستیکی مانند جاده ها، فرودگاه، بنادر و مرزهای ملی، 
کمک به  زیرساخت های مخابراتی یا ایجاد پارک ها و انبارهای صنعتی، از سوی دولت ها برای 
کید دُمارشی و آلفورد )2021( بوده  توسعه صنایع خاص در راستای زنجیرۀ ارزش جهانی نیز مورد تأ

است.
صنایع  ظرفیت  از  بهینه  استفادۀ  داشتند،  کید  تأ آن  بر  مشارکت کنندگان  که  مواردی  از  یکی 
داخلی  ارزش  زنجیرۀ  کارکرد  از  بهره گیری  با  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  در  ارتقا  و  مشارکت  در  کشور 
که  کشورهای چین و ویتنام  )جدول 2(  است. بانگا )2018( در پژوهش خود با اشاره به تجربۀ 
خارجی  سرمایه گذاری  جذب  سیاست  گرفتن  پیش  در  و  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  از  بهره گیری  با 
با  خود  داخلی  زنجیره های  میان  بیشتری  پیوند  نقاط  و  گرفته  ارتباط  ملیتی  چند  شرکت های  با 
که حائز ظرفیت های بزرگ تولید عنوان می کند،  کرده اند، هند را،  زنجیره های ارزش جهانی ایجاد 
غافل از پرورش زنجیره های ارزش داخلی و شرکت های پیشرو به عنوان حلقۀ اتصال با شرکت های 
کرده  چند ملیتی بزرگ  برای ادغام و ارتقا در زنجیره های ارزش جهانی و توسعۀ تجارت توصیف 
کاد و دسلنیکو )2021( به لزوم تدوین نقشۀ راه برای افزایش مشارکت مصر در  است. همچنین، الوا
کید  زنجیرۀ ارزش جهانی و پیوند زنجیره ارزش داخلی با زنجیره های ارزش منطقه ای و جهانی تأ

دارند.
گـذار به منظـور سیاست سـازی و اولویت گـذاری سیاسـت ها نقشـی  فرماندهـی واحـد سیاسـت 
کلشـا  بی بدیـل در توسـعۀ مشـارکت و ارتقـا در زنجیـرۀ ارزش جهانـی ایفـا می نمایـد. نتایـح مطالعـۀ 
کشـور بـا وجـود درجـۀ بـالای بـاز بـودن  کـه  ایـن  کشـور اسـلوونی نشـان از آن دارد  )2018( در مـورد 
کشـورهای موفق در حوزه بالکان، به عنوان بهشـت سـرمایه گذاران  تجـاری و علیرغـم اینکـه یکـی از 
کشـورهای صنعتی مسـیر رقابت را در می نوردد، همچنان  شـرق اروپا به شـمار می رود و دوشـادوش 
اجـرای  و  سیاسـتگذاری  در  نهادهـا  هماهنگـی  عـدم  و  نهـادی  کندگـی  پرا از  اجتنـاب  نیازمنـد 
اجـرای  فـراروی  برابـر چالـش  راهـکار در  ارزش جهانـی اسـت.  زنجیـرۀ  ارتقـا در  آن در خصـوص 
سـاختار  هماهنگـی  و  اصـلاح  در  اسـلوونی  بـرای  جهانـی  ارزش  زنجیـرۀ  بـا  مرتبـط  سیاسـت های 
تمـام ذینفعـان  بـه هماهنگـی  توجـه  بـا  و مسـئولیت ها  و شفاف سـازی وظایـف  نهـادی، تفکیـک 
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دولتـی و بخـش خصوصـی بـرای اجـرای سیاسـت های هدفمند، ایجـاد و تقویت سـاز و کار نظارتی 
و بـه حداقـل رسـاندن عـدم قطعیـت در ایـن سیاسـت ها اسـت. بـا توجـه بـه اینکـه منافـع حاصـل 
کشـور و صنعـت  از مشـارکت در زنجیره هـای ارزش جهانـی بـه مجموعـه ای از ویژگی هـای خـاص 
وابسـته اسـت1 در تجزیـه و تحلیـل یـک زنجیـرۀ ارزش لازم اسـت تـا بازیگـران و سـودبران شناسـایی 
و نقـش هرکـدام بررسـی شـود. از مهم تریـن ایـن بازیگـران ادارات، وزارتخانه هـای تجـارت خارجی، 
کـدام نهادهـا  اقتصـاد همچنیـن روابـط میـان سـودبران و اینکـه سیاسـت گذاری و تغییـرات توسـط 
هدایـت می شـود نیـز بـه خصـوص در بحـث ارتقـا و توسـعه از اهمیـت بالایـی برخوردار اسـت2. این 
موضـوع بـا یافته هـای پژوهـش بـا توجه بـه نظرات مشـارکت کنندگان در خصوص اهمیـت فرماندهی 

واحـد مسـلط بـه شـرایط همسـو اسـت.
ورود بـه زنجیـرۀ ارزش جهانـی، به عنـوان پدیده ای ناشـی از جهانی شـدن، برنامه ای بلند مدت 
 ، بـا الزاماتـی چـون هم کنشـی قـوی بـا دنیـا، هماهنگی هـای داخلـی میان دسـتگاه های سیاسـت گذار
که به تسـهیل گری و هماهنگ کنندگی  کمالی اردکانـی، 1399(  اجرایـی و بخـش خصوصـی اسـت )
مصاحبه شـوندگان  دارد.  نیـاز  عرصـه،  ایـن  بازی سـازان  مهم تریـن  از  یکـی  به عنـوان  دولـت، 
کارشناسـی به منظـور سیاست سـازی و ارتبـاط قـوی  معتقدنـد ایـن بازی سـازی مسـتلزم بررسـی های 
بـه نتیجـۀ مناسـبی رسـید. پیتروبلـی و  بتـوان  تـا  و اعتمـاد میـان سیاست سـاز و سیاسـتگذار اسـت 
تقویـت  هـدف  بـا  جهانـی  ارزش  زنجیـرۀ  در  ارزش  جـذب  سیاسـت  اتخـاذ  در   )2021( همـکاران 
 ارزش آفرینـی و حفـظ آن، بـه نیـاز بـه هماهنگـی بازیگـران مختلـف سـرمایه گذاری در طـول زنجیره

کرده اند.  اشاره 
تسهیل گری، به عنوان یکی از چهار نقش دولت در زنجیرۀ ارزش جهانی، در مطالعات اخیر 
به عنوان  بنگاه های داخلی  تعریف  با  نموده است. دولت ها  به خود جلب  را  بسیاری  توجهات 
کلان خود، زمینۀ فعالیت های آنان را هموار می کنند. هورنر و آلفورد )2019( دیدگاه  جزئی از سند 
کار برای بنگاه های محلی و پیشرو به عنوان  کسب و  گذشته را  افزایش جذابیت فضای  غالب 
کنون این رویکرد به نقش  که ا آلفورد و فیلیپس تأیید می کنند  کرده اند  اما  وظایف دولت عنوان 

1. World Bank
2. Gereffi, Stark
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برای  خدمات  و  کالا  تولید  شامل  بنگاه ها،  فعالیت  تنظیم کنندگی  مرکزیت  با  فعالانه  تسهیل گری 
زنجیره ها، تغییر یافته است.

بـه  کارائیـب1   یـای  در و  لاتیـن  آمریـکای  کشـورهای  اقتصـادی  اتحادیـۀ   2017 سـال  گـزارش 
کالاهـای خام ناشـی از توجه نداشـتن به   افزایـش وابسـتگی بـه درآمدهـای ارزی ناشـی از صـادرات 
کشـورهای آمریـکای  اولویـت ایجـاد پیونـد بیـن منابـع طبیعـی و تولیـد و فعالیت هـای خدماتـی در 
مزیت هـا،  شناسـایی  نتیجـۀ  افـزوده  ارزش  واجـد  کالاهـای  صـادرات  اسـت.  کـرده  اشـاره  جنوبـی 
سیاسـتگذاری صحیح و مدیریت منابع اسـت. بر اسـاس نظر مصاحبه شـوندگان، با توجه به میزان 
خـام فروشـی ایـران، مـا حلقـۀ ضعیفـی در زنجیـرۀ ارزش جهانـی هسـتیم. یکـی از مشـارکت کنندگان 
کـه از منابـع مـا بـود را نخواهیـم داشـت. بایـد  معتقـد اسـت: "در آینـدۀ نـه چنـدان دور انـرژی ارزان 
از  بـا درآمـد حاصـل  و  کـه مزیـت محسـوب می شـد، در نقـاط قـوت اسـتفاده می کردیـم  از منابـع، 
کـه مزیـت مـا اسـت و سـلول های خورشـیدی  همیـن مزیـت رقابتـی بـرای مثـال روی انـرژی خورشـید 
هزینـه می کردیـم تـا همچنـان بـه منبـع انـرژی ارزان دسترسـی داشـته باشـیم."همچنین، یکـی دیگـر 
کـه مرحـوم شـمس وهابـی در تدویـن زنجیـرۀ ارزش معـدن در  از مصاحبـه شـوندگان نقـل می کنـد 
کشـور به دلیـل   آلومینیـم، در  سـال های 96 و 97 بـر عـدم انجـام فرآینـد ذوب، بـه ویـژه در صنعـت 
مصـرف بـالای انـرژی اصـرار می ورزیـد. در ایـن راسـتا، نتایج پژوهـش نجارزاده و همـکاران )1399( 
کشـورمان بـرای دسـتیابی بـه سـود حاصـل از مشـارکت در زنجیره هـای ارزش  کـه  بیانگـر آن اسـت 
را  فلـزی  و صنایـع  پتروشـیمی  معـدن،  نفـت،  منابـع طبیعـی همچـون  وفـور  بـه  اتـکا  مسـیر  جهانـی، 
آلاینـده و انرژی بـر اسـت و در نهایـت از تقویـت ظرفیت هـا در بخش هـای خدماتـی  کـه  برگزیـده 

بـرای مشـارکت در زنجیره هـا بازمانـده اسـت.
کشــور بــا توجــه بــه یافته هــای پژوهــش  شــرایط قرارگیــری ایــران و همچنیــن همســایگی بــا 13 
کمــال از تمــام  کــه بــه درســتی و ا )جــدول 2(  از مزیت هــای مهــم و مغفــول محســوب می شــود 
ارزش  زنجیــرۀ  قالــب  در  تولیــد  ایــدۀ  بــه  مشــارکت کنندگان  نجســته ایم.  بهــره  ان  ظرفیت هــای 
از  تجــارت  توســعۀ  جهــت  مشــترک  صنعتــی  شــهرک های  ایجــاد  و  کشــور   13+2 بــا  منطقــه ای 
زنجیــرۀ   )2020( دیگــران  و  پاســکالی  کرده  انــد.  اشــاره  تجــارت  و  معــدن  صنعــت   وزارت  ســوی 
کلیــدی جهانــی شــدن قــرن  ارزش منطقــه ای  و تجــارت فزاینــدۀ جنوب-جنــوب را از ویژگی هــای 

1. ECLAC
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کــه بــا هماهنگــی شــرکت های پیشــرو و تأمین کننــدگان منطقــه ای در  گرفتــه  بیســت و یکــم در نظــر 
ــر از سیاســتگذاری ها و مداخــلات دولتــی اســت.  کمیــت بخــش خصوصــی و متأث چارچــوب حا
کشــورهای عضــو پیمــان  کــه می تــوان از ظرفیت هــای اتحادیــه اقتصــادی اوراســیا و  همانگونــه 

ــرد. ــود ب ــانگهای س ش
که  آتی زنجیره ارزش مؤید آن است  همچنین، بررسی های ژان )2021( در خصوص روندهای 
مسیر زنجیره ها از جهانی شدن به سمت منطقه ای شدن در تغییر است. منطقه ای سازی زنجیره 
ارزش می تواند نتیجه عقب نشینی از زنجیره های ارزش جهانی و بازتعریف ساختار شبکه تولید 
جهانی شرکت های چند ملیتی به چندین مرکز تولید منطقه ای و زیرمنطقه ای باشد. رشد تولیدات 
بومی در چارچوب و ظرفیت بین المللی و ایجاد زنجیره های جدید در منطقه توسط شرکت های 
چند ملیتی نتیجه توسعه زنجیره های منطقه ای خواهد بود. البته ایجاد زنجیره ارزش منطقه ای به 
آسانی صورت نمی گیرد و نیاز به هماهنگی درون منطقه ای و زمینه مساعد دارد. به هر روی  شتاب  
منطقه ای شدن زنجیره ارزش  زیاد  است و انتظار می رود در سال های پیش رو نیز رشد بیشتری 
سرمایه گذاری های  مانند  منطقه ای  ادغام  طرح های  گسترش  همچون  پیشران هایی  باشد.  داشته 
منطقه ای و قراردادهای تجارت آزاد، فشار برای افزایش تاب آوری پس از همه گیری، خوداتکایی 
و  تأمین  زنجیرۀ  و مسئولیت پذیری  پایداری  برای  ژئوپولتیکی، فشار  منطقه ای، تشدید تنش های 
در نهایت افزایش حمایت گرایی نیز ممکن است بیشتر به منطقه ای شدن زنجیره های ارزش دامن 

بزند.

4-3. راهبردها و اقدامات
پدیده  با  برخورد  و  کنترل  جهت  کنش ها  وا و  کنش ها  بر  مبتنی  های  روش  عنوان  با  راهبردها  از 
محوری  پدیده  برای  پیامدهایی  که  مواردی  یا  پدیده  راستای  در  اهداف،  حسب  که  محوری 
به همراه خواهد داشت، یاد می شود. با بهره گیری از راهبردهای مناسب می توان به تحقق پدیدۀ 

کمک نمود1. محوری 

1. Strauss & Corbin
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جدول 3- راهبردها و اقدامات

مقوله های فرعیمقوله های اصلی

جایگاه یابی و سهم خواهی در زنجیرۀ ارزش 
جهانی

جایگاه یابی در زنجیرۀ ارزش جهانی

سهم خواهی از زنجیرۀ ارزش جهانی

استفاده از ظرفیت ویژه دانشی و تجارب 
متخصصین

ITC استفاده از دانش نهادهای بین المللی مانند

تجارب رایزنان بازرگانی

استفاده از ظرفیت ویژه لجستیکی و راهبردهای 
خلاقانه در ارتقا

تهاتر به عنوان ابزار مشارکت و ارتقا

توجه به لجستیک و موقعیت جغرافیایی

مشارکت بخش خصوصی قدرتمند
بخش خصوصی قدرتمند

وظایف اجرایی بخش خصوصی

کاربر و خدمات سرمایه گذاری برتوسعه صنایع 

کاربر به جای صنایع سنگین سرمایه گذاری بر صنایع 

بهره گیری از درآمدهای ناشی از ارزش افزوده

برای توسعه زنجیره و ارتقا

متنوع سازی خدمات

توجه به خدمات برای ارتقا در زنجیره

بهبود دیپلماسی اقتصادی

ایجاد نگرش مثبت جهانی به ایران

هم کنشی سازنده با دنیا

دیپلماسی اقتصادی

آینده پژوهی و برنامه ریزی با توجه به روندهای آتی 
زنجیرۀ ارزش جهانی

مطالعه و آینده پژوهی برای ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی

کلی ارتقا ایجاد هسته دانشی برای تدوین سیاست های 

تدوین نقشه راه

برنامه ریزی بلند مدت برای مشارکت و ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی

4-3-1. استفاده از ظرفیت ویژۀ دانشی و تجارب متخصصین
ایفا  ارتقا  فرآیند  در  مهمی  نقش  متخصصین  تجارب  و  دانشی  ویژۀ  ظرفیت  از  استفاده  راهبرد 
که از  گونه ای می داند  کشور به  می کند. دُوتا )2020( فرآیند ارتقا را مستلزم شکل گیری سیاست های 
مزیت نسبی آن در مسیر انباشت دانش به منظور تحقیق و توسعه  و قابلیت های یادگیری نیروی 
که  انسانی، برای توسعه بیشتر این قابلیت ها سود جوید. بازاوان )2019( به این نکته اشاره دارد 
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که در نقش تسهیل گری دولت می گنجد،  پژوهش ها در حوزۀ  زیرساخت دانش نشان داده تا آنجا 
بین  ارتقای  یا  محصولات  ارتقای  سبب  تولیدی،  بنگاه های  و  تحقیقاتی  مؤسسات  میان  پیوند 
ارمغان  به  نیز  بیشتری  افزودۀ  ارزش  جدید،  صنعت  به  بنگاه  ورود  امکان  ضمن  و  شده  بخشی 

می آورد.
رایزنان  تعداد  که  دارد  موضوع  این  به  کم توجهی  از  نشان   )3 )جدول  پژوهش  یافته های   
کز آموزش عالی با نهادهای  کشورهای هدف صادراتی و  عدم پیوند شایسته میان مرا بازرگانی در 

تجارت و صنعت توسط دولت بیانگر آن است.
کشورهای  از  برخی  گرچه  ا که  دریافته اند  خود  پژوهش  در  نیز   )2010( دیگران  و  گربرگ  فا
کرده اند  نوظهور مسیرهای سریعی برای رسیدن به اهداف خود، در راستای ارتقای دانش را طی 
فناوری های  بر  صرفاً  و  می برند  رنج  ظرفیت ها  و  فناوری  بومی  منابع  کمبود  از  دیگر  بسیاری  اما 

کشورهای پیشرفته متکی هستند. منتقل شده از 

4-3-2. استفاده از ظرفیت ویژه لجستیکی و راهبردهای خلاقانه در ارتقا 
از  برخی   2013 سال  در  اقتصادی2  توسعۀ  سازمان  و  جهانی1  تجارت  سازمان  گزارش   اساس  بر 
که  را تا بدانجا می برد  آن و ادارۀ مرزها  مطالعات، اهمیت حمل و نقل، زیرساخت های مربوط به 
کامل تعرفه ها نیز تأثیر بیشتری بر افزایش مشارکت و ارتقا در زنجیره های  حتی نسبت به حذف 
کشورها در چارچوب تولید ناخالص داخلی و توسعه تجارت دارد و این  ارزش جهانی و انتفاع 
کشورهای در حال توسعه در مسیر حرکت زنجیره های  موضوع هنوز به عنوان اصلی ترین مانع در 
کشور و در عین  ارزش قلمداد می شود. مشارکت کنندگان  لجستیک را از اصلی ترین چالش های 
کنون نیز  کما اینکه تا آرام از بین می رود  آرام  گر دیده نشود  که ا حال یک مزیت نسبی می دانند 

کشورمان در منطقه شده است. فرصت های لجستیکی و ترانزیتی بسیاری جایگزین ظرفیت 
به عنوان  که  جهانی،  ارزش  زنجیرۀ  در  ارتقا  و  مشارکت  در  خلاقانه  راهبردهای  از  استفاده 
ترسیم صادرات خدمات  با  و مشارکت کنندگان  بیان شده  پژوهش  در مدل  اقدامات  و  راهبردها 
ک برای واحدهای تولیدی در قالب تهاتر اشاره  فنی و مهندسی برای توسعۀ معادن و تهیه خورا

1. WTO
2. OECD
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زنجیره های  در  آ.سه.آن  اقتصادهای عضو  به سمت یکپارچگی عمیق  شده می توان در حرکت 
بر اساس پژوهش چانگویی و جو  که  گونه ای  ارزش منطقه ای به صورت پیشرفته تری یافت. به 
کارهای الکترونیک  کسب و  که چین از سال 2013 نسبت به طراحی پلتفرم تهاتر  )2013( می بینیم 

کرده است.  کشورهای عضو آ.سه.آن اقدام  برای توسعۀ تجارت میان 

4-3-3. مشارکت بخش خصوصی قدرتمند
چارچوب  تعریف  قدرتمند،  خصوص  بخش  وجود  لزوم  مورد  در   )3 )جدول  پژوهش  یافته های 
گذار شده به بخش خصوصی در  بر اجرای نقش های وا از سوی دولت و نظارت  و ریل گذاری 
زنجیره های  در  مشارکت  که   )2017( استاریتز  و  پیتروبلی  نظر  با  سازنده،  و  مناسب  تعامل  قالب 
فراهم آوری  قالب  در  نوآوری  ابزار  به  شرکت ها  تجهیز  سیاست گذاری،  حوزۀ  در  جهانی  ارزش 
فرصت مطلوب و توسعۀ همکاری سازمان ها و شرکت های خارجی با بخش خصوصی را نیازمند 

است، همسو می نماید.
در  یکسانی  قدرت  و  ظرفیت  دولت ها  تمام  که  شده اند  یادآور   نیز   )2019( آلفورد  و  هورنر 
گنجایش بخش  کارکردهای در راستای زنجیره های ارزش ندارند و نیازمنده بهره گیری از  بستگی با 
خصوصی هستند. هرچند دولت ها تنها شکل دهندگان زنجیره ارزش نیستند اما یکی از ابزارهای 

سیاسی آنان محسوب می شود. 

کاربر و خدمات 4-3-4. سرمایه گذاری بر صنایع 
یکی دیگر از راهبردها و اقدامات لازم به منظور افزایش مشارکت و همچنین ارتقا یافتن در زنجیرۀ 
کاربر و خدمات  که این پژوهش به ان دست یافت، سرمایه گذاری بر توسعۀ صنایع  ارزش جهانی 
کفش،  ک،  پوشا و  نساجی  شامل  صنایع  این  است.  کاربر  کالاهای  ارزش  زنجیره های  است. 
کاربری بالا، نیاز به نیروی  که ضمن قابلیت  اسباب بازی، مبلمان و محصولاتی از این دست است 
توسعه  حال  در  کشورهای  می گیرد.  صورت  آن  در  نیز  بیشتری  تجارت  و  داشته  مهارت  کم  کار 
دارند1. همچنین،  این چارچوب  در  تولید  به  بیشتری  گرایش  گروه،  این  در  با سهم 62 درصدی 
اتخاذ سیاست های داخلی برای تقویت پیوندهای زنجیرۀ ارزش جهانی )افزودن ارزش داخلی 

1. نیک عادلی، )1398(.
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کاربر می تواند فرصت های شغلی مهمی را ایجاد  کالاهای واسطه ای( در بخش های  در صادرات 
به  رو  به سهم  ارزش جهانی،  زنجیرۀ  آتی  روندهای  ویژگی برجسته   10 بررسی  کند1.ژان )2021( در 
الگوی تجارت جهانی  تغییر  فرآیند  در  و  ارزش جهانی  زنجیرۀ  بازسازی  در بطن  رشد خدمات 
از  بیش  توجه  نظرات مصاحبه شوندگان در خصوص ضرورت  با  که همسو  نموده است.  کید  تأ

کشور است. پیش به مقولۀ خدمات و متنوع سازی آن بر اساس ظرفیت های 

4-3-5. بهبود دیپلماسی اقتصادی
و  احمد  است.  مدل  در  شده  تعیین  اقدامات  و  راهبردها  دیگر  از  اقتصادی  دیپلماسی  بهبود 
اما یکی  کید می کنند هرچند دولت ها تنها شکل دهندگان زنجیرۀ ارزش نیستند  کومار )2018( تأ
و وابستگی متقابل  آن محسوب می شوند. در زمانۀ به هم پیوستگی جهانی  ابزارهای سیاسی  از 
اقتصادی توجه ویژه به سیاست خارجی دولت ها برای برآوردن نیازهای استراتژیک و اقتصادی 
که تقویت روابط تجاری با ابزار دیپلماسی در سطح  از اهمیت بالایی برخوردار است، تا بدان جا 

منطقه و جهان بر میزان مشارکت در زنجیره های ارزش جهانی و شبکه های تولید می افزاید.

4-3-6. آینده پژوهی و برنامه ریزی
بر  پژوهش  یافته های  ارزش  زنجیرۀ  در  ارتقا  راستای  در  برنامه ریزی  و  آینده پژوهی  خصوص  در 
کشور در زنجیرۀ  ارتقای  کثری و  که مشارکت حدا کید دارد  اساس نظریات مصاحبه شوندگان تأ
کلان با نگاه بلند مدت و سند بالادستی از جنس  ارزش جهانی نیازمند برنامه ریزی مدون در سطح 
گام نخست و  از قابلیت ها برای ایجاد زنجیره های داخلی در  کلی  آینده پژوهی و ایجاد تصویر 
سپس زنجیرۀ ارزش جهانی است. همچنین لازم است بومی سازی مدل های موفق ارتقا در زنجیره 
بانگا  در مطالعات  این خصوص  در  اهمیت  با  نکته  گیرد.  کمیتی صورت  نهاد حا توسط  ارزش 
کشورهای در حال توسعه در زنجیره های ارزش جهانی  که بررسی اینکه چگونه  )2018( آن است 
کیفی یا مبتنی بر مطالعات موردی  کثر آنها ماهیت  که ا ارتقا می یابند محور مطالعات بسیاری بوده 

و بومی دارند و عدم تعمیم پذیری این پژوهش ها چالش برانگیز است.

1. Banga
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4-3-7. جایگاه یابی و سهم خواهی 
جایگاه یابی و سهم خواهی از زنجیرۀ ارزش جهانی به عنوان یکی از دستاوردهای این پژوهش بوده 
)جدول 3( و مطالعات پیشین به این شیوه به آن نپرداخته است. بر اساس نظر مشارکت کنندگان، 
آغاز می شود. همچنین، جایگاه یابی  ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی با سهم خواهی ما  و  مشارکت 
صورت  راستا  آن  در  اقدامات  و  ظرفیت ها  معرفی  و  برندسازی  اقتصادی،  دیپلماسی  واسطۀ  به 

گرفت. خواهد 

4-4. شرایط مداخله گر
که فضا، زمان و فرهنگ را در بر   شرایط مداخله گر )جدول 4( به شرایط عام تری قلمداد می شوند 
گرفته و به تسهیل گری یا محدودکنندگی راهبردها با متغیرهای طیفی خیلی دور تا خیلی نزدیک، 

کمک می کنند.
جدول 4- شرایط مداخله گر

مقوله های فرعیمقوله های اصلی

تحریم
کشور شرایط تحریمی 

دشواری ورود به زنجیره ها

توسعه نیافتن ظرفیت های داخلی اقتصادی
ضعف در برند سازی

نبودن اقتصاد بر پایه خلاقیت

با  پیدا می کند.  نمود  راهبردها  اثربخشی  در  مداخله گر  عوامل  مهم ترین  از  یکی  قالب  در  تحریم 
کشورمان بوده لذا در مطالعات  توجه به اینکه مقوله تحریم طولانی مدت همه جانبه منحصر به 
بین المللی به ندرت به آن پرداخته شده است. توسعه نیافتن ظرفیت های اقتصادی و در ذیل آن 
که  توجه به بازار داخل به عنوان یک دارایی ارزشمند از دیگر عوامل مداخله گر محسوب می شود 
در پیشینۀ پژوهش سوابق قابل استنادی در این خصوص وجود ندارد. در واقع تحریم و توسعه 
که این  نیافتن ظرفیت های اقتصادی و توجه به بازار داخل به عنوان یک دارایی از مواردی است 

پژوهش به آن دست یافته است.
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4-5. شرایط زمینه ای
که سبب تسریع یا  شرایط زمینه ای )جدول 5( مجموعه ای از ویژگی های منحصر به فردی است 

تحدید راهبردها در راستای تحقق پدیده محوری می شود.

جدول 5- شرایط زمینه ای

مقوله های فرعیمقوله های اصلی

اصلاح حکمرانی

بازتعریف نقش حکمران

گیری های حکمرانی اصلاح جهت 

کلان تجاری دولت اصلاح رویکرد 

تحدید مداخلات دولت

ایجاد شرایط پایدار سیاسی

ایجاد شرایط پایدار قانونی

حمایت و ایجاد رقابت
حمایت حساب شده دولت از بنگاه ها

تعامل دولت و بخش خصوصی و ایجاد فضای رقابت

همسوسازی سیاست های ارزی و تجاری
همسویی سیاست های ارزی و تجاری

اصلاح رویکرد بانک مرکزی

پژوهش  یافتۀ  به عنوان  حکمران  رویکرد  اصلاح  کلی  صورت  به  و  حکمرانی  مدل  نواقص  رفع 
گرفته لازمۀ آن بازتعریف نقش حکمران در حوزۀ مسائل  )جدول 5(  در ذیل شرایط زمینه ای قرار 
سیاسی  و  قانونی  شرایط  ثبات  ایجاد  و  کنترل  و  نظارت  به  دولت  مداخلات  تحدید  تجاری، 
گذشته موردی یافت نشده است. لذا،  که در این خصوص و به این عنوان در مطالعات  است. 
پژوهش ها در زمینۀ حکمرانی عمومی و سیاستگذاری در حوزۀ زنجیرۀ ارزش تنها به چهار نقش 

کرده است. گرفی، دُومارشی و هورنر در این خصوص اشاره  دولت در تحقیقات 
بر  است  ممکن  که  صنعتی  سیاست  و  نظارتی  دستگاه های  مانند  داخلی  نهادهای  نقش 
روند مشارکت و ارتقا تأثیر بگذارد، در پژوهش پاپکین و فوئنتس )2017( بررسی و از نظر تئوری 
کدام رفتارها برای یادگیری،  که چنین مؤسساتی نقش مهمی دارند، اما اینکه  مشخص شده است 

کامل روشن نشده است. ظرفیت سازی سازمانی و حمایت از ارتقا مهم هستند هنوز به طور 
حمایت و ایجاد رقابت از عوامل مهم زمینه ای قلمداد می شود. حسب نظر مصاحبه شوندگان 
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بـر  را  خـود  حمایـت  چتـر  و  کنـد  اجتنـاب  نشـده  حسـاب  حمایت هـای  از  دولـت  اسـت  لازم 
شـرکت های فنـاور بیشـتری بگسـترد. پیتروبلـی و دیگـران )2021( در ایـن راسـتا، طـی مطالعات خود 
که  مشـارکت در زنجیـرۀ ارزش جهانی به عنوان یکی از سیاسـت های  کرده انـد  کیـد  بـر ایـن نکتـه تأ
دولـت بـا هـدف ورود و تقویـت مشـارکت بنگاه هـای محلـی تقویـت رقابـت بـرای فعال سـازی بـازار 
کـه مقـررات طراحـی و  آلفـورد )2021(  نیـز در ایـن خصـوص اذعـان داشـته اند  اسـت. دُومارشـی و 
اجـرا شـدن از سـوی دولـت بـا هـدف حمایـت از ایجـاد و حفـظ ارزش افـزوده و بـا حـذف واسـطه 
از  پشـتیبانی  به منظـور  نیـز  حفاظتـی  اقدامـات  و  می گـذارد  تأثیـر  محصـول  کیفیـت  و  قیمـت  بـر 
کـه محصولات آنها قـدرت رقابت پذیری در سـطوح بین المللی  بنگاه هـای داخلـی اسـت تـا زمانـی 

کنندادامـه داشـته باشـد. کسـب  را 
در مـورد اهمیـت همسوسـازی سیاسـت های ارزی و تجـاری رای و میگلانـی )2020( در پژوهش 
مختلـف  نهادهـای  فعالیت هـای  کـردن  هماهنـگ  بـا  هنـد  کشـور  کـه  کرده انـد  پیش بینـی  خـود 
گام نخسـت، هماهنگ سـازی  سیاسـت گذاری و اجـرا می توانـد بـه نتایج بسـیار خوبی دسـت یابد.
گمـرک  جملـه  از  مـرز  در  موانـع  کاهـش  ارزش،  زنجیـرۀ  طـول  در  اسـتانداردها  متقابـل  شـناخت  و 
گام دوم  و  توسـعه  و  افزایـش سـرمایه گذاری در تحقیـق  بـه  نیـاز  و   تسـهیل تجـارت  فرآیندهـای  و 
اولویت هـای  بـا  کـه  اسـت  سیاسـتی  تصمیمـات  اتخـاذ  در  وزارتخانه هـا  میـان  هماهنگـی  تضمیـن 
یکپارچه سـازی زنجیره هـای ارزش جهانـی همراسـتا می شـوند. یافته هـای پژوهـش در ایـن خصوص 
وزارت  تجـاری  سیاسـت های  و  مرکـزی  بانـک  ارزی  سیاسـت های  همسوسـازی  لـزوم  بـر  ویـژه  بـه 

کیـد می کنـد.  صمـت تأ

4-6. پیامدها
که از سوی مشارکت کنندگان در  کنش ها بوده و شامل نتایجی است  کنش ها و وا پیامدها، حاصل 
کید شده است، این پیامدها می تواند حائز آثار منفی  فرآیند مصاحبه به آنها اشاره شده یا بر آن تأ

یا مثبت و یا خنثی باشد1.

کرسول  .1
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جدول 6- پیامدها

مقوله های فرعیمقوله های اصلی

توسعه متوازن

کاهش مصارف ارزی

گرفتن در مسیر توسعه و اشتغال قرار 

تولید ثروت

اقتدار تکنولوژیکی

فناوری برای ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی

پیچیدگی تولید

اقتدار تکنولوژیکی برای ارتقا در زنجیره ارزش

که ماحصل  گرفی و دیگران )2021( دو نتیجۀ تولید و اشتغال است  توسعه و رقابت پذیری از نظر 
الگوهای تجدید تجارت بین المللی به واسطه زنجیرۀ ارزش جهانی با بهره گیری از دو مفهوم اصلی 
گزارش 2019  ارتقا و حکمرانی است. همچنین بر اساس پژوهش پیتروبلی و دیگران )2021( به استناد 
بانک جهانی هنوز نیمی از تجارت دنیا درون زنجیره های ارزش جهانی انجام می شود و می توان 
گفت به پارادایم تأثیرگذار در حوزۀ توسعه در محافل سیاسی تبدیل شده و با کارکردهای مهمی از جمله 
کشورها قلمداد می شود.  افزایش بهره وری و ایجاد اشتغال، محرک قدرتمندی برای رشد اقتصادی 
توصیف  اقتصادی  توسعه  با  مترادف  را  جهانی  ارزش  زنجیره های  در  ارتقا  نیز   )2020( دُوتا 
و  آتی توسعه  می کند. این موضوع در نظرات مصاحبه شوندگان به صورت شناسایی جهت های 

بهره گیری از زنجیره های ارزش داخلی و جهانی در راستای آن تبلور یافته است.
کشورهای در حال توسعه  کومار )2018( در بررسی عوامل مؤثر بر مشارکت  همچنین احمد و 
از عوامل توانمندساز  در زنجیرۀ ارزش جهانی، دستیابی به قابلیت تکنولوژیکی را به عنوان یکی 
که به همگام سازی تولید و سایر اجزا با چشم اندازهای در حال  استراتژیک به مفهوم مهارت هایی 
کرده اند. دُومارشی و آلفورد )2020( نیز اظهار داشته اند  کمک می کند، مطرح  تحول فناوری و رقابتی 
که از طریق  که ادبیات زنجیرۀ ارزش جهانی در وهلۀ نخست بر آن فرصت هایی از ارتقا تمرکز دارد 
گرفتن  که با قرار  ارتباط دانش برای تأمین کنندگان درکشورهای در حال توسعه حاصل می گردد چرا 
کاربردی، می توانند قابلیت تکنولوژیکی خود را بهبود  در معرض دانش روزآمد و اطلاعات جدید و 
بخشند. یافته های پژوهش همسو با این نکته، بر اقتدار تکنولوژیکی به عنوان پیامد ارتقا در زنجیرۀ 
عوامل  کنار  در  که  می دهد  نشان   )2018( بانگا  پژوهش  تجربی  نتایج  دارد.  اشاره  جهانی  ارزش 
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کشورها برای  کمیت در زنجیره های ارزش جهانی، تلاش های داخلی  خارجی مانند مشارکت و حا
کشورها می توانند سطح پیچیدگی محصول خود را با سرمایه گذاری در ظرفیت  ارتقا نیز مهم است و 
یا فناوری  آنها امکان می دهد دانش  امر به  نوآورانه خود به طور قابل توجهی بهبود بخشند. این 
که ویژگی های بنگاه ها مانند  کنند. شواهد تجربی بیشتر نشان می دهد  خارجی را بهتر جذب و اجرا 
قدمت و اندازه و همچنین تمرکز صنعت، نقش مهمی در تعیین میزان پیچیدگی محصول دارند.

4-7. مدل نهایی پژوهش
کدگذاری انتخابی با استفاده از جستجوها و بررسی های عمیق در داده ها،  پژوهشگر در مرحله 
مشخص  با  گام،  این  در  می کند.  ارائه  بنیاد  داده  نظریه  چارچوب  در  را  آنها  موشکافانه  تحلیل 
کردن هسته پژوهش، سایر مقولات را در محور آن و در قالب الگوی پارادایمی به تصویر می کشد 
که شامل ابعاد شرایط، تعاملات و پیامدها است. الگوی پارادایمی این پژوهش بر اساس الگوی 

کوربین طراحی و به صورت زیر ارائه شده است. استراوس و 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 مدل پژوهش) -1(شکل 

 شرایط علی 
 ایجاد و توسعه زنجیره هاي ارزش داخلی

 تقویت زیرساختهاي نرم و سخت 
 صادرات کالاهاي واجد ارزش افزوده 

 بومی سازي مدل ها و آسیب شناسی
کنندگی دولتتسهیل گري و هماهنگ   

فرماندهی واحد سیاست ساز و 
 سیاستگذار 

 مدیریت منابع 
 بهره گیري از ظرفیت هاي منطقه اي 

 پدیده محوري 
 خلق ارزش از مزیت نسبی

 راهبردها 
جایگاه یابی و سهم خواهی در زنجیره 

 ارزش جهانی 
استفاده از ظرفیت ویژه دانشی و تجارب  

 متخصصین
آینده پژوهی و برنامه ریزي در راستاي 

 روندهاي آتی زنجیره ارزش جهانی 
استفاده از ظرفیت ویژه لجستیکی و 

 راهبردهاي خلاقانه در ارتقا
 مشارکت بخش خصوصی قدرتمند

سرمایه گذاري بر توسعه صنایع کاربر و 
 خدمات

 بهبود دیپلماسی اقتصادي
 

 پیامدها 
وسعه همه جانبه ت  

 اقتدار تکنولوژیکی 
 

 شرایط زمینه اي 
 حمایت و ایجاد رقابت 

تجاريهمسویی سیاستهاي ارزي و   
 اصلاح حکمرانی

 شرایط مداخله گر 
 تحریم

 هاي اقتصادي توسعه نیافتن ظرفیت

شکل 1- مدل پژوهش
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نتیجه گیری و پیشنهادها
و  تولید  ظرفیت  نسبی،  مزیت های  در  توازن  ایجاد  مصاحبه ها  در  توجه  قابل  نکات  از  یکی 
توازن  برقراری  به  توجه  اقدامات،  بخشی  اثر  برای  می رسد  نظر  به  است.  مرتبط  زیرساخت های 
بازاریابی برای حضور در زنجیره انجام می شود، ظرفیت  با اهمیت باشد. چنانکه  میان این سه 
آن پیش بینی  گمرکی نیز مطابق  تولید به همان اندازه باید افزایش یابد و زیرساخت های مالی و 
در  و  از ظرفیت ها شده  رفت یکی  باعث هدر  توازن حادث می شود،  که عدم  مواردی  در  شود. 
 ، نهایت ممکن است به از دست رفتن بازار هدف بیانجامد. لازمۀ برقراری توازن، مطالعات همسو
ایران،  اسلامی  جمهوری  گمرک  مانند  متولی،  نهادهای  و  ها  دستگاه  کارشناسی  عمیق  و  دقیق 
کشاورزی و بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران،  وزارت صنعت، معدن و تجارت، وزارت جهاد 

به لحاظ نظری و میدانی و رسیدن به وحدت رویه است.
ارتقا در زنجیرۀ  و  جایگاه یابی و سهم خواهی در زنجیرۀ ارزش جهانی در راستای مشارکت 
کشور  گرو  بهبود دیپلماسی اقتصادی، برندسازی و بهبود و معرفی طرفیت های  ارزش جهانی در 
که امکان  کشور و زنجیره های ارزشی  است. بر این اساس لازم است متناسب با مزیت های نسبی 
آن وجود دارد، نسبت به بهبود ظرفیت تولید برنامه ریزی و اقدام  ارتقا برای ایران در  مشارکت و 
کردن دانش برندسازی و ایجاد نام های تجاری با پشتوانۀ  گیرد. در این مسیر با روزآمد  صورت 
اقتصادی می توان  واسطۀ دیپلماسی  به  بین المللی  رویدادهای تجاری  در  آن  و معرفی  قدرتمند 
کرد و به تدریج  کسب  ضمن جلب و جذب سرمایه گذاری خارجی جایگاه بهتری در زنجیره ها 

ارتقا یافت.
استفاده از ظرفیت ویژۀ لجستیکی به عنوان یک راهبرد، نیازمند بهبود زیرساخت های حمل 
و نقل و ترانزیت است، علیرغم وجود ظرفیت های سرشار ترانزیتی با توجه به وضعیت قرارگیری 
ناوگان  تخصیص  در   ضعف  و  کمبود  منطقه،  تجارت  حیاتی  شریان های  در  کشور  جغرافیایی 
حمل و نقل مانع بهره گیری بهینه از این مزیت بی نظیر است. لذا، تقویت خدمات لجستیکی و 

حمل و نقل در پیشبرد اهداف ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی راه گشا خواهد بود.
از  تجارت،  در  پدیده ای  به عنوان  تهاتر  به   می توان  خلاقانه  راهبردهای  بخش  در  همچنین 
خارجی  تجارت  در  ابزار  این  نمود.  توجه  است،  بوده  دنیا  سراسر  دولت های  توجه  مورد  دیرباز 
کی از آن است  کشورهای درگیر تحریم نیست و مطالعات و جستجوهای پژوهشگر حا منحصر به 
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کشورهای دنیا از تهاتر جهت پیشبرد اهداف تجاری خود استفاده می کنند. از مزایای  که اغلب 
، استفاده از ظرفیت ای  کشور کسری تراز تجاری حمایت از منابع ارزی  آن می توان به جلوگیری از 
راهبرد  به عنوان  تهاتر  به  پژوهش  این  در  کرد.  اشاره  جدید  بازارهای  به  دسیابی  و  تولید  متنوع 
، حسب بند )13( تبصره )6( بند )ح( ماده  خلاقانه در ارتقا  نگریسته شده است. در حال حاضر
، تهاتر به عنوان یکی از روش های برگشت ارز حاصل از  کالا و ارز )2( مکرر قانون مبارزه با قاچاق 
گردیده و سازمان توسعه تجارت ایران نسبت به اجرای سازوکار تهاتر مسئولیت  صادرات لحاظ 

سیاستی و نظارتی دارد.
در خصوص اهمیت استفاده از ظرفیت ویژۀ دانشی و تجارب متخصصین داخلی و خارجی 
بازرگانی، مشاورین خارجی  رایزنان  به  ارزش جهانی می توان  زنجیرۀ  کشور در  ارتقای صنایع  در 
از بازارهای هدف صادراتی  کامل  کرد. شناخت  کشور اشاره  کز علمی- پژوهشی  و داخلی و مرا
کشورها با بهره گیری از رایزنان بازرگانی میسّر  و ایجاد پیوند میان فعالین اقتصادی ایران با دیگر 
با تجربه می تواند زوایای پنهان دیگر  بازرگانی فعال و  رایزنان  افزایش تعداد  خواهد بود چنانکه 
کشورمان  بازارها را در راستای توسعۀ تجارت بنمایاند و همچنین در معرفی توان تولیدی و تجاری 
مانند  خارجی،  متخصصان  مشاوره  و  مستمر  آموزشی  دوره های  برگزاری  شود.  واقع  فایده  مفید 
آنان  آشنایی  و  بین المللی  بازرگانی  از تحولات  اقتصادی  فعالین  و  تجار  گاه سازی  آ برای   ،ITC
کز  با روش های نوین تولید و تجارت و تقویت تعامل نهادهای مربوط به صنعت و تجارت با مرا
و  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  در  ارتقا  به  منتج  نهایت  در  و  فنی  دانش  ارتقای  به  منجر  عالی  آموزش 

کاهش مصارف ارزی خواهد شد.
از  یکی  به عنوان  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  آتی  روندهای  جهت  در  برنامه ریزی  و  آینده پژوهی 
عوامل راهبردی برای ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی لازم است مورد توجه ویژۀ دستگاه های دولتی 
کشور و فقدان مشارکت فعال  که وضعیت تجاری حال حاضر  گیرد. می توان انتظار داشت  قرار 
و ارتقای بهینه، ناشی از تحریم، با تغییر در رویکرد دیپلماسی اقتصادی و برنامه ریزی صحیح با 
رویکرد آینده پژوهی بهبود یابد. تدوین سند سیاست های صنعتی در سال 1400 و همچنین چهار 
پیش بینی   در  جدی  گام  به عنوان  نگردیده(،  اجرایی  که  ( صمت  وزارت  سوی  از  پیشین  سند 
اقدامات خنثی ساز اثرات تحریم بر تجارت خارجی، قابل توجه است. لذا، با عنایت به اینکه 
کردن اسناد  کشور است، روزآمد  سازمان توسعه تجارت ایران به عنوان متولی تجارت خارجی در 
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گرفته اخیر با اتحادیه اقتصادی اوراسیا  کرات صورت  یاد شده با توجه به بازارهای هدف و مذا
از  آنکه یکی  آن با اهمیت باشد. ضمن  کشورهای عضو پیمان شانگهای، می تواند در اجرای  و 
کلی  که در مصاحبه ها نیز به آن اشاره شده عدم وجود تصویر  جدی ترین آسیب ها در این زمینه، 
کلان فارغ از تضادهای  دراز مدت و نگاه مجزای هر دولت است. در واقع فقدان یک رویکرد 
که سبب شده رویه  سیاستمداران داخلی به مقولۀ برنامه ریزی تجاری و اقتصادی از مواردی است 

هر دولت حتماً همراه با نقض رویه های دولت های پیشین باشد. 
از  جهانی،  ارزش  زنجیرۀ  در  ارتقا  راهبرد  چارچوب  در  قدرتمند  خصوصی  بخش  مشارکت 
گاه به شرایط داخلی و  یک سو مستلزم وجود فعالین اقتصادی دارای هویت مستقل از دولت، آ
، ناظر و زمینه ساز فعالیت تجاری و تولیدی  بین المللی و مطالبه گر و از سوی دیگر دولت تسهیل گر
کنار دیگر سیاست ها سبب  است. بنابراین، به نظر می رسد تغییر رویکرد در این دو نهاد بتواند در 

دستیابی به اهداف توسعۀ تجارت به ویژه مشارکت و ارتقا در زنجیره ارزش جهانی باشد. 
گرفتن نوع نقش ایران در زنجیره های  کاربر و خدمات با در نظر  سرمایه گذاری بر توسعه صنایع 
صنایع  به  می توان  شرایط،  با  متناسب  صنعتی  استراتژی  راستای  در  و  منطقه ای  و  جهانی  ارزش 
اشتغال،  ایجاد  لزوم   ، کشور این اساس، جمعیت  بر  رقابتی نگریست.  مزیت  به عنوان یک  کاربر 
و  کالاهای صادراتی می شود  رقابتی در  تمام شدۀ  به قیمت  که منجر  پایین دستمزد  میزان نسبتاً 
یک  به عنوان  را  خدمات  و  کاربر  صنایع  توسعۀ  در  سرمایه گذاری  رقبا،  بر  صنعتی  تفوق  اهمیت 
اولویت نمودار می سازد. در این راستا، تعامل با بنگاه های بین المللی منجر به انتقال دانش فنی 

، مانند تجربه چین، خواهد انجامید. شده و در آتی به تقویت صنایع سنگین و سرمایه بر
توسعۀ  برای  ابزاری  اقتصاد،  و  سیاست  میان  مشترک  فصل  به عنوان  اقتصادی  دیپلماسی 
کارگروهی متشکل از نمایندگان تام الاختیار وزارت  تجارت خارجی محسوب می شود. در این راستا 
کشاورزی، راه و شهرسازی،  صنعت، معدن و تجارت، امور اقتصادی و دارایی، نفت، نیرو، جهاد 
مسئولیت  با  ایران  اسلامی  جمهوری  مرکزی  بانک  و  کشور  بودجه  و  برنامه  سازمان  امورخارجه، 
ارائۀ راه کارهای لازم  ایران(، مکلّف به  وزارت صنعت، معدن و تجارت )سازمان توسعه تجارت 
و  اقتصادی  روابط  توسعه  و  ایجاد  مالی،  مراودات  محدودیت های  رفع  و  تسهیل  خصوص  در 
کالا و خدمات(، بهبود سرمایه گذاری  کشورهای هدف از طریق توسعه صادرات، تهاتر ) تجاری با 
و  حمل  زیرساخت های  توسعه  و  مشکلات  حل  بانکی،  و  مالی  زیرساخت های  بهبود  خارجی، 
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نقل، تنوع بخشی به منابع تأمین واردات در راستای تاب آوری اقتصاد به خصوص تأمین واردات 
بیشتری  هم کنشی  و  هماهنگی  عمل،  در  می رسد،  نظر  به  است.  مشابه  موارد  و  اساسی  کالاهای 
کارگروه، نیاز است. همچنین  به منظور حصول نتایج مورد نظر و اجرای راه کارهای پیشنهادی این 
با توجه به اینکه بخش خصوصی یکی از عوامل حیاتی در به ثمر رسیدن انواع توافقات تجاری 

کارگروه مشارکت داشته باشد. است، پیشنهاد می شود نمایندۀ بخش خصوصی نیز در جلسات 
از منابع  که حمایت  ارزی، به صورت ویژه، در شرایطی  و  همسوسازی سیاست های تجاری 
کشور به منظور تأمین واردات حیاتی می نماید، نیاز به هوشمندی و همسویی سیاستگذاران  ارزی 
در  پیشرفت  انتظار  می توان  برسند  اجماع  به  دو  این  که  زمانی  دارد.  تجاری  و  ارزی  حوزه های 
تجارت خارجی و ارتقا در زنجیرۀ ارزش جهانی را داشت. به عنوان مثال باید به سخت گیری های 
ارز در  با وزارت صمت در مورد تعیین منشأ  و ناهماهنگی  ایران  بانک مرکزی جمهوری اسلامی 
ارز  و برگشت  نیاز واردات  ارز مورد  تأمین  برای  ارز  رمز  از  یا استفاده  خصوص صادرات مجدد1، 

کرد. حاصل از صادرات اشاره 
کشورهای  که  می کند  پیدا  اهمیت  آنجا  جهانی  ارزش  زنجیره  چارچوب  در  منابع  مدیریت 
طبیعی،  منابع  غالباً  خود،  نسبی  مزیت های  از  بهره گیری  با  یافته  توسعه  کمتر  و  توسعه  حال  در 
کشورهای توسعه  وارد زنجیرۀ ارزش جهانی شده و به تدریج جایگاه خود را بهبود می بخشند و 
و  بهتر  کیفیت  و  قیمت  با  کالا  تولید  برای  کشورها  سایر  نسبی  مزیت های  و  منابع  از  نیز  یافته 
رقابتی تر استفاده کنند. در این راستا، توجه به جلوگیری از خام فروشی به ویژه در بخش معادن و 
آمار تجارت خارجی از سازمان  پتروشیمی قابل توجه خواهد بود. چنانکه به عنوان نمونه حسب 
توسعه تجارت ایران، صادرات مواد اولیه پلیمیری در 9 ماهه سال 1401 به ارزش 2.821.912 هزار 
محصولات  پلیمری،  محصولات  گروه   7 صادرات  ارزش  مجموع  مقابل  در  و  گرفته  صورت  دلار 
بازۀ  طی  پلیمری  محصولات  سایر  و  تایر  رنگ،  رزین،  پلاستیکی،  محصولات  سایر  پلاستیکی، 
خام  کفۀ  سنگینی  از  نشان  آمار  این  بررسی  است.  بوده  دلار  هزار   2.088.570 شده،  یاد  زمانی 

کشور قلمداد می شود. که به عنوان یکی از مزیت های نسبی  فروشی در محصولی را دارد 
تغییر  جهانی،  ارزش  زنجیرۀ  در  کشور  جایگاه  یافتن  ارتقا  در  اثرگذار  عوامل  جدی ترین  از 
ایجاد  با  تولید،  در  خصیصه  این  است.  محصول  پیچیدگی  و  فناوری  سمت  به  تولید  ساختار 

1. RE-EXPORT
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به  توجه  با  تولید  سیستم  کردن  روزآمد  به  بسته  آن  حفظ  زمان  مدت  که  تکنولوژیکی،  انحصار 
کشورها در  چرخۀ عمر فناوری در دنیا و تربیت نیروی دانشی متخصص است، وابستگی دیگر 
به  را  اشتغال  و  ثروت  ایجاد  آن  تبع  به  و  به دنبال دارد  کشور  برای  را  ارزش جهانی  زنجیرۀ  طول 
همراه خواهد داشت. لذا، پیشنهاد می شود نسبت به حمایت دولت از شرکت های فناور در قالب 

گردد. معافیت های جذاب مالیاتی و هزینه کرد خرید اختراعات از این شرکتها اقدام 
و  اقدام جدی  ارزش جهانی،  زنجیرۀ  با مقولۀ  از سال 86  وزارت صمت  آشنایی  به  توجه  با 
ابعاد  و  الزامات  مثمر ثمری در این خصوص صورت نگرفته است. لذا، پیشنهاد می شود معرفی 
دولت  کارشناسی  نشست های  برگزاری  و  صنایع  صاحبان  به  ارزش  زنجیرۀ  در  ارتقا  و  مشارکت 
تدوین  و  اجماع  به  رسیدن  به منظور  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  کارگروه  قالب   در  خصوصی  بخش  و 
گیرد. هرچند سازمان توسعه تجارت ایران با اعزام رایزنان بازرگانی  الگوی مناسب در اولویت قرار 
کرات تجاری و  با تجربه و برنامه ریزی  در سطح منطقه و فرامنطقه اقدامات خوبی در زمینه مذا
انعقاد انواع قراردادها و تفاهم نامه ها با طرف های تجاری صورت داده است اما ادامه و توسعه 
جمهوری  مرکزی  بانک  همچون  دستگاه هایی  همداستانی  و  همراستایی  گرو  در  اقدامات  این 
پر  حضور  و  وتسهیل گری  نظارتی  قامت  در  و....  ایران  اسلامی  جمهوری  گمرک  ایران،  اسلامی 

رنگ بخش خصوصی به عنوان مجری توانمند این عملیات خواهد بود

پیشنهاد برای تحقیقات آتی
گستردگی بحث مشارکت و ارتقا در زنجیره های ارزش جهانی و لزوم بررسی روندهای آتی  نظر به 
زنجیره ها در چارچوب های جهانی و منطقه ای، موارد زیر جهت تحقیقات آتی پیشنهاد می گردد:

جایگاه خدمات در زنجیره های ارزش جهانی و منطقه ای	 
نقش فناوری و پیچیدگی تولید در ارتقا در زنجیره های ارزش جهانی و منطقه ای	 
بررسی نحوۀ شکل گیری و پایدار سازی زنجیره های داخلی در صنایع دارای مزیت  نسبی	 
به 	  توجه  با  مزیت  دارای  صنایع  برای  جهانی  ارزش  زنجیرۀ  در  ارتقا  و  ورود  آسیب شناسی 

کشور شرایط 
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During the spread of COVID-19, pharmaceutical businesses experienced fundamen-
tal changes in their usual sales and organization. These changes forced the active 
businesses in the industry to review the common methods of information and adver-
tising, and highlighted the necessity of using digital advertising in product marketing. 
The paradigm shift has made many of the common models in digital advertising 
ineffective, and on the other hand, created the need to develop a model based on 
internal requirements which is suitable for the post-COVID era. The research was 
conducted with the Grounded Theory Approach and based on the review of the re-
search literature along with the analysis of opinions of drug industry experts and 
digital advertising experts as well. The data was collected using the interview proto-
col and its validity and reliability were confirmed. This research has recognized that 
the realization of digital advertising in the post-COVID era requires the existence 
of preconditions. Digital advertising includes constructs of content production, mes-
sage personalization, message presentation, digital media, physical advertising tools, 
validation of reference groups, payments, message type, media management, event 
creation, audience segmentation strategy, digital marketing knowledge management, 
competitive analysis and target audience management. These lead to the expected 
results under the influence of contextual and intervening factors and using practical 
strategies.
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چکیده
و سازماندهی  تغییرات اساسی در فروش  کارهای دارویی،  و  کسب  کووید 19،  گیری  فرا طی دوره 

کارهای فعال در صنعت داروسازی را مجبور به  کسب و  معمول خود تجربه نمودند. این تغییرات 

کارگیری تبلیغات دیجیتال  بازنگری در شیوه های رایج اطلاع رسانی و تبلیغات نموده و ضرورت به 

کرد. تغییر پارادایم پیش آمده، بسیاری از مدل های رایج در  در بازاریابی محصولات را پررنگ تر 

مقتضیات  بر  مبتنی  مدلی  توسعه  ضرورت  دیگر  طرفی  از  و  نموده  کارآمد  نا را  دیجیتال  تبلیغات 

که محور فعالیت های پژوهشی در این مقاله قرار  آورد  کرونا پیش  داخلی و مناسب دوران پس از 

*. استادیار رشته مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات، تهران، ایران. 
ma.abdolvand@srbiau.ac.ir  
**. دانشجوی دکترای مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات، تهران، ایران. 
ameneh.kanani@srbiau.ac.ir  
***. دانشیار رشته مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات، تهران، ایران.
heidarzadeh@srbiau.ac.ir  
، دانشکده مدیریت و حسابداری، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین،  گروه ریاضی و آمار  ، ****.  استادیار رشته آمار
Siavash@qiau.ac.ir ایران. 

■ محمدعلی عبدالوند، نویسنده مسئول.
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تحلیل  با  همراه  پژوهش  ادبیات  مرور  اساس  بر  و  بنیاد  داده  نظریه  راهبرد  با  پژوهش  است.  گرفته 

با  داده ها  است.  یافته  انجام  دیجیتالی  تبلیغات  خبرگان  طور  همین  و  دارو  صنعت  خبرگان  آراء 

در  بود.  آن در سطح مطلوبی  برای  پایایی  و  روایی  و  گردآوری شده  پروتکل مصاحبه  از  استفاده 

کرونا نیازمند  که تحقق تبلیغات دیجیتال در دوران پس از  گردیده است  پژوهش حاضر مشخص 

خود  دیجیتال  تبلیغات  می کنند.  پی ریزی  را  دیجیتال  تبلیغات  که  است  شرط هایی  پیش  وجود 

: تولید محتوا، شخصی سازی پیام، ارائه پیام، رسانه های  که عبارتند از شامل سازه های فرعی است 

پیام،  نوع  پرداخت ها،  مرجع،  گروه های  صحه گذاری  فیزیکی،  تبلیغات  ابزارهای  دیجیتال، 

بازاریابی دیجیتال،  مدیریت رسانه، رویدادسازی، راهبرد بخش بندی مخاطبان، مدیریت دانش 

گر و  تحلیل رقابتی و مدیریت مخاطب هدف. این رویدادها تحت تأثیر عوامل زمینه ای و مداخله 

کنش، به بروز پیامدهای مورد انتظار منتج می گردند.  با اتخاذ راهبردهای 

M3, M31, M37, L65 :JEL طبقه بندی

 



سریی طسرابرد طد یحب طگی نرس  طد دهردی سر 53 گدگرک دپد دحرنا یاگ  زعنا رد طد یرتگی

مقدمه
کوید 19 در دسامبر سال 2019 در ووهان چین و تبدیل آن به پاندمی در ابتدای 2020  شیوع بیماری 
آن را تجربه نکرده بود. این رویداد تمام ابعاد زندگی  کنون مانند  که بشر معاصر تا پدیده ای بود 
انسانی را به خاطر دستورالعمل های مربوط به پیشگیری و درمان از جمله فاصله اجتماعی، متاثر 
که شیوع ویروس با تأثیر بر عملیات  کار ها نیز بود. به طوری  کسب و  نمود. این امر متضمن تأثیر بر 
کرد  کار در منزل  معمول شرکت ها، میلیون ها نفر را مجبور به تغییر در شیوه رایج فعالیت از جمله 
کارها و برندها را با مشکلات متعددی مانند مشکلات مربوط به بهداشت  کسب و  و بسیاری از 
، جریان نقدینگی، تقاضای مشتریان، فروش و بازاریابی روبرو  کار و ایمنی، زنجیره تأمین، نیروی 
با  گردید)به عنوان مثال، هتلداری  گردشگری وارد  اینکه بیشترین زیان ها بر صنعت  با  ساخت1. 
گردیدند(،  افت تقاضای 90 درصدی رو به رو شده و خطوط هوایی نیز مجبور به تعدیل نیرو تا 90 
گوار دریافت  کار نیز اغلب به طور منفی، سهم خود را از این پیشامد نا کسب و  سایر زمینه های 

نمودند2. 
تجارت  سمت  به  بیشتر  کارها  و  کسب  استراتژی  و   ساختار  بیماری،  شیوع  تأثیر  تحت 
الکترونیک سوق یافته است. در حالیکه در سال 2019 تقریبا 90 درصد از فروش خرده فروشی ها 
به طور فیزیکی روی می داد، در سال 2020، میزان فروش الکترونیکی محصولات خرده فروشی های 
گردید. طبق مطالعات میدانی در سال شیوع این بیماری، هر چند تقاضا برای  فروشگاهی پنج برابر 
هزینه های  اما  یافت  افزایش  و تجهیزات خانگی  بهداشتی  یا محصولات  مانند غذا  محصولاتی 
کاهش هزینه های خود  کاهش یافت. به عنوان مثال، 60 درصد از پاسخ دهندگان قصد  اختیاری 
بروی محصولات الکترونیک یا وسایل نقلیه را داشتند. نظرسنجی سال 2020  از 2200 نفر در ایالت 
کوید 19 به سمت خرید آنلاین روی  متحده نشان داد 37 درصد از پاسخ دهندگان بعد از شیوع 
گزینه دیگری در زمان  که هرگز خرید آنلاین نکرده بودند به دلیل اینکه  کاربرانی  آورده اند. حتی 

قرنطینه برای خرید وجود نداشت به سمت خرید آنلاین روی آوردند3.
کالاهای  افزایش تقاضا برای محصولات دارویی در خرید و فروش الکترونیکی، بسیار بالاتر از 
محصولات  برای  گوگل  جستجوهای  میزان  در  پاندمی،  شرایط  در  است.  بوده  دیگر  مصرفی 

1. Donthu& Gustafsson (2020)
2. Donthu& Gustafsson (2020)
3. Junusi (2020)
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آنلاین  خرید  طرفی  از  است.  داشته  وجود  افزایش  درصد   200 کرونا  ویروس  با  مرتبط  بهداشتی 
افزایش  درصد  کتری817  با ضد  و  دست  ضد عفونی کننده  ماسک،  مانند  پزشکی  محصولات 
این  داد1.  نشان  افزایش  198درصد  نیز  آنفولانزا  و  سرماخوردگی  سرفه،  قرص های  خرید  و  یافت 
آژانس ها  از  آژانس های تبلیغات دیجیتال پنهان نماند. در سال 2020، 34 درصد  از دید  موضوع 

که سرمایه گذاری خود در بازاریابی دیجیتال را افزایش داده اند2. کردند  بیان 
محبوبیت بالای ابزار دیجیتال در تبلیغات محصولات دارویی دلایل متعددی دارد. واسطه 
دیجیتال، باعث دسترسی سریع میلیون ها نفر به اطلاعات دارویی و بهداشتی می شود3. همزمان، 
رسانه های اجتماعی و ابزارها یا پلتفرم های مبتنی بر اینترنت  نه تنها افراد را قادر به ایجاد، تسهیم 
کانال های  و مبادله اطلاعات، ایده ها و تجربیات می سازد بلکه از دیدگاه مراقبت های بهداشتی 
دیجیتال می تواند برای دلایل مختلفی مانند تقویت آموزش مراقبت های بهداشتی و پیاده سازی 
کاربران اینترنت اطلاعات حوزه سلامت  آن و تبلیغات دارویی استفاده شود4. بیش از 70 درصد از 
را به صورت آنلاین جستجو می کنند. علاوه بر این، در طول زمان، افراد بیشتری به جستجو در وب 
سایت ها می پردازند و با استفاده از شبکه های رسانه های اجتماعی درباره بیماری ها، درمان های 
کسب اطلاعات می پردازند5 . در حوزه محصولات دارویی، بازاریابی دیجیتال  پزشکی و داروها به 
از مجموعه وسیعی از ابزارها مانند بهینه سازی موتور جستجو6، بازاریابی محتوا، تبلیغات مستقیم 
کردن محتوای فروش، ارائه  به مصرف کنندگان در وب سایت ها، رسانه های اجتماعی، دیجیتالی 
در تلفن های همراه، داروخانه های آنلاین و مانند آن استفاده می کند. این ابزارها در انواع مختلفی 
شبکه های  بهداشتی،  مراقبت های  سایت های  وب  مانند  اجتماعی  رسانه های  پلتفرم های  از 

گرفته می شود7. کار  رسانه های اجتماعی، وبینارها، وبکست ها و ایمیل به 
کنار نیاز به تغییر در راهبردهای تبلیغات، درس آموخته های فراوانی  بروز شرایط پاندمی، در 
در  دارویی  شرکت های  فزاینده  حضور  جمله،  آن  از  است.  داشته  نیز  آن  از  پس  دوره های  برای 

1. Giselle (2020)
2. Vapiwala (2020)
3. Statista (2020)
4. Barry (2015)
5. DeAndrea andVendemia (2016)
6. Search Engine Optimization (SEO)
7. Shim,(2004)؛Tyrawski and DeAndrea,(2015)



سریی طسرابرد طد یحب طگی نرس  طد دهردی سر 55 گدگرک دپد دحرنا یاگ  زعنا رد طد یرتگی

گاهی عمومی از محصولات و خدمات  آ رسانه های اجتماعی ناشی از نیاز بازاریابی در افزایش 
بنابراین  بود.  با مخاطبان هدف  رابطه  ارتباطی موثرتر در  راه های  و همینطور جستجوی  دارویی 
به دلیل مقرون به صرفه بودن، صرفه جویی در زمان و تعامل آسان با مشتریان، بازاریابی دیجیتال 
کوید 19 نیز فعالان این صنعت  گیری  به تدریج جایگزین تبلیغات سنتی دارویی شد1. بعد از فرا
کار  کسب و  دریافتند تولید، نوآوری و ابداع محصولات و خدمات، تنها بخشی از مسیر موفقیت 
بوده، لازم است این محصولات و خدمات به مشتریان مناسب، در زمان و مکان درست ارائه شود. 
آورد2.  بار نخواهند  به  کار  و  کسب  برای  را  انتظار  اینصورت این محصولات نتیجه مورد  در غیر 
در  بیشتر  حضور  بواسطه  مشتریان  خرید  عادات  در  که  تغییراتی  به  توجه  با  دیگر  سویی  از 
فضای آنلاین بوجود آمد شرکت های دارویی این حضور بیشتر مشتریان در فضای آنلاین را چه 
کرونا چه پس از آن فرصت مناسبی برای معرفی و تبلیغ آن دسته از محصولات دارویی  در دوران 
که از طرف سازمان غذا و دارو محدودیتی برای تبلیغ در بستر فضای دیجیتال نداشتند.  دانستند 
این محصولات دارویی اعم از داروهای بدون نسخه، مکمل های تغذیه ای، دارویی و ورزشی، 
با در دست بودن تجارب  فرآورده های طبیعی و سنتی هستند.  و   ) ترکیبی )دست ساز داروهای 
که  کووید از یک سو و از سوی دیگر فقدان مدلی  گیری بیماری  کارها از دوره فرا کسب و  سودمند 
کارهای دارویی  کسب و  کرونا این تجارب را در راستای موفقیت  بر اساس آن بتوان در دوران پسا-
حس  دوره  این  در  داروسازی  صنعت  در  تبلیغات  برای  چارچوبی  ارائه  ضرورت  بست،  کار  به 
کارهای فعال در این صنعت  و  کسب  از غافلگیری  می گردد. دستیابی به چنین مدلی می تواند 
کرونا  کسب شده در دوران  کاربست تجارب ارزشمند  در شرایط مشابه جلوگیری نموده و امکان 
را برای آنان میسر سازد. مطالعه حاضر تلاشی است برای دستیابی به مدل تبلیغات در بازاریابی 

کرونا.  دیجیتال در صنعت داروسازی در دوران پسا

1. مبانی نظری
1-1. تعاریف و مفاهیم مقدماتی

است.  گرفته  قرار  سیاستگذاران  توجه  مورد  گذشته  از  بیش  توسعه،  در  آن  نقش  و  دارو  امروزه 

1. Dhara et.al (2016)
2. Grbic et al (2019)
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که سلامت، امنیت زیستی افراد جامعه  کالایی بسیار حساس، ضروری و استراتژیک است  دارو 
کالا های  را تحت تأثیر قرار می دهد و همه اقشار جامعه به نوعی با آن در تعامل هستند. دارو جزء 
از فرآیند ترکیب  کلیه فعالیت های حاصل  ضروری محسوب می شود. صنعت داروسازی، نتیجه 
متابولیسم  با  سازگار  پزشکی،  شده  استاندارد  فرمول های  طبق  شیمیایی  مواد  و  عناصر  پیچیده 
که به ساخت دارو می انجامد. این صنعت یکی از صنایع حیاتی و متنوع با بیشترین  زیستی است 
بانک  است.  بین سایر صنایع  در  بالا  فن آوری پذیری  با ضریب  وتوسعه  در بخش تحقیق  سهم 
جهانی امروزه اهمیت امنیت دارویی را به عنوان یکی از شاخص های مهم توسعه قلمداد نموده 
کنار درآمد سرانه، نرخ اشتغال، سطح بهداشت، حفظ محیط زیست، امنیت غذایی  و آن را در 
و رعایت حقوق بشر قرار داده است1. صنعت داروسازی در قرن نوزدهم پس از چندین چالش 
گیاهان، مواد معدنی و حیوانات را پیش می برد،  که تحقیقات در مورد خواص دارویی  بهداشتی 
تأسیس شد. ارزش این صنعت 300 میلیارد دلار در سال تخمین زده می شود و انتظار می رود این 
که  تعریف می شود  به عنوان صنعتی  داروسازی  کلّی، صنعت  به طور  یابد.  افزایش  آینده  در  رقم 
سازمان های  توسط  داروها  تولید  و  توسعه  کشف،  فرآیند  شامل  متنوعی  فعالیت های  دربردارنده 
حال  در  جهانی  سطح  در  تبلیغات  زمینه  در  داروسازی  است2.صنعت  دولتی  و  خصوصی 
در  سخت گیرانه ای  دستورالعمل های  و  محدودیت ها  کشورها  اغلب  در  چند  هر  است.  پیشرفت 
آن هم  و  دارد  کنند وجود  تبلیغ  را  داروهای خود  باید  دارویی چطور  اینکه شرکت های  با  رابطه 
رشد  حال  این  با  اما  است،  عمومی  سلامت  با  مرتبط  دارویی  محصولات  که  است  این  به دلیل 
تبلیغات در صنایع دارویی در سطح جهان فوق العاده است.امروزه مصرف کنندگان تبلیغات دارو 
را از طریق انواع رسانه های دیجیتال مانند موبایل، وب سایت، شبکه های اجتماعی )لینکدین، 
گرام، تلگرام و مانند آن(، و همچنین اشکال سنتی رسانه مانند تلویزیون،  ، فیس بوک، اینستا توئیتر

، روزنامه ها، بیلبوردها، تلفن، مجلات تخصصی دریافت می نمایند3. رادیو
گرفته شده است. این تنوع به ویژه  کار  کنون تحت عناوین متنوعی به  بازاریابی دیجیتال تا
ندارد.  وجود  آن  نامگذاری  و  تعریف  روی  بر  جامعی  توافق  حتی  که  می شود  ناشی  اینجا  از 

1. Alavi (2008)
2. Tannoury & Attieh (2017)
3. Aniefiok et al (2022)
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بعضی محققان از عبارت بازاریابی دیجیتال استفاده می کنند1، بعضی دیگر از عبارت بازاریابی 
تعریف  در  حال  این  با  می کنند4.  استفاده  الکترونیکی  بازاریابی  و  آنلاین3   بازاریابی  اینترنتی2، 
گروه فعالیت ها  که بازاریابی دیجیتال شامل دو  قدیمی از آن، پارسونر و همکاران )1998( معتقدند 
و  تعاملی )مثل شبکه جهانی وب  رسانه های  بفرد  قابلیت های منحصر  از  استفاده  اول  می شود. 
خدمات آن لاین( تا شکل جدیدی از تعامل و تبادل بین مصرف کنندگان و بازاریابان ایجاد شود 
از  تعریفی دیگر  در  بازاریابی5.  آمیخته  با دیگر عناصر  تعاملی  رسانه های  یکپارچه سازی  دوم  و 
آن، به عنوان استفاده از اینترنت و فناوری های مرتبط با آن جهت دستیابی به اهداف بازاریابی 
تعریفی جدید،  در  گردیده است6. همچنین،  یاد  بازاریابی  ارتباطی  ابزارهای  با دیگر  ارتباط  در 
کارگیری روش های  بازاریابی دیجیتال به عنوان هر نوع فعالیت تبلیغی در بستر رسانه دیجیتال با به 
کثر رساندن تأثیر بر مشتری است7. در  آن به حدا که هدف  گردیده است  نوآورانه و تحلیلی یاد 
کاربرد در این مطالعه، از دیدگاه ما، تبلیغات دیجیتال عبارت است از هر نوع  نهایت، به منظور 
کاربرد رسانه های دیجیتال اعم از ابزارهای مبتنی بر اینترنت، شبکه های اجتماعی، خطوط تلفن 
کسب و  که با اهدف تکمیل فعالیت های بازاریابی  و محتوای الکترونیکی ارسالی در بستر وب 
کاستن از عدم  گاهی و انتخاب و همین طور  آ کنار سایر روش ها به منظور تأثیرگذاری بر  کار در 

گرفته می شود.  کار  تجانس شناختی مشتری پس از خرید، با رویکردی تحلیلی و خلاقانه به 
کنون  گرفته می شود، مفهوم تبلیغات نیز تا کار  که به منظور تبلیغات به  صرف نظر از رسانه ای 
تبلیغات  آمریکا  بازاریابی  انجمن  است.  نموده  جلب  خود  به  ادبیات  در  را  متنوعی  نگاه های 
تعریف  پشتیبان  یک  توسط  خدمات  یا  کالا  ایده ها،  ترویج  یا  شخصی  غیر  ارائه  از  شکلی  را 
را  مشتریان  که  می شود  گفته  انبوه  رسانی  اطلاع  از  شکل  هر  به  تبلیغات  کلّی،  به طور  می کند8. 
تبلیغات   ، دیگر عبارت  به  می کند9.  گاه  آ محصول  احساسی  و  عملکردی  ارزش های  مورد  در 

1. Wymbs (2011), Järvinen et al (2012), Durkin (2013)
2. Sharma and Sheth (2004)
3. Jensen (2006), (2008)
4. El-Gohary (2010), Eid and El-Gohary  (2013), Strauss and Frost (2012), Chaffey and Smith (2013)
5. Parsons, Zeisser & Waitman (1998)
6. Gilmore, Gallagher, & Henry )2007)
7. Kawęcki (2022)
8. Aniefiok et al (2022)
9. de Chernatony (2010), Kotler & Keller (2016)
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گاهی از محصول و تأثیرگذاری بر نگرش و رفتار  ابزاری برای دستیابی به مشتریان بالقوه، ایجاد آ
جایگاه  ارتقای  هدف  با  ارتباط  از  شکلی  به عنوان  تبلیغات  از  همچنین  است1.  مشتریان  خرید 
آن بیان  از  آن غیر شخصی بوده و هدف  ارائه  که شیوه  یک محصول یا خدمات یاد می گردد2  
کلی  /خدمت( به منظور متقاعد سازی افراد به خرید آن است3. به طور  کالا ویژگی های محصول )
که به منظور ارائه اطلاعات در  که تبلیغات عبارت است از هر نوع فعالیتی است  می توان دریافت 
/خدمت( به مشتری موجود یا  کالا کار در قالب محصول ) کسب و  مورد ارزش پیشنهادی یک 

بالقوه و به منظور ترغیب وی به خرید یا حفظ وفاداری ایشان انجام می گردد. 

1-2. پیشینه پژوهش
سال  سه  طی  همه گیری،  دوران  در  دارویی  محصولات  دیجیتال  بازاریابی  در  تبلیغات  مطالعه 
بر  زمینه  این  در  اغلب مطالعات موجود  گرفته است.  قرار  بسیاری  توجه مطالعات  مورد  گذشته، 
که  می کند  توصیه   ،)2022( آنیفیوک  دارند.  کید  تا دارویی  محصولات  تبلیغات  انجام  ضرورت 
آوردن  با فراهم  تبلیغات  کنند  تبلیغات استفاده  از  باید  مدیران شرکت های خرده فروشی دارویی 
در  محصولاتشان  و  دارویی  شرکت های  ارزیابی  برای  مناسب  معیاری  مشتریان،  برای  اطلاعات 

که نهایتاً منجر به فروش و سود بالاتر می شود4.  اختیار مصرف کننده قرار می دهد 
سلامت  مشی های  خط  با  تبلیغات  تداخل  پاندمی،  اوج گیری  با  ویژه  به  و  حال،  این  با 
گردیده است. به عنوان مثال، با توجه به افزایش بی سابقه فروش دارو در لهستان،  اجتماعی بیشتر 
نگرش های  و  ترجیحات  بر  نسخه  بدون  داروهای  تبلیغات  تأثیر   ،)2022( همکاران  و  رادلینسکا 
که تبلیغات داروهای بدون نسخه به دلیل  مصرف کنندگان را مورد بررسی قرار داده و دریافته اند 
تصور  این  و  شده  مصرف کننده  گمراهی  و  اضطراب  به  منجر  کشوری،  مقررات  با  انطباق  عدم 
که  نموده اند  پیشنهاد  و  کنند  مصرف  دارو  حتما  باید  ماندن  سالم  برای  که  می کند  ایجاد  را 
گیرد5.  کنترل بیشتری بر تبلیغات اقلام دارویی در رسانه های جمعی انجام  کشور  بایستی در این 

1. Kumar & Raju (2013)
2. Rahmah, Nurazizah, Ramadhina, Zulfiah, & Fatimah (2023)
3. Muna (2023)
4. Aniefiok (2022)
5. Radlińska et al (2022)



سریی طسرابرد طد یحب طگی نرس  طد دهردی سر 59 گدگرک دپد دحرنا یاگ  زعنا رد طد یرتگی

از یک سو  که  بود  زمینه محصولات دارویی بدون نسخه سودمند خواهد  تبلیغات دیجیتال در 
گاهی داشته  مصرف کنندگان نسبت به استفاده از داروهای بدون نسخه برای بیماری های رایج آ
گاهی  آ و  افزایش دانش  به  باشند و شرکت های دارویی، دولت و سایر ذینفعان سلامت نسبت 
کانال های  از طریق  از داروهای بدون نسخه به ویژه  مصرف کنندگان درباره استفاده ایمن و موثر 

کافی اعمال نمایند1.  دیجیتال نظارت 
پاندمی  آموخته های دوران  بر اساس درس  تبلیغات دیجیتال  ابعاد مدل  به هر حال، تعیین 
بر مقتضیات داخلی، ضرورت  آن  و تلفیق مدل های موجود در زمینه های مشابه و منطبق سازی 
که در تبیین ابعاد مدل تبلیغات در بازاریابی دیجیتال  اساسی دارد. از این رو در ادامه، مطالعاتی 
کوشیده اند مرور می گردند. قبل از هر چیز بایستی ترجیح مشتری به استفاده از تبلیغات دیجیتال 
گیرد. ترجیح تبلیغات دیجیتال تحت تأثیر نیاز مشتری است و به کارگیری ترجیح  مورد بررسی قرار 
گرایش  گاهی از برند مشتری دارد. ترجیح مصرف کنندگان  تبلیغات دیجیتال تأثیر مثبتی بر روی آ
شاخص های  با  دیجیتال  تبلیغات  ترجیح  است2.  تبلیغ  یک  به  کردن  توجه  به  مصرف کنندگان 
تعاملی،  تبلیغات   ، جستجو موتورهای  تبلیغات  برای  مصرف کنندگان  ترجیح  مانند  مختلفی 
شبکه های رسانه های اجتماعی و تبلیغات موبایلی سنجیده می شود3. بررسی نیاز مصرف کنندگان 
که می گوید نیاز سطوح مختلفی مانند نیاز فیزیولوژیک، نیاز ایمنی، نیاز  به تئوری مازلو بر می گردد 
از برند نیز توانایی مصرف کنندگان  گاهی  آ به عشق، نیاز به عزت، نیاز به خودشکوفایی دارد4. 
آوردن برند با دیدن چیزی منحصر بفرد از هویت برند است5. هویت  برای شناسایی و به خاطر 
، نوشته یا دیگر تجسمات است و این هویت ها به برند جایگاه  برند نیز مواردی مانند رنگ، لگو

مهمی در ذهن مصرف کننده می دهد6.
، اثربخشی تبلیغات دیجیتال در محصولات دارویی، تحت تأثیر صحه گذاری  از سوی دیگر
که صحه گذاری  نیز می باشد. به ویژه زمانی  افراد شناخته شده در سطح جامعه  و به ویژه  افراد 
گردد.  گیرد، تأثیر تبلیغات می تواند به تصمیم خرید منتهی  توسط باورهای شخصی فرد صورت 

1. Aghaei and Alarsali (2022)
2. Sab (2011)
3. Rambe and Jafeta  (2017)
4. Maslow (1943)
5. Sanyal & Datta (2011)
6. Bojei& Hoo (2012)
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البته، صحه گذاری محدود به افراد شناخته شده )سلبریتی( نمی گردد. افراد تأثیرگذار1 نیز نقشی 
اساسی در جهت دهی به افکار و پسند مشتریان در شبکه های فروش اینترنتی داشته اند2.

که  کنار صحه گذاری افراد شناخته شده، از دهان به دهان شدن تبلیغات به طور الکترونیکی  در 
یاد شده  تبلیغات دیجیتال  در  موثر  به عنوان عامل  یاد می گردد،  نیز  وایرال شدن  با عنوان  آن  از 
به  برند  ویژه  ارزش  )ابعاد  برند،  ویژه  ارزش  ابعاد  بر  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات  است. 
گاهی از برند بر قصد خرید( و همین طور از طریق ارزش ویژه برند، بر قصد خرید اثر  آ جز بعد 

می گذارد3 .
تبلیغات  در  تعیین کننده  عاملی  به عنوان  نیز  شده  ارائه  تبلیغ  کنار  در  مخاطب  ویژگی های 
، تحصیلات و  دیجیتال ذکر شده است. به عنوان مثال صرف نظر از جنسیت، افراد با سن بیشتر
گروه ها،  گاهی از برند داده بودند اما در سایر  درآمد بالاتر امتیاز بیشتری به تأثیر روزنامه برروی آ
رسانی،  اطلاع  از  مصرف کننده  ک  ادرا میزان  داشته اند4.  بالاتری  جایگاه  دیجیتال  رسانه های 
به  زیادی  میزان  به  گرامی  اینستا تبلیغات  در  )اذیت کنندگی(  آزرندگی  کمبود  و  اعتبار  سرگرمی، 
تبلیغات  به  نسبت  مصرف کنندگان  مثبت  نگرش  است.  مرتبط  تبلیغات  به  نسبت  آنان  نگرش 
کنار آن،  گرامی تأثیر مثبتی بر روی نگرش آنان نسبت به برند تبلیغ شده داشته است5. در  اینستا
می باشد.  اثرگذار  عوامل  از  دیگر  یکی  نیز  دیجیتال  تبلیغات  در  رفته  کار  به  بصری  ویژگی های 
بردن  بر لذت  کیفیت طراحی وب سایت  که  و احمدی )1393( نشان داده اند  کریمی علویجه 
کیفیت درک شده اطلاعات تأثیر مثبت داشته و بر رضایت، اعتماد، وفاداری و  از وب سایت و 

تبلیغات توصیه ای الکترونیکی به طور غیرمستقیم موثر است6. 
برودر و اسنایدر )2019( در پژوهش خود به بررسی تأثیر رنگ، اعتماد و فرهنگ بر روی قصد 
ایجاد  و  )آبی(  رنگ  کارگیری  به  که  داده اند  نشان  و  پرداخته  آنلاین  صورت  به  اقامتگاه  رزرو 
که در  کنار آن و به طور غیرمستقیم، مشخص نموده اند  اعتماد دارای ارتباط مثبت بوده است. در 

1. Influencer
2. Karimi Alawijeh, Bakshi (2016)
3. Jalilian, Ebrahimi and Mahmoudian (2017)
4. Domazet et,al (2018)
5. Gaber et al (2019)
6. Karimi Alawijeh, Bakshi (2013)
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واقع رنگ، از طریق ایجاد اعتماد به طور غیر مستقیم بر روی نیت خرید تأثیر می گذارد1. اعتماد 
تبلیغات  به  نسبت  نگرش  و  تبلیغ  آزرندگی  بین  رابطه  تعدیل کننده  عامل  یک  به عنوان  همزمان 
تأثیر منفی  تبلیغ،  به منبع  بالاتر مخاطب  که اعتماد  به این ترتیب  قرار می دهد.  تأثیر  نیز تحت  را 

کاهش می دهد2. ایجاد شده بوسیله آزرندگی را 
به طور  موضوع  این  می کنند.  کمک  آن  اثربخشی  به  نیز  تبلیغ  محتوایی  ویژگی های  همچنین 
اطلاع  سرگرمی،  که  دریافته اند  ایشان  می باشد.   )2016( همکاران  و  دهقانی  تائید  مورد  مشخص 
تبلیغات  ارزش  روی  بر  مثبت  به طور  یوتیوب،  تبلیغات  در  شده  درک  سفارشی سازی  و  رسانی 
کنند از تبلیغات یوتیوب به طور  تأثیر می گذارد و جنبه ناراحتی و اذیت درک شده توسط مصرف 
مثبت  به طور  یوتیوب  در  تبلیغات  ارزش  آن  تبع  به  می گذارد.  تأثیر  تبلیغات  ارزش  برروی  منفی 
خرید  نیت  برروی  نیز  یوتیوب  طریق  از  برند  از  گاهی  آ و  می گذارد  تأثیر  برند  از  گاهی  آ روی  بر 
 ، کنار تأثیر مثبت شاخص های تعامل پذیری، اعتبار مصرف کننده تأثیر می گذارد3. البته بایستی در 
سرگرم کنندگی، مشوق ها و ارزشمندی، به آثار منفی مانند رنجش و آزردگی بر پذیرش تبلیغات به 

ویژه در تبلیغات موبایلی نیز توجه داشت4 .
در مطالعـه ای جامـع، ونـگ و همـکاران )2009( بـا بررسـی نظـرات 202 نفـر از شـهروندان، بـه 
بررسـی باورهـا و نگرش هـا نسـبت بـه تبلیغـات آنلایـن در میـان مصرف کننـدگان چینـی و رابطـه بیـن 
کنش های رفتاری مصرف کنندگان نسـبت  ، نگـرش نسـبت به تبلیغات آنلایـن و وا کتور هـای بـاور فا
که زیربنـای نگرش  کتـور بـاور  بـه تبلیغـات آنلایـن پرداخته انـد. بـر اسـاس یافته هـای ایشـان، پنـج فا
جسـتجوی  سـرگرمی،  شـامل:  اسـت  چینـی  مصرف کننـدگان  میـان  در  آنلایـن  تبلیغـات  بـه  نسـبت 
بـاور  کننـده ایـن  اطلاعـات5، اعتبـار6، بـه صرفـه بـودن7 و فسـاد ارزشـی8 اسـت. سـرگرمی منعکـس 
اینکـه یـک تبلیـغ  بیـاورد.  آنـان  بـه زندگـی  را  کـه تبلیغـات می توانـد سـرگرمی و لـذت  افـراد اسـت 
کننـده، لـذت بخـش، مطبـوع و جالـب باشـد از عوامل مربوط به سـرگرمی اسـت. جسـتجوی  سـرگرم 

1. Broeder and Snijder (2019)
2. Ariffin et.al (2018)
3. Dehghani,et al (2016)
4. Bahrainizadeh, Pourdehghan (2014)
5. Informationseeking
6. Credibility 
7. Economy 
8. value corruption
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کننـده بـاور بـه اسـتفاده از تبلیغـات آنلایـن بـرای جسـتجوی اطلاعـات اسـت.  اطلاعـات منعکـس 
اینکـه تبلیغـات آنلایـن منبـع اطلاعـات خـوب از محصـول و خدمت باشـد و اطلاعـات مرتبط و به 
 ، موقعـی را ارائـه می دهـد. اعتبـار نگـرش یـک فـرد نسـبت بـه اینکـه آیـا تبلیغـات آنلایـن قابـل بـاور
معتبـر و قابـل اعتمـاد هسـتند را نشـان می دهـد. اقتصـاد بـه بـاور فـرد دربـاره تأثیـر تبلیغـات آنلایـن 
بـرروی اقتصـاد اشـاره دارد. اینکـه آیـا تبلیغات تأثیر مثبت برروی اقتصاد دارد، یا اسـتاندارد زندگی 
را افزایـش می دهـد یـا منجـر بـه محصـولات بهتـر بـرای مـردم می شـود. فسـاد ارزشـی بـه بـاور فـرد در 
آنلایـن بـرروی چشـم انداز زندگـی اشـاره می کنـد. اینکـه تبلیغـات ارزش هـای  مـورد تأثیـر تبلیغـات 
جسـتجوی  می کنـد.  تحریـف  را  جوانـی  ارزش هـای  و  می کنـد  ترویـج  جامعـه  در  را  نامطلـوب 
کننـده مهـم و  اطلاعـات و اقتصـاد پیش بینی کننده هـای مهـم و مثبـت و فسـاد ارزشـی پیش بینـی 
منفـی نگـرش نسـبت بـه تبلیغـات آنلایـن هسـتند و نگـرش نسـبت بـه تبلیغـات آنلایـن پیش بینـی 

کلیـک بـر روی تبلیغـات و فراوانـی خریـد آنلایـن اسـت1 .  کننـده مهـم 
دیجیتال  تبلیغات  در  شده  انجام  پژوهش های  نتایچ  از  خلاصه ای   )1( جدول  در  ادامه  در 

ارائه می گردد:

جدول 1- خلاصه نتایج پژوهش

خلاصه نتایج پژوهشنویسندگان

دادو و وو2 
)2019(

که شخصی سازی3 تبلیغات در رسانه های اجتماعی تأثیر مثبتی بر روی ارتباط  با بررسی 249 نفر نشان داده اند 
گرایش خرید آنلاین آنی تأثیر می گذارد که متعاقبا برروی  درک شده4، ارزش درک شده5 و تازگی درک شده6 دارد، 

مکاوی و 
هانی7 )2019(

که بازاریابی دهان به دهان  در بررسی تبلیغات یک محصول سرماخوردگی بدون نسخه در فیسبوک دریافتند 
الکترونیکی بالاترین تأثیر را  بر تصمیمات مشتری دارد. قوی ترین عوامل تأثیرگذار شامل بازاریابی دهان به دهان 

ک گذاری و به دنبال آن لایک دوستان و نظرات ارائه شده بود الکترونیکی، به اشترا

1. Wang et.al (2009(
2. Dodoo and Wu (2019)
3. Personalization
4. Perceived relevance
5. Perceived value
6. Perceivednovelty
7. Mekawie and Hany (2019)
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خلاصه نتایج پژوهشنویسندگان

نگم و 
طنطاوی1 

)2015(

ک مصرف کنندگان  که طراحی بصری2 در تبلیغات نقش مهمی در تأثیرگذاری روی ادرا به این نتیجه رسیدند 
افزایش  را  یادآوری3  که  می گذارد  تأثیر  مصرف کننده  ک  ادرا روی  بر  دلیل  این  به  تصاویر  از  استفاده  دارد. 
تصاویر  می گذارند.  تأثیر  رفتاری  نیات  بر  و  می دهند  افزایش  شده  تبلیغ  موضوع  به  نسبت  را  نگرش  می دهند، 
را بهبود بخشند و  کنند و عناصر بصری می توانند درک  را به صورت مختصر منتقل  می توانند مفاهیم پیچیده 

کنند احساسات و دیدگاه های مختلف را تحریک 

وو وان یو و 
همکاران4 

)2011(

کنندگان مشهور )سلبریتی ها( و چارچوب بندی مثبت و پاداش بیرونی در تبلیغات  که وقتی از تبلیغ  دریافته اند 
چارچوب بندی  از  منظور  می دهند.  نشان  تبلیغات  به  بیشتری  باور  و  علاقه  مصرف کنندگان  می شود  استفاده 
پیام ارائه پیامد و نتیجه بر حسب سود یا زیان است. چارچوب بندی پیام های تبلیغاتی مثبت یا منفی است. 
زیان های  بر  منفی  چارچوب بندی  حالیکه  در  دارد  کید  تا محصول  داشتن  مزایای  بر  مثبت  چارچوب بندی 
کید دارد. پاداش هم به دو دسته بیرونی و درونی تقسیم می شود. پاداش درونی  احتمالی ناشی از نخریدن آن تا
مانند لذت جسمانی، رضایت و پاداش بیرونی مانند تائید اجتماعی است. علاقه به تبلیغات و باور به تبلیغات 
بر نگرش نسبت به تبلیغات و برند تأثیر دارد و نگرش نسبت به تبلیغات با نگرش نسبت به برند و قصد رفتاری 

رابطه دارد

گبار و  نوا
گباسیملو5  آ

)2022(

که افراد به شدت تحت تأثیر جذابیت ها و ادعاهای  در پژوهش خود، با بررسی چهارصد آزمودنی، نشان داده اند 
گرفته بودند. بر اساس یافته های ایشان این  یا قرار  آنلاین داروهای ضد مالار مطرح شده در تبلیغات ویدئویی 
که  تبلیغات آنها را به خرید دارو و استفاده آن بدون تجویز پزشک تشویق می کرد. این نویسندگان توصیه می کنند 
گردد. همچنین باید  کنترل غذا و دارو  تنظیم  مقررات تبلیغات دیجیتال داروها باید بوسیله آژانس ملی مدیریت و 

کافی در رابطه با خوددرمانی و استفاده از دیگر داروهای تجویزی وجود داشته باشد  آموزش 

رابینسون و 
همکاران6 

)2007(

بر پیشبرد فروش و وجود  اندازه، مشوق های مبتنی  تبلیغات بنری شامل  که عناصر موثر طراحی در  دریافته اند 
اقدام  به  که دعوت  عباراتی  انیمیشن،  مانند  بنر  ویژگی های  که  پیشتر تصور می شد  گرچه  اطلاعات می باشد. 
کلیک بی اثر هستند، برخلاف انتظار پیام های طولانی در بنرها  می کنند و حضور برند یا لوگوی شرکت در میزان 

کلیک روی تبلیغ بنری می شود منجر به میزان بالاتر 

عبدالملا و 
همکاران7 

)2018(

آزمودنی ها حداقل یک الی پنج بار در هفته تبلیغات داروهای بدون  کثریت  که ا با بررسی 130 نفر دریافته اند 
از داروسازان )50%( بیان داشتند  کرده اند. نیمی  اینترنت )43.1%( و تلویزیون )35.4%( مشاهده  را در  نسخه 
از  به نظر بیش  ارتباط داشته اند.  و  آنان تعامل  با  بار در هفته درباره داروهای بدون نسخه  از 10  بیماران بیش 
از نیمی  گاه می کند و بیش  آ بازار  را درباره محصولات موجود در  آنها  آزمودنی ها )88.5%(، تبلیغات  از  نیمی 
که بیماران به دنبال مشاوره هستند  آنها هنگامی  گاهی بروی تصمیمات  آ که این  آنها )60%( اذعان داشتند  از 

تأثیر می گذارد

1. Negm and Tantawi (2015)
2. Visual designs
3. Recall 
4. Wu, W. Y et.al (2011)
5. Nwagbara and Agbasimelo (2022)
6. Robinson et.al (2007)
7. Abduelmula et.al (2018)
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خلاصه نتایج پژوهشنویسندگان

موری موتو1 
)2020(

، افراد مشهور را در مقایسه با افراد با  در تبلیغات دارویی بدون نسخه در ژاپن، افراد با نیاز به شناخت پایین تر
کننده بر نگرش نسبت به تبلیغات و  ، نوع تائید  ، باورپذیرتر می دانستند. به عبارت دیگر نیاز به شناخت بالاتر

برند تبلیغ شده تأثیر دارد

لی و هونگ2 
)2016(

کنش های رفتاری  کلیدی وا که اطلاع رسانی )آموزنده بودن(3 و خلاقیت تبلیغات4 محرک های  نشان داده اند 
کنش های رفتاری مطلوب به طور مثبت، به نیت  مطلوب نسبت به تبلیغات سایت های شبکه های اجتماعی و وا

خرید مرتبط است

بلوک های  به عنوان  که می توان  نموده اند  تمرکز  ابعادی  بر  زیادی  میزان  به  نیز  مطالعات داخلی 
گرفت. شیدائی و همکاران )1401(، با بررسی  سازنده مدل تبلیغات در بازاریابی دیجیتال در نظر 
که شخصی سازی تبلیغات  گرام به این نتیجه رسیدند  کاربران شبکه اجتماعی اینستا 384 نفر از 
گاهی،  آ دارد.  مثبت  ارتباط  اعتماد  و  اجتماعی  ارزش  سرگرمی،  خلاقیت،  و  اعتبار  گاهی،  آ با 
، سرگرمی، خلاقیت و ارزش اجتماعی با تجربه روانی و ارزش تبلیغات رابطه مثبت دارد. و  اعتبار
ارزش تبلیغات، تجربه روانی و اعتماد مولفه های تأثیرگزار بر خرید آنلاین می باشند12. این یافته ها 
نوآوری  که   است  داده  نشان  وی  است.  سازگار  نیز   )1401( روستا  توسط  یافته  انجام  مطالعه  با 

بازاریابی و تبلیغات خلاقانه بر قصد خرید تأثیر دارند6.
آنلاین و مبتنی بر وب شناخته می شود، در این بین  گرچه تبلیغات دیجیتال اغلب با زمینه  ا
نگرش  که  است  داده  نشان  پژوهش  گرفت.  نادیده  را  دیجیتال  فناوری های  سایر  نقش  نباید 
کردن  افراد نسبت به پیامک تبلیغاتی تأثیر مثبتی بر قصد خرید دارد. همچنین شخصی سازی 
تبلیغاتی  پیامک  از  افراد  ک  ادرا و  تبلیغاتی  پیام  محتوای  بین  ارتباط  بر  تبلیغاتی  پیامک های 
پیام  ویژگی های  سایر  طریق  از  آن،  مستقیم  حالت  بر  علاوه   ، تأثیر این   . دارد7  گری  تعدیل  اثر 
 )1394( همکاران  و  زارعی  می گذارد.  تأثیر  مخاطبان  رفتاری  کنش  وا بر  مستقیم  غیر  به طور  نیز 
کنش رفتاری مصرف کنندگان  بر نگرش و وا از خلاقیت پیامک تبلیغاتی  ک  که ادرا دریافته اند 

1. Morimoto (2020)
2. Lee and Hong (2016)
3. Informativeness
4. Advertising creativity
12. Shidai, Ayvazi Heshmat and  Sanavi fard (2022)
6. Rousta (2022)
7. Yavari and Sabri (2016)
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ک از خلاقیت پیامک تبلیغاتی به صورت غیر مستقیم و از طریق  تأثیر مثبت دارد. همچنین، ادرا
کنش رفتاری مصرف کنندگان تأثیر می گذارد1 . متغیر میانجی نگرش بر وا

2. روش شناسی پژوهش
گردآوری داده ها، تحلیل  که پژوهشگر در روش  منظور از فلسفه پژوهش، باورهای خاصی است 
دیدگاه  از  مطالعه  این  دارد2.  ذهن  در  مشخص  پدیده ای  به  مربوط  داده های  از  بهره برداری  و 
بررسی  پدیده تحت  انسانی  که درمطالعه حاضر جنبه  آنجایی  از  برده است.  تفسیرگرایانه3سود 
اهمیت است4، پدیده   کنشگران اجتماعی می باشند، دارای  که  از دیدگاه مخاطبان  )تبلیغات( 
از ویژگی "ذهنی بودن" برخوردار می باشد5 و درک از ماهیت ذهنی پدیده تحت بررسی به عنوان 
کات پاسخ دهندگان دارای اهمیت می باشد7،  کل" مد نظر می باشد6  و همین طور فهم ادرا یک "
بوده  به مدلی  به دنبال دستیابی  این مطالعه  قرار داده شده است.  نظر  تفسیرگرایانه مد  دیدگاه 
کرونا را  که عناصر و روابط موجود در مدل تبلیغات در بازاریابی دیجیتال در دوران پسا- است 
گزینه روش  کاسه نماید و از این رو از رویکرد استقرایی درنظریه پردازی بهره برده و از این رو  یک 
که پدیده مورد بررسی، مفهومی اجتماعی است و در  کیفی است. با توجه به این  شناختی آن، روش 
کرونا زمان حال بوده و نظریات مشابهی نمی توان  زمینه اجتماعی معنا پیدا می کند8، دوران پسا-
برای چنین وضعیتی یافت و نظریات موجود پاسخی برای پدیده حاضر به دست نمی دهند9، و 
که عناصر و روابط بین پدیده های جزئی تر  مدل مورد انتظار از این مطالعه، مدلی انتزاعی است10  
آوردن پاسخ  در مدل تبلیغات دیجیتال در بازاریابی را قصد نموده، در این مطالعه برای فراهم 
افق  از   ، حاضر پژوهش  است.  شده  گرفته  کار  به  بنیاد  داده  نظریه  راهبرد   پژوهشی،  سوالات  به 
روش مصاحبه عمیق  از  این مطالعه،  در  استفاده  مورد  داده های  برخوردار است.  زمانی مقطعی 

1. Zareie et.al (2014)
2. Bambale (2014)
3. Interpretivist
4. Blazevic, Christensen, & Eriksson (2015)
5. Ekberg and Sjöberg (2015); Schuitmaker and Thomas (2016(
6. Hargarter (2018(
7. Karlsdóttir (2014)
8. Scholes ( 2020(
9. Islam & Sayeed Akhter (2022(
10. Stevens-Rapazzini (2013(
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گردآوری  که بر اساس مرور ادبیات پژوهش ساخته شده بود  و با به کارگیری پروتکل مصاحبه ای 
نظرات  اساس  بر  مصاحبه،  پروتکل  ومحتوای  صوری  روایی  دهنده  نشان   ،)2( جدول  شدند. 

هفت نفر از خبرگان دانشگاهی است:

جدول 2- ارزیابی روایی صوری و محتوای پروتکل مصاحبه

ارزیاب 
7

ارزیاب 
6

ارزیاب 
5

ارزیاب 
4

ارزیاب 
3

ارزیاب 
2

 ارزیاب
1  

4 4 4 5 5 4 4 نگارش و انشای سوالات مطرح شده

4 5 5 4 5 5 5 میزان انطباق سوالات با مدل 
مقدماتی پژوهش 

4 3 4 3 4 3 4 گزاره های مطرح شده با  انطباق 
کلی پژوهش سوالات 

3 4 5 3 4 4 4 کردن مناسب سوالات پژوهش  خرد 
در قالب سوالات مصاحبه

5 5 4 4 5 4 5 گویه ها کردن  نیاز به حذف و اضافه 

4 4.2 4.4 3.8 4.6 4 4.4 میانگین امتیازات

4.2 میانگین 

%84 روایی

نظر  به  بنا  روایی  از  سطح  این  می باشد.    0/84 با  برابر  مطالعه  این  در  مصاحبه  پروتکل  روایی 
چین)1998(، بسیار مطلوب می باشد1.

گرفته شده  بهره  کدگذار  دو  بین  توافق  نرخ  از  داده ها،  گردآوری  ابزار  پایایی  ارزیابی  جهت 
که از بین نتایج مصاحبه، تعدادسه مصاحبه)مصاحبه های اول، سوم و پنجم(  است. به این ترتیب 
با  پایایی  محاسبه  است.  شده  کدگذاری  مستقل  به طور  کدگذار  نفر  دو  توسط  و  شده  انتخاب 

گرفته است: استفاده از فرمول زیر صورت 

گردیده است: نتایج این تحلیل در جدول )3( مشخص 

1. Chin (1998)
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کدگذار جدول 3- پایایی بین دو 

کدهاشماره مصاحبهردیف پایایی )درصد(کدهای مورد توافقتعداد 

783282.05مصاحبه 11

411887.80مصاحبه  23

481354.17مصاحبه 35

1676375.45مجموع

از  بالاتر  پایایی،  از  سطح  این  گردید.  محاسبه  درصد   75.45 مصاحبه،  پروتکل  پایایی  ضریب 
حداقل میزان قابل قبول )60  درصد( می باشد1.

بازاریابی  مدیران  و  عامل  مدیران  از  نفر   18 از  عبارت  پژوهش  این  در  مشارکت کنندگان 
کارهای الکترونیکی انتخاب  کسب و  کارهای دارویی و  کسب و  که به نسبت مساوی از  بوده اند 
 ،)4( جدول  در  داشته اند.  دیجیتال  تبلیغات  زمینه  در  گسترده ای  فعالیت های  که  گردیده اند 

گردیده است: کنندگان در این مطالعه ارائه  ویژگی های جمعیت شناختی شرکت 

کنندگان گی های جمعیت شناختی شرکت  جدول 4- ویژ

سمت رشته تحصیلی مقطع تحصیلی کار سابقه  سن جنسیت ردیف

مدیر دسترسی بازار اقتصاد مدیریت دارو دکتری 9 33 زن 1

مدیر عامل مهندسی شیمی لیسانس 21 41 مرد 2

مدیر مارکتینگ و فروش بیوتکنولوژی دکتری 10 38 مرد 3

مدیر مارکتینگ و برندینگ

مدیریت بازرگانی
فوق لیسانس 12 36 مرد 4

مدیر مارکتینگ مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 12 37 مرد 5

مدیر مالتی چنل مارکتینگ MBA فوق لیسانس 11 38 زن 6

مدیر مارکتینگ بازرگانی لیسانس 6 41 مرد 7

مدیرعامل مهندسی برق فوق لیسانس 5 33 مرد 8

مدیر برند زیست شناسی لیسانس 10 32 زن 9

1. Moss et al (1998(
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سمت رشته تحصیلی مقطع تحصیلی کار سابقه  سن جنسیت ردیف

دیجیتال مارکتر امور تغذیه لیسانس 5 29 زن 10

سوپروایزر فروش -اینفلوئنسر 
دارو داروسازی دکتری 5 26 زن 11

مدیر دیجیتال مارکتینگ MBA فوق لیسانس 8 32 مرد 12

مدیر مارکتینگ مهندسی صنایع فوق لیسانس 10 32 مرد 13

کت مارکتر پرودا مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 8 31 زن 14

مارکتینگ اسپشیالیست مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 5 29 مرد 15

کارشناس ارشد دیجیتال 
مارکتینگ مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 7 30 مرد 16

مدیر پرفرمنس مارکتینگ مدیریت بازرگانی لیسانس 7 33 مرد 17

سرپرست مارکتینگ مدیریت بازرگانی فوق لیسانس 5 29 مرد 18

که  به این ترتیب  است.  شده  استفاده  محور1  نظریه  نمونه گیری  رویکرد  از  نمونه گیری،  جهت 
انتخاب  آماری  و  ریاضی  رویکردهای  اساس  بر  نه  و  پژوهش  هدف  اساس  بر  پاسخ دهندگان، 
گلوله برفی و تا دستیابی طبقات شناسایی شده به اشباع ادامه یافته  گردند2. نمونه گیری با روش 
اطمینان  جهت  بود،  گردیده  حاصل  شانزدهم  مصاحبۀ  در  اشباع  وضعیت  که  این  با  است. 
کدگذاری  مرحله  سه  طی  داده ها  تحلیل  یافت.  ادامه  مصاحبه   18 تعداد  تا  مصاحبه ها   ، بالاتر
به  داده ها   ، باز کدگذاری  در  است.  یافته  انجام  انتخابی5  و  محوری4  باز3،  کدگذاری  شامل:
کدگذاری محوری، یکی از طبقات به عنوان  واحد های معنایی مشخص طبقه بندی شدند6. در 
کدگذاری  گردید7 و در نهایت، در  طبقه محوری انتخاب شده ارتباط سایر طبقه ها با آن تعیین 
گرفته است. تحلیل داده ها  انتخابی، طبقات یکپارچه سازی شده و توسعه »مدل نظری« صورت 

در محیط نرم افزار Atlas.ti نسخه هفت انجام یافته است. 

1. Theoretical sampling
2. French (2008)
3. Open Coding
4. Axial Coding
5. Selective Coding
6. Goulding (2000)
7. Khodapanah (2014)
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4. یافته ها
می باشد.  باز  کدگذاری  مصاحبه شوندگان،  از  شده  گردآوری  داده های  تحلیل  در  گام  نخستین 
داده ها  کردن  خرد  از  است  عبارت  گردید،  بیان  نیز  پژوهش  روش شناسی  بخش  در  که  چنان 
اساسی  ایده های  آن،  در  که  است  فرآیندی  باز  کدگذاری  متمایز1.  معنایی  واحدهای  قالب  در 
موجود در داده ها مورد شناسایی، نامگذاری و طبقه بندی قرار می گیرند2. مفاهیم اصلی یا طبقات 
برای  مقدماتی  باز  کدگذاری  می گیرند3.  قرار  شناسایی  مورد  مرحله  این  در  آنان،  ویژگی های  و 

گردیده است.  گردآوری شده در این مطالعه در جدول )5( ارائه  داده های 

کلامی مربوطه گزاره های  کدهای باز و  جدول 5- نمونه 

شماره تکرارکدهای بازردیف
کلامیمصاحبه ها گزاره  نمونه 

کسب 1 اخلاق مداری 
کار 14-217و 

نیستند  مدار  اخلاق  شرکت ها  بعضی  اینکه  به  توجه  با   :14
ممکن است شرکتی تبلیغات خوبی را ارائه دهد و فرد براساس 
گزینه اصلا  که ممکن است آن  آن تبلیغ تصمیم بگیرد در صورتی 
کرده  مناسب آن فرد نباشد و صرفاً براساس تبلیغ آمده و انتخاب 

) بعد منفی(.

ارائه اطلاعات دارویی 2
10-16-318محصول

که روی بنر عکس  10: در وب سایتمان بنر  برای محصول داریم 
مصرف،  موارد  می زینم.  را  دارد  که  ویژگی هایی  و  محصول 
در  را  اینها  همه  پزشک  دستور  به  مصرف  نوع  انقضا،  تاریخ 
تبلیغ می آوریم و روی محصول همه توضیحات را می بیند دیگر 
که پیش پزشک برود تا بپرسد دارو را چطور باید  نیازی ندارد 

کند. مصرف 

ارائه پیام بر اساس 3
8نیاز مشتری

-7-4-3
-15-9-8

18-16

این  باید  ذهن  می بیند  مختلفی  تبلیغات  مخاطب  روزانه   :4
که  کند ولی وقتی مسیجی  کند و ذخیره  تبلیغات را ببیند درک 
به مخاطب داده می شود برای نیاز مخاطب نباشد هزار بار هم 
گر مسیج برای شما باشد درد و  نشان داده شود اثری ندارد ولی ا

نیاز شما را نشان دهد احتمال یادآوری بیشتر است.

1. Moghaddam (2006(
2. Baskerville and Pries-Heje (1999(
3. Becker (2005(
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شماره تکرارکدهای بازردیف
کلامیمصاحبه ها گزاره  نمونه 

ارائه تبلیغات بین 4
113مطالب علمی

می خواهیم  آهن  فقر  با  رابطه  در  مثلا   :OFF PAGEتبلیغات
با  ارتباط  در  می آییم  کنیم  ایجاد    AWERNESS و  گاهی  آ
کمبود آهن مقاله می نویسیم و بعد لا به لای این مقاله تبلیغات 
در  است  علمی  کاملاً  مطلب  می گذاریم.  را  دارویمان  بنری 
از  مقاله  در  البته  را هم می گذاریم.  مقاله  یک مجله علمی هم 
محصولمان مستقیم اسم نمی بریم. لابه لای مقاله تبلیغات بنری 

محصول را می گذاریم.

ارائه شواهد قانع 5
باشند 14کننده در پیام داشته   reason to believeبایدیکسری تبلیغات  همه 

کند. کاربر تبلیغ را باور  کننده باید بیاورند تا  یکسری دلایل قانع 

ارائه مزیت رقابتی 6
3-4-14-4در پیام

15

4: مثلا میگیم این محصول این ویژگی های مثبت را دارد و این 
مثلا  میخواهد.  مخاطب  که  است  چیزی  همان  دقیقا  ویژگیها 

کالا را به نمایش می گذاریم. سهولت مصرف 

استفاده 110ارائه مشاوره7 راحت تر  خیلی  اینستا  در  هم  ما  مشاوره های  از 
می کردند.

ارجاع توسط وب 8
10-216سایت های ثالث

می کنند  استوری  را  محصولاتشان  که  شرکت ها  از  خیلی   :10
کاربران  را می زنند و این لینک بین  آنلاین ما  لینک داروخانه 

کردند. پخش می شود. و از این طریق با ما ارتباط برقرار 

2-7-8-4اس ام اس9
18

ارسال  یا  سایت ها،  در  بنر  صورت  به  تبلیغات  این  از  غیر   :18
پیامک یا ویدئو در آپارات هم انجام می دهند.

7-217اسپم شدن پیام10

کاربرها تکرار  7: تکرار یک شمشیر دو لبه است. برای بعضی 
پیام  به  نسبت  کاربر  دیگه  و  میشه  پیام  شدن  اسپم  موجب 
این  کاربرها  برخی  رفتارها  ولی  داد.  نخواهد  نشان  ریکشنی 
که  کنجکاو می شوند  که وقتی یک چیزی را زیاد بشنوند  است 

ریکشنی نسبت به پیام نشان بدهند.

12نگاه امنیتی به داده ها200

بدهم  انجام  امریکا  در  کاری  یک  بخوام  الان  همین  من  مثلا 
انقدر دیتا وجود دارد و انقدر  validation)اعتبار دیتا( وجود 
در  بروی.  جلو  می توانی  سریع  خیلی  راحت  خیال  با  که  دارد 
ما  اختیار  در  را  دیتاها  است  امنیتی  چیز  همه  انگار  ایران 

نمی گذارند.

112نماینده علمی201
تبلیغات  بیشتر  نشده اند.  فضا  این  وارد  هنوز  بیزینس ها  بیشتر 
از طریق نماینده علمی با ویزیت داروخانه ها و پزشکان انجام 

می شود.

نهادهای قدرت غیر 202
1-11-13-5رسمی

15-14

آیا پشت تفکر  14: بستگی به تفکر قانونگذار دارد. ولی اینکه 
در  چون  کرد.  تائید  را  این  نمیشه  هست  منطقی  قانونگذار 

مملکت ما خیلی چیزها سلیقه ای است.
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شماره تکرارکدهای بازردیف
کلامیمصاحبه ها گزاره  نمونه 

نوظهور بودن بازاریابی 203
112دیجیتال در ایران

موبایل های هوشمند در  و  اینترنت  گیر شدن  فرا از  زیادی  زمان 
نوظهور  پدیده  یک  مارکتینگ  دیجیتال  پس  نمی گذرد  ایران 

است.

16نوگرایی در تبلیغات204

چیزی  یعنی  باشد  شکن  قاعده  تبلیغ  گرافیکی  پست  و  طرح 
گریلا  که تا به حال ندیده باشید در یادآوری موثر است.  باشد 
جلب  توجه  که  میکنند  کاری  یعنی  است  موثر  هم  مارکتینگ 

شود و خلاقیت داشته باشد.

16هدفگذاری پیام205

هم  کنم  معرفی  را  برندم  می خواهم  هم  تبلیغ  یک  در  مثلا 
محصولم را توضیح بدهم هم تخفیف بدهم مخاطب همزمان 
را  تبلیغ  از  هدف  باید  نمی کند.  دریافت  را  پیغام  سه  این 

کرد. باید در تبلیغ یک حرف مشخص زد. مشخص 

هزینه پایینتر خرید 206
110آنلاین برای مشتری

که محصول  که نسبت به فضای محیطی دارد این است  خوبی 
کاربر با قیمت  می تواند تخیف داشته باشد و از لحاظ قیمتی 

کند. مناسب تر محصول خرید 

114هماهنگی سازمانی207

باشد.  گاه  آ مارکتینگ  اهمیت دیجیتال  از  باید  واحد ها  سایر 
گاه نباشد پرداختی ها  گر از اهمیت این قضیه آ مثلا واحد مالی ا
گاه نباشد همکاریش را  گر واحد فروش آ را به تاخیر می اندازد . ا
که می تواند به  کاهش می دهد. مثلا آفرهایی  در یکسری زمینه ها 

کمپین تبلیغاتی بدهد دیگر اختصاص نمی دهد. یک 

همسوسازی پیام با 208
3-5-38شرایط اجتماعی

اینترنتی می کردند خریدشان بیشتر شد  که خرید  3: یوزرهایی 
که خرید آفلاین می کردند به سمت خرید اینترنتی  هم یوزرهایی 
که توانستند سرویس هایی ارائه دهند  روی آوردند. شرکت هایی 
کرونا  که پیامشان را منتقل می کرد و پیامی همسو با  کرونا  در زمان 

کنند داشتند توانستند بهتر عمل 

1-2-3-4-7همه گیری209
16-7-6

که  کرونا در خیلی از بیزینس ها غیر از بیزینس هایی  7: با شیوع 
کردند. گردشگری بودند رشد را تجربه  مربوط به سفر و 

11واتسپ210

گرام  اینستا نیست.  اجتماعی  شبکه  است  مسنجر  واتساپ 
متناسب است مثلا  کردن  تبلیغ  برای  بسیار  که دارد  ساختاری 
که باعث می شود  استوری برای تبلیغات بسیار پربازدید است 
گرام باعث می شود  تبلیغ در آن به صرفه باشد. الگوریتم اینستا

پست تبلیغاتی ما وایرال شود.

10وایرال شدن تبلیغات211

-5-3-1
-10-9-6
-15-13
17-16

گذاشتن.  ک  کنن به اشترا 16: وایرال شدن یعنی خود مردم شروع 
که ما برنامه ریزی می کنیم  کردن هست  یک بخش هم پروموت 
گر  ا باشد.  هم  دیگر  مدیاهای  و  اینفلوئنسر  دست  محتوامون 
تأثیرگذار  پیام  انقدر  و  باشد  مردم  نیاز  طبق  بسیار  ما  محتوای 
در  هم  شدن  ساخته  خلاقانه  فرستاده.  هم  بقیه  برای  که  بوده 

وایرال شدن موثر است.
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شماره تکرارکدهای بازردیف
کلامیمصاحبه ها گزاره  نمونه 

1-5-8-9ویدئو مارکتینگ212
18-14-13

که شده هنوز هم  فیلترینگی هم  با وجود  گرام حتی  اینستا  :18
در  بنر  صورت  به  تبلیغات  این  از  غیر  است.  بولد تر  همه  برای 
انجام  هم  آپارات  در  ویدئو  یا  پیامک  ارسال  یا  سایت ها، 

می دهند.

کار تبلیغات را انجام 112ویزیتورها213 از طریق ویزیتور و آموزش به داروخانه ها 
می دهد.

کیست.1-9-414ویژگی های مخاطب214 کند. باید ببیند مخاطب تبلیغ  14: باید بررسی 

کدها طی  گام دوم این  گردید. در  کد باز نهایی حاصل  کدگذاری داده ها، تعداد 216  گام اول از  در 
کدگذاری محوری بر  کدگذاری محوری، مبنای لازم برای خلق تئوری را فراهم آورند. تمرکز  فرآیند 
که پدیده را به وجود می آورند، به تفصیل مشخص نماید. بر  که شرایط خاصی را  ایجاد مدلی است 
کوربین)1998(، هدف کدگذاری محوری، بازترکیب داده هایی است که طی  اساس نظر اشتراوس و 
کدهای باز مقدماتی  کدگذاری محوری،  گسیخته اند1. بر اساس مدل پارادایم  کدگذاری باز از هم 
گروه های از پیش تعیین شده )پیش شرط های علّی، پدیده  بر اساس جنس پدیده مورد بررسی در 
گر و پیامدها( قرار داده شده اند.  کنش، عوامل زمینه ای و مداخله  کنش و وا محوری، راهبردهای 
که در جدول، بر اساس مقتضیات  این طبقه بندی در جدول زیر ارائه شده است. لازم به ذکر است 
کدهای باز در هر یک از طبقات اصلی بسنده شده است.  انتشار در مقاله، به ارائه نمونه هایی از 

کدگذاری محوری جدول 6- خلاصه 

کدهای بازطبقه محوریردیف نمونه 

1

پیش شرط های علّی

اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان

اطلاعات درآمدی مشتریان2

اطلاعات روان شناختی مشتریان3

قابلیت اندازه گیری اثربخشی تبلیغات آنلاین4

انتخاب بین فروش و هزینه تبلیغات5

1. Moghaddam (2006)
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کدهای بازطبقه محوریردیف نمونه 

36

پدیده محوری

ارائه اطلاعات دارویی محصول

ارائه پیام بر اساس نیاز مشتری37

ارائه تبلیغات بین مطالب علمی38

کننده در پیام39 ارائه شواهد قانع 

ارائه مزیت رقابتی در پیام40

167
کنش کنش/وا راهبردهای 

کلان سطح شرکت( )رویکرد 

سرعت در انطباق تبلیغات با شرایط محیطی

کار168 کسب و  اخلاق مداری 

هماهنگی سازمانی169

170

عوامل زمینه ای و مداخله گر

اعتبار شخصی فرد اثرگذار

افزایش هزینه ها ناشی از تحریم171

انحصار شرکت های بزرگ172

باور به اثربخشی تبلیغات دارویی نزد فعالین صنعت173

به روز رسانی مقررات174

235

پیامدها

اسپم شدن پیام

اعتماد مشتری236

افزایش حق انتخاب مشتری237

افشای اطلاعات شخصی238

ایجاد تصویر برند239

گروه بندی بر اساس مدل پارادایم، منجر به شکل گیری  که در جدول )6( مشاهده می گردد،  چنان 
کدگذاری دیگر  گام دیگر از فعالیت های  گردیده است اما با این وجود یک  طبقات نسبتا معنادار 
گردد تا مدل پژوهش قالب نهایی خود را به دست آورد. آخرین مرحله در تحلیل های  باید انجام 
آن، طبقات شناسایی  که به واسطه  کدگذاری انتخابی است. فرآیندی است  نظریه داده بنیاد، 
را فراهم می آورند1.  بنیاد  برای نظریه داده  و مبنای نهایی  گردیده  شده، به طبقه محوری مرتبط 
آن، یک طبقه محوری انتخاب شده و سایر طبقات به  که در  ، فرآیندی است  به عبارت دیگر

1. Babchuk (1996)
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که نیاز به پالایش  شیوه ای نظام مند به آن ارتباط داده شده، روابط اعتباربخشی شده و طبقاتی 
سازه ها  آن  توسط  که  است  فرآیندی  انتخابی  کدگذاری  می گردند1.  پربار  دارند  بیشتر  توسعه  و 
گردیده است.  ارائه  . این فعالیت در ادامه  آنان شکل می گیرد2  توسعه یافته تر شده و روابط بین 

کدگذاری انتخابی جدول 7- خلاصه 

طبقات 
کدهای باز پشتیانطبقات انتخابیمحوری نمونه 

پیش 
شرط های 

علّی

همه گیری/ قرنطینه / ضرورت خلاقیت /فرصت های تبعی رویدادهای پیشران

اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان / اطلاعات درآمدی دروندادهای اطلاعاتی

اوج گیری تقاضا برای محصولات خاص/ ایجاد تغییر در الگوی خرید روندهای بازار

گستره بالای تبلیغات آنلاینویژگی های ابزار قابلیت اندازه گیری اثربخشی تبلیغات آنلاین/ 

کسب  انتخاب راهبردی 
کار و 

انتخاب بین فروش و هزینه تبلیغات / نوگرایی در تبلیغات

کار کسب و  کارامکانات  کسب و  برخورداری از مجوز تبلیغات و فروش  / بودجه تبلیغاتی 

ظرفیت بازار
ظرفیت بالای استفاده نشده درفضای تبلیغات آنلاین دارو/ مجاز بودن 

تبلیغات داروهای بدون نسخه، مکمل ها/ مشتریان پیشرو

طبقه محوری 
)تبلیغات 
دیجیتال(

کننده در پیامتولید محتوا ارائه اطلاعات دارویی محصول/ ارائه شواهد قانع 

هدفگذاری پیام / ارائه پیام بر اساس نیاز مشتری /تبلیغات مبتنی بر پرسوناشخصی سازی پیام

ارائه پیام
گان مناسب/ انتخاب  کلیدواژ ارائه تبلیغات بین مطالب علمی/ انتخاب 

کننده برای برند نام یادآوری 

گرام / ایمیل/ آپارات/ پوش نوتیفیکیشن/ اس ام اس / توییتررسانه های دیجیتال اینستا

/ بنرابزارهای تبلیغات فیزیکی استرابرد / استند / بروشور

گروه های  صحه گذاری 
مرجع

کارگیری پزشک در تبلیغات / به  استفاده از افراد تأثیرگذار

کلیک پرداخت ها پرداخت مبلغ ثابت / پرداخت به ازاء هر 

کارنوع پیام کسب و  گاهی بخش /  یادآوری تکرار خرید/ یادآوری حضور  تبلیغات آ

1. A. Strauss and J. M. Corbin (1990)
2. Moghaddam (2006)
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طبقات 
کدهای باز پشتیانطبقات انتخابیمحوری نمونه 

طبقه محوری 
)تبلیغات 
دیجیتال(

انتخاب رسانه بر اساس بخش بندی بازار / انتخاب رسانه بر اساس صنعتمدیریت رسانه

کمپین مسئولیت اجتماعی رویدادسازی برگزاری مسابقات و جایزه / 

راهبرد بخش بندی 
مخاطبان

اساس  بر  بخش بندی  خرید/  گیرنده  تصمیم  اساس  بر  بخش بندی 
جنسیت/ بخش بندی بر اساس درآمد/ بخش بندی بر اساس سبک زندگی

مدیریت دانش بازاریابی 
دیجیتال

ایجاد دیتابیس مشتریان / بررسی پیشینه فرد اثرگذار

شناسایی رقبا / شناسایی نقاط حضور مخاطبان/ شناسایی نیاز مشتریتحلیل رقابتی

مکان مناسب ارائه پیام / شرطی سازی زمانی مخاطبمدیریت مخاطب هدف

راهبردهای 
کنش کلان سازمانیکنش/وا کار / هماهنگی سازمانیراهبرد  کسب و  اخلاق مداری 

عوامل 
زمینه ای

کار کسب و  کارزمینه داخلی  کسب و  سرعت وب سایت / سطح آمادگی دیجیتال 

زمینه مخاطب
خرید  به  مشتری  ترجیح   / داخلی  پلتفرم های  برای  اندک  داخلی  پذیرش 
حضوری از داروخانه / جستجوی عادات خرید قبلی پس از رفع عامل تنش 

کت)شرکای  زمینه شرا
کلیدی(

اعتبار شخصی فرد اثرگذار / شهرت پزشک در فضای مجازی

شرایط 
گر مداخله 

عوامل سیاسی
تحریم / تنش های سیاسی داخلی /تصمیمات حکومتی / سوگیری نسبت 

به رسانه های اجتماعی

کلان عوامل اقتصاد 
انحصار شرکت های بزرگ / تورم / دشواری در پرداخت های بین المللی/ 

کلان سلامت اقتصاد 

عوامل اجتماعی-فرهنگی
تغییرات طبیعی / دسترسی اندک به نیروهای توانمند /شایعات در مورد 

کلاهبرداری / مقاومت بخش سنتی بازار شبکه ملی اطلاعات / 

عوامل فناورانه
پهنای باند اینترنت / دسترسی اندک به ابزارهای جهانی / زیرساخت های 

کارها کسب و  ک گذاری دانش بین  پرداخت داخلی / عدم به اشترا

عوامل قانونی
جدایی فعالان وب از قانونگذاران / قوانین و مقررات تبلیغات / عدم 

حمایت دولتی / قیمت گذاری دستوری برای داروها

پیامدها

اعتماد مشتری / ایجاد تصویر برند /ایجاد جایگاه انتخاب اول مشتری شدنپیامدهای عملکردی

آثار مثبت زیست محیطی تبلیغات آنلاین / رفع محدودیت زمان / صرفه پیامدهای اجتماعی
کاهش مجموع هزینه ها جویی در رفت و آمد / صرفه جویی در زمان /

افزایش هزینه ها)ناشی از تحریم( / اسپم شدن پیام /افشای اطلاعات شخصیپیامدهای ناخواسته)منفی(
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گرافیکی نمایش داده شده است. در نمودار آتی )1( روابط بین عناصر مدل به شکل 

کرونا نمودار 1- مدل نهایی تبلیغات در بازاریابی دیجیتال در صنعت داروسازی پسا

نتیجه گیری و ملاحظات
صنعت  در  دیجیتال  بازاریابی  در  تبلیغات  برای  مناسب  مدل  ارائه  دنبال  به  حاضر  پژوهش 
دیجیتال  تبلیغات  که  نمود  مشخص  مطالعه  این  یافته های  است.  بوده  کرونا  پسا در  داروسازی 
آن را در خلاء و جدای از عوامل  که نمی توان  مجموعه فعالیت های منسجمی را شامل می گردد 
بازاریابی  در  تبلیغات  تحقق   ، حاضر مطالعه  یافته های  اساس  بر  دید.  آن  نتایج  یا  آن  بر  موثر 
که بدون وقوع  کرونا، مستلزم وقوع عوامل پیشایندی است  دیجیتال در صنعت داروسازی در پسا
این عوامل، احتمالی و حتی ضرورتی برای تحقق چنین مدلی وجود نخواهد داشت. این عوامل 
در طبقه پیش شرط های علّی قرار می گیرند و به نوبه خود، هفت  طبقه فرعی تر را شکل می دهند. 
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ویژگی های   ، بازار روندهای  اطلاعاتی،  دروندادهای  پیشران،  رویدادهای  شامل:  طبقات  این 
کار و در نهایت، ظرفیت بازار می باشند.  کسب و  ، امکانات  کار کسب و  ، انتخاب راهبردی  ابزار
رویدادهای پیشران شامل همه گیری، قرنطینه، فرصت های تبعی، هزینه پایین تر خرید آنلاین برای 
داده هایی  شامل  اطلاعاتی،  دروندادهای  همزمان،  می باشند.  دست  این  از  عواملی  و  مشتریان 
که بدون وجود آن ها، تحقق تبلیغات در بازاریابی دیجیتال راه به جایی نخواهد برد. این  است 
دروندادها شامل: اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان، اطلاعات درآمدی مشتریان و اطلاعات 
کنار این، روندهای بازارِ مقدم بر ظهور تبلیغات دیجیتال در  روان شناختی مشتریان می باشد. در 
کسب  آنلاین شدن  فرآیند  برای محصولات خاص، تسریع  : اوج گیری تقاضا  از کرونا، عبارت  پسا
آنلاین، مومنتوم رفتار مشتری  تبلیغات به سمت  کارها به واسطه همه گیری، تغییر شدید موازنه  و 
چنین  در  کارگیری  به  برای  مناسب  ابزار  ویژگی های  است.  بوده  دست  این  از  پیش نیازهایی  و 
فضایی، تنها در زمینه دیجیتال قابل یافت شدن است. این ویژگی ها شامل: قابلیت اندازه گیری 
گستره بالای تبلیغات آنلاین، عملکرد بهتر سایت برای فروش، عملکرد  اثربخشی تبلیغات آنلاین، 
گاهی بخشی و مانند آن می باشد. فعالیت تبلیغات دیجیتال در  بهتر رسانه های اجتماعی برای آ
کار دارد. این انتخاب ها هستند  کسب و  فضای مذکور به طور خاص بستگی به انتخاب راهبردی 
: انتخاب بین  که عبارتند از کرد  کار را برای موفقیت در چنین فضایی یاری خواهند  کسب و  که 
آن. در  فروش و هزینه تبلیغات، نوگرایی تبلیغات، برخورداری از مجوز تبلیغات و فروش و مانند 
مطالعه  این  در  که  می بود  برخوردار  مقدماتی  شرایط  از  بایستی  نیز  فعالیت  مورد  بازار  این،  کنار 
بالای  برای صنعت دارو شامل: ظرفیت  این شرایط  گرفته اند.  بازار جای  گروه فرعی ظرفیت  در 
استفاده نشده درفضای تبلیغات آنلاین دارو، مجاز بودن تبلیغات داروهای بدون نسخه، نوظهور 

بودن بازاریابی دیجیتال در ایران و عواملی از این دست هستند. 
پـس از وقـوع پیـش شـرط های علّـی، فعالیت هـای تبلیغـات دیجیتـال، قابـل تحقـق می باشـد. 
 : کـه عبارتند از تبلیغـات دیجیتـال، خـود شـامل 14 دسـته از فعالیت هـای جزئی تر را شـامل می گردد 
کننـده در پیـام، اطـلاع رسـانی  تولیـد محتـوا )ارائـه اطلاعـات دارویـی محصـول، ارائـه شـواهد قانـع 
در مورد بیماری و مانند آن(، شخصی سـازی پیام1 )شـامل: هدفگذاری پیام، ارائه پیام بر اسـاس 
نیـاز مشـتری، تبلیغـات مبتنـی بـر پرسـونا، شـخصی سـازی(، ارائـه پیـام )شـامل: ارائـه تبلیغـات بیـن 

1. Tailoring
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کنجـکاوی بـرای چـک مکـرر سـایت  مطالـب علمـی، بیـان مطالـب شـالوده شـکن، ایجـاد حـس 
کنـش، رنـگ  کانـال(، همسوسـازی پیـام بـا شـرایط اجتماعـی، طنـز در محتـوای پیـام، دعـوت بـه  (
کارگیری ابزارهـای دیجیتال  سـازمانی، مرتبـط بـودن پیـام بـا وب سـایت(، رسـانه های دیجیتال )بـه 
، تبلیغـات تلویزیونـی،  گرام، ایمیـل، آپـارات، پـوش نوتیفیکیشـن1، اس ام اس، توییتـر شـامل: اینسـتا
، تبلیغـات یوتیـوب، لینکدیـن، واتسـپ،  گـوگل ادز تلگـرام، تبلیغـات در وب سـایت ها، تبلیغـات 
(، ابزارهـای تبلیغات فیزیکی)اسـترابرد،  ویدئـو مارکتینـگ، مقاله، بهینه سـازی شـبکه های جسـتجو
رو،  در  رو  تبلیغـات  کاغـذی،  کـت  ترا دهـان،  بـه  دهـان  تبلیغـات  بیلبـورد،   ، بنـر  ، بروشـور اسـتند، 
صحه گـذاری  ویزیتورهـا(،   ، آفـر علمـی،  نماینـده  کـس،  با لایـت  کنـش(،  ( عملکـردی  تبلیغـات 
کارگیـری پزشـک در تبلیغـات، ارجـاع  ، بـه  گروه هـای مرجـع ) عبـارت از اسـتفاده از افـراد تأثیرگـذار
که شـیوه هایی مانند: پرداخـت مبلغ ثابت،  توسـط وب سـایت های ثالـث(، )انجـام( پرداخت هـا )
هـر  ازای  بـه  پرداخـت  کشـن )نصـب، خریـد(،  ا ازای  بـه  پرداخـت  کلیـک،  هـر  ازاء  بـه  پرداخـت 
بـه  ثابـت  و پرداخـت  بـه داروخانه هـا  بـه واسـطه ها، پرداخـت  کمیسـیون  هـزار نمایـش، پرداخـت 
گاهـی بخـش، یـادآوری تکـرار  کـه شـامل: تبلیغـات آ افـراد تأثیرگـذار را در بـر می گیـرد، نـوع پیـام )
آن می باشـد(،  ، تبلیغـات برنـد بـه جـای محصـول و ماننـد  کار کسـب و  خریـد، یـادآوری حضـور 
: انتخـاب رسـانه بـر اسـاس بخش بنـدی بـازار و صنعـت، تنـوع  مدیریـت رسـانه )عبـارت اسـت از
کانال هـای مختلـف، توسـعه ابزارهـای لازم بـرای  بخشـی بـه رسـانه ها، بهینه سـازی هزینـه تبلیـغ در 
کـه شـامل: اجـرای فعالیت هایـی ماننـد: برگـزاری مسـابقات  شـرایط قطـع اینترنـت(، رویدادسـازی )
)رویکردهایـی  مخاطبـان  بخش بنـدی  راهبـرد  می باشـد(،  اجتماعـی  مسـئولیت  کمپیـن  جایـزه،  و 
گیرنـده خرید، جنسـیت، درآمد، سـبک زندگی، سـن، شـغل  ماننـد: بخش بنـدی بـر اسـاس تصمیـم 
و محتـوا، تبلیغـات بـر روی پزشـکان، تبلیغـات بـر روی داروخانه هـا(، مدیریـت دانـش بازاریابـی 
، دریافـت اطلاعـات  کـه شـامل: ایجـاد دیتابیـس مشـتریان، بررسـی پیشـینه فـرد اثرگـذار دیجیتـال )
: شناسـایی رقبـا،  از افـراد تأثیرگـذار و فعالیت هایـی از ایـن قبیـل اسـت(، تحلیـل رقابتـی )مرکـب از
از مشـتریان(  گرفتـن  ایـده  رقبـا،  تبلیغاتـی  راهبردهـای  نقـاط حضـور مخاطبـان، تحلیـل  شناسـایی 
کـه بـا فعالیت هایـی ماننـد: مـکان مناسـب ارائـه پیـام،  و در نهایـت، مدیریـت مخاطـب هـدف )
تـرس  بـر  غلبـه  خنثـی،  مخاطبیـن  حـذف  آمـوزش،  مشـاوره،  ارائـه  مخاطـب،  زمانـی  شرطی سـازی 

1. Push Notification
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انجـام  مخاطبـان  روزمـره  رفتـار  شناسـایی  مشـتری،  کاربـری   ) )دسـتگاه  ابـزار  شـناخت  مشـتری، 
کنـش مرتبـط بـا پدیـده اصلـی، در سـطح سـازمان  کنش/وا می پذیـرد(. در ایـن مطالعـه، راهبردهـای 
گردیده اسـت. راهبردهای  ، در داخل پدیده محوری لحاظ  گردیده و راهبردهای جزئی تر بررسـی 
، هماهنگـی سـازمانی را در بـر  کار کسـب و  کلان ماننـد  اخـلاق مـداری  سـطح شـرکت، مفاهیمـی 

می گیرنـد. 
که  کرونا، تحـت تأثیـر عوامـل زمینـه ای خـاص قـرار  می گیرند  تبلیغـات دیجیتـال در فضـای پسـا
: سـرعت وب سـایت، سـطح آمادگـی دیجیتـال  کار )مشـتمل بـر کسـب و  : زمینـه داخلـی  عبارتنـد از
 ،) کار کسـب و  ، غفلـت از توسـعه محصـول در شـرایط افزایـش تقاضـا، قوانیـن داخلـی  کار کسـب و 
بـرای  انـدک  کار شـامل: پذیـرش داخلـی  کسـب و  از مخاطبـان  زمینـه مخاطـب )عوامـل منبعـث 
پلتفرم هـای داخلـی، ترجیـح مشـتری بـه خریـد حضـوری از داروخانـه، جسـتجوی عـادات خریـد 
در  و  هوشـمند(  تلفـن  نفـوذ  ضریـب  شـهروندان،  اینترنتـی  سـواد  زا،  تنـش  عامـل  رفـع  از  پـس  قبلـی 
، شـهرت پزشـک  : اعتبار شـخصی فرد اثرگذار کلیـدی( )عبارت از کت )شـرکای  نهایـت، زمینـه شـرا
بـا  کانال هـای  محدودیـت  مشـخص،  داروهـای  مـورد  در  گرام  اینسـتا قوانیـن  مجـازی،  فضـای  در 

عملکـرد خـوب(. 
کرونا، تحت تأثیر شرایط مداخله گر  کنار عوامل زمینه ای، تبلیغات دیجیتال در فضای پسا در 
کار  و  کسب  کنترل  از  عملاً  که  هستند  کلانی  پدیده های  شرایط،  این  می گیرد.  قرار  نیز  محیطی 
که شامل: عوامل سیاسی  خارج می باشند. این پدیده ها در پنج دسته اصلی قابل طبقه بندی اند 
)تحریم، تنش های سیاسی داخلی، تصمیمات حکومتی، سوگیری نسبت به رسانه های اجتماعی، 
عدم ثبات سیاست های دولتی، فیلترینگ، محدودیت های مذهبی-حکومتی و نگاه امنیتی به 
بزرگ، دشواری در پرداخت های  : انحصار شرکت های  از کلان )مرکب  اقتصاد  داده ها(، عوامل 
عوامل  رسمی(،  غیر  قدرت  نهادهای   ، ارز نرخ  مالیات،  کلان،  اقتصاد  سلامت  بین المللی، 
در  شایعات  توانمند،  نیروهای  به  اندک  دسترسی  طبیعی،  تغییرات  )شامل:  اجتماعی-فرهنگی 
کلاهبرداری، مقاومت بخش سنتی بازار و مهاجرت نخبگان(، عوامل  مورد شبکه ملی اطلاعات، 
: دسترسی اندک به ابزارهای جهانی، زیرساخت های پرداخت داخلی، عدم  فناورانه )مشتمل بر
کسب وکارها، فقدان جایگزین مناسب داخلی برای سوشیال مدیای  ک گذاری دانش بین  به اشترا
رایج، قطعی اینترنت، قیمت اینترنت( و در نهایت، عوامل قانونی)در برگیرنده: قوانین و مقررات 
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تبلیغات، عدم حمایت دولتی، قیمت گذاری دستوری برای داروها، محدودیت های قانونی برای 
( می باشند. تبلیغات شرکت های دارویی، نظارت سازمان غذا و دارو

که شامل:  کرونا، سبب به وجود آمدن پیامدهایی نیز می گردد  تحقق تبلیغات دیجیتال در پسا
کسب و  پیامدهای عملکردی )مانند: ایجاد جایگاه انتخاب اول مشتری شدن، بهبود عملکرد 
، همه  کار کسب و  ، مشخص شدن تنگناهای  گرفتن سهم بازار کار آنلاین، تعداد مشاهده تبلیغات، 
آثار مثبت زیست محیطی تبلیغات آنلاین،   : گیر شدن1 تبلیغات(، پیامدهای اجتماعی )مرکب از
حق  افزایش  مشتری،  هزینه  کاهش  زمان،  و  آمد  و  رفت  در  جویی  صرفه  زمان،  محدودیت  رفع 
افزایش هزینه ها )ناشی  از قبیل:  بر این، برخی پیامدهای منفی  انتخاب مشتری( هستند. علاوه 
نیز می تواند در نتیجه تحقق تبلیغات  از تحریم(، اسپم شدن پیام و افشای اطلاعات شخصی 

کرونا رخ دهد. دیجیتال در فضای پسا

پیشنهادها
در 	  تعیین کننده  نقشی  اطلاعاتی  دروندادهای  که  می دهد  نشان  حاضر  مطالعه  یافته های 

در  که  می گردد  پیشنهاد  رو  این  از  دارد.  کرونا  از  پس  دوران  برای  دیجیتال  تبلیغات  ظهور 
کارهای الکترونیکی فعال در صنعت دارو، با مدیریت دانش مشتریان، اطلاعات  کسب و 

کارگیری شود. گردآوری، سازماندهی و به  گیری های تبلیغاتی  لازم برای تصمیم 
کار بین فروش و تبلیغات، 	  کسب و  که انتخاب راهبردی  یافته های این مطالعه مشخص نمود 

کارهای  و  کسب  برای  رو  این  از  و  دارد  دیجیتال  تبلیغات  شکل گیری  در  اساسی  نقش 
گیری های خود، تبلیغات و  که در تصمیم  کرونا پیشنهاد می گردد  صنعت دارو در دوران پسا
کافی بین تخصیص بودجه فروش و  کار فدای فروش نگردیده و تعادل  کسب و  شناساندن 

گردد. تبلیغات رعایت 
کرونا، پیام های تبلیغاتی با 	  کارهای صنعت دارو در دوران پسا کسب و  که در  پیشنهاد می گردد 

گردیده از طریق حس همذات پنداری در مخاطبان،  ویژگی های فردی مخاطبان هماهنگ 
اثربخشی تبلیغات دیجیتال افزایش یابد.

و 	  دیجیتال  تبلیغات  ابزارهای  بالای  تنوع  طور  همین  و  مطالعه  این  یافته های  به  توجه  با 

1. Viral
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کارگیری و تنوع بهینه  ، پیشنهاد می گردد تا سطح به  کار کسب و  محدودیت بودجه تبلیغات 
گردد. برای ابزارها رعایت 

تبلیغات مورد شناسایی 	  قابل توجه در  به عنوان بعدی  نیز  فیزیکی  ابزارهای  که  این  به  نظر 
که تبلیغات دیجیتال با  که به هنگام لزوم به ویژه در زمینه هایی  گرفت، پیشنهاد می گردد  قرار 

گردد. مشکل مواجه می گردد، جایگزین فیزیکی برای این تبلیغات از قبل لحاظ 
افراد 	  ویژه  به   ( افراد  صحه گذاری  طور  همین  و  رسانه  انتخاب  در  که  می گردد  پیشنهاد 

گیرد و از بروز زیان ناشی از همراهی  آنها نیز مورد مطالعه قرار  ( سایر فعالیت های  تأثیرگذار
تبلیغات با محتوای غیر مرتبط جلوگیری شود

کارهای مورد مطالعه، از عدم شفافیت قوانین در 	  کسب و  که اغلب  در نهایت، نظر به این 
قانون  نهادهای  در  که  می گردد  پیشنهاد  اند،  آورده  میان  به  سخن  دیجیتال  تبلیغات  زمینه 
کسب و  گذار با به روزرسانی قوانین و مقررات و تعیین مصادیق قانونی، تنگنای پیش روی 

گردد. کارها در این زمینه مرتفع 
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Considering Iran’s potential in producing agricultural products and reasonable qual-
ity of these products, promotion of exporting these products can contribute to eco-
nomic development. The purpose of this research is to identify the influencing factors 
on improving the ability to export agricultural products to the South Caucasus region. 
This research is a type of mixed research with a qualitative and quantitative approach, 
which is a survey study in terms of its purpose, application, and in terms of data col-
lection. The statistical population of the research includes 18 experts and managers 
of exporters of agricultural products in East Azerbaijan and Ardebil provinces who 
had a history of exporting to the South Caucasus region. The tools of information 
gathering were interviews and questionnaires, and semi-structured interviews were 
used to identify the categories and questionnaires were used to validate the model. To 
investigate the validity of the qualitative part, the Cressol model was used along with 
content validity, intra-coder and inter-coder reliability. Content validity and retest 
validity were used in the quantitative part. In the qualitative part of the data analysis 
method, the data theory approach was the basis, which was compiled with MAXQ-
DA software and using the coding method, and in the quantitative part, the analysis 
method was based on Kendall’s correlation test. The results of the research include 
presenting a model 8consisting of causal, background and intervening conditions, 
along with introducing the central phenomenon and proposing strategies for develop-
ing the capabilities of exporting agricultural products to the South Caucasus region 
and identifying its consequences; Therefore, in order to develop export development 
capabilities, managers must take into consideration the driving factors such as prod-
uct prices, geographical distance, the opportunity to earn profit in the target market, 
etc. And by considering the cultural and environmental factors, tastes and preferences 
of consumers, they can help to achieve results such as profitability, economic devel-
opment, importing foreign currency and increasing the competitiveness of products.
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کشاورزی / منطقه قفقاز جنوبی قابلیت های صادراتی / صادرات محصولات 

چکیده
تغییرات  با  را  کشور  ارزی  درآمدهای   ، بازار در  نفت  قیمت  نوسانات  علیرغم  اخیر  سال های  در 

کرده و اقتصاد را تحت تأثیر قرار داده است و این امر لزوم تنوع بخشی به محصولات  زیادی روبرو 

بنابراین،  می دهد.  نشان  را  غیرنفتی  فرآورده های  تجارت  اهمیت  بر  کید  تأ و  تجارت  و  صادراتی 

و امکان  و امنیت غذایی  با توجه به اهدافی مانند خودکفایی  کشاورزی  بر تجارت بخش  تمرکز 

درآمدهای ارزی بالای بخش مذکور غیرقابل اجتناب است. هدف اجرای این پژوهش، شناسایی 

این  است.  جنوبی  قفقاز  منطقه  به  کشاورزی  محصولات  صادرات  توسعه  بر  اثرگذار  عوامل 

و  کاربردی  هدف،  نظر  از  که  است  کمی  و  کیفی  رویکرد  با  آمیخته  پژوهش های  نوع  از  پژوهش 

از  آماری پژوهش، 18 نفر  از نوع مطالعات پیمایشی است. جامعه  گـردآوری داده،  ازلحاظ نحـوه 

اردبیل  و  شرقی  آذربایجان  استان های  در  کشاورزی  محصولات  صادرکننده  مدیران  و  کارشناسان 

و  مصاحبه  اطلاعات،  گردآوری  ابزار  بود.  داشتند،  را  جنوبی  قفقاز  منطقه  به  صادرات  سابقه  که 

به منظور  پرسشنامه  از  و  ساختاریافته  نیمه  مصاحبه  از  مقوله ها،  شناسایی  برای  که  بود  پرسشنامه 

گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران *. دانشیار 
n.seifollahi@uma.ac.ir  

**. دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران 
■  ناصر سیف الهی، نویسنده مسئول.
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روایی  همراه  به  کرسول  مدل  از  کیفی،  بخش  روایی  بررسی  بـرای  شـد.  اسـتفاده  الگو  اعتباریابی 

باز  و  محتوا  اعتبار  روایی  از  کمـی  بخـش  در  و  کدگـذار  میان  و  کدگذار  درون  پایایی  و  محتوایی 

با  که  بود  بنیاد  داده  نظریه  رویکرد  داده ها،  تحلیل  روش  کیفی  بخش  در  شد.  گرفته  بهره  آزمون 

کمی، روش تحلیل  کدگذاری تدوین شد و در بخش  MAXQDA و بـا استفاده از روش  نرم افزار 

علی،  شرایط  بر  مشتمل  مدلی  ارائه  شامل  پژوهش  نتایج  بود.  کندال  همبستگی  آزمون  مبنای  بر 

قابلیت های  توسعه  راهبردهای  ارائـه  و  محـوری  پدیده  معرفـی  همراه  به   ، مداخله گر و  زمینه ای 

آن است؛ بنابراین  کشاورزی به منطقه قفقاز جنوبی و شناسایی پیامدهای  صادرات محصولات 

محصولات،  قیمت  مانند  محرک  عوامل  به  کشاورزی  محصولات  صادرات  توسعه  برای  مدیران 

راهبردهایی  اتخاذ  با  و  کرده  توجه   ... و  هدف  بازار  در  سود  کسب  فرصت  جغرافیایی،  فاصله 

و  صادرات  انجام  روش های  در  خلاقیت  و  نوآوری  و  زیرساخت  بهبود  تولید،  قابلیت  ارتقا  چون 

گرفتن عوامل فرهنگی، محیطی، سلیقه و ترجیحات مصرف کنندگان جهت دستیابی به  با در نظر 

کنند.  کمک  نتایجی مانند سودآوری، رشد اقتصادی، ارزآوری و افزایش رقابت پذیری محصولات 

F23, L16, M31, F4 :JEL طبقه بندی

 



س  ع یررت  حدییط 91 داگنب گااد   رگدو دک ا یا زرنبک یرطدگد دت ربد دؤر ی

مقدمه
کنونی اهمیت افزایش صادرات علی الخصوص صادرات غیرنفتی با توجه به محدودیت  در شرایط 
کشور به مراتب بیش  از پیش است1.  منابع نفتی و نیز تحریم های موجود در آن به خصوص برای 
به علاوه تعامل با اقتصاد جهانی از طریق تجارت بین الملل نقش مهمی در رشد، توسعه و فقرزدایی 
کرده است2 رقابت در  کشورها اهمیت چشمگیری پیدا دارد. از این  رو، افزایش تجارت برای همه 
کشورها باید به بهترین وجه هدایتگر توانایی های خود  بازارهای جهانی و منطقه ای شدید است و 

در این بازار پویا باشند3.
کـه رشـته کوه  قفقـاز منطقـه ای در آسـیا و اروپـا بیـن دریـای سـیاه و دریـای خـزر واقع شـده اسـت 
( و قفقـاز  آن قـرار داشـته و ازنظـر سیاسـی بـه دو بخـش قفقـاز جنوبـی )مـاورای قفقـاز قفقـاز در 
شـمالی منفـک شـده اسـت و دارای جمعیتـی حـدود چهـل میلیـون نفـر و تقریبـاً پنجـاه ودو هـزار 
و بخش هایـی  گرجسـتان  ارمنسـتان،  آذربایجـان،  کشـورهای جمهـوری  دارد.  کیلومترمربـع وسـعت 
از شـمال باختـری ایـران و شـمال خـاوری ترکیـه جـز منطقـه قفقـاز جنوبـی هسـتند؛ مجموعـه ای از 
گرجسـتان قفقاز جنوبی  منافـع امنیتـی، راهبـردی و اقتصـادی در ارتبـاط بـا آذربایجان، ارمنسـتان و 
کـرده اسـت4. فعل وانفعـالات عمیـق در پـی فروپاشـی اتحـاد جماهیـر شـوروی  را بـرای ایـران مهـم 
ایجـاد  و جهانـی موجـب  قفقـاز جنوبـی، در سـاختار سیاسـت منطقـه ای  در جغرافیـای سیاسـی 
تحولاتـی جـدی شـد. جمهـوری اسـلامی ایـران هـم بـا توجـه بـه همسـایگی و پیوندهـای تاریخـی 
کشـورهای قفقـاز جنوبـی  خـود بـا مـردم ایـن منطقـه، همکاری هـای سیاسـی-اقتصادی خـود را بـا 
گرجسـتان(  گسـترش داد. یکی از ویژگی های بارز این منطقه، محاصره شـدن آن در خشـکی )جز 
کشـورهای قفقـاز جنوبـی بـرای جبـران ایـن نقصـان اقتصـادی نیازمنـد تنظیـم روابـط خـود  اسـت. 
کـه ایـن دشـواری را برطـرف سـازند. موقعیـت جغرافیایی و  کشـورهای همسـایه به گونـه ای هسـتند  بـا 
جایـگاه ژئوپلیتیـک ایـران در همسـایگی ایـن منطقـه، همـراه بـا توانایی سیاسـی و اقتصـادی، ایران 
را بـه یکـی از مهم تریـن بازیگـران مناطـق خاورمیانـه، خلیج فـارس، آسـیای مرکـزی و قفقـاز تبدیـل 

)2021( ، 1. فرزانگان و فیشر
2. امینی زاده و همکاران، )1399(

3. .Monteiro et al, (2019).

کولایی و همکاران، )1395(  .4
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کشـورهای قفقـاز جنوبـی می گـذرد. در این مـدت، آن ها  کـرده اسـت1؛بیش از 33 سـال از اسـتقلال 
بـا  رابطـه  آن هـا و همچنیـن  اقتصـادی  و  ژئوپلیتیکـی  دسـتخوش دگرگونـی جـدی شـدند، اهمیـت 
کـرد. منافـع اسـتراتژیک آمریـکا، اتحادیـه اروپـا، روسـیه، چیـن، ترکیـه و ایـران  جهـان خـارج تغییـر 
به طـور متناقضـی در اینجـا تلاقـی می کننـد. پـس از فروپاشـی اتحـاد جماهیـر شـوروی و یک بحران 
کشـورهای جنوب قفقاز شـاهد توسـعه اجتماعی و اقتصادی محسوسـی بوده اند.  اقتصادی عظیم، 
بـه  و  کردنـد  تـرک  را  کم درآمـد  کشـورهای  گـروه  قفقـاز  کشـور جنـوب  هـر سـه  طـی چندیـن سـال، 
کشـورهای درآمـد متوسـط بـالا پیوسـتند 2 ایـن منطقـه دارای برخی از توسـعه یافته ترین زیرسـاخت ها 
کل جاده هـا  ، طـول  کیلومتـر گاز در منطقـه 9873  کل خطـوط لولـه نفـت و  در جهـان اسـت: طـول 

کیلومتـر اسـت3. کیلومتـر و شـبکه راه آهـن 4556   53.315
ایـران بـه سـبب موقعیـت ممتـاز جغرافیایـی دریکـی از مسـاعدترین مناطـق بـرای همگرایـی و 
کشـورهای  کـه بین ایران و  ک های فراوانی  ادغـام اقتصـاد منطقـه ای قرارگرفتـه اسـت؛ باوجـود اشـترا
منطقـه قفقـاز جنوبـی وجـود دارد، روابـط بیـن آن هـا چنـدان موفقیت آمیـز نبـوده اسـت و برخـلاف 
بـه هدف هـای خـود در  ایـران در دسـتیابی  موفقیـت  بـر  ک ها دلیلـی  اشـترا ایـن  اولیـه  انتظارهـای 
کامـی ایـران در دسـتیابی بـه هدف هایـش ازجملـه  ایـن منطقـه نشـد. حتـی می تـوان صحبـت از نا
اینکـه  بـه  توجـه  بـا  آورد.4  میـان  بـه  قفقـاز  منطقـه  بـا  ارتبـاط  در  کشـاورزی  محصـولات  صـادرات 
کـه از ایـن میـزان،  میـزان صـادرات غیرنفتـی ایـران بـه ترکیـه هفـت میلیـارد و 459 میلیـون دلار بـوده 
کشـاورزی 154 میلیـون دلار در مقابـل 302 میلیـون دلار واردات بـوده اسـت. میـزان  صـادرات بخـش 
کشـور آذربایجان یکی  صـادرات غیرنفتـی به آذربایجـان 654 میلیـون دلار بـوده و بـا توجـه به اینکه 
کنـون سـالانه یـک  کشـاورزی و غذایـی شـناخته می شـود، به طوری کـه ا از واردکننـدگان محصـولات 
کـه سـهم ایـران، 82  میلیـارد دلار مـواد غذایـی موردنیـاز خـود را از بازارهـای بین المللـی وارد می کنـد 
کـه از ایـن میـزان  میلیـون دلاراسـت. میـزان صـادرات غیرنفتـی بـه ارمنسـتان 464 میلیـون دلار بـوده، 
گرجستان نیز بسیار ناچیز  کشاورزی به  کشاورزی 58 میلیون دلار است، صادرات  صادرات بخش 
کیفیـت و همسـایه  کاشـت محصـولات با اسـت، بنابرایـن ایـران بـا توجـه بـه پتانسـیل بـالا در تولیـد، 

کولایی و حسینی، )1398( .1
2. Tvalchrelidze & Kervalishvili, (2019).

کاروالیش ویلی، )2019( 3. تالچریلیدزه و 
کلام و همکاران، )1393(؛ سازمان توسعه تجارت ایران، )1401( 4. زیبا
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کشـاورزی بـه ایـن منطقـه موفـق باشـد.1 کشـورها، نتوانسـته در صـادرات محصـولات  بـودن بـا ایـن 
یکی  به عنوان  و  می کند  ایفا  جنوبی  قفقاز  توسعه  در  به سزایی  نقش  کشاورزی  محصولات   
به  کشور  نیاز  و  تحریم ها  می رود.اعمال  شمار  به  کشورها  این  اقتصاد  اصلی  بخش های  از 
صادرات غیرنفتی برای ارزآوری، هم مرز بودن و نزدیکی با منطقه قفقاز جنوبی، قرابت فرهنگی، 
فعل وانفعالات سیاسی، وقوع جنگ )جنگ قره باغ و جنگ روسیه و اوکراین( و تقاضای مردمان 
شمال  منطقه  بالای  بالقوه  استعداد  وجود  و  کیفیت  با کشاورزی  محصولات  برای  منطقه  این 
قرا  کشورها  این  نزدیکی  در  که  مغان(  صنعت  و  کشت  ( کیفیت  با محصولات  تولید  برای  غرب 
صادرات  برای  مناسبی  مقصد  را  جغرافیایی  حوزه  این  می تواند  که  است  دلایلی  ازجمله  دارد، 

کند. کشاورزی  محصولات 
کشاورزی  هدف اجرای این پژوهش، شناسایی عوامل اثرگذار بر بهبود صادرات محصولات 
کشاورزی و اینکه محصولات  کشور ایران ازنظر تولید محصولات  به منطقه قفقاز جنوبی است. 
قابلیت های  بهبود  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  صورت  در  دارد،  معقولی  کیفیت  کشاورزی  تولیدی 
رهبری  هدف،  بازارهای  انتخاب  مناسب،  فرآوری  برنامه ریزی،  کشاورزی،  محصولات  صادرات 
بنابراین،  است.  برخوردار  رقابت پذیری  بهبود  و  صادرات  توسعه  برای  بالقوه  پتانسیل  از  هزینه، 
انجام گرفته،  جنوبی  قفقاز  منطقه  به  صادرات  مورد  در  معدودی  پژوهش های  اینکه  به  توجه  با 
دنبال  به  و  کرده  اقدام  بنیاد  داده  نظریه  روش  از  استفاده  به  موضوع  این  به  علم  با  پژوهشگر 
کشاورزی به منطقه  گون اثرگذار بر توسعه قابلیت های صادراتی محصولات  گونا شناسایی عوامل 

جنوب قفقاز است.

1. مبانی نظری پژوهش
1-1. عوامل مؤثر بر توسعه صادرات محصولات کشاورزی

مستلزم  تصمیم  این  است،  مهم  بسیار  شرکت  برای  بین المللی  بازار  یک  به  ورود  برای  تصمیم 
 ، کاملاً مستدل باشد. برای این منظور باید  بنابراین  و  از فعالیت است  انتخاب  جهت جدیدی 
تجزیه وتحلیل محیط شرکت، فعالیت ها، بازار فروش احتمالی ضروری است. وقتی شرکت ها منابع 
که منجر  و قابلیت های خود را بهبود می بخشند، استراتژی های بازاریابی ممکن است مؤثرتر شوند 

1. )سازمان توسعه تجارت ایران، 1401(.
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که شرکت ها هنگام مواجهه با رقبای جهانی به طور فزاینده ای  به افزایش رقابت می شود. همان طور 
رقابتی می شوند، ممکن است به  صادرات و عملکرد مالی برتر دست یابند1.

کشور به تولید و نحوه تقسیم آن بین بازارهای داخلی و خارجی بستگی  حجم صادرات یک 
دارد. تولید نیز به نوبه خود تحت تأثیر طیفی از عوامل ازجمله تغییرات در سودآوری نسبت به سایر 
فعالیت ها قرار می گیرد. این امر به خودی خود متأثر از تقاضای بازار و قیمت ها برای خروجی ها و 
کیفیت زمین و آب، نرخ های پیشرفت در فناوری و مدیریت  نهاده ها، تغییرات در دسترس بودن و 
که رقابت می کنند،  کارایی تبدیل نهاده ها به خروجی ها و تحولات در سایر صنایعی  که بر  است 
کاهش تولید می شوند بر صادرات تأثیر زیادی داشته  که باعث افزایش یا  تأثیر می گذارد2. عواملی 
بر  هم  رقابت  برای  کشاورزان  توانایی  و  صادرات  بازار  در  قیمت ها  و  تقاضا  درعین حال،  است. 

گذاشته است3. کشاورزی و هم بر حجم تولید تأثیر  سودآوری صادرات 
به میزان منابع در سمت تقاضا، میزان مصرف داخلی به درآمد و رشد  کشاورزی   صادرات 
کشاورزی از فناوری  جمعیت و تغییرات ذائقه بستگی دارد.4 بنابراین تولیدکنندگان محصولات 
پیشرفته، عناصر استراتژی بازاریابی و شهرت خود برای استانداردهای بالاتر ایمنی مواد غذایی، 
کنند5 عناصر لازم برای  مطابقت با ذائقه مصرف کنندگان و افزایش سهم بازار بین المللی استفاده 
بازاریابی،  سفارش  مقررات  رعایت  شامل  کشاورزی  صادرات  در  موفق  بازاریابی  استراتژی  یک 

بهبود ایمنی مواد غذایی و تنوع محصول است6.
فاصله   -1 به  می توان  کشاورزی  محصولات  صادرات  میزان  بر  تأثیرگذار  عوامل  دیگر  از 
که  از صادرات  برنامه های حمایت  به خاطره هزینه حمل ونقل 2-  با محل صادرات  کشور مبدأ 
صادرات  بر  نسبی  ارز  نرخ  اثر   -3 دارد  کشاورزی  محصولات  صادرات  تقویت  در  مهمی  نقش 
کشاورزی مبهم یا ناسازگار از محصولی به محصول دیگر و حتی 4- تعداد مهاجران  محصولات 

کرد7.  که می تواند تأثیر مثبتی بر عملکرد صادرات داشته باشد، اشاره  کشور مبدأ  کشور در  یک 

1. .Unggul, (2023).
2. .Bang, (2022).
3. Castellano-Alvarez et al, (2021).
4. Bouet et al, (2022).

5. میراندا و همکاران، )2019(
6. Castellano-Alvarez et al, (2021)
7. Fan et al, (2022).



س  ع یررت  حدییط 95 داگنب گااد   رگدو دک ا یا زرنبک یرطدگد دت ربد دؤر ی

1-2. تحولات منطقه و صادرات کشاورزی
و  شوروی  نظام  فروپاشی  با  می توان  را  قفقاز  منطقه  در  کشاورزی  بخش  فروپاشی  درحالی که 
گسست  کشوری در منطقه دچار  جنگ های پس ازآن توضیح داد، ولی این تمام ماجرا نیست. هر 
مولداوی  و  روسیه  تاجیکستان،  آذربایجان،  ارمنستان،  و  شد  شوروی  از  پس  سیستم  از  یکسانی 
و  دولت  فروپاشی  مانند  عواملی  گذاشتند.  سر  پشت  را  قومیتی  و  عمده  درگیری های  همگی 
کوهستانی  گرجستان،  کشور  کشاورزی در  بی قانونی، برداشت دارایی ها و فروپاشی زیرساخت های 
کاهش  کشورهای منطقه باعث  بودن مناطق مانند قره باغ، وجود مناقشات سیاسی و اقتصادی بین 
مواد  تجارت  شوروی،  فروپاشی  از  پس  است.1  شده  مناطق  این  در  کشاورزی  محصولات  تولید 
مواد  خاص  واردکننده  منطقه  کشورهای  اغلب  داشته،  قابل توجهی  رشد  کشورها  این  در  غذایی 
غذایی بوده و از پتانسیل بالقوه بالایی در زمینه تولید و صادرات سبزیجات و میوه برخوردارند و 
کشمش، خرما و مرکبات را با توجه  ، سیب زمینی، حبوبات،  ایران می تواند محصولاتی مانند پیاز
این  از  را  و غلات  گوشت  مانند  و محصولاتی  کرده  کشورها صادر  این  به  تولید  مآزاد  داشتن  به 
کشور ما می تواند از مزیت و توان بالقوه  خود برای صادرات محصولات  کند، بنابراین  کشورها وارد 

کند2.  کشورها استفاده  کشاورزی به این 
و  آذربایجان  جمهوری  کشور  دو  با  بودن  هم مرز  و  کشورها  این  با  ایران  نزدیکی  به  توجه  با 
جنگ ها  وقوع  علت  به  جنوبی  قفقاز  منطقه  در  کشاورزی  زمین های  شدن  رها  ارمنستان، 
یا، قره باغ و جنگ اخیر روسیه و اوکراین( پس از فروپاشی  )جنگ های رخ داده در چچن، آبخاز
کیفیت،  با کشاورزی  محصولات  برای  مناطق  این  بودن  خواهان  شوروی3،  جماهیر  اتحاد 
گرجستان، ارمنستان  کشور  کشاورزی در سه  اصلاحات مختلف ارضی و از دست دادن اراضی 
ازجمله  قرابت فرهنگی  و  زمینی(  راه  )از  کشورها  این  به  کم هزینه  امکان صادرات  آذربایجان،  و 
کشورها را به مقاصد  که در صورت استفاده از فرصت های به دست آمده می تواند این  دلایلی است 

کند. کشاورزی، تبدیل  ارزآور مناسب صادرات محصولات 
آینده، تضمین و حفظ ظرفیت تولید و توسعه  کشاورزی در  از توسعه پایدار   برای پشتیبانی 

1. نیفیو و همکاران، )2021(
2. صادقی یارندی و حسینی، )1378(

3. Johanna et al, (2022)
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بهره وری بدون ایجاد مشکلات زیست محیطی و پیش گیری از تخریب منابع طبیعی از اقدامات 
کشاورزی  کشاورزی است1، 2. ازجمله بخش های مهم اقتصادی، بخش  ضروری برنامه های توسعه 
هدف  بازار  جذابیت  شاخص های  بر  مؤثر  عوامل  میان  ارتباط  و  تجزیه وتحلیل  بررسی،  است. 
بازار  جذابیت  ارزیابی  در  عامل   15 است.  برخوردار  زیادی  اهمیت  از  بخش،  این  صادرات 
: فاصله جغرافیایی، نرخ رشد بازاریابی، ثبات بازار در صنعت، اندازه  که از عبارت اند از مهم ترند 
، شدت رقابت، سهولت ورود به  بازار  کسب سود در بازار ، فرصت  ، نرخ و سرعت رشد بازار بازار
)تهدید تازه واردها(، قدرت چانه زنی خریداران، تأثیر عوامل فرهنگی اجتماعی، تأثیر عوامل قانونی 
و تأثیر عوامل اقتصادی، تأثیر عوامل قانونی، تأثیر عوامل سیاسی و تأثیر عوامل زیست محیطی3.

 
2. پیشینه تجربی پژوهش

 در جدول )1( خلاصه ای از پیشینه پژوهش ارائه شده است.

جدول 1- پیشینه پژوهش

محققان 
روش مورد موضوع پژوهش)سال(

استفاده

صنعت 
مورد 
بررسی

نوآوری پژوهش

گولمیرا و 
همکاران4، 

)2023(

رفتار انحصارگر 
گندم در  صادرکنندگان 

قفقاز جنوبی: 

توصیفی 
کشاورزیپیمایشی

محاصره  و  اوکراین  علیه  روسیه  مستمر  جنگ 
سیاه،  دریای  و  آزوف  دریای  در  اوکراین  بندرها 
به  به شدت  کرده،  محدود  را  گندم  تجارت 
رقابت پذیری و پتانسیل صادرات اوکراین آسیب 
جنوبی،  قفقاز  در  غذایی  امنیت  و  می کند  وارد 

کاهش می دهد. خاورمیانه و شمال آفریقا را 

باچنر و 
همکاران، 

)2022(

اثرات موضعی 
جنگ های پس از 

شوروی در قفقاز بر ترک 
کشاورزی

توصیفی 
کشاورزیپیمایشی

طرز  به  به طورکلی  کشاورزی  دائمی  رهاسازی 
تا  بود،  محدود  قفقاز  سراسر  در  شگفت آوری 
به  مربوط  به احتمال زیاد  رهاسازی  یک سوم 
جنگ ها بود. در میان جنگ ها، جنگ در چچن 
شدیدترین و طولانی ترین جنگ بود، اما تأثیر آن 
بود. کم  جنگ ها  بقیه  به  نسبت  شدن،  رها  بر 

1.Udemezue & Ozegbo., (2018).

2. سیف اللهی و همکاران، )1400(
3. سیف اللهی، )2022(

4. Gulmira et al
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محققان 
روش مورد موضوع پژوهش)سال(

استفاده

صنعت 
مورد 
بررسی

نوآوری پژوهش

میراندا و 
همکاران1، 

)2019(

امنیت غذایی و عملکرد 
گندم در قفقاز  بازارهای 

جنوبی و اوراسیا:

توصیفی  
کشاورزیپیمایشی

سیاست های افزایش تجارت باید باسیاست هایی 
را افزایش می دهد، به منظور  گندم  که خودکفایی 

ارتقای امنیت غذایی تکمیل شود.

کریستن و 
کرزیسف2، 

)2021(

نوآوری محصول به عنوان 
علت تمایل به صادرات 

در قفقاز 
صنعت و کیفی 

کشاورزی
نوآورانه  رفتار  بین المللی سازی  یا  صادرات 

شرکت ها را تحریک می کند

اچانوف3، 
)2016(

کشاورزی در جنوب 
قفقاز

توصیفی 
کشاورزیپیمایشی

در  محسوسی  اولیه  احیای   ، اخیر سال  چند  در 
از  به دلیل مجموعه ای منسجم  منطقه   کشاورزی 
مشارکت های  ازجمله  جاه طلبانه،  سیاست های 
مجدد  استقرار  خصوصی-عمومی،  نوآورانه 
ترویج  و  غذایی  مواد  ایمنی  سیستم های 
بازار  بر  مبتنی  کوچک  کشاورزان  تعاونی های 

است.

لیو و همکاران4، 
)2020(

رابطه بین قابلیت پویای 
پژوهش و توسعه و 
عملکرد صادرات

توصیفی 
پیمایشی

شرکت های 
تولیدی

 عملکرد صادرات حاصل فعالیت تجاری بنگاه 
عملکرد  درواقع،  است.  جهانی  بازارهای  در 
صادرات یک رفتار خاص )در یک مقطع زمانی 
قابلیت های  و  منابع  بردن  کار  به  در  مشخص( 

بنگاه در یک حوزه بازرگانی بین المللی است.

سیف اللهی و 
محمدخانی، 

)1400(

عوامل مؤثر بر توسعه 
صادرات محصولات 

کشاورزی

کیفی 
کشاورزی)داده بنیاد(

داشتن مزیت رقابتی، جایگاه قوی بازاریابی، رفع 
مشکلات اقتصادی و سیاسی و قانونی از عوامل 
در  کشاورزی  محصولات  صادرات  توسعه  مهم 
رقابت پذیری  بر  که  هستند  منطقه ای  فرا  بازار 

کشاورزی تأثیر می گذارند صادرات محصولات 

ناتانیل بوزو 
و همکاران، 

)2019(

تأثیر قابلیت های 
بازاریابی صادرات بر 

عملکرد

صادرات با نقش 
کارآمد میانجی رقابت نا

توصیفی 
کلیه صنایعپیمایشی

نوآوری  و  بازار  در  پاسخگویی  مشترک  تأثیر 
اما  است  مثبت  صادرات  عملکرد  بر  محصول 
مثبت  اثر  این  کارآمد،  نا رقابت  سطح  افزایش  با 

تضعیف  می شود

صادرات  قابلیت های  توسعه  که  می دهد  نشان  خارجی  و  داخلی  پیشین  پژوهش های  مرور 

1. Miranda et al
2. .Krystian & Krzysztof
3. .Echanove
4. .Liu et al
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است.  قرارگرفته  کاوی  وا و  موردمطالعه  کیفی  به صورت  کمتر  جنوبی  قفقاز  منطقه  به  کشاورزی 
کشاورزی  کانون مطالعات با محوریت توسعه قابلیت صادرات  کمتر  ، منطقه قفقاز  به عبارت دیگر
نگاهی  با  غالباً  فوق  شاخص های  این،  بر  مضاف  است.  بوده  کیفی  رویکرد  با  منطقه  این  به 

تک بعدی است .

کیفی( 3. روش شناسی پژوهش )بخش 
کـه بـا اسـتفاده از آن می تـوان عوامـل و دلایـل ارتقـای قابلیت هـای  یکـی از روش هـای مهـم تحقیـق 
کـرد، روش داده بنیـاد یـا نظریـه زمینـه ای اسـت.  صـادرات را بـر مبنـای درک معنایـی افـراد تفسـیر 
مـا نیـز در ایـن پژوهـش باهـدف شناسـایی و تحلیـل عوامـل مؤثـر در ارتقـاء قابلیت هـای صـادرات 
ایـن روش معمـولاً در مـوارد و  کرده ایـم.  از روش نظریـه زمینـه ای اسـتفاده  کشـاورزی،  محصـولات 
کاملـی موجـود  کـه در خصـوص پدیـده موردمطالعـه دانـش و اطلاعـات  کار مـی رود  زمینه هایـی بـه 
باشـد. داده  آن پدیـده  بـا  رابطـه  نـو در  و دیدگاهـی  بینـش  یـا هـدف پژوهـش، دریافـت  و  نباشـد 
آشـنایی او بـا  کـرده و موجـب  بنیـاد محقـق را به سـوی تحقیـق در خـود بسـتر پژوهشـی راهنمایـی 
و  دلایـل  جسـتجوی  در  او  بـه  و  می شـود  مصاحبه شـوندگان  تجربـه ی  و  واقعـی  درونـی،  نظـرات 
کمـک می رسـاند. پژوهشـگر در ایـن روش بـرای دسـتیابی بـه  چگونگـی وقـوع پدیـده موردپژوهـش 
منابـع داده ای از مصاحبـه عمیـق، مشـاهدات میدانـی و اسـناد و مدارکـی ماننـد اتفاقـات تاریخـی، 
آن هـا به صـورت مـداوم  رسـانه ها و روزنامه هـا بهـره می بـرد. جمـع آوری اطلاعـات و تجزیه وتحلیـل 
گروه ها  انجـام می گیـرد. نقـش محققیـن در تحلیل و تفسـیر داده های به دسـت آمده از نظرات افراد، 
و سـازمان های موردمطالعـه، بسـیار مهـم اسـت. بایـد خاطرنشـان شـد، پژوهشـگر مسـئولیت تفاسـیر 
برآمـده از داده هـای جمع آوری شـده شـامل مشـاهدات، مصاحبه هـا و خوانده هـای خـود را نیـز بـر 
عهـده  دارد1. در ایـن پژوهـش، به منظـور تفسـیر معنایـی عوامل مؤثر در ارتقـاء قابلیت های صادراتی 
کارشناسـان و مدیران  کشـاورزی، دیدگاه های شـخصی و تجارب فردی خبرگان شـامل  محصولات 
کـه سـابقه صـادرات بـه  کشـاورزی اسـتان های آذربایجـان شـرقی و اردبیـل  صادرکننـده محصـولات 
مصاحبه هـای  طریـق  از  داده هـا  جمـع آوری  اسـت.  بررسی شـده  داشـتند  را  جنوبـی  قفقـاز  منطقـه 
گرفـت. لازم بـه  گلولـه برفـی انجـام  عمیـق و نیمـه سـاختاریافته بـا 18 نفـر از افـراد جامعـه بـه روش 

1.Straus & Corbin, (2014).
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بـا نفـر سـیزدهم بـه اشـباع نظـری منجـر و ازآن پـس تقریبـاً تمـام اطلاعـات و  ذکـر اسـت مصاحبـه 
داده هـا تکـرار شـد، امـا بـرای اطمینـان بیشـتر و احتمـال دسـتیابی بـه داده هـای جدیـد مصاحبـه را 
تـا نفـر هجدهـم ادامـه دادیـم. مصاحبه هـا بـه شـکل نیمـه سـاختاریافته و بـا طـرح پرسـش هایی از 
کشـاورزی بـه منطقـه قفقـاز جنوبـی آغـاز شـد و  عوامـل مؤثـر در قابلیت هـای صـادرات محصـولات 
سـؤالات بعدی بر اسـاس پاسـخ های مصاحبه شـوندگان در خلال جلسـه مصاحبه طراحی شـدند، 
جمـع آوری،  از  پـس  را  داده هـا  و  اطلاعـات  بیان شـده،  سـؤالات  جـواب  کـردن  پیـدا  باهـدف  مـا 
کدگـذاری شـکل داده  موردبررسـی و تحلیـل قـرار داده و به صـورت جدول هایـی بـر مبنـای اصـول 
یـادی دارنـد استخراج شـده و بـه هرکـدام از آن هـا  کـه اهمیـت ز شـد، ابتـدا در ایـن جـداول مـواردی 
که بین  کـد مخصـوص اختصـاص داده می شـوند، در مراحـل بعـدی، پژوهشـگر با مقایسـه ای  یـک 
کـه  را بررسـی می کنـد  کات و وجـوه تشـابه بیـن پدیده هـا  کدهـای ثبت شـده انجـام می دهـد اشـترا
گروه بنـدی می شـود و وجـود روابـط بیـن چندطبقـه یـک نظریـه را بـه وجـود  کلی تـر  در قالـب طبقـه 

مـی آورد1.
گرفت و  کنترل اعضا( انجام   و همین طور راهبردهای سنجش اعتبار نتایج به وسیله ی اعضا )
محققین نتایج به دست آمده خود را با شش نفر از افراد متخصص مورد تحلیل و بررسی قرار داده 
و این نتایج و تفسیرها موردقبول و تائید شدند. بـرای تحلیل داده های مصـاحبه، ابتـدا مصاحبه ها 
بـه دیدگاه های طرح شده  گفت وگوها، تحلیل و بررسـی دقیق تری نسـبت  بـا مـرور  تـا  ضبط شدند 
با  مصاحبه ها  اطلاعات  نظری،  اشباع  از  اطمینان  از  بعد  سپس  شود،  انجام  مشارکت کنندگان 
کدگذاری و بر اساس رویکرد نظریه داده  استفاده از نرم افزار MAXQDA و با بهره گیری از روش 

کوربین تحلیل و مدل پـژوهش تدوین شد. بنیاد با روش استراوس و 

4. روش شناسی پژوهش )بخش کمی(
کیفی برای ارزیابی  کمی پژوهش و بعد از به دست آوردن یافته های پژوهش در بخش  در بخش 
میزان توافق و سازگاری و بررسی اجماع نظر مصاحبه شوندگان و خبرگان و همچنین اعتبار یابی 
رتبه  i دارای  آزمودنی  کندال  آزمون همبستگی  کندال استفاده شد. در  آزمون همبستگی  از  مدل 
که n آزمودنی و m داور در مجموعه  که اندیس j نشانه شماره داور است از طرفی می دانیم  است 

1.Creswell, (2007).



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 100 

داده ها وجود دارد مجموع همه رتبه ها برای آزمودنی i ام را نامیده و به صورت زیر محاسبه می کنیم.

میانگین رتبه ها برای همه مشاهدات نیز بر طبق فرمول زیر حاصل می شود.

کندال W، مجموع مربعات اختلاف رتبه ها نسبت به  به منظور رسیدن به آماره 
، S  می نامیم. کرده و آن را مطابق با رابطه زیر میانگین را محاسبه 

کندال W به صورت زیر تعریف و محاسبه خواهد شد. به این ترتیب آماره آزمون 

و  یک  با  برابر   ،W  ،باشند کرده  رتبه بندی  یکسان  )تیمارها(  داورها  همه  گر  ا که  است  واضح 
کاملاً متناقض در آرای آن ها وجود داشته باشد،  W  صفر خواهد شد. درصورتی که نتایج 

5. روایی و پایایی بخش کیفی
شاخص  به عنوان  مختلفی  معیارهای  پژوهش  پایائی  و  روایی  انجام  برای  کیفی  پژوهش های  در 
روایی  است،  برگشتی  و  رفت  فرایند  یک  زمینه ای  نظریه  اینکه  به  توجه  با  ولی  مطرح شده اند 
کید بر روی آن ها در هنگام مصاحبه صورت می گیرد،  کدگذاری، تحلیل و تأ داده ها هنگام فرایند 
برای  قضاوت کنندگان  بهترین  و  می شود  رفت وبرگشتی  فرایند  همین  شامل  روایی  ابزار  بنابراین 
کید مفاهیم و مقوله ها در حین انجام مصاحبه، مصاحبه شوندگان  روایی اطلاعات و داده ها و تأ
هستند. در این پژوهش نیز از طریق تجزیه وتحلیل تک تک مصاحبه ها و فرایند رفت و برگشتی 
ک  کنترل و اصلاح داده ها، مهم ترین و ارزشمندترین ملا گیرد،  قبل از اینکه مصاحبه بعدی انجام 
در تعیین روایی داده ها و اطلاعات محسوب می شود. مدل به دست آمده با توجه به دو شاخص 
بنیاد برای سنجش اعتبار مورداستفاده قرار می گیرد  که در پژوهش داده  کاربرد و تناسب داشتن 
که میزان  ارزیابی شد. از روش پایایی باز آزمون برای سنجش پایایی در این پژوهش استفاده شد 
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تطابق و سازگاری طبقه بندی اطلاعات در طی زمان است. این شاخص زمانی مورداستفاده قرار 
که  کدگذاری یک متن در دوره زمان های متفاوت می کند، بدین نحو  کدگذار اقدام به  که  می گیرد 
از میان مصاحبه های انجام شده، مصاحبه هایی برای نمونه انتخاب شده و در فواصل زمانی 30 
کدگذاری ها در دو زمان متفاوت بر  گرفت. از میان توافق بالای میان  کدگذاری انجام  روزه دوباره 

روی هریک از مصاحبه ها پایایی پژوهش به دست آمد.

6. روایی و پایایی بخش کمی
گردید.  در این پژوهش پرسش نامه ای، به شکل محقق ساخته و بر اساس عوامل شناسایی شده تهیه 
از مفاهیم روایی و پایایی در سنجش اعتبار این پرسش نامه استفاده شد. برای سنجش روایی ابتدا 
کشاورزی( قراردادیم.  پرسشنامه را در اختیار شش نفر از مدیران و خبرگان )صادرات محصولات 
پس از اعمال نظرات و دیدگاه های این خبرگان و انجام اصلاحیه های لازم، از 50 سؤال پرسشنامه 
اولیه، تعداد 46 سؤال موردقبول واقع شد. در سنجش پایایی پرسش نامه از نرم افزار Spss و آزمون 
کسب مقدار بیش از 0/7 برای  گردید. شاخص تأیید پایایی پرسشنامه  کرون باخ استفاده  آلفای 
کسب و درنتیجه هیچ کدام از پرسش ها  کرون باخ بود. تمامی پرسش ها مقادیر بالای 0/7 را  آلفای 
نفر   35 اختیار  در  هدفمند  به طور  پایایی  و  روایی  تأیید  از  پس  پرسشنامه ها  نگردیدند.  حذف 
گرفت. گرفت و سرانجام 31 پرسشنامه جمع آوری شده و مورد تجزیه وتحلیل قرار  از خبرگان قرار 

 
7. یافته های پژوهش

قابلیت های  توسعه  الگوی  بنیاد،  داده  نظریه  پژوهشی  راهبرد  از  استفاده  با  پژوهش،  این  در 
ازنظر  پژوهش  این  است.  تدوین شده  جنوبی  قفقاز  منطقه  به  کشاورزی  محصولات  صادرات 
مبانی فلسفی ذیل پارادایم تفسیری قرار می گیرد، ازنظر جهت گیری تحقیقی بنیادی است، ازنظر 
کیفی به شمار می رود. در این  رویکرد، استقرایی محسوب می شود و ازنظر نوع داده ها، پژوهش 
این  زیرا  است؛  استفاده شده  نظریه پردازی  برای  کوربین  و  استراوس  نظام مند  شـیوه  از  پـژوهش، 
گلیزر و طرح ساخت گرای  رویکرد در مقایسه با دو رویکرد دیگر داده بنیاد، یعنی شیوه نوخاسته 

کاربردی می انجامد.1 ، ساختاریافته تر اسـت و بـه مـدلی جـامع و  چارمز

1. حسنقلی پور و همکاران، )1394(.
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7-1. کدگذاری باز
کدها، مفاهیم و مقوله ها شناسایی و ویژگی ها  که از طریق آن  ، فرایند تحلیلی است  کدگذاری باز
کدگذاری باز شامل سه گام است. به منظور بررسی عمیق  کشف می گردد  و ابعاد آن ها در داده ها 
کدها در مراحل  کدهای اولیه شناسایی می شوند و این  گام نخست،  منابع، اطلاعاتی پژوهش، در 
قالب  در  نیز  مفاهیم  سپس،  می شوند،  دسته بندی  مفاهیم  قالب  در  ابتدا  تحلیل،  از  پس  آتی، 

مقوله ها طبقه بندی خواهند شد.
کدگذاری باز جدول 2- نمونه ای از 

کدگذاری باز حاصل از یک نمونه به دست آمده از مصاحبه ها

بسته بندی شکیل 
و مناسب

کرده  کیفیت پایین رو با 10 طرح متنوع و شکیل بسته بندی  کشاورزی با کشور ترکیه یک نوع محصول 
کیفیت بالارو با یک طرح  آذربایجان و ارمنستان می کند درحالی که ما 10 نوع محصول با و روانه بازار 

بسته بندی روانه این بازارها می کنیم

دیدگاه صادرات 
کمی به صادرات و صادرکنندگان دارند.محور مسئولین کثر مسئولین بیشتر به واردات اهمیت می دهند و توجه  ا

7-2. کدگذاری محوری
طبقه بندی  به  فرعی،  مقوله های  ابعاد  و  ویژگی  تشخیص  و  بازداده ها  کدگذاری  مراحل  از  پس 
کدگذاری محوری می پردازیم. در این پژوهش، توسعه ی قابلیت صادرات  مقوله ها در چارچوب 
کثر مصاحبه ها افراد به طور  کل مقوله ها و مقوله ی محوری شناسایی شد. در ا به عنوان نماینده ی 
مرحله،  این  در  کردند.  اشاره  صادرات  قابلیت  توسعه  با  مرتبط  موارد  به  غیرمستقیم  یا  مستقیم 
بر  که  است  باز  کدگذاری  از  حاصل  طبقه بندی های  میان  ارتباط  ایجاد  و  تشخیص  ما  هدف 
کمک کننده است. کار در انجام فرآیند نظریه پردازی  مبنای الگوی پارادایم صورت می گیرد و این 

گزینشی 7-3. کدگذاری 
و  بهبودیافته  مقوله ها  گزینشی،  کدگذاری  از  استفاده  با  کیفی  داده های  تحلیل  سوم  مرحله  در 
به  که  مفاهیمی  و  مقوله ها  مرحله،  این  در  یکپارچه شدند. همچنین  نظریه ای منسجم  قالب  در 
بهبود و بازنگری احتیاج داشتند، اصلاح شدند. موارد ذکرشده ی زیر دلایل تشخیص و انتخاب 

مقوله های محوری الگوی طراحی شده است:
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7-3-1. شرایط علی
گردآوری داده ها برای شناسایی مقوله ی محوری توسعه قابلیت های صادرات به منطقه  در خلال 
گون تأثیرگذار بر بهبود این قابلیت ها نیز شناسایی شد. در این بعد از  گونا قفقاز جنوبی، عوامل 

که منجر به توسعه پدیده محوری می شود. الگو وقایع و عواملی بیان می شود 

کدهای مستخرج و مفاهیم علی پژوهش جدول 3 - 

مقوله های علیکدهای اولیه

، شرایط برای پرداخت و تخفیفات  قیمت محصولاتبهای تمام شده محصولات، نرخ ارز

فاصله جغرافیاییموقعیت جغرافیایی محل برای صادرات، امکان دسترسی به بازار

کشاورزی ، حجم تولیدات سالانه، میزان تقاضا در بازار هدف برای محصولات  اندازه بازار )میزان تقاضا( جمعیت بازار
هدف

تولید  کاهش  یا  ثبات  رشد،  سیاست های  مشخص،  زمانی  دوره  یک  در  بازار  تقاضای  تغییر 
داخلی و افزایش

نرخ و سرعت رشد بازار 
هدف

و فعالیت در  بازار هدف، بهای تمام شده  سلایق مصرف کنندگان، سطح عمومی قیمت ها در 
بازار هدف، میزان دسترسی به عوامل زنجیره ارزش و سرمایه ثابت ناخالص ملی

کسب سود در  فرصت 
بازار هدف

مشوق های  حمل ونقل،  برای  یارانه  بانکی،  تسهیلات  صادراتی،  جوایز  دردادن  تبعیض  نبود 
صادراتی توسط دولت

حمایت دولت

در  محور  صادرات  دیدگاه های  هدف،  کشورهای  با  مناسب  تجاری  دیپلماتیک  روابط 
اخذ  در  تبعیض  نبود  منطقه،  کشورهای  در  امنیتی  و  سیاسی  ثبات  وجود  مسئولین،  میان 
به صورت  صادرات  نکردن  مسدود  کشورها،  سایر  به  نسبت  ما  کشور  از  گمرکی  هزینه های 
دوره ای. محدودیت روابط تجاری و سرمایه گذاری، بی ثباتی سیاسی، تحریم های بین المللی، 
کشور مقصد. گمرکی  کشور مقصد، تعرفه های  کالاهای وارداتی در  سیاست های قیمت گذاری بر 

سیاست گذاری دولت و 
قوانین صادراتی

کیفیت محصول کردن  کیفیت محصولمقدار تقاضا و توان رقابت محصول، بهینه 

کرات، بازاریابی منظم و سیستماتیک، سازگاری صادرکنندگان  وجود افراد متخصص برای مذا
مشتری،  نیاز  پیش بینی  دورنما،  خلق  بازاریابی،  تحقیقات  و  برنامه ها  هدف،  کشور  بازار  با 

، ضرورت تغییر فرهنگ حمایت از نوآوری های بازاریابی، هدف گذاری بازار

توسعه و اتخاذ 
چشم اندازهای بازاریابی

منبع: یافته های پژوهش

کم( 8. عوامل زمینه ای )بستر حا
می تواند  آن ها  از  گاهی  آ ولی  نیستند  سازمان ها  کنترل  تحت  که  هستند  عواملی  زمینه ای  شرایط 
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در مدل  مقوله ها  این  انتخاب  گویای   )4( مناسب سازمان شود1. جدول  کنش  وا و  پاسخ  باعث 
پژوهش است.

کدهای مستخرج و مقوله های زمینه ای پژوهش جدول 4- 

مقوله های زمینه ایکدهای اولیه

کشش   ، سبک مصرف در بازار هدف، عوامل و مشخصه های فرهنگی، آداب ورسوم و سنن بازار
کیفیت به جای قیمت، میزان تجانس و قرابت  ، حساسیت به  کیفیتی مصرف در بازار قیمتی - 

کل جمعیت کم جمعیت،  کشور و ترا ، موقعیت جغرافیایی  فرهنگی- اجتماعی در بازار

عوامل اجتماعی و 
فرهنگی بازار هدف

اوکراین، منافع روسیه در این منطقه، رقابت قدرت در منطقه،  و  جنگ قره باغ، جنگ روسیه 
تهدیدات امنیتی ایران در منطقه

رویدادهای سیاسی و 
منطقه ای

کشف منابع جدید انرژی در منطقه، موقعیت استراتژیک همسایگی با ایران و روسیه، 
موقعیت

ژئوپلیتیک منطقه

و  ماشین آلات   ، فسادپذیر کشاورزی  محصولات  صادرات  برای  مناسب  گذرگاه های  ایجاد 
تی مناسب برای صادرات، هزینه های پایین  تجهیزات لازم برای حمل ونقل، جاده های مواصلا

حمل ونقل.
حمل ونقل

عوامل زیست محیطیموانع یا مشوق های زیست محیطی مؤثر بر بازار هدف صادرات

وجود  به دلیل  تقاضاها  برآورد  و  پاسخگویی  زمان  افزایش  کالا،  حمل  ریسک های  افزایش 
تحریم ها، نبود امکان استفاده از اعتبارات و مزایای بانکی، افزایش خطرات ناشی از مشکلات 

بانکی.
مشکلات بارز صادرات

منبع: یافته های پژوهش

9. شرایط مداخله گر
آن ها  و  می گذارند  اثر  راهبردها  تأثیرگذاری  نحوه  بر  که  هستند  عمومی  شرایط  مداخله گر  شرایط 
یا  گر  تسهیل  آن ها  می دهند،  تغییر  نحوی  به  یا  و  تخفیف  یا  داده  سهولت  خاصی  زمینه  در  را 
گویای   (5( جدول  دارند،  قرار  خاص  زمینه  یک  درون  که  هستند  راهبردهایی  محدودکننده 

انتخاب این مقوله ها در مدل پژوهش است.

1. عزیزی و همکاران، )1396(
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کدهای مستخرج شده و مقوله های مداخله گر پژوهش جدول 5- 

مقوله های مداخله گرکدهای اولیه

منابع و امکانات موجودمنابع مالی فعلی موجود، امکانات سخت افزاری و نرم افزاری موجود

گرایی و مشتری گرایی گرایی، رقیب  فرهنگ حمایت کننده از صادراتریسک پذیری، بازار 

منبع: یافته های پژوهش

10. راهبردها
که سیاست گذاران یا متولیان و مجریان به منظور پیاده سازی  کنش هایی است  راهبردها، طرح یا 
پژوهش  این  در  اقدامات  از  منظور  می بندند،  کار  به  صادرات  توانمندی های  توسعه  مدل 
گویای  که برای توسعه توانمندی های صادرات باید اجرایی شود جدول )6(  راه حل هایی است 

نحوه انتخاب راهبردها در مدل پژوهش است.
کدهای مستخرج شده و راهبردهای پژوهش جدول 6 - 

راهبردهاکدهای اولیه

و  استانداردسازی  فرآوری،  )تولید،  صادرات  پروسه  و  مراحل  درست  اجرای  بقا،  دغدغه  نداشتن   
 ، انتقال(، هزینه تولید بهینه، تخصص و دانش تولیدکنندگان برای تولید محصولات صادرات محور
و  رفت  از هدر  از سرمازدگی محصولات، جلوگیری  استانداردهای محیط زیست، جلوگیری  رعایت 

کشت مناسب کردن محصولات در زمان پیک تولید، الگوی  معدوم 

قابلیت تولید

ارائه  بومی،  صادرکنندگان  تجاری  دانش  گسترش  صادراتی،  کشاورزی  محصولات  کیفی  کنترل 
مشوق های صادراتی به تاجران محلی، موافقت نامه های دوجانبه برای معافیت بازرگانان

ایجاد 
بازارچه های مرزی

همکاری درکشت محصولات، همکاری در شیلات و پرورش ماهی
همکاری های 

کشاورزی با 
کشورهای منطقه

کشاورزی ازلحاظ بهداشتی، جلوگیری از رسوب پسماندهای سمی بر روی  کیفی محصولات  کنترل 
محصولات

رعایت اصول 
بهداشتی تولید 

محصول

نوآورینوآوری سازمانی، نوآوری در بازاریابی، نوآوری در تولید

کشاورزی توسط  کاشت محصولات  فرهنگ مناسب مصرف، برنامه ریزی مناسب و هدفمند برای 
استارت  به کارگیری  کشاورزی،  تحصیل کرده  و  متخصص  افراد  به کارگیری  تولیدکنندگان،  و  دولت 
و  لازم صادرکنندگان، سردخانه ها  دانش  و  کشاورزی، تخصص  تولید محصولات  در بخش  آپ ها 
لان و واسطه ها به جای صادرکنندگان واقعی. کارخانه های بسته بندی مناسب، جلوگیری از فعالیت دلا

بهبود زیرساخت

فناوری به روز بسته بندی، ایجاد فناوری مناسب فرآوری برای جلوگیری از صادرات خام و فله ای، 
فناوری مناسب برای تولید محصولات صادرات محور و استاندارد

پیشرو بودن در 
فناوری

منبع: یافته های پژوهش
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11. پیامدها
استفاده از راهبردها نتایجی در پی دارد. تأثیر مقوله های زمینه ای، عوامل مداخله گر و به کارگیری 
راهبرد بر بهبود قابلیت های صادرات، می تواند منجر به افزایش مزیت رقابتی و ثبات اقتصادی شود.

کدهای مستخرج و پیامدهای پژوهش جدول 7- 

پیامدهاکدهای اولیه

به  نسبت  مثبت  تبلیغات  قوی،  تبلیغات  قیمت،  بودن  رقابتی  مناسب،  و  شکیل  بسته بندی 
شرکت های ایرانی درصحنه بین الملل.

مزیت رقابتی

، دور زدن تحریم های بانکی و اقتصادی،  ، نبود نوسان ارز و بازار تورم معقول، واقع بودن قیمت ارز
سیاست ارزی مناسب دولت، رشد و رونق اقتصادی

ارزآوری و ثبات 
اقتصادی

12. الگوی توسعه قابلیت های صادرات محصولات کشاورزی به منطقه قفقاز جنوبی
پارادایم  اساس  بر  مقوله ها  سایر  با  ارتباط  برقراری  و  محوری  مقوله  تعیین  مراحل  طی  از  پس 
آن  گراندد تئوری در این مرحله دست به پرورش مدل طراحی شده و نهایی سازی  سیستماتیک 
افزایش رغبت مدیران،  آن ها موجب  کاربرد  که  می زنیم. مدل نهایی، نمایانگر روش هایی است 
قابلیت  ارتقا  برای تلاش در جهت  کشاورزی  و دست اندرکاران صادرات محصولات  خریداران 
صادرات می شود. این الگو حاصل بررسی، تحلیل و تفسیر مصاحبه ها با متخصصین و خبرگان 

که در شکل )1( مشاهده می شود. گراندد تئوری است  در بستر نظریه 

MaxQDA  گراندد تئوری برآمده از نرم شکل 1- مدل سیستماتیک منتج از نظریه 
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13. یافته های کمی
13-1. اعتبار سنجی مدل

گرفته شد. ازاین رو  ، از آزمون همبستگی کندال به منظور تأیید مدل تدوین شده بهره  در پژوهش حاضر
که به روش نمونه گیری هدفمند  کیفی خبرگان و متخصصینی  برای اعتبارسنجی مدل، در بخش 
گرفتند. پس از تعیین اعضای نمونه، بر اساس تحلیل  انتخاب شده بودند، مورد نظرخـواهی قـرار 
مصاحبه ها و مدل پیشـنهادی، پرسشنامه ای تهیه و تدوین شده و در اختیار خبرگان و متخصصین 
قرار داده شد. بعد از جمع آوری پرسشنامه ها و ارزیابی نتایج و تحلیل دیدگاه متخصصین، در دور 
دوم دوبـاره تمـامی عوامل به همراه میانگین نظـر اعضـا در دور اول و همچنـین نظـر پیشـین همـان 
گرفت و در دور سوم نیز همین فرایند  عضـو در اختیار تمـامی صاحب نظران و متخصصین پانل قرار 
کندال برای تعیین میزان اتفاق نظر  گـرفتن نتـایج دور دوم تکرار شـد. در آزمـون همبستگی  بـا در نظـر 
است  این  نشان دهنده  ضـریب  این  می شود.  استفاده  هماهنگی  ضریب  از  پاسخ دهندگان،  میان 
خبرگانی که چند مقوله را بر اساس اهمیت آن ها مرتب کرده اند، به طور اساسی شاخص های یکسانی 
با یکدیگر متفق  این لحاظ  از  و  به کاربرده اند  از مقوله های مهم  بـرای قضاوت درباره هر یک  را 
کامل هماهنگی برابر با صفر است.  کامل برابر با یک و در زمان نبود  القولند. هماهنگی یا موافقت 
کندال در هر سه دور در جدول زیر نشان داده شده است. یافته های حاصـل از اجـرای همبستگی 

کندال جدول 8- نتایج شاخص اجماع دوره های سه گانه آزمون همبستگی 

کندال مؤلفه هاابعاد ضریب 
دور اول

کندال  ضریب 
دور دوم

کندال  ضریب 
دور سوم

0/5420/6420/782قیمت محصولاتمقوله های علی

0/4850/6230/826فاصله جغرافیایی

0/5720/6650/895اندازه بازار

0/4890/6450/820نرخ و سرعت رشد بازار

کسب سود در بازار 0/5620/6400/840فرصت 

0/4800/6700/823حمایت دولت

0/5510/6180/870سیاست  و قوانین صادراتی

0/4990/6510/849کیفیت محصولات

0/5230/6310/821توسعه و اتخاذ چشم انداز بازاریابی
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کندال مؤلفه هاابعاد ضریب 
دور اول

کندال  ضریب 
دور دوم

کندال  ضریب 
دور سوم

مقوله های 
زمینه ای

0/5110/6980/851عوامل اجتماعی و فرهنگی بازار هدف

0/5640/5410/896عوامل زیست محیطی

0/5230/5700/730رویدادهای سیاسی و منطقه ای

0/5670/6300/850موقعیت ژئوپلیتیک منطقه

0/5640/5500/865حمل ونقل

0/4970/5670/799مشکلات بارز صادرات

0/5760/7150/893مزیت رقابتیپیامدها

0/5230/7280/854ارزآوری و ثبات اقتصادی

0/5820/6470/841قابلیت تولیدراهبردها

0/5490/7360/879پیشرو بودن در فناوری

0/4860/5890/722بهبود زیرساخت

0/5610/6150/821ایجاد بازارچه های مرزی

0/4870/5430/801رعایت اصول بهداشتی تولید

کشاورزی 0/6010/6070/756همکاری های 

O/5420/6170/819نوآوری

مقوله های 
مداخله گر

0/5730/7050/821منابع و امکانات موجود

0/5230/6150/811فرهنگ حمایت سازمان از مشتری

0/5120/6210/778کل

با توجه به جدول )8( و اجماع نظر مناسب متخصصین در خصوص عناصر و مدل تدوین شده، 
که الگوی تدوین شده از اعتبار لازم برخوردار است. گفت  می توان 

نتیجه گیری و ملاحظات
به  ناچار  شرکت ها  کنونی  پرتلاطم  اقتصادی  فضای  در  بازارها  کثر  ا پویای  ماهیت  به  توجه  با 
فعالیت و تلاش مداوم و مستمر در جهت بهبود سازمان خویش اند. در این فضا پاسخگویی به 
کوشش فراوانی خواهد بود. به  خواسته ها و نیازهای متغیر مشتریان خارجی نیز نیازمند جدیت و 
نظر می رسد امکان صادرات و دسترسی به بازارهای خارجی می تواند بهترین روش برای مقابله 
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با شرایط دشوار اقتصادی و بهبود وضعیت اقتصادی باشد )ایپک و همکاران1، 2020(. صادرات 
کاهش  به عنوان عاملی مهم برای توسعه اقتصادی است، زیرا از طریق صادرات می توان موجب 
در  تولید  و  کامل  ظرفیت  به  دستیابی  و  داخلی  مصرف کنندگان  منافع  افزایش  تولید،  هزینه های 
کشاورزی  کیفیت محصولات  کرد وضعیت تولید و  مقیاس اقتصادی شد. از طرفی می توان ادعا 
کشور بسیار برجسته است؛ بنابراین در شناخت موارد تأثیرگذار بر بهبود قابلیت های صادرات  در 
کیفی )داده  کشاورزی به منطقه قفقاز جنوبی سعی لازم به عمل آمد. پژوهش به روش  محصولات 
گرفت و از طریق مفاهیم منتج از مصاحبه ها، 28 عامل و شش بعد را شناسایی و مدل  بنیاد(انجام 

گرفت. پژوهش شکل 
کم  حا قوانین  شامل:  مؤثر  بسیار  عامل  هفت  شناسایی شده  عوامل  میان  از  زمینه ای:  عوامل 

اقتصادی،  عوامل  منطقه،  ژئوپلیتیک  موقعیت  منطقه ای،  و  سیاسی  رویدادهای  صادرات،  بر 
کشاورزی و سیاست های دولت،  ، مشکلات آشکار در صادرات محصولات  بازاریابی رابطه محور
گرفت. برای نمونه می توان تحریم های بین المللی را یکی  در صف عوامل و مقوله های زمینه ای قرار 
اقتصادی  مختلف  بخش های  تحریم ها  دانست.  دولت  سیاست های  مفهوم  به  مربوط  موارد  از 
برگرفته است. تحریم ها موجب  را در  و غیره  واردات  تولیدات، مصارف،  شامل خدمات درآمد، 
کشورهای غیر  به طرف  راهبردهای قیمت گذاری  و همین طور  میزان صادرات  و  سوگیری وضعیت 
کننده می شود؛ و اما می توان دانش و اطلاعات )بازاریابی رابطه مند( را در زمره ی عوامل  تحریم 
در  تأثیرگذار  بیرونی  عوامل  در  را  مقررات  و  قوانین  و  دولتی  سیاست های  و  درونی  منبع  از  مؤثر 
کرد. البته سه عامل مؤثر دیگر شامل  کشاورزی دسته بندی  نحوه ی عملکرد صادرات محصولات 

خطرات محیطی، راهبردها و ساختار سرمایه نیز وجود دارد.
و  تسهیل  کرد،  اشاره  آن  به  می توان  که  صادرات  در  مؤثر  بسترساز  و  زمینه ای  عوامل  ازجمله 
که می توان بیشتر حجم صادرات  کاهش هزینه حمل ونقل است، به خصوص در مورد منطقه قفقاز 
آن( انجام داد. بنابراین پیشنهاد می گردد از طریق ایجاد  کم  را به صورت زمینی )به علت هزینه 
گذر سریع(،  کشاورزی فسادپذیر )دارای تجهیزات ویژه  گذرگاه های مختص صادرات محصولات 
تی  استفاده از ماشین آلات و تجهیزات به روز حمل ونقل، ایجاد و مناسب سازی جاده های مواصلا
جهت صادرات، موجبات تسهیل و کاهش هزینه های حمل ونقل صادرات به این منطقه را فراهم آورد.

1. Ipek et al
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کشورها و شرکت ها را با چالش های  توسعه صادرات و افزایش سهم بازار درصحنه بین الملل همواره 
دارای  که  همسایه  کشورهای  مورد  در  چالش ها  و  مشکلات  این  اما  است،  کرده  روبرو  فراوانی 
کاهش می یابد. بنابراین همسایگی و داشتن  میزان بالایی از قرابت فرهنگی و اجتماعی هستند، 
امتیاز  این  که  دیگری  کشورهای  به  نسبت   ، قفقاز کشورهای  با  اجتماعی  و   فرهنگی  مشترکات 
صادرات  قصد  که  شرکت هایی  به  بنابراین  می شود.   محسوب  رقابتی  مزیت  نوعی  ندارند،  را 
عوامل  مصرف،  سبک  شناسایی  با  می شود  توصیه  دارند،  کشورها  این  به  کشاورزی  محصولات 
 ، بازار در  مصرف  کیفیتی   - قیمتی  کشش   ، بازار سنن  و  آداب ورسوم  فرهنگی،  مشخصه های  و 
موقعیت   ، بازار در  اجتماعی  فرهنگی-  قرابت  و  تجانس  میزان  قیمت،  یا  کیفیت  به  حساسیت 
جهت  کشورها  این  به  راحت تر  ورود  زمینه های  کشورها،  این  در  جمعیت  کم  ترا و  جغرافیایی 

صادرات را مهیا سازند. 
را  به ویژه قفقاز جنوبی  امنیتی خود منطقه خارج نزدیک  و  بر اساس رویکرد سیاسی  روسیه 
کمک به  کرده است. لذا از طریق مداخله در مناقشات موجود و  حوزه نفوذ طبیعی خود تعریف 
کشورهای منطقه به روسیه و جلوگیری از نفوذ قدرت های دیگر را  تداوم آن ها زمینه های وابستگی 
دنبال می کند. )رشیدی و ملکی، 1398( و همچنین رقابت آمریکا و روسیه و چین در منطقه قفقاز 
کاهش امنیت در منطقه قفقاز و افزایش تضاد منافع  در سه حوزه سیاسی و اقتصادی و نظامی به 
که می تواند بحران های آینده این منطقه را رقم بزند و این  منطقه ای و فرا منطقه ای منجر می شود 

رقابت ها باعث تهدیدات امنیتی برای ایران شده است.
گرفتن در محدوده ای استراتژیک به عنوان مرکز ثقل ارتباط شرق،  منطقه ی قفقاز به دلیل قرار 
گفت  غرب، شمال و جنوب جهان و همسایگی روسیه از اهمیت بالایی برخوردار است. می توان 
که درنتیجه ی حضور قدرت های منطقه ای  که منطقه ی قفقاز دستخوش تحولات عمیقی است 
کاهش استقلال سیاسی، افزایش  آمده است. بهبود وضعیت اقتصادی،  و فرا منطقه ای به وجود 
اهمیت منطقه به واسطه ی وجود منابع جدید انرژی، رشد اقتصادی در پرتو جذب سرمایه گذاری 

خارجی از نتایج آن است.
که 9 عامل علی شامل: موقعیت  از پرداخت به عوامل زمینه ای بیان می داریم  پس  عوامل علی: 

سود،  کسب  فرصت   ، بازار رشد  سرعت   ، بازار اندازه  قیمتی،  عوامل  هدف،  کشور  جغرافیایی 
کیفیت محصولات و توسعه بازاریابی  حمایت دولت، سیاست گذاری دولت و قوانین صادرات، 
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عوامل  و  بازار  به  سریع  دسترسی  امکان  مصرف کنندگان،  سلایق  با  آشنایی  گردید.  شناسایی 
علت  به  قفقاز  منطقه  که  است  صادرکنندگان  برای  رقابتی  مزیت های  از  یکی  زنجیره ارزش 
می سازد.  فراهم  را  مزیت  این  ایرانی  صادرکنندگان  برای  ایران،  کشور  با  بودن  هم مرز  و  نزدیکی 
و  مداوم  بازاریابی  تحقیقات  با  می گردد  توصیه  کشاورزی  محصولات  صادرکنندگان  به  بنابراین 
بازاریابی مستمر محصولات و استفاده از تمام امکانات نرم افزاری و سخت افزاری )همراه با تلاش 
دولتمردان  به  و  کرده  استفاده  کشورها  این  به  صادرات  جهت  در  دولت(،  حمایت  جلب  برای 
تجاری  تراز  شدن  مثبت  جهت  در  محور  صادرات  دیدگاه  داشتن  با  می گردد  پیشنهاد  نیز 
کشاورزی، اعطای تسهیلات و یارانه ها برای فعالیت های صادراتی، تعاملات سیاسی  محصولات 
گمرکی  کاهش تعرفه های  کشورهای این منطقه برای تسهیل صادرات و  و دیپلماتیک مناسب با 
کشور مبدأ، مسدود نکردن صادرات به صورت دوره ای، صادرکنندگان را در جهت صادرات بیشتر 

کشاورزی به این منطقه یاری رسانند .  محصولات 
احتمـالاً قیمـت آشـکارترین عامـل در تحریـک رفتـار مصرف کننـدگان برای خرید اسـت1 با این 
وصـف محققیـن ایـن امـر قیمـت را عاملی بسـیار مؤثـر در افزایش نفوذ به بازارهای جهانی و توسـعه 
صـادرات دانسـته و نیـز حمایـت و سیاسـت گذاری دولت هـا را از عوامـل اساسـی مؤثـر در بهبـود و 
توسـعه ی صـادرات معرفـی می کننـد. )مهـدوی و همـکاران، 1400( نتایـج پژوهـش حاضـر بـا نتایـج 
کامارج3،  پژوهش هـای ماتاوالـی و همـکاران )2022(، میکائیـل )2021(، فرانـک و ریو2، تانگامانتی و 
کبری مقـدم و عطااللهی )1388(، همگرا بوده اسـت.  ریـکاردی و همـکاران4، حیـدر5، لیـن و هـو6، ا
ایـن پژوهشـگران منابـع ناملمـوس ماننـد اسـتراتژی، منابـع مالـی و دانـش را در زمره ی مـوارد تأثیرگذار 
بـر بهبـود و توسـعه صـادرات قـرار داده انـد و در ایـن میـان دانـش و اطلاعـات را مهم تریـن عامـل 
گوگـرد چیـان و طیبی )1385( عواملی مانند، سـودآوری، اندازه بنگاه،  گرفته انـد.  ناملمـوس در نظـر 
قـدرت صادراتـی، پژوهـش و توسـعه، نـرخ واقعـی ارز و امنیـت اقتصـادی را به عنـوان عوامـل جـذب 
که در پژوهش حاضر مشـابه این موارد استخراج شـده است. کردند  کشـور میزبان شناسـایی  سـرمایه 

1. تان و سوسا، )2016(
2. Franc & Rua, (2019).
3. Thangamani & Kamara., (2018).
4. Ricciardi et al, (2018).
5. Haidar, (2017).
6. Lin & Ho, (2019).



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 112 

راهبردهـا: در شناسـایی مقوله هـا و عوامـل هفـت راهبـرد شـامل: قابلیـت تولیـد، ایجـاد بازارچه هـای 

زیرسـاخت  بهبـود  تولیـد،  بهداشـتی  اصـول  رعایـت  کشـاورزی،  همکاری هـای  نـوآوری،  مـرزی، 
صادرکننـدگان،  و  خبـرگان  اظهـارات  بـه  توجـه  بـا  گردیـد.  شناسـایی  فنـاوری  در  بـودن  پیشـرو  و 
صـادرات  و  بازاریابـی  زمینـه  در  تخصصـی  هیچ گونـه  کـه  تولیدکننـدگان  خـود  مـوارد  بعضـی  در 
دسـت  از  باعـث  ایـن  کـه  می کننـد  صـادرات  بـه  اقـدام  مسـتقیماً  ندارنـد،  کشـاورزی  محصـولات 
رفتـن بـازار هـدف بـرای دیگـر صادرکننـدگان می شـود بنابرایـن پیشـنهاد می شـود دولـت اقـدام بـه 
را  صادرکننـدگان  و  کـرده  افـراد  ایـن  بـرای  آموزشـی  دوره هـای  برپایـی  و  برنامه ریـزی  سـاماندهی، 
کشـور هـدف نمایـد. اسـتفاده از فناوری هـای بـه روز  ملـزم بـه رعایـت اسـتانداردهای محیط زیسـت 
کشـاورزی،  بـرای بسـته بندی محصـولات، به کارگیـری اسـتارت آپ هـا در بخـش تولیـد محصـولات 
کارخانه هـای بسـته بندی مناسـب، جلوگیـری  تخصـص و دانـش لازم صادرکننـدگان، سـردخانه ها و 
لان و واسـطه ها به جـای صادرکننـدگان واقعـی، جلوگیـری از سـرمازدگی محصـولات،  از فعالیـت دلا
کشـت مناسـب،  کـردن محصـولات در زمـان پیـک تولیـد، الگوی  جلوگیـری از هـدر رفـت و معـدوم 
ایجـاد فنـاوری مناسـب فـرآوری بـرای جلوگیـری از صـادرات خام و فلـه ای و فناوری مناسـب برای 
تولیـد محصـولات صـادرات محور و اسـتاندارد نیز می توانـد از عوامل تأثیرگذار بر ارتقا قابلیت های 

صـادرات بـه منطقـه قفقـاز جنوبـی باشـد.
کیفی  کنترل  و  مرزی  بازارچه های  ایجاد  با  می گردد  پیشنهاد  دولت مردان  به  بنابراین 
مشوق های  ارائه  بومی،  صادرکنندگان  تجاری  دانش  گسترش  صادراتی،  کشاورزی  محصولات 
صادراتی به تاجران محلی، موافقت نامه های دوجانبه برای معافیت بازرگانان از پرداخت حقوق 
موجبات  می شود،  تولید  مرز  سوی  دو  از  یکی  داخل  در  که  محصولاتی  برای  گمرکی  عوارض  و 

کشاورزی به این منطقه شوند. تسهیل صادرات محصولات 
استفاده  و  آلودگی  به  ابتلا  کشاورزی،  بخش  در  تولیدی  محصولات  در  سموم  باقی مانده 
این  عودت  باعث  که  مواردی  ازجمله  کشاورزی  محصولات  تولید  و  کشت  برای  پساب ها  از 
کیفی و رعایت نکات بهداشتی در  کنترل  کشورهای منطقه قفقاز می باشد، بنابراین  محصولات از 
کشاورزی به این منطقه جهت تداوم و افزایش صادرات به این منطقه  هنگام تولید محصولات 

ضروری به نظر می رسد.
کلیدی در ادبیات تجارت بین المللی است. سطح عمومی نوآوری  نوآوری یکی از موضوعات 
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کشاورزی در منطقه قفقاز جنوبی پایین است، اما سهم مالکیت خارجی در منطقه  محصولات 
محصولات  تولید  در  اجراشده  نوآوری  در  کلیدی  نقش  احتمالاً  سرمایه گذاری  بنابراین  بالاست 

کشاورزی دارند.1
کردن بسترهای لازم برای توسعه صادرات محصولات  پیامدها: بنابراین با به کارگیری راهبردها و مهیا

و  شکیل  بسته بندی  مانند،  مواردی  به  می توان  که  می شود  حاصل  نتایجی  و  پیامدها  کشاورزی 
مناسب محصولات، رقابتی شدن قیمت ها، بازاریابی و تبلیغات مناسب، دیدگاه مثبت نسبت به 
 ، ، نبود نوسان ارز و بازار شرکت های ایرانی درصحنه بین الملل. تورم معقول، واقع بودن قیمت ارز

کرد. رشد و رونق اقتصادی را اشاره 
و  موجود  امکانات  و  منابع  شامل  که  گردید  شناسایی  نیز  مداخله گر  عوامل   : مداخله گر عوامل 

با  این   رادارند،  تعدیل گر  نقش  و  می باشند  سازمان  سوی  از  صادرات  حمایت کننده  فرهنگ 
منابع  و  امکانات  میزان  همین طور  و  فرهنگ سازمانی  در  صادرات  از  حمایت  میزان  که  توضیح 
گردد.  پیامدها  و  نتایج  علی،  عوامل  تضعیف  یا  تشدید  موجب  می تواند  موجود  و  دسترس  در 
باید  فرآوری،  تولیدی و چه  کشاورزی، چه  درهرحال شرکت های فعال در صادرات محصولات 
کرده  برای بهبود قابلیت های خود و توسعه ی صادرات به تمام عوامل شناسایی شده توجه و تمرکز 
کید  و بر تضعیف عوامل بازدارنده و تقویت عوامل مثبت و تأثیرگذار همت ورزند. برای مثال تأ
کشور مورد صادرات می تواند  کاهش قیمت تمام شده و توجه به وضعیت و فاصله جغرافیایی  بر 

گردد. موجب توسعه بازار و ارتقا قابلیت های صادرات شرکت 
محدودیت ها: به علت نبود امکان جهت مصاحبه مجازی، از محدودیت های این پژوهش طی 

مسافت های طولانی برای انجام مصاحبه بین دو استان اردبیل و آذربایجان شرقی بود.
بنیاد،  داده  نظریة  رویکرد  از  استفاده  به  توجه  با  بااین حال،  آینده:  پژوهش های  برای  پیشنهاد 

بر اساس مدل  را  کمی، فرضیه هایی  راهبردهای  از  با استفاده  پیشنهاد می شود سایر پژوهشگران 
کنند تا اعتبار نهایی و تعمیم پذیری این یافته ها افزایش  کتشافی این پژوهش طراحی و آزمایش  ا

یابد. 

کاربردی ارائه می گردد. بنابراین با توجه به یافته های پژوهش پیشنهادهای 

کرزبتسف، )2021(. کریستین و   .1
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کشور 	  کشاورزی شمال غرب  افزایش حمایت دولت جهت سرمایه گذاری در زیرساخت های 
کشت و صنعت مغان و سد خدا آفرین. و احیا هر چه بیشتر 

صادرات 	  از  جلوگیری  برای  تبدیلی  صنایع  توسعه  و  ایجاد  جهت  برنامه ریزی  و  اهتمام 
کشاورزی به صورت خام و فله ای و افزایش ارزش افزوده. محصولات 

کشاورزی از سوی 	  کلاس های آموزشی تخصصی صادرکنندگان در مورد محصولات  برگزاری 
کشاورزی.  سازمان جهاد 

محصولات 	  بسته بندی  برای  پیشرفته  و  به روز  فناوری های  از  استفاده  جهت  سرمایه گذاری 
کشاورزی صادراتی.

تی جهت تسهیل و تسریع صادرات زمینی به 	  تجهیز سیستم حمل ونقل زمینی وراهای مواصلا
.) کشور این منطقه )با توجه به نزدیکی این منطقه با شمال غرب 

کشورهای منطقه جهت توسعه صادرات. 	  بهبود روابط دیپلماتیک سیاسی و تجاری با تمام 
سموم 	  از  بودن  عاری  جهت  بهداشتی  و  کیفی  ازنظر  کشاورزی  محصولات  دقیق  کنترل 

کشاورزی )به خصوص سموم نیتراتی( توسط ارگان های ذی ربط.
فرهنگی، 	  مشخصه های  و  عوامل  هدف،  بازار  در  مصرف  سبک  با  صادرگنندگان  آشنایی 

کیفیت به جای قیمت، میزان  ، حساسیت به  کشش قیمتی در بازار  ، آداب ورسوم و سنن بازار
کم جمعیت،  کشور و ترا ، موقعیت جغرافیایی  تجانس و قرابت فرهنگی- اجتماعی در بازار

کل جمعیت.
کشورهای منطقه.	  کردن صادرکنندگان به نیازها، خواسته های مشتریان در  توجه و لحاظ 
انجام بازاریابی و تحقیقات بازار به صورت منظم و مستمر توسط افراد متخصص از بازارهای 	 

کشور هدف.

منابع
انوری، محمد. )1397(. اقتصاد ایران در بستر جهانی شدن، نشر نی، تهران.

کیفیت  نقش  یابی  رز  .)1399( الهام  حسینی،  پور  مهر  و  اندیشه  ریاحی،  حامد؛  رفیعی،  میلاد؛  زاده،  امینی 
کشاورزی ایران. مجله تحقیقات اقتصاد و توسعه  نهادی و شرکای تجاری ایران در صادرات محصولات 

کشاورزی، )1( 51، 13-3.
، عبدالرحمن و مرعشیان، حسین )1400(. ارائه الگوی مؤثر  ابراهیمی، عبدالحسین؛ خطیبی، امین؛ مهدی پور



س  ع یررت  حدییط 115 داگنب گااد   رگدو دک ا یا زرنبک یرطدگد دت ربد دؤر ی

کالاهای ورزشی. تحقیقات فیزیولوژی و مدیریت در ورزش  )12(13، 87-71. در توسعه صادرات 
گرایی بر عملکرد صادراتی با نقش میانجی اثربخشی و  باقری، عاطفه و بخشنده، قاسم )1400(. تأثیر بازار 

یابی، )52(16: 145-127. . مدیریت بازار قابلیت های بازار
رویکردی  کیفی در مدیریت:  ، عادل )1392(. روش شناسی تحقیق  آذر و  الوانی، مهدی  دانایی فرد، حسن؛ 

. جامع. تهران: انتشارات سفر
رشیدی، احمد و ملکی، ماری. )1398(. منافع روسیه و بحران های منطقه قفقاز جنوبی، سیاست و روابط 

بین الملل، )5(3، 193-167.
کامی روسیه و ایران در دستیابی به اهداف  کلام، صادق؛ رضآزاده، حبیب و آخوندی، رهبر )1391(. نا زیبا

. مطالعات اوراسیا مرکزی، )2(5: 74-57. خود در منطقه قفقاز و دریای خزر
عملکرد  بر  مؤثر  پویا  قابلیت های  شناسایی   .)1401( منوچهر  انصاری،  و  امیر  خانلری،  مهرداد؛  سرکشیکی، 

کسب وکار بین المللی، )2(5، 20-1. صادرات. مدیریت 
؛ باشکوه، محمد؛ محمدخانی، رحیم )1400(. طراحی مدل مفهومی عوامل مؤثر بر توسعه  سیف اللهی، ناصر

کسب وکار بین المللی، )4(4، 131-111. کشاورزی: ارائه نظریه داده بنیاد. مدیریت  صادرات محصولات 
سیف اللهی، ناصر )1401(. رتبه بندی شاخص های جذابیت بازار ملی و منطقه ای فرصت های سرمایه  گذاری 
بخش خصوصی در شهرک ها و نواحی صنعتی ایران. فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، )104( 26، 127-156.
منتخب  محصولات  مبادلات  امکان  بررسی   .)1378( عبدالله.  میر  حسینی،  سیف الله؛  یارندی،  صادقی 

، پژوهشنامه بازرگانی، )3(11، 32-1. کشورهای آسیای مرکزی و قفقاز کشاورزی بین ایران و 
قفقاز جنوبی، مطالعات  در  روسیه  امنیتی  فعالیت  قاسم )1394(.  اصولی،  و  اسلامی، محسن  الهه؛  کولایی، 

.136-97 :)95( 22 ، آسیای مرکزی و قفقاز
یابی تأثیر مؤلفه های  کیومرث و شفابخش، شهلا )1391(. ارائه مدلی برای ارز ، عبدالحسین؛ شریفی،  کرم پور
معدن  صنعت  در  هزینه  رهبری  استراتژی  اساس  بر  صادرات  عملکرد  مورد  در  منبع.  بر  مبتنی  رویکرد 

.128-113 ،4)12( ، کسب وکار غیرفلزی. مدیریت 
صادرات  بر  مؤثر  عوامل   .)1391( کتایون  شمشادی،  و  ابوالقاسم  سید  مرتضوی،  حامد؛   ، لو علمدار  نجفی 

. مدل سازی اقتصادی، )3(6، 34-13. کو کشورهای منطقه ا کشاورزی در  محصولات 

Aminizadeh, M., Rafiei, H., Riahi, A & Mehrpour Hosseini, E. (2019). Evaluation of the 
role of institutional quality and Iran’s business partners in exporting product Iran’s 
agriculture. Journal of Agricultural Economics and Development Research, 51(1): 3-13.

Anvari, M. (2017). Iran’s economy in the context of globalization, Nei Publishing, Tehran.

Bang, S. I. (2022). A study on E-trade service improvement plan for trade facilitation. 
Journal of Korea Research Association of International Commerce, 22(1), 207-226

Bouet, A., Elbehri, A., Nguyen, D. B., & Traore, F. (2022). Measuring agricultural trade 



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 116 

integration in southeast Asia. Journal of Economic Integration, 37(2), 235-266

Bagheri, A., & Bekhsandeh, Q. (2020). The effect of market orientation on export 
performance with the mediating role of market effectiveness and capabilities. Marketing 
Management, 16(52): 127-145.

Bagheri, S., Mitchelmore, V., Bamiatzi, V., Nikolopoulos, k. (2019). Internationalization 
orientation in SMEs: the mediating role of technological innovatin. Journal of 
International Management 25 (1) (2019): 121-139.

Castellano-Alvarez, F. J., Parejo-Moruno, F. M., Rangel-Preciado, J. F., & Cruz-Hidalgo, 
E. (2021). Regulation of agricultural trade and its implications in the reform of the CAP. 
The continental products case study. Agriculture, 11(7), 633

Creswell, J. W. (2007). Qualitative Inquiry and Research Design: Choosing among five 
Approaches (pp. 53-84). Thousands Oaks: Sage Publications.

Danaifard, H., Elwani, M., & Azar, A. (2012). Qualitative research methodology in 
management: a comprehensive approach. Tehran: Safar Publications.

Essotanam, M., & Essossinam, A. (2022). Do agricultural exports enhance agricultural 
(economic) growth? Lessons from ECOWAS countries. Structural Change and 
Economic Dynamics, 2022 (63), 257-267. 

Ebrahimi, A., Khatibi, A., Mehdipour, A., & Marashian, H. (2020). Providing an effective 

model in the development of the export of sports goods. Physiology and Management 
Research in Sport,13(12): 71-87.

Echanove, J. (2016). Agriculture in the southern Caucasus. Caucasus Analytical Digest, 
88 (2016), 1-20.

Farzanegan, M.R.; Fischer, S., (2021) Lifting of International Sanctions and the Shadow 
Economy in Iran—A View from Outer Space. Remote Sensing. 2021, 13, 4620. 
https ://doi.org/10.3390/rs13224620 avaible at: https://mdpires.com/d_attachment/ 
remotesensing /remotesensing-13- 04620/article_deploy/remotesensing-13-04620.
pdf?version =1637128076

Fan, T. Trinh, W. Zhang, S. (2022). The influence of trade facilitation on agricultural 
product exports of China: empirical evidence from ASEAN countries Econ. Res , 1-23

Franc, A. S., & Rua, O. L. (2018). Relationship between intangible resources, absorptive 
capacities and export performance. Tourism & Management Studies, 14(1), 94-107.

Gulmira,G.,Oleksandr,P&Thomas,G.(2023).TheOligopolisticBehavior of Kazakh and 
Russian Wheat Exporters in the South Caucasus: Evidence from a Residual Demand 
Elasticity Analysis, Journal of Industry, Competition and Trade. https://doi.org 
/10.1007/ s10842-023-00396-0.

Gogurdchian, Ahmed; & Tayibi, Seyed Kamil.(2005). Investigating factors of attraction of 
foreign direct investment in Iranian industries using panel data method. Iran Economic 
Research 8(26), 181-203. (In Persian).  



س  ع یررت  حدییط 117 داگنب گااد   رگدو دک ا یا زرنبک یرطدگد دت ربد دؤر ی

Glaser, B.G. (1978). Theoretical Sensitivity: Advances in the Methodology of Grounded 
Theory. Mill Valley, California: The Sociology Press

Haidar, J. I. (2017). Sanctions and export deflection: evidence from Iran. Economic 
Policy3(12): 112-132.

İpek, L., & Bıçakcıoğlu-Peynirci, N. (2020). Export market orientation: An integrative 
review and directions for futureresearch. International Business Review, 29(4): 101659.

Johanna, B., Van, B., He, Y., Tobias, K., Matthias, B., Nugzar, Z.,, Jared, S., & Volker, 
C. R. (2022). Localized versus wide-ranging effects of the post-Soviet wars in the 
Caucasus on agricultural abandonment. Global Environmental Change, 2022 (76), 
102580.   

 Jafari,S.,  Dutta, A., &  Ferraris, M. (2020) Internationalisation business processes in 
an under-supported policy contexts: evidence from Italian SMEs: Business Process 
Management Journal, 26 (5): 1055-1074.

Jean, D. K. (2020) Internet and SMEs’ internationalization: The role of platform and 
website: Journal of International Management, 26 (1); (2020) Article 100690.

Krystian, B., & Krzysztof, W., (2021). Product Innovation As The Cause of export  
propensity in the  Caucasus: Central Asia and  the Caucasus, 2 (22).

Kolayi, E., Islami, Mohsen., & Usoli, Qasim. (2014). Russian security activity in the South 
Caucasus, Central Asian and Caucasian Studies, 22(95): 97-136

Karampour, A., Sharifi, K., & Shafabakhsh, S. (2012). Presenting a model to evaluate the 
impact of the components of the resource-based approach. On export performance based 
on cost leadership strategy in the non-metallic mining industry. Business Management, 
4(12): 113-128

Lin, F. J., & Ho, C. W. (2019). The knowledge of entry mode decision for small andmedium 
enterprises. Journal of Innovation & Knowledge, 4(1), 32-37.

Liu, Y., Ndubisi, N. O., Liu, Y., & Barrane, F. Z. (2020). New product development and 
sustainable performance of Chinese SMMEs: The role of dynamic capability and intra-
national environmental forces. International Journal of Production Economics,32(90), 
319-355.

Mania, E., & Rieber, A. (2019) Product export diversification and sustainable economic 
growth in developing countries: Structural change and economic dynamics ,51(2), 138-
151.

Mcano-Rubio, G., Fuentes-Lombardo, M.C., & Vallejo, M. (2017) Influence of the lack of 
a standard definition of “family business” on research into their international strategies: 
European Research on Management and Business Economics,23 (3):  132-146.

Monteiro, A.P., Soares, A.M., & Rua, O.L. (2019). Linking intangible resources 
andentrepreneurial orientation toexport performance: The mediating effect of dynamic 
capabilities. Journal of Innovation & Knowledge 4(3): 179-18.



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 118 

Nguyen, D.(2022). Determinants of Vietnam’s rice and coffee exports: using stochastic 
frontier gravity model, Journal of Asian Business and Economic Studies, 29 (1),19-34, 

Niftiyev., I., Yagublu, N., Akbarli, N. (2021). Exploring The Innovativeness Of The South 
Caucasus Economies: Main Trends And Factors. SocioEconomic Challenges, 5(4),122-
148.

Najafi A, Hamed., Mortazavi, A., & Shamshadi, K. (2011). Factors affecting the export of 
agricultural products in ECO region countries. Economic Modelling, 6(3),13-34.

Rashidi, A., & Maleki, M. (2018). Russian interests and crises in the South Caucasus 
region. Politics and International Relations, 3(5), 167-193.

Ricciardi, F., Zardini, A., & Rossignoli, C. (2018). Organizational integration of the IT 
function: A key enabler of firm capabilities and performance. Journal of Innovation & 
Knowledge 3(3): 93-107.

Sarkashiki, M., Khanleri, A., & Ansari, M. (2021). Identifying dynamic capabilities 
affecting export performance. International Business Management,5(2),1-20.

Seifollahi, N. (2021). Ranking of national and regional market attractiveness indicators of 
private sector investment opportunities in Iran’s towns and industrial areas. Commercial 
Research Quarterly, 26 (104), 156-127.

Seifollahi, N., Bashkouh, M., & Mohammadkhani, R. (2020). Designing a conceptual 
model of factors affecting the development of agricultural products export. International 
Business Management, 4(4): 111-131.

Sinkovics, Y., & Kurt, N. (2018). The effect of matching on perceived export barriers and 
performance in an era of globalization discontents. Empirical evidence from UK SME 
International Business Review, 27 (5),1065-1079.

Strauss, A., & Corbin, J. (2014). Basics of Qualitative Research: Techniques and 
Procedures for Developing Grounded Theory (Mohammadi, Trans). Tehran, Institute 
for Humanities And Cultural Studies. (in Persian)

Sadeghi Y., Seifollah, H, M. A. (1998). Investigating the possibility of exchanges of 
selected agricultural products between Iran and the countries of Central Asia and the 
Caucasus. Research Journal of Commerce, 11(3), 1-32.

Unggul, H., Miguel, A. E. Bhimo, R.., Samudro, b., & Wahyu, W. (2023). Do National 
Export Promotion Programs in Indonesia support export competitiveness?, Helyon 
,2(9), e16918.

Tvalchrelidze., A, & . Kervalishvili., P. (2019). Economic security of the southern 
Caucasus: opportunities and challenges.Nano technology Science,15(1), 21-47 

Tan, Q., & Sousa, C.M.P. (2016). Leveraging marketing capabilities into competitive 
advantage and export performance. International Marketing Review, 32(1),78-102.

Yuang, R., & Jing, Y. (2022). Does the development of digital finance promote firm 
export? Evidence from Chinese enterprises. finance Research letters. 6(12),54-87.



س  ع یررت  حدییط 119 داگنب گااد   رگدو دک ا یا زرنبک یرطدگد دت ربد دؤر ی

Zibakalam, S., Rezazadeh, H., & Akhundi, R. (2011). The failure of Russia and Iran 
to achieve their goals in the Caucasus region and the Caspian Sea. Central Eurasian 
Studies, (2) 5: 57-74.



Development of Iranian Petrochemical Products Exports to  
ECOTA Trade Agreement Member Countries Using Decision 

Support Model and Economic Complexity Approach

Maryam Rashidinia, Ph.D student of Business Management, Department of Management, Mobarakeh 
Branch, Islamic Azad University, Mobarakeh, Iran

Farzad Karimi1, Associate Professor of International Economics, Department of Management, 
Mobarakeh Branch, Islamic Azad University, Mobarakeh, Iran (Corresponding Author).

Hasan Ghorbani Dinani, Assistant Professor, Department of Management, Mobarakeh Branch, 
Islamic Azad University, Mobarakeh, Iran

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  دارد  کستان وجود  پا و سپس  ترکیه  بازار  در  ایران  فرصت های صادراتی جذاب 

گروه مدیریت، واحد مبارکه، دانشگاه آزاد اسلامی، مبارکه، ایران  *. دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، 
farzadkarimi@mau.ac.ir   گروه مدیریت، واحد مبارکه، دانشگاه آزاد اسلامی، مبارکه، ایران **. دانشیار اقتصاد بین الملل، 

گروه مدیریت، واحد مبارکه، دانشگاه آزاد اسلامی، مبارکه، ایران  ، ***.  استادیار
کریمی، نویسنده مسئول. ■ فرزاد 
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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 
به دلیل  که طی دو دهه اخیر  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(



زرنبک یرطدگد دت ربد دبی قااب گیاگز یک دؤددسر   رر درگیر سردک زرری  گدرزر یر تتت 125

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 
زنجیره های  این صنعت و حضور در  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.  شده  بنا  وارد کننده  کشور  و  محصول  یک  جهانی  تقاضای  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  درآمدهای صادراتی می باشد. متنوع سازی صادرات را می توان از دو منظر متنوع سازی 
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  صادرات  در  تنوع  حقیقت،  در  باشد.  ترکیبی  یا  و  عمودی  افقی،  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 
کشورهای تحت بررسی برای محصولات مورد بحث  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 
طی  که  بازارهایی  برای  آن  مقدار  و  می شود  نامیده  خالص  تغییر   ، 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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و متنوع سازی سبد صادراتی مطالعات  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).



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 136 

( 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  از داده های تجارت  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 
که سهم بازار یونان در 86 درصد فرصت های  کردند  صادراتی واقع بینانه برای یونان را شناسایی 
تنها در 5 درصد  صادراتی ممکن و 76 درصد فرصت های صادراتی واقع بینانه ناچیز می باشد. 
فرصت های صادراتی ممکن و 8 درصد فرصت های صادراتی واقع بینانه سهم صادراتی یونان در 
کوچک  بازارهای هدف بسیار قابل توجه است. 55 درصد فرصت های صادراتی شناسایی شده 
و در حال  بزرگ  واقع بینانه  21 درصد فرصت های صادراتی  و حدود  اما در حال رشد می باشد 
کشورهای اروپایی  رشد می باشد. مهم ترین بازارهای هدف شناسایی شده برای یونان مربوط به 
و امریکای شمالی و جنوبی می باشد. اسپایز2 و همکاران به شناسایی بازارهای صادراتی جدید 
گوشت قرمز به عنوان ستون فقرات  گوشت قرمز نامیبیا با روش DSM پرداختند. تولید  برای صنعت 
کشور را به خود اختصاص داده است.  کشاورزی این  کل تولیدات  کشاورزی نامیبیا، %75  بخش 
آفریقای جنوبی  گوشت قرمز خود را فقط به چند شریک تجاری از جمله  با این وجود، نامیبیا 
 DSM کمک مدل  )46%( و اتحادیه اروپا )29%( صادر می کند. در این تحقیق، نویسندگان با 
کردند.  بررسی  را  کشور   230 به  قرمز  گوشت  محصول   28 صادرات  برای  بالقوه  هدف  بازارهای 
و  مالزی   ، سنگاپور بحرین،   ، قطر سوئیس،  هنگ کنگ،  کشورهای  می دهد،  نشان  تحقیق  نتایج 
چین به عنوان بازارهای هدف جدید برای محصولات صادراتی نامیبیا هستند. یعقوبی و رضایی 
کالاهای صنعتی با فناوری  بالای  )1397( در مطالعه ای تحت عنوان “شناسایی بازارهای هدف 

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. 

 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                              

بلند مدت  فرمول محاسبه رشد 
2017 و 2021 به صورت معادله )1( 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                              

 )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
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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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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
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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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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 

  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
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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 
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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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 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
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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

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 =
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

 ،n کشور کشور  به   i توسط j 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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⁄               (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 )7( 
 j صادرات جهانی 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
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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 

 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
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 گروه هشتم  1 1 1
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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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⁄               (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
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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 
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 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
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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
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تعرفه یک محصول در  می  نرخ  بسیار مشکل می شود. هرچه  بازار  آن  به  باشد، دسترسی  بزرگتر  بازار هدف  های باشد. فرصت یک 
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 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
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 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

⁄
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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

⁄
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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 

 )8(

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  بالاسا در  فرمول  بر اساس  آشکار شده  مزیت نسبی  . شاخص   .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

⁄
 

30 Ubiquity  
31 Diversity 2. Ubiquity 

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
های صادراتی های سمت تقاضا فرصتدهد، اولا بر اساس شاخصشوند. بر این اساس تلفیق این دو رویکرد اجازه میبندی می اولویت
محصول،   بندی شوند. سپس بر اساس تاثیر توسعه محصول بر رشد اقتصادی یا شاخص پیچیدگیبازار هدف صادراتی گروه- محصول

 بندی شوند. محصولات موجود در هر گروه اولویت
 
 . نتایج تجربی 4

های صادراتی ایران در چهار کشور  پیچیدگی اقتصادی فرصت-شود، تا با کمک مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این بخش سعی می 
در این تحقیق برای انجام هر مرحله از   شامل افغانستان، پاکستان، تاجیکستان و ترکیه شناسایی گردند.  تاعضو موافقتنامه تجاری اکو

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 

 :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
های صادراتی های سمت تقاضا فرصتدهد، اولا بر اساس شاخصشوند. بر این اساس تلفیق این دو رویکرد اجازه میبندی می اولویت
محصول،   بندی شوند. سپس بر اساس تاثیر توسعه محصول بر رشد اقتصادی یا شاخص پیچیدگیبازار هدف صادراتی گروه- محصول

 بندی شوند. محصولات موجود در هر گروه اولویت
 
 . نتایج تجربی 4

های صادراتی ایران در چهار کشور  پیچیدگی اقتصادی فرصت-شود، تا با کمک مدل تلفیقی پشتیبان تصمیمدر این بخش سعی می 
در این تحقیق برای انجام هر مرحله از   شامل افغانستان، پاکستان، تاجیکستان و ترکیه شناسایی گردند.  تاعضو موافقتنامه تجاری اکو

)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. 
کوچک اولویت بندی می شوند. بر این اساس تلفیق این دو رویکرد اجازه  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  زیر مجموعه صنعت  HS چهار رقمی  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  مصنوعی  منگنه  الیاف   ،)2822 رقمی  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
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ت ها در هر گروه
ص
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2
24

2
50
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0.30

27
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1
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0
39

77
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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
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132
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20587
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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
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33.0-

20.9
5.2-

23.1
44.3

16.7
15.0
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231.8
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6.2-
13.4-

2.9
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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 
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: 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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شرح کد
ص
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ت 

ص
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صادراتی

ص 
شاخ

پیچیدگی 
صول

مح

3810
ی ترشی فلز

آماده ساز
-37.2

ی
قو

1.739
3901

ی اتیلن
پلیمرها

-1.4
ی

قو
0.122

3811
ی اکسیداسیون

بازدارنده ها
1.7

ف
ضعی

0.775

3822
ی آزمایشگاهی

ف ها
معر

-13.0
ی

قو
1.594

2806
ک

اسید هیدروکلری
-12.7

ی
قو

0.105
2924

ت کربوکسی آمید
ترکیبا

1.7
ف

ضعی
0.734

3403
ت روان کننده

صولا
مح
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ی

قو
1.480

3211
ک 

گ خش
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3820
ضد یخ

1.9
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2812
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1.437

3817
آلکیل بنزن ها و 
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-0.1
ی
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2621
دیگر سرباره و خاکستر

1.8
ف

ضعی
0.530

2914
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-1.5
ی

قو
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2817
ی و 

اکسید رو
پراکسید

-146.8
ی
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2940
ص شیمیایی

ی خال
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2.4
ف

ضعی
0.510

2916
ی مونو 

اسیدها
ک غیر اشباع 

کربوکسیلی
غیر اشباع

-7.3
ی

قو
1.274

2839
ت ها

سیلیکا
-6.1

ی
قو

0.091-
3819

ک
مایع ترمز هیدرولی

1.8
ف

ضعی
0.494

3909
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-1.6
ی

قو
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ف
ضعی
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سایر ترکیبا
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کشور ترکیه جدول 5- توزیع فرصت های صادراتی در 
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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.



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 164 

منابع
بین المللی  بازارهای  توسعه  الگوی  ارائه   ،)1400( سیدمحمود  هاشمی  عبداله،  نعامی  مصطفی،  احمدزاده 

کاوی: محصولات پتروشیمی(، نشریه مدیریت بازرگانی، 13)2(، 384-411. )نمونه 
و  مطالعات  موسسه  اقتصادی،  توسعه  و  بازرگانی  استراتژی  بین¬الملل:  تجارت   .)1373( احمد  اخوی، 

پژوهش های بازرگانی.
یابی اثر عضویت ایران  کرباسی، علیرضا. و رفیعی، حامد )1399(، ارز  امینی زاده، میلاد، محمدی، حسین، 
در موافقتنامه های تجاری بر صادرات شیلات: رهیافت درستنمایی شبه بیشینه پوآسن، مجله تحقیقات 

کشاورزی ایران، )4(2، 647-660. اقتصاد و توسعه 
امیری حسین و بشخور مرجانه )1396(. سیاست های متنوع سازی عمودی و افقی صادرات و تأثیر آن بر روی 
اقتصادی،  و توسعه  اقتصادی: رویکرد غیرخطی مارکف سوئیچینگ، فصلنامه پژوهش¬های رشد  رشد 

.144-127 ،)29(8
رویکرد  کاربرد  صنعتی:  محصولات  صادرات  متنوع سازی  زمینه های  شناسایی   ،)1399( حسن  ثاقب، 

پیچیدگی اقتصادی و فضای محصول، پژوهش های اقتصاد صنعتی، 12 )4(، 56-35.
در  اقتصادی  رشد  و  خارجی  گذاری  سرمایه¬ غیرنفتی،  صادرات  بین  رابطه  بررسی   ،)1392( زهرا  جلیلی، 
 ،1392 زمستان   ،13 شماره   ،4 دوره  اقتصادی،  توسعه  و  رشد  پژوهش های  فصلنامه  منا،  منطقه  کشورهای 

صص 29-42.
حیبب اله ابوالحسن شیرازی؛ حمید نیکو )1394(، جایگاه فرهنگ در هویت مشترک اروپایی و همگرایی 

اتحادیه اروپا، فصلنامه روابط بین الملل، دوره 8، شماره 29 42-9
نتایج  ایران:  امید، ثاقب حسن و ضیائی بیگدلی صادق )1398(، تحلیل پویایی صادرات غیرنفتی  رنجبر 

کمک نظریه پیچیدگی اقتصادی، تحقیقات اقتصادی، 54 )1(، 73-47. جدید با 
ساعدی عبداله و موسوی سیدنجم الدین، )1396(، تأثیر پایگاه های قدرت اجتماعی برند بر رفتار خرید؛ با 

میانجی سطح درگیری ذهنی محصول مصرف کننده، پژوهش های مدیریت در ایران، 21)3(، 241-217
سرمایه  و  صنعتی  صادرات  تأثیر   ،)1387( یتـا  آز بهـایی،  شیخ  و  مصطفی  عمادزاده،  کمال؛  سید  طیبی، 
OIC، فصلنامه اقتصاد مقداری  کشـورهای عضـو  انسانی بر بهـره وری عوامل تولید و رشـد اقتصـادی در 

)بررسیهای اقتصادی سـابق(، دوره، 5 شماره 2، صص 106-85.
ملی  همایش  دومین  پتروشیمی،  صنعت  در  توسعه  و  تحقیق  کز  مرا جایگاه  و  نقش   ،1383 علیرضا،  عزیزی، 

32912/https://civilica.com/doc ،توسعه فناوری در صنعت نفت، تهران
توسعه  در  نمایندگی های دیپلماتیک  اقتصادی  پورسلیمی حمیدرضا )1399(، نقش  فرجی دیزجی سجاد، 

صادرات، مجله پژوهشنامه بازرگانی، )94(24، 205-230
هدف  بازار های  اولویت بندی   ،)1383( محمدرضا  مقانکی  عابدین  حسن،  بیگی  ولی  جمشید،  فهیمی فر 

محصولات منتخب پتروشیمی ایران، پژوهشنامه بازرگانی، 8)31(، 153-202.



زرنبک یرطدگد دت ربد دبی قااب گیاگز یک دؤددسر   رر درگیر سردک زرری  گدرزر یر تتت 165

سالانه  کنفرانس  دومین  ایران.  اقتصادی  توسعه  در  پتروشیمی  صنعت  نقش  بررسی   .)1396( هانیه  کریمی، 
اقتصاد، مدیریت و حسابداری

در  پایدار  توسعه  مولفه های  میان  علیت  رابطه  بررسی   ،)1389( فرهاد  رهبر  و  حسین  حسینی  میرشجاعیان 
کشورهای خاورمیانه و شمال آفریقا )منا(، مطالعات  اقتصاد انرژی ، 7)25(، 88-63.

ورهرامی ویدا، عرب مازار عباس، حمزه فائزه )1398(، مقایسه اثر سرمایه گذاری مستقیم خارجی بر صادرات 
انرژی،  اقتصاد  مطالعات  پروپان(،  متانول،  اتیلن،  پلی  )اوره،  پتروشیمی  صنعت  منتخب  محصولات 

.99-139 ،15)63(

Agwu, M. E., & Onwuegbuzie, H. N. (2018). Effects of international marketing environments 
on entrepreneurship development. Journal of Innovation and Entrepreneurship, 7(1), 
1-14.

Ahmadzadeh Mustafa, Naami Abdullah, Hashemi Seyed Mahmoud (2020), Presenting 
the development model of international markets (mining example: petrochemical 
products), Business Management Journal, 13(2), 384-411.

Akhavi, Ahmed (1994). International Trade: Business Strategy and Economic 
Development, Business Studies and Research Institute.

Ali, B. J., & Anwar, G. (2021). Marketing Strategy: Pricing strategies and its influence on 
consumer purchasing decision.

 Ali, BJ, & Anwar, G. (2021). Marketing Strategy: Pricing strategies and its influence 
on consumer purchasing decision. International journal of Rural Development, 
Environment and Health Research, 5(2), 26-39.

  Aminizadeh, Milad, Mohammadi, Hossein, Karbasi, Alireza. and Rafiei, Hamed 
(2019), Evaluating the effect of Iran’s membership in trade agreements on fisheries 
exports: Poisson’s maximum likelihood approach, Journal of Economic Research and 
Agricultural Development of Iran, (4)2, 660-647.

Amiri Hossein and Bashkhor Marjaneh (2016). Vertical and horizontal export diversification 
policies and its effect on economic growth: Non-linear Markov switching approach, 
Economic Growth and Development Research Quarterly, 8(29), 127-144.

Azizi, Alireza, 1383, the role and position of research and development centers in the 
petrochemical industry, the second national conference on technology development in 
the oil industry, Tehran, https://civilica.com/doc/32912.

Blomqvist, P. (2019). Teachers’ Discussions About Writing Assessment: Expressed 
Assessment Criteria In Relation To Pedagogical Decision-Making. In International Journal 
of Arts and Sciences’ conference, Harvard MIT, Boston, USA, May 28-June 1, 2019.

Budiono, S., Purba, J. T., Adirinekso, G. P., & Rajagukguk, W. (2021). Market Growth 
Strategy through Consumers’ Satisfaction, Product Quality and Brand Image: Evidence 
from Jakarta Indonesia.



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 166 

Cameron, M., Viviers, W., & Steenkamp, E. (2017). Breaking the ‘big data’barrier when 
selecting agricultural export markets: an innovative approach. Agrekon, 56(2), 139-
157.

Cuyvers, L., De Pelsmacker, P., Rayp, G., & Roozen, I. T. (1995). A decision support 
model for the planning and assessment of export promotion activities by government 
export promotion institutions—the Belgian case. International Journal of Research in 
Marketing, 12(2), 173-186.

Cuyvers, L., Steenkamp, E., Viviers, W., Rossouw, R., &Cameron, M. (2017), “Identifying 
Thailand’s high-potential export opportunities in ASEAN+3 countries”, Journal of 
International Trade Law and Policy, 16(1), 2-33.

Cuyvers, Ludu (2019), “The Benefits of Full Trade Liberalizzation and Accessibility 
RCEP for Thiland's Export Potentials”, The Proceedings of the 8th ICADA 2019.

Donthu, N., Kumar, S., Pandey, N., & Lim, W. M. (2021). Research constituents, 
intellectual structure, and collaboration patterns in Journal of International Marketing: 
An analytical retrospective. Journal of International Marketing, 29(2), 1-25.

Edeh, J. N., Obodoechi, D. N., & Ramos-Hidalgo, E. (2020). Effects of innovation 
strategies on export performance: New empirical evidence from developing market 
firms. Technological Forecasting and Social Change, 158, 120167.

Erdil, T. S., & Özdemir, O. (2016). The determinants of relationship between marketing 
mix strategy and drivers of export performance in foreign markets: An application on 
Turkish clothing industry. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 235, 546-556.

Fahimifar Jamshid, Vali Beigi Hassan, Abedin Moqanki Mohammad Reza (2013), 
Prioritization of Target Markets for Selected Iranian Petrochemical Products, 
Commercial Journal, 8(31), 153-202.

Faraji Dizji Sajjad, Poursalimi Hamidreza (2019), the economic role of diplomatic 
missions in export development, Journal of Business Research, (94) 24, 205-230.

Gaydarenko, V. A., Arutyunian, V. S., Belogash, M. A., Rabotnikova, N. A., & Sharonin, P. 
N. (2021). Development potentials of international marketing in modern environment. 
Laplage em Revista, 7(Extra-D), 360-366.

Gubik, A. S., & Karajz, S. (2014). The Choice of Foreign Market Entry Modes-The Role 
of Resources and Industrial Driving Forces. Entrepreneurial Business and Economics 
Review, 2(1).

Haibullah Abolhasan Shirazi; Hamid Niko (2014), the place of culture in the common 
European identity and the convergence of the European Union, International Relations 
Quarterly, Volume 8, Number 29, 9-42.

Hermundsdottir, F., & Aspelund, A. (2021). Sustainability innovations and firm 
competitiveness: A review. Journal of Cleaner Production, 280, 124715.

Jalili, Zahra (2012), investigating the relationship between non-oil exports, foreign 
investment and economic growth in MENA countries, Economic Growth and 



زرنبک یرطدگد دت ربد دبی قااب گیاگز یک دؤددسر   رر درگیر سردک زرری  گدرزر یر تتت 167

Development Research Quarterly, Volume 4, Number 13, Winter 2012, pp. 29-42.

Kaimakoudi, E., Polymeros, K., & Batzios, C. (2014). Investigating export performance 
and competitiveness of Balkan and eastern European fisheries sector. Procedia 
Economics and Finance, 9, 219-230.

Kaleka, A., & Morgan, N. A. (2019). How marketing capabilities and current performance 
drive strategic intentions in international markets. Industrial Marketing Management, 
78, 108-121.

Kanellopoulos, N. C., & Skintzi, G. D. (2016). Identifying export opportunities for Greece. 
International Economics and Economic Policy, 13(3), 369-386.

Karimi, Haniyeh (2016). Investigating the role of the petrochemical industry in Iran’s 
economic development. The second annual conference of economics, management and 
accounting.

Konstantakopoulou, I. (2020). Realistic export opportunities for the Greek Economy’’. 
Economics Bulletin, 40(1), 87-95.

Li, F., Larimo, J., & Leonidou, L. C. (2021). Social media marketing strategy: definition, 
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 49, 51-70.

Lindström, H. (2022). The Swedish consumer market for organic and conventional milk: 
A demand system analysis. Agribusiness, 38(3), 505-532.

Mirshjaaian Hosseini Hossein and Rahbar Farhad (2009), investigating the causal 
relationship between the components of sustainable development in the Middle East 
and North African countries (MENA), Energy Economics Studies, 7(25), 63-88.

Moalla, E., & Mayrhofer, U. (2020). How does distance affect market entry mode choice? 
Evidence from French companies. European Management Journal, 38(1), 135-145.

Rangkuti, R. A., & Aslami, N. (2022). INTERNATIONAL MARKETING. Indonesian 
Journal of Multidisciplinary Science, 1(4), 402-408.

Ranjbar Omid, Saqib Hassan and Ziaie Begdali Sadegh (2018), Dynamic analysis of Iran’s 
non-oil exports: new results with the help of economic complexity theory, Economic 
Research, 54 (1), 47-73.

Rao-Nicholson, R., Rodgers, P., & Khan, Z. (2018). Bridging the gap between domain 
of research and locus of impact: An examination of the UK’s research excellence 
framework. Journal of Management Development, 37(4), 341-352.

Sabater Marcos, A. M., Duarte Atoche, T., & Laffarga Briones, J. (2021). The influence 
that Spanish Labour Reform represents on Madrid Stock Market: An empirical analysis. 
Plos one, 16(10), e0258004.

Saedi Abdullah and Mousavi Seidanjamuddin, (2016), the effect of brand social power 
bases on buying behavior; By mediating the level of mental involvement of the 
consumer’s product, Management Research in Iran, 21(3), 217-241.



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 168 

Samsudin, Z., Ismail, M. D., Ramdan, M. R., Abd Aziz, N. A., Zakaria, T., & Abdullah, 
N. L. (2021). The roles of absorptive capability and innovative capability in improving 
export performance: a preliminary study. International Journal of Entrepreneurship, 
25(3), 1-9.

Saqib, Hassan (2019), Identifying the fields of diversification of industrial products 
export: Application of economic complexity and product space approach, Industrial 
Economics Research, 12 (4), 35-56.

Shcherbakova, N. S. (2020). Evaluation of the gas industry company’s competitiveness in 
the domestic market. International Journal of Energy Economics and Policy.

Sluyter, C., LeBlanc, K., & Hicks-Roof, K. (2022). Boosting Whole-Grain Utilization in 
the Consumer Market: A Case Study of the Oldways Whole Grains Council’s Stamped 
Product Database. Nutrients, 14(3), 713.

Svensson-Hoglund, S., Richter, J. L., Maitre-Ekern, E., Russell, J. D., Pihlajarinne, T., 
& Dalhammar, C. (2021). Barriers, enablers and market governance: A review of the 
policy landscape for repair of consumer electronics in the EU and the US. Journal of 
Cleaner Production, 288, 125488.

Tayibi, Seyyed Kamal; Emadzadeh, Mostafa and Sheikh Bahai, Azita (2017), The effect 
of industrial export and human capital on the productivity of production factors 
and economic growth in OIC member countries, Quantitative Economics Quarterly 
(previous economic reviews), Volume 5, No. 2, pp. 85-106.

Tutak, M., & Brodny, J. (2022). Business digital maturity in Europe and its implication for 
open innovation. Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity, 
8(1), 27.

Varahrami Vida, Arab Mazar Abbas, Hamza Faeze (2018), Comparison of the effect 
of foreign direct investment on the export of selected products of the petrochemical 
industry (urea, polyethylene, methanol, propane), Energy Economics Studies, (63) 15, 
139-99.





Providing a Framework of Sustainability of Strategic Alliances 
Between Industry and University

Salman Eivazinezhad1, PhD in Business Management, Faculty of Management and Accounting, 
Shahid Beheshti University, Tehran, Iran. (Corresponding Author).

Bahman Hajipour, Associate Professor of Business Management, Faculty of Management and 
Accounting, Shahid Beheshti University, Tehran, Iran.

Nabiollah Dehghan, Associate Professor, Malik Ashtar University of Technology, Tehran, Iran. 

Alliances can be a very effective way to gain new strategic opportunities, However, 
a high percentage of strategic alliances fail and do not come to fruition. One of the 
areas where the present partners have many challenges and mainly the governing 
structure is not very stable, is the alliances made by industry and university. This 
research seeks to identify and stratify the factors affecting the stability and stability 
of strategic alliances between industry and university. The statistical population of 
the research is divided into two parts; the first part includes all the accepted articles 
in reliable databases. For the second part 18 university faculty members from the 
country’s public universities who had a history of implementing research projects,  
were selected. The methodology of the research is based on multiple grounded  
theories in the first part, and interpretive structural modeling is used in the second 
part. In the theoretical part, three main themes were identified, which are: human  
resource management, structure and ownership, and industry. In the second part 
of the methodology, these factors were localized in the context of industry and  
universities in Iran, and  15 themes were selected as the main themes in the  
sustainability of the alliances. Finally, according to the ranking of the themes,  
highest level belongs to the sustainability of the alliance and the lower levels belong to  
intangible outputs and distinct and inconsistent goals.
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پیمان / پایداری / صنعت / دانشگاه

 چکیده
اما  باشد  جدید  استراتژیک  فرصت های  به  دستیابی  برای  مؤثر  کاملاً  شیوه  یک  می تواند  پیمان 

علی رغم این موضوع، درصد بالایی از پیمان های راهبردی با شکست مواجه شده و به نتیجه ختم 

و  بوده  زیادی  و چالش ها  دارای تضادها  آن  در  که شرکای حاضر  از حوزه هایی  نمی شوند. یکی 

کم دارای ثبات چندانی نیست پیمان های حاصل از صنعت و دانشگاه است  عمدتا ساختار حا

که در پژوهش حاضر به دنبال شناسایی و سطح بندی عوامل مؤثر بر پایداری و ثبات پیمان های 

که بخش  راهبردی در این حوزه بوده است . جامعه آماری پژوهش به دو بخش تقسیم شده است 

هیات  عضو   18 هم  دوم  بخش  در  و  بودند  معتبر  پایگاه های  در  پذیرفته شده  مقالات  کلیه  اول 

که سابقه اجرای طرح های پژوهشی را داشته اند مبنای  کشور  علمی دانشگاه از دانشگاه های دولتی 
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بنیاد  داده  نظریه  بر  مبتنی  اول  بخش  در  هم  پژوهش  روش شناسی  مبنای  گرفتتند.  قرار  مصاحبه 

چندگانه بوده و در بخش دوم هم از مدل سازی ساختاری تفسیری استفاده شده است. در بخش 

که عبارت اند از : مدیریت منابع انسانی، ساختار و مالکیت  نظری سه مضمون اصلی شناسایی شد 

و صنعت. در بخش دوم این عوامل در فضای متناسب با صنعت و دانشگاه در ایران بومی سازی 

که نهایتاً تعداد 15 مضمون به عنوان مضامین اصلی در پایداری پیمان انتخاب شدند . در  شدند 

کمیتی به عنوان  که  سیستم حا گرفته شدند  بخش نهایی پژوهش این عوامل مورد سطح بندی قرار 

ناملموس و  ترتیب خروجی های  به  انتخاب شد و در سطح اخر هم  پایداری پیمان  مبانی اصلی 

اهداف متمایز و ناهمسو قرار دارند. 

D74, G32, J51 :JEL طبقه بندی
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مقدمه 
کشور است، نظام ملی  که زیرساخت توسعه پایدار هر  گیرترین و پیچیده ترین حوزه هایی  یکی از فرا
نوآوری1 است. این نظام، معرف نظام ارتباطات دولت، صنعت )دولتی و خصوصی(، دانشگاه، 
کشور  یک  در  تخصصی  خدمات  شرکت های  مستقل،  تحقیقاتی  کز  مرا حرفه ای،  انجمن های 
است2؛ در فضای توسعه مبتنی بر دانایی و اقتصاد دانش و در عرصه ارائه محصولات فناورانه و 
کلان مدیریت دانش و تأمین  محور رقابت ها و همکاری های روزافزون، نظام ملی نوآوری متولی 
کردن و هم افزایی سرمایه گذاری بین بخش عمومی و  کلان جهت نهادینه  چارچوب های خرد و 
و  ارتباطات  نوآوری،  نظام  توسعه  رکن های  از مهم ترین  نوآوری است. یکی  توسعه  در  خصوصی 
که دو جز اصلی آن صنعت و دانشگاه بوده و لذا  تعاملات بین اجزای مختلف این نظام است 
کارکردهای نظام ملی نوآوری تأثیرگذار باشد.  پیمان راهبردی این دو جز می تواند در دستیابی به 
این همکاری معمولاً با استفاده از توان علمی دانشگاه و تجربیات صنعت و تلاش برای دستیابی 
و  رسمی  توافقات  شکل  دانشگاه  و  صنعت  ارتباط  به طورکلی  می پذیرد.  صورت  اهداف  این  به 
این  انجام می شود. در  به موفقیت بیشتر  که باهدف دستیابی  این دو نهاد است  غیررسمی بین 
مشترک  به طور  را  خود  علمی  فعالیت های  از  برخی  تا  می کنند  تلاش  صنعت  و  دانشگاه   ارتباط 
تسهیل  بر  که  مدت هاست  دنیا  کل  در  دولت  برنامه های  و  سیاست ها  طرفی  از  دهند3.  انجام 
برنامه ها  و  همکاری بین فعالان سازمانی دانشگاهی و صنعت متمرکزشده است. این سیاست ها 
عمدتاً در جهت توسعه مؤسسات جدید برای دعوت دانشمندان، مهندسان و سایر متخصصان 
که سازمان های موجود  تی است  برای حل مشکلا از رشته ها، دانشگاه ها و شرکت های مختلف 
بهترین  از  یکی  نیستند4.  آن  انجام  به  قادر  زمانی  ریسک های  و  منابع  محدودیت های  به دلیل 
که دارای ساختار مناسبی است پیمان های راهبردی هستند. پیمان راهبردی  شکل این ارتباطات 
که برای دستیابی  یک رابطه قراردادی داوطلبانه و بلندمدت بین دو یا چند سازمان مستقل است 
به اهداف سازمانی و متقابل سازمان های عضو به منظور خلق یا تسهیم منابع، طراحی شده است5. 

1. National innovation system
2. Merdith & Burkle, (2008).
3. Anderson, (2000).
4. Boardman & Gray, (2010).

5. فرامو حاسه، )2015(
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 60 از  بیش  در  یک  هر   2018 سال  در  جهان  برتر  شرکت   500  ،)2019( دایر  پژوهش  مبنای  بر 
کثر بنگاه تبدیل شده  پیمان حضور داشته اند. پیمان ها راهبردی به سنگ بنا استراتژی رقابتی ا
نداشتند1. تحقق  امکان  پیمان،  وجود  بدون  که  می کند  اهدافی  کسب  به  قادر  را  آن ها  و  است 
یا چند سازمان مستقل  دو  بین  بلندمدت  و  داوطلبانه  قراردادی  رابطه  راهبردی یک  پیمان 
که برای دستیابی به اهداف سازمانی و متقابل سازمان های عضو به منظور خلق یا تسهیم  است 
آن ها  دسته  بهترین  از  یکی  که  دارد  وجود  پیمان ها  از  مختلفی  انواع  است.  طراحی شده  منابع، 
ارتباط  نقش  نوع  به  توجه  با  است.  قراردادی  پیمان های  دانشگاه  و  صنعت  ارتباط  فضای  در 
که بر شکل گیری ارتباط پیمان بین صنعت  صنعت و دانشگاه پژوهش های متعددی وجود دارد 
به عنوان  را  توسعه  و  تحقیق  و  شبکه سازی  دانش،  در  سرمایه گذاری  و  کرده  کید  تأ دانشگاه  و 
کرده اند2. راست و همکاران3 ارتباط، اعتماد، تضاد، رهبری و تعهد را  شاخص های مؤثر شناسایی 
کلیدی دانسته اند. بر این اساس پژوهش های  در موفقیت فرایند همکاری بین دانشگاه و صنعت 

کرد:  انجام شده در حوزه های پیمان ها را می توان در سه بخش تقسیم بندی 

نمودار 1-عمده پژوهش های انجام شده در وزه پیمان های راهبردی در بخش ورودی و 

گرفته است خروجی پیمان انجام 

کلی پژوهش های انجام شده در مورد پیمان های راهبردی مبنای انتخاب  نمودار )1( حوزه های 

1. Hariro et al, (2018).

کلودیک و همکاران، )2021(  .2
3. Rust et al, (2015).
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توسط  حوزه  این  در  که  است  تحقیقاتی  اساس  بر  پژوهش  این  در  شده  انجام  بخش  سه 
گذشته  سال  چند  طی  در  پژوهشگران  دغدغه های  اساس  بر  و  شده  انجام  مختلف  محققان 
انجام  پژوهش های  اساس  بر  است.  شده  لحاظ  تقسیم بندی  این  راهبردی  پیمان های  حوزه  در 
زمینه  و پژوهش های محدودی در  بوده  بر بعد ورودی و خروجی های پیمان  شده، تمرکز اصلی 
که به صورت نمونه می توان به پژوهش یو و شی1  گردیده است  فرایندها)پایداری پیمان ها( انحام 
پایداری  عملکردو  در  کلیدی  عامل  یک  به عنوان  شریک  نقش  بر  که  کرد  اشاره   2022 سال  در 
که  پیمان نام برده اند و مبانی اصلی این پژوهش هم مبتنی بر تئوری مبادله اجتماعی بوده است 
اعتماد پیمان نقش واسطه ای در رابطه بین انتخاب شریک اتحاد و عملکرد و پایداری پیمان  
در  عملکرد  نتایج  و  شرکا  بین  ویژگی های  پیمان،  قابلیت های  همکاران2  و  رابسون  می کند.  ایفا 
که تنوع شرکا، توانمندی، نگرش و ستاد  پیمان های راهبردی بین المللی را مورد بررسی قرار دادند 
پیمان ها در پایداری تأثیرگذار هستند؛ ازاین رو پژوهش هایی زیادی در فضای شکل گیری پیمان ها 
از شکاف های اصلی عدم  اما یکی  آن ها در صنعت و دانشگاه متمرکزشده  و همچنین عملکرد 
که تفاوت  ک4  بیان می کنند  پایداری و ثبات آن ها در مقابله با نوسانات محیطی است3. مولر و پا
ک گذاری  در زمینه های فرهنگی درگیر در یک شبکه می تواند تأثیر به سزایی در سهولت به اشترا
دانش هر در درون و بین بنگاه ها داشته باشد. فارل و همکاران )2011( با تکیه بر ادبیات قبلی، 
نحوه  بر  که  سازمانی  ارزش های  از  مجموعه ای  می دهند،  ارائه  را  یادگیری«  جهت گیری   « مفهوم 
با توجه به نقش مهم فرهنگ در  تأثیر می گذارد.  از اطلاعات  ارزیابی و استفاده سازمان   ، تفسیر
فضای پایداری پیمان های راهبردی در صنعت و دانشگاه اهمیت این موضوع بیش ازپیش خود 
کلیدی یک پیمان هر یک دارای شرایط خاصی بوده و به دنبال  را نشان می دهد. این دو جز 
فعالیت های  صرف  را  خود  وقت  بیشتر  دانشگاه ها  که  شرایطی  در  هستند.  خود  رابطه  تقویت 
علمی و صرفاً نظری می نمایند و صنایع مشغول فعالیت های عملی و تولیدی می باشند5، دانش 
ارتباط میان  گردد.  برای صنعت محسوب  رقابتی  تولیدشده در دانشگاه ها می تواند یک مزیت 
و  دانش  انتقال  مشارکتی،  پژوهش  پایه ای،  پژوهش  اصلی  حوزه  چهار  در  دانشگاه ها  و  صنعت 

1. Yu & Shi
2. Robson et al, (2019).
3. Rust et al, (2015).
4. Mohr and Puck, (2013).
5. Merdith & burkle, (2008).
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انتقال فناوری صورت می گیرد1. همکاری های دانشگاه و صنعت می تواند از طریق تأمین سرمایه 
ارتقای  از سمت دانشگاه، منجر به  و تولید علم  و تأمین اعضای هیأت عملی  از طریق صنعت 
گردد. دولت نیز از طریق ایجاد ساختارهای انگیزشی می تواند  پژوهش ها و اختراعات و فناوری 
کند2؛  بر این اساس پژوهش مختلف انجام شده در حوزه ورودی ها  کمک  به برقراری این ارتباط 
و خروجی های مربوط به پیمان های راهبردی بوده و پژوهشی به صورت جامع پایداری پیمان ها 
را بررسی نکرده است. از طرفی دیگر علی رغم افزایش رقم های قراردادی بین دانشگاه و صنعت 
به نتیجه مثبت ختم نمی شود. در  یا  و  از پروژه ها دارای انحراف اساسی بوده  همچنان بسیاری 
که چارچوبی جامع  نتیجه هدف اصلی پژوهش حاضر این است تا به بررسی این موضوع بپردازد 
برای پایداری پیمان راهبردی در صنعت و دانشگاه ارائه دهد. در مرحله بعد نقش دولت در این 
:  پایداری پیمان های  ارتباط چگونه باید باشد؟ در نتیجه سؤال اصلی پژوهش عبارت است از
راهبردی در سطح دانشگاه و صنعت متاثر از چه عواملی بوده و نوع ارتباط بین عوامل چگونه 
خواهد بود؟در پاسخ به این سوال پژوهش در ابتدا به بررسی نظریه های تببین کننده پدیده پایداری 
گرفته شده  پرداخته شده است سپس عوامل موثر برپایداری از طریق ادبیات نظری مورد بررسی قرار 
و در بخش سوم از طریق مصاحبه با خبرگان حوزه های مرتبط عوامل موثر برپایداری در بخش 
گرفته شده است و نهایتاً در بخش آخر به  کشور مبنای بحث قرار  صنعت و دانشگاه در داخل 
گام قبلی پرداخته شده است. سطح بندی عوامل)بر اساس پیشایندها و پسایندها ( بر اساس دوم 

1. مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
1-1 . پایداری پیمان های راهبردی

گرفتن پایداری به عنوان ورودی موفقیت پیمان و خروجی از تعاملات بین شرکا می توان  با در نظر 
رابطه  یک  اساس  بر  می تواند  پیمان  یک  که  »درجه ای  نمود:  تعریف  صورت  این  به  را  آن 
پایداری  اصلی  عناصر  تعریف  این  اساس  بر  یابد«.  توسعه  و  اجرا  شرکا  همه  بین  مؤثر  مشارکتی 
: تداوم داشتن، دارا بودن اثرات متقابل، داشتن تناسب راهبردی  و دارا بودن  پیمان عبارت اند از
حد  چه  تا  شرکاء  که  می کند  تعیین  شرکا  بین  هماهنگی  و  متقابل  رابطه  شرکاء.  بین  هماهنگی 
که به میزان رضایت شرکا  کلی پیمان نقش داشته باشند  می توانند در هم افزایی لازم برای عملکرد 

1. Santro & Chakrabarti, (2001).
2. Cao et al, (2009).
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که به جنبه فرآیندی پیمان ها اشاره می کند باید با  از پیمان اشاره دارد. بنابراین، مفهوم پایداری 
گفت  عملکرد )رضایت( پیمان مرتبط بوده و در عین حال از آن متمایز باشد. در نتیجه می توان 

که: پایداری یک نتیجه نهایی نیست، بلکه یک عامل تعیین کننده عملکرد پیمان است1.

1-2. نظریه های دوگانه تبیین کننده پیمان راهبردی
که می توان جمع بندی  گرفته است  نظریه های مبنایی زیادی در جهت تبیین پدیده پیمان صورت 

کرد. کارایی(- و اعتماد )ارزش( جست وجو  کنترل ) این نظریه ها را در دو سر طیف 
با 	  مرتبط  مبادله  هزینه های  که  زمانی  نظریه،  این  اساس  بر  مبادله:  هزینه  اقتصاد  نظریه 

کمتر از مالکیت انحصاری سرمایه گذاری برای حداقل یکی از شرکا باشد،  مالکیت مشترک 
گزینه مناسبی باشد2. هزینه های معامله شامل تمام هزینه های  پیمان های راهبردی می تواند 
انواع  از  انحراف  شرایط،  سر  بر  چانه زنی  قراردادها،  اجرای  و  طراحی  برای  انجام شده 
مفروضات  است.  معامله  یک  مدیریت  و  رابطه  یک  تثبیت  به منظور  بهینه  سرمایه گذاری 
رفتاری زیربنای اقتصاد هزینه مبادله، عقلانیت محدود، فرصت طلبی و عادلانه بودن ریسک 
قطعیت  عدم  و  فرصت طلبی  رابطه،  مختص  سرمایه گذاری  نظریه،  این  مبنای  بر  است3. 
کنش و عملکرد پیمان های  که به ترتیب بر هزینه های ترا کلیدی هستند  محیطی سازه های 
هستند  بادوامی  سرمایه گذاری های  رابطه  مختص  سرمایه گذاری  می گذارند.  تأثیر  راهبردی 
در  موارد شامل سرمایه گذاری  این  انجام می شوند.  کنش های خاص  ترا از  برای حمایت  که 
کارخانه و تجهیزات، دارایی های انسانی و سایر دارایی های اختصاصی می شود. در نتیجه 
که سرمایه گذاری مختص رابطه به طور مثبت با عملکرد پیمان راهبردی مرتبط  گفت  می توان 
که شامل رفتارهایی مانند دروغ  است. فرصت طلبی عبارت است از منفعت طلبی با فریب 
رفتار  از  ترس  را شامل می شود4.  قراردادها  مانند نقض  و در اشکال ظریف تر  تقلب  و  گفتن 
اطمینان داخلی  و منعکس کننده خطر عدم  بسیار مهم  پیمان  برای عملکرد  فرصت طلبانه 
است5؛ بنابراین، فرصت طلبی رابطه منفی با عملکرد دارد؛ نهایتاً عدم قطعیت محیطی به 

1. Jiang et al, (2008).
2. Isidor & Steinmetz, (2014).

3. ویلیامسون، )1985(
4. Williamson, (1985).
5. Chalos and O’Connor, (2005).
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پیامد  دارد.  اشاره  راهبردی  پیمان های  پیرامون  آینده  احتمالات  بودن  غیرقابل پیش بینی 
در  مبادله  هزینه های  شامل  که  است  انطباق  مشکل  یک  محیطی  قطعیت  عدم  اصلی 
تأثیر  بر عملکرد  نوبه خود  به  و  کرده  پیدا  تغییر  مبهم  با شرایط  که  است  روابطی  با  ارتباط 
که عملکرد بر اساس  منفی می گذارد. در مجموع، دیدگاه اقتصاد هزینه مبادله نشان می دهد 

کمیتی با سطح عدم قطعیت یا ابهام رابطه افزایش می یابد1. ساختار حا
نظریه مبادله اجتماعی: نظریه تبادل اجتماعی2 از منطق »حکمرانی مبتنی بر رابطه« حمایت 	 

کاهش تهدید رفتار فرصت طلبانه شریک  که بر اهمیت توسعه سرمایه اجتماعی برای  می کند 
کید دارد3. این نظریه عوامل رابطه ای مانند اعتماد و تعهد متقابل را به عنوان اشکال متفاوت  تأ
حفاظت از رابطه شناسایی می کند. تعهد متقابل، احساس وظیفه نسبت به شریک است. این 
کرده و زمینه ای را برای ارتباط بین شرکا فراهم می کند4؛  احساس، وفاداری و همکاری را ایجاد 
اعتماد به منزله اتکا به بخشی دیگر از عوامل در شرایط ریسک است. ترکیب این دو عامل 
رابطه ای باعث ایجاد حس وفاداری و همکاری در بین شرکا می شود و خطر رفتار فرصت طلبانه 
که این عوامل  کاهش می دهد. توسعه سرمایه اجتماعی تأثیرات مثبتی بر روابط پیمان دارد  را 
دسترسی را بهبود بخشیده و دامنه روابط و یادگیری دانش متقابل را افزایش می دهد5. در یک 
پیمان راهبردی، درجات بالایی از اعتماد و تعهد نه تنها یادگیری متقابل را تقویت می کند، بلکه 
باعث توسعه مهارت ها و شایستگی های جدید نیز می گرد. در نهایت، دیدگاه مبتنی بر دانش و 
کلیدی برای موفقیت  نظریه تبادل اجتماعی، »توسعه سرمایه اجتماعی« را به عنوان یک عامل 
که در این نظریه برای توضیح  کلیدی هستند  پیمان شناسایی می کند6. اعتماد و تعهد سازه های 
پایداری و عملکرد پیمان راهبردی استفاده می شوند7. قابل اعتماد بودن از سه عامل تشکیل 
گفت این نظریه نقطه مقابل  شده است: توانایی، خیرخواهی  و صداقت8. در نتیجه می توان 

گرفته شده است.  که مبنای اصلی آن بر سازه اعتماد قرار  نظریه اقتصاد هزینه مبادله است 

1. Plamatiz et al, (2007).
2. Blau, (1994).

)2014( ، 3. ازیدور و استینمتز
4. Muthusamy & White, (2005).
5. Kaleh & singh, (2009).
6. Russo1 & Cesarani, (2017).
7. Mohr and Puck, (2013).
8. Mayer et al, (1955).
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1-3. همکاری های صنعت و دانشگاه
کلیـدی در  گام برداشـتن در مسـیر تقویـت تعامـل دانشـگاه و صنعـت، ضـروری اسـت عوامـل  بـرای 
یـزان و سیاسـتگذاران بخـش صنعـت و  کانـون توجـه برنامه ر برقـراری ایـن ارتبـاط شناسـایی و در 
گیـرد. پیمان دانشگاه و صنعت بدون مشکل نیست. یک مجموعه از چالش ها  آمـوزش عالـی قـرار 
که محققان دانشگاهی  ریشه در تفاوت های ساختاری بین دانشگاه ها و شرکت ها دارد. در حالی 
که در آن نتایج پژوهش های آزادانه منتشر می شود، شرکت ها اغلب  در حوزه علم فعالیت می کنند 
معنوی  مالکیت  از  حفاظت  و  پنهان کاری  شامل  که  می کنند  دنبال  را  اختصاصی  استراتژی های 
گرایش  محور2  خلاق  و  نگر  آینده  پژوهش های  به  دانشگاهی  علم  موارد،  این  بر  علاوه  است1. 
مجموعه  کیددارند.  تأ میان مدت  نتایج  و  کوتاه مدت  تحقیقات  به  شرکت ها  که  حالی  در  دارد 
دوم چالش ها به جنبه های سازمانی فعالیت های مرزی بین دانشگاه ها و صنعت مربوط می شود. 
مالی  آژانس های  یا  دانشگاه ها  توسط  تحمیل شده  مقررات  و  قوانین  شامل  است  ممکن  آن ها 
دولتی و همچنین فرآیندهای موجود برای تسهیل انتقال فناوری باشند. بر اساس یک بررسی در 
مقیاس بزرگ از شرکت های بریتانیا، این مجموعه از چالش ها توسط شرکت ها به عنوان موانع مؤثر 
جهت گیری  شرکت ها  دوسوم  از  بیش  می شود3.  درک  صنعت  و  دانشگاه  همکاری  ایجاد  برای 
حالی  در  می دانستند؛  مهمی  موانع  را  مناسب  دولتی  برنامه های  فقدان  و  دانشگاه ها  بلندمدت 
که بیش از نیمی از شرکت ها به مقررات و قوانین تحمیلی دانشگاه ها و دولت ها اعتراض داشتند 
با  ارتباط دانشگاه  و نگرانی هایی درباره حقوق مالکیت معنوی داشتند. مطالعه و مقایسه روند 
گرفته شده و نتایج حاصل از  کار  صنعت در جوامع مختلف، مسیر حرکت آن ها، سازوکارهای به 
این ارتباط برای دستیابی به یک الگوهای مناسب ارتباط دانشگاه با صنعت از اهمیت زیادی 
تأثیر  تحت  حدزیادی  تا  صنعت  با  دانشگاه  ارتباط  یا  پیوند  الگوهای  گرچه  ا است.  برخوردار 
کشورها راه های مختلفی را مورد آزمایش قرار داده اند؛  ولی  کشورها است و هر یک از  عوامل درونی 
گیرند. به صورت  که می توانند مورد توجه و استفاده قرار  معمولاً جریان های عامی هم یافت می شود 
کل دنیا در ارتباط دو بازیگر اصلی پژوهش)صنعت و دانشگاه( قابل بررسی است: کلی 4 طرح در 

1. Murray and O’Mahony, (2007).
2. Curiosity-driven
3. Bruneel et al, (2010).
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بخش  متخصصان  و  دانشگاه  علمی  هیات  اعضای  دانشجویان،  بین  شیپ1:  اینترن  ح  طر
صنعت برقرار می شود.

از 	  را  مختلف  حرفه های  که  می دهد  اجازه  دانشجویان  به  طرح  این  شیپ2:  کسترن  ا ح  طر  

بپردازند.  آینده خویش  انتخاب شغل  به  بازتری  با دید  تا  بررسی نمایند  و  نزدیک مشاهده 
کسترن شیپ از یک روز تا یک ماه می تواند متغیر باشد. طول دوره ا

که دانشجو 	  کلاس دانشگاهی محسوب می شود  که به عنوان بخشی از یک  کارآموزی:  ح   طر

که می گذراند، به فعالیت  از بخش های صنعت مرتبط با واحدی  به صورت موقتی دریکی 
که در دانشکده، پیرامون  که دانشجو عملاً مطالبی  می پردازد . هدف این طرح این است 

کار ببیند.  یک موضوع بیان می گردد را در دنیای 
ترم 	  پنج  دانشجو  که  است  شده  برنامه ریزی  به گونه ای  طرح  این   :)co-op(کو-آپ ح  طر

کسب تجربه بپردازد.  کار و  تحصیلی خویش را به صورت تمام وقت در صنعت به 
کشیده است: جدول )1( این روند را در چندین دانشگاه برتر به تصویر 

جدول 1- میزان تعامل صنعت و دانشگاه در دانشگاه های مختلف

شروط اصلی ارتباطمبنای ارتباطنام دانشگاه

دانشگاه ام ای 
تی

کمیته شش نفره)سه نفر دانشگاهی و  تشکیل 
سه نفر صنعتی(

گروه های  پیروی از استانداردهای ام ای تی- تشکیل 
کمیته راهبردی مشترک بر اساس 

دانشگاه 
کمبریج

دفتر خدمات پژوهشی)ادغام واحد صنعتی 
ولف سان و واحد آزمایشگاه ها در دانشگاه(

مستقل بودن این به عنوان یک مجموعه- عدم ارتباط 
دولت حتی در انتخاب هیات علمی

صدور مجوز ارائه مشاوره اعضای هیأت علمی با صنایعمرکز پژوهش علوم و فناوری پیشرفتهدانشگاه توکیو

بازل، برن و 
کارگزاری علم و فناوری به نام  Unitectraزوریخ

استفاده از هیات علمی هر سه دانشگاه در این نمایندگی- 
گزارش مشخص  داشتن دفتر مجزا در هر سه دانشگاه- ارائه 

به هر سه دانشگاه

منبع: وب سایت های دانشگاه

گریمالدی و فون تازلمن3 )2002(  گسترده است.  باوجوداین چالش ها، پیمان دانشگاه و صنعت 

1. Internship
2. Externship
3. Grimaldi and von Tunzelmann
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برنامه لینک1 دولت بریتانیا را باهدف ارتقای همکاری پیش رقابتی بین شرکت ها و دانشگاه ها 
اهداف  بین  تطابق  میزان  و  غیرمستقیم  نتایج  مستقیم،  نتایج  بین  آن ها  داد.  قرار  ارزیابی  مورد 
اولیه پروژه و دستاوردهای نهایی تمایز قائل شدند. نتایج مستقیم شامل ثبت اختراع و انتشارات 
از نتایج و فرصت های پیگیری  که نتایج غیرمستقیم شامل بهره برداری تجاری  است، در حالی 
از قضاوت ذهنی  مؤثر  و  انتظار  نتایج مورد  بین  ایجادشده توسط پیمان ها مدنظر است. تطابق 

کنندگان ناشی می شود.  شرکت 

1-4. جمع بندی ادبیات نظری 
کرد  تعریف  سطح  سه  در  می توان  را  پایداری  بر  موثر  عوامل  کلیه  نظری  ادبیات  بررسی  از  پس 
طریق  از  سطح  سه  استخراج  مبنای  است؛  شده  گرفته  نظر  در  پایداری  اولیه  مبانی  به عنوان  که 
گوگل اسکالر5  مرور نظامند و بر مبنای پایگاه های داده اسکو پوس2، امرالد3، ساینس دایرکت4 و 
ستون های  کرده اند؛  اشاره  مضمون  آن  به  که  است  محققی  به  مربوط  منبع  ستون  که  است  بوده 
تم های اصلی هم حاصل دسته بندی مضامین فرعی و جمع بندی آن در مضامین محوری است 

که خلاصه آن در جدول )2( آورده شده است:

جدول2- خلاصه پیشینه پژوهش در مورد پایداری پیمان ها

تم 
تم منبعمضمون فرعیاصلی

منبعمضمون فرعیاصلی

بع 
منا

ت 
یری

مد
نی

سا
کپتچ و لورسووانر6، قابلیت راهبردی رهبرانان لا

2012

ت
کی

مال
 و 

تار
اخ

س

شاه و اسوامیناس7، 2008فرایند مدیریت پیمان ها

اسلایتس و همکاران8، تعهد تیم مدیریت ارشد
جیانگ و همکاران، 2008شفافیت خروجی داده2011

1. LINK
2. Scopus
3. Emerald
4. Sciencedirect
5. Google scholar
6. Lakpetch and Lorsuwannarat
7. SHAH and SWAMINATHAN
8. Sluyts et al
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تم 
تم منبعمضمون فرعیاصلی

منبعمضمون فرعیاصلی

نی
سا

ع ان
ناب

ت م
یری

هماهنگی بین مدیران ارشد مد
کازاوالا1، 2001پیمان ها مولتی و 

ت
کی

مال
 و 

تار
اخ

س

بازخورد عملکرد مداوم و 
کازاوالا، 2001کوتاه مدت مولتی و 

داشتن تخصص های 
کوی و همکاران3، 2017تعداد شریک پیمان هایانگا و مایر2، 2019میان رشته ای

داشتن تجربه قبلی در 
هریسون و همکاران5، 2001؛ منابع مکملروترمل و بوئکر4، 2008فضای همکاری بین شرکتی

ویتمن و همکاران6، 2009

ت
صنع

گلیمور8، 2011اهداف متمایز  و همسومولر و اسوهن7، 2003مسافت فرهنگی اودیرا و 

، 2019رشد بازار کازاوالا، 2001داشتن چشم انداز بین المللییانگ و مایر امولتی و 

جیانگ و همکاران، شهرت شریک
کازاوالا، 2001خروجی های ناملموس2008 امولتی و 

جیانگ و همکاران، 2019قابلیت های یادگیری متقارنپکرمن و والش9، 2008اندازه شرکت ها

سوابق قبلی شرکا در پیمان، 
رئوئر و همکاران 11، 2002تقسیم کار مشخصداس و تنگ10، 2003تجربه پیمان

شکل حکمرانی پیمان رئوئر و همکاران، 2002قلمرو پیمان
کمیت( دس و تنگ، 2001)ساختار حا

نوع فعالیت شرکا )تولیدی، 
کازاوالا12، 2001خدماتی و ...( امولتی و 

دایسترس و هیمریکس13، 2002نوع قرارداد

کریک و اسپنز14، 2005سیستم پاداش دهی

مارتینف15، 2017موقعیت جغرافیایی شریک
دس و تنگ16، 200جهت گیری پیمان

نوع مبادله )دانشی، مالی، 
کریشنان و همکاران17، 2006نیروی انسانی(

1. Emulti &kathawala
2. Yanga & Meyer
3. Cui at al
4. Rothaermel & Boeker
5. Harrison et al
6. Wittmann et al
7. Möller & Svahn
8. O’Dwyera & Gilmore
9. Perkmann and Walsh
10. Das and Teng
11. Reuer et al.
12. Emulti &kathawala
13. Duysters & Heimeriks
14. Carik & spens
15. Martinef
16. Das &Teng
17. Krishnan et al
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1-5. پیشینه پژوهش
و دانشگاه  راهبردی در فضای صنعت  با پیمان های  مرتبط  الگوهای  به خلاصه  این بخش  در 

پرداخته شده است 

جدول 3- خلاصه الگوهای مطرح شده در فضای رابطه صنعت و دانشگاه

کلیدی الگوالگوی ارائه شدهمحقق شاخص های 

کودیک و 
کتورهای نهادی، انسانی، ارتباطی، چهارچوبی، خروجی ملموس و الگوی موفقیت پیمانهمکاران1، 2021 فا

خروجی ناملموس تعیین کننده موفقیت پیمان هستند.

لشینگ و 
جینمولر2، 2018

که شامل پیشگامی پیمان ها، تحول الگوی اثرات خالص3 کلیدی بوده  دارای 4 جز 
پیمان ها، یادگیری درون سازمانی و هماهنگی درون سازمانی است

کنار الگوی اثر پیکره بندی که در  که در ارتباط باهمدیگر است  شامل مجموعه ای از عوامل 
این 4 جز اندازه واحدها و تجارب پیمان می شود

ژانگ و 
الگوی عملکردیهمکاران4، 2018

کنده عملکرد پیمان دانشگاه و صنعت  کلیدی تعیین  سه عامل 
هستند: تنوع پرتفولیو صنعت و دانشگاه، ظرفیت جذب، حمایت 

مالی دولت

بوردمن و بوزمن5، 
سرمایه سازمانی راهبردی+ سرمایه سازمانی فنیالگوی دو وجهی2015

راست و 
همکاران، 2015

الگوی پیکره بندی 
سازمانی

5 عامل منشأ این الگو هستند: تعهد، اعتماد، ارتباطات، تضاد و 
رهبری

کپتچ و  لا
لورسووانارات6 

)2012(

الگوی اثربخشی دانش در 
پیمان ها

کلیدی در پیمان ایفا می کند: خصوصیات شرکا،  4 عامل نقش 
کتورهای ارتباطی کتورهای مکمل شریک، فا کتورهای هماهنگی، فا فا

بهار دوست و 
همکاران، 1399

الگوی راهبردی باهدف 
جذب دانشجو

عوامل داخل و درون دانشگاهی «» عوامل خارج و برون دانشگاهی 
«»سیاست گذاری و طراحی مجدد«» ارتقاء دانشگاهی«»بسترهای 

کردن« جز مفاهیم اصلی این مدل  قانونی«»تحولات اساسی«»نهادینه 
که در ارتباط باهم مضامین را شکل دادند بودند 

1. Kudik et al
2. Leshing and Geijn-Müller
3. Net effect
4. Zhang et al
5. Boardman and Bozeman
6. Lakpetch &  Lorsuwannarat 
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و  صنعت  فضای  در  پیمان ها  پایداری  جنبه  به  متعددی  پژوهش های   )2( جدول  اساس  بر 
این  در  که  داده اند  قرار  بررسی  مورد  را  آن  خاصی  جنبه  از  کدام  هر  که  است  داخته  دانشگاه 
بر  موثر  عوامل  بتوانند  مدنظر  الگوهای  کلیه  دادن  قرار  مبنا  با  هستند  تلاش  در  محققان  پژوهش 

پایداری را مورد بررسی قرار دهند.

2. روش شناسی 
و  صنعت  فضای  در  راهبردی  پیمان های  پایداری  برای  چارچوبی  ارائه  پژوهش  اصلی  هدف 
 )MGT( دانشگاه است. حصول این مهم با به کارگیری استراتژی های نظریه داده بنیاد چندگانه
توسعه یافته  و  تکمیلی  روش  به نوعی  که   )MGT( بنیاد چندگانه1  داده  نظریه  انجام شده است. 
نظریه داده بنیاد )GT( است، با ترکیب رویکردهای قیاسی و استقرایی، چارچوب جامعی برای 
توسعه نظریه فراهم آورده است. علت اصلی استفاده از این روش وجود مبانی ناقص در ادبیات 
کار ایران  کسب و  که محققان در تلاش هستند در پژوهش حاضر از طریق فضای  نظری است 
آن را پوشش دهند؛ این روش زمینه یابی نظری2 را به زمینه یابی تجربی3 اضافه می کند. در واقع با 
کدها و مفاهیم از پیشینه موجود احصا و سپس طی یک فرآیند رفت  و برگشتی، با  این روش ابتدا 
کدها و مفاهیم حاصل از تحلیل داده های منتج از مصاحبه با خبرگان یا همان زمینه یابی تجربی، 

ترکیب و نظریه جدید تکوین می یابد4. این فرایند در سه بخش خلاصه شده است.
اساس  این  بر  می شود،  احصا  پیشینه  از  فرعی  مضامین  اول  فاز  در  نظری.  زمینه یابی   .1 مرحله 

اول  بخش  در  پژوهش  آماری  جامعه  می شود.  استخراج  مدل  توسعه  برای  لازم  نظری  داده های 
گوگل اسکالر و اسکاپوس  کلید واژه های انتخابی در دو پایگاه  گزینش شده بر اساس  کلیه مقالات 
گزینش شده از  روش مرور  گردید. برای تحلیل مقاله های  که تعداد 44 مقاله انتخاب  بوده است 
که به جهت طولانی بودن فرایند پژوهش صرفاً به نتایج آن  در بخش  کوپر استفاده شده  نظام مند 

کتفا شده است)جدول 2( ادبیات ا
کشور  مرحله 2. زمینه یابی تجربی. در فاز دوم اعضای هیات علمی دانشگاه های دولتی در سطح 

1. Multi- Grounding Theory
2. theatrical grounding
3. Empirical grounding

4. عیوضی نژاد و همکاران، )1400(
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باشند  گذرانده  موفقیت  با  را  پژوهشی  طرح  دو  حداقل  و  بوده  سال   10 حداقل  سابقه  دارای  که 
مبنای مصاحبه قرار داده شدند و برای انتخاب نمونه آماری از ترکیب روش های هدفمند قضاوتی 
که روش های غیر احتمالی هستند، استفاده شده است. درمجموع با 18 و برای ایجاد  گلوله برفی  و 
تعیین  و  میان پرسش های تحقیق  ارتباط  ایجاد  به منظور  اسپیکارد  رویکرد  از  تمرکز در مصاحبه 
به منظور  شد.  مصاحبه  پروتکل  تنظیم  به  منجر  نهایتاً  که  گردید  استفاده   مصاحبه ها  چارچوب 
دانشجویان  و  اساتید  نفر  چهار  از  نظرات  نیز  مصاحبه  سؤالات  محتوایی  روایی  از  اطمینان 
اعتبار  از  اطمینان  حصول  به منظور  شدند.  ارزیابی  »ضروری«  سؤالات  همه  تکمیلی  تحصیلات 
کیفی از چهار عنصر تشکیل شده است  پژوهش از نظر دانایی فرد و همکاران، اعتبار داده های 

که در این پژوهش دو مورد ارزیابی شده است: )دانایی فرد و همکاران، 1397( 
که در نظر و ذهن پاسخگو 	  اعتبار پذیری: یافته های مطرح شده از سوی محقق همانی است 

که از  گرفت  کنترل های اعضـا شکل  کار از تکنیـک  که برای انجام این  بوده است و یا نه؛ 
بـا پاسـخگویان انطباق  آن  طریـق پنج نفر از متخصصین خارج از مصاحبه انجام و نتـایج 

داده شد.
تأیید پذیری: رسیدن به قابلیت تأیید یا همان تأیید پذیری در طی جمع آوری و تحلیـل داده 	 

در طـول پژوهش، بررسـی داده های خـام، تفسـیرها و پیشـنهادها و یافته ها را می طلبد)عباس 
زاده، 1390(. در این مرحله هم محققین پس از تکمیل مصاحبه ها به صورت تصادفی با سه 
نفر از مصاحبه شوندگان در مورد نتایج استخراج شده جلسه حضوری تشکیل داده و نتایج 

گرفت. مورد تأیید قرار 
نتایج  و  کدگذاری ها  تا  شد  خواسته  مشارکت کنندگان  از  نفر  سه  از  روایی  بررسی  به منظور 
پیشنهاد های  و  نموده  اعلام  را  خود  نظر  و  بررسی  را  پژوهش  نهایی  مدل  و  آن  از  حاصل 
شد؛  استفاده  تحقیق  همکار  از  اطمینان  برای  همچنین  دهند.  ارائه  را  خود  اصلاحی 
که از میان مصاحبه ها سه مورد به تصادف انتخاب شده و از همکاری پژوهش  بدین صورت 
ک معادل 86 درصد به دست  کدگذاری نماید، نهایتاً نیز میزان اشترا که اقدام به  خواسته شد 

که نشان از توافق مناسب است.  آمد 
مرحله 3 . غنی سازی نظری. در این مرحله هم از طریق ترکیب مبانی نظری و شواهد تجربی 	 

کار  کند. برای این  کم دست پیدا  که به الگویی متناسب با فضای پژوهش حا تلاش می شود 
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از مدل سازی تفسیری استفاده شده است مدل سازی تفسیری-ساختاری برای تحلیل تأثیر 
کرد. این  یک عنصر بر دیگر عناصر مناسب است و می توان بر پیچیدگی بین عناصر غلبه 
که روابط پیچیده بین تعداد زیادی از عناصر را در یک  روش پژوهشگران را قادر می سازد 
برای نظم بخشیدن و جهت  ابزاری  و به عنوان  کنند  موقعیت پیچیده تصمیم گیری، ترسیم 
 : دادن به پیچیدگی روابط بین متغیرها عمل می کند. مراحل اجرای این تکنیک عبارتند از
تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری)1SSIM(، به دست آوردن ماتریس دستیابی2، سازگار 
گام اول لازم  کردن ماتریس دستیابی، تعیین سطح متغیرها، ترسیم شبکه تعاملات3. در این 
که شاخص ها و مولفه های مذکور در یک قیاس زوجی وارد ماتریس ساختاری شده  است 
کمک نمادهایی  گردد. در حقیقت این روابط به  و روابط میان آنها به وسیله خبرگان تعیین 
مشخص می شود و خبرگان براساس این قواعد و اصول ماتریس ساختاری را تکمیل می کنند. 
ماتریس دستیابی اولیه از تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی 
به  سطر  هر  در  اولیه،  دستیابی  ماتریس  استخراج  برای  است.  آمده  دست  )صفرویک(به 
O عدد صفر جایگزین می شود. پس  و   A به جای حروف  و   1 X عدد  و   V جای حروف 
روش های  شود.  برقرار  آن  دورنی  سازگاری  باید  اولیه،  دستیابی  ماتریس  آمدن  به دست  از 
قوانین  از  بهره مندی  و  اطلاحات  دستی  انجام  خبرگان،  کمیته  به  رجوع  جمله  از  متفاوتی 
آن 1*1=1 و 1+1=1 است(  که در  ریاضی )به توان رساندن ماتریس، طبق قاعده جبر بولی 

برای ایجاد سازگاری در ماتریس دستیابی اولیه رایج است.

3. یافته ها 
سطح  در  راهبردی  پیمان های  پایداری  راستای  در  اولیه  مضامین  استخراج  به  بخش  این  در 

صنعت و دانشگاه پرداخته شده است. 

1. Structural Self-interaction Matrix
2. Reachability Matrix

)1395( ، 3. آذر
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جدول 4- مضامین اولیه استخراج شده از مصاحبه ها

مضامین فرعیمضامین اصلی

شور
ی ک

زش
مو

م آ
ظا

ر ن
ختا

سا

نیاز به تحول در نظام آموزشی

کارکردی دنیا به رشته های دانشگاهی نگاه 

تخصصی نبودن واحدهای آموزشی رشته های تحصیلی

کارامد ناتوانی اساتید در تغیر دوره های آموزشی نا

دید مالی نداشتن به دانشجو

نبود سیستم برای تخصیص بهینه بودجه پژوهشی دانشگاه ها

عدم حضور داوری از صنعت در جلسات دفاع پایان نامه ها

تغییر پارادایمی دانشگاه ها از آموزش به پژوهش

تمایل دانشجویان مهندسی به ادامه تحصیل در رشته های علوم انسانی

تمرکز افراطی بر دانشگاه های آموزش محور

جذب دانشجو متناسب توانمندی دانشگاه نه نیاز واقعی

جزئی و محدود بودن آموزش های دانشگاهی

کید بیش از حد نظام آموزشی بر محفوظات دانشجویان تا

مدل های روتین  برای اساتید در جهت درگیری آنها در محیط صنعتی و دانشگاهی

اصلاح نظام ارزیابی یا ارزشابی عملکرد اساتید دانشگاه

ایجاد سیستمی برای تخصیص بهینه بودجه پژوهشی دانشگاه ها

ایجاد تناسب میان وظایف اصلی اساتید: آموزش، پژوهش، مشاوره

ی
زش

مو
ی آ

توا
مح

نرم افزاری نمودن دروس دانشگاهی

کم اساتید دانشگاه از حوزه تدریس دریافتی 

بی انگیزگی اساتید از ارائه طرح ها و دوره های درسی جدید

از بین رفتن استعداد ها در نظام آموزشی بیمار

استفاده ابزاری بخشی از اساتید از پایان نامه و طرح های دانشجویی

تمایل و تلاش تعداد اندکی از اساتید در ارائه دروس جدید

فقدان دروس تخصصی ضروری در رشته های دانشگاهی

کاری بالای اساتید در آموزش یا پژوهش حجم 

کید بر تمرکز دانشجویان بر یادگیری توامان علم و عمل تا

جزئی و محدود بودن آموزش های دانشگاهی
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مضامین فرعیمضامین اصلی

ی
زش

مو
ی آ

توا
مح

نرم افزاری نمودن دروس دانشگاهی

حضور دانشگاهیان در فضای صنعت جهت اخذ دادهای واقعی

ایجاد واحد تحقیق و توسعه در دانشگاه

تخصصی شدن دانشگاه ها

ت
دول

گذاری های غلط توسط وزارت علوم در جذب دانشجویان سیاست 

نبود ثبات مدیریتی در برخی از سازمان های دولتی

کمیت برای به تعویق انداختن نیازهای شغلی و ازدواج جوانان کوتاه مدت بدنه حا سیاست گذاری 

کسر نادرست مالیات و بیمه از پروژه های تحقیقاتی

کشور میان حوزه آموزش و پژوهش کلان  نوسان سیاست های 

تأثیر منفی بوروکراسی اداری بر ایجاد ارتباط

خودمختاری سازمان ها در اجرای اولویت های پژوهشی خویش

گرفتن حداقلی بسترهای قانونی برای ارتباط دانشگاه و صنعت در نظر 

کاربردن افراد دانشگاهی در راس سازمان الزام سازمان ها برای به 
ی 

ها
ته 

رش
از 

 نی
ع

 نو
 با

کار
ار 

باز
ب 

اس
تن

ی
اه

شگ
دان

کار عدم تناسب بین رشته های دانشگاهی و بازار 

وجود تناسب بین رشته های دانشگاهی با مشاغل سازمانی

وجود وظایف ضمنی و نانوشته در شرح شغل مشاغل

عدم انطباق بین محتوی آموزشی با نیازهای صنعتی

وجود شغل هایی بدون تخصیص رشته مربوطه

گذاران دانشگاهی ارتباط ضعیف دانشگاهیان با سیاست 

عدم تغییر و به روزرسانی محتوای درسی دانشگاه ها

 و 
ت

صنع
ی 

اط
رتب

ر ا
فات

د
اه

شگ
دان

برخورد بخش نامه ای و نمایشی دانشگاه ها با دفاتر صنعت و دانشگاه

گونه دانشگاه به دفاتر صنعت و دانشگاه نگاه مد 

بی تأثیر بودن نقش دفاتر بر عملکرد دانشگاه ها

مهندسی مجدد و اصلاح ساختاری دفاتر ارتباط صنعت با دانشگاه
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مضامین فرعیمضامین اصلی

یگر
کد

ه ی
د ب

نها
دو 

ن 
شت

 دا
یاز

ه ن
د ب

تقا
نیاز به مکمل هم بودن هر دو نهاداع

عدم اعتقاد ونیاز هر دو نهاد نسبت به یکدیگر در وضعیت فعلی

بی اعتمادی دانشگاه و صنعت نسبت به یکدیگر

عدم بهبود رابطه در دهه اخیر

رشد و توسعه منفک صنعت و دانشگاه

احساس نیاز به ایجاد هویت مشترک دو نهاد

مکمل هم بودن فارغ التحصیلان دانشگاهی با صاحبان تجربه

ت
صنع

 و 
اه

شگ
دان

طه 
راب

ن 
ود

ر ب
حو

دم
اساتید به عنوان محور اصلی ارتباط صنعت با دانشگاهفر

متنوع بودن همکاری اساتید دانشگاهی با بخش صنعتی

نقش افراد خاص دربرقراری ارتباطات

خارج شدن فضای ارتباط از حالت حقوقی به حقیقی

وجود دغدغه های مالی برای دانشجویان

گذاران و سیاست مدارن دلسوزی سیاست 
 و 

ی
نگ

ره
ی ف

ها
ضا

ف
ی

اع
تم

اج
تفاوت فضاهای فرهنگی سازمان ها از یکدیگر

کسب مدارج علمی بالا نمادین شدن 

نبود بستر فرهنگی لازم برای ارتباط

پوشش نیازهای صنعتی براساس انتظارات جامعه

نقش زیربنایی فرهنبرای دانشگاه و صنع

ی
زش

مو
ی آ

ها
ی 

مش
ط 

خ

تعدد و تکثر دانشجویان

گهانی و حساب نشده تحصیلات تکمیلی شتاب نا

تعداد بالای فارغ التحصیلان دانشگاهی

نبود پژوهش دقیق جهت ایجاد رشته های دانشگاهی

کردن رشته های دانشگاهی از خارج کپی 

انجام پژوهش در راستای اهدف فردی نه سازمانی

فقدان برنامه ریزی راهبردی در برخی از دانشگاه ها

نبود رویکرد جامع نظام ارزیابی یا ارزشابی عملکرد اساتید دانشگاه
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مضامین فرعیمضامین اصلی

ص
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ستق
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ها
اد

نه

توسعه پارک های علم و فناوری

توسعه دفاتر امور پژوهشی

ضرورت وجود نهاد مشترک جهت مدیریت ارتباط دو نهاد

دانشگاه جامع تکنولوژی به عنوان شرکت تضامنی دو نهاد

اتخاذ رویکردهای غیردولتی در ایجاد سیستم های ارتباطی

ضرورت ایجاد اتاق های فکر مشترک در صنایع و دانشگاه ها

ضرورت تشکیل انجمن های تحقیقاتی غیر دولتی

کز رشد و فناوری تحت دانشگاه جامع تکنولوژی آرایش ساختارمند مرا

گذاری اداره نمایشگاه ها به ان جی اوهای صنعتی وا

کارآفرین گسترش دانشگاه های  ایجاد و 

مطرح شدن ایده های جدید در نمایشگاه ها ی فناوری

ضرورت ایجاد ابزارهای تشویقی و انگیزشی از ایده های نوین مبتی بر عملکرد

برنامه ریزی هدفمند و بلندمدت برای برگزاری همایش ها

توسعه شرکت های دانش بنیان

کشور ایجاد شرکت های تخصصی مشاوره ای، تلاش در جهت صنعت تخصصی مشاوره در 
ع 

 نو
ی از

دار
وبر
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اه 

شگ
دان

در 
ط 

تبا
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نیا
 د

رتر
ب

کشورهای دیگر کننده ارتباط صنعت با دانشگاه از  الگوبرداری از ابزارهای تسهیل 

درآمدزایی اساتید برای دانشگاه در خارج

عدم انتقال دانش فنی از خارج

بازدیدهای هفتگی صنایع از دانشگاه در خارج

ک 
شری

ی 
ها

ی 
یژگ

و
ط

رتب
م

جریان نقدینگی شریک

شهرت و اعتبار شریک در صنعت مربوطه

تجربه شریک در حوزه های مرتبط

موقعیت جغرافیایی شریک

ن 
یرا

مد
ی 

ها
ی 

یژگ
و

ی
ست

 د
الا

ب

تعهد تیم مدیریت ارشد

هماهنگی بین مدیران ارشد پیمان ها

داشتن تخصص های میان رشته ای

داشتن تجربه قبلی در فضای همکاری بین شرکتی



گدگرک  رد دیی طد  ی درسپگی  میارز سر  دگسعاط  یحب   طگسؤارا 191

مضامین فرعیمضامین اصلی

سو
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استفاده نمایشی و صوری برخی از صنایع از مشاوران سازمانی

تفاوت داشتن دغدغه ها و درگیری های صنعت و دانشگاه

گرایی رویکردها و دیدگاه های صنعت و دانشگاه وا

مبتنی بودن دیدگاه های هر دو نهاد بر پایه های علمی خاص خود

گاهی دانشگاه از ادبیات و تم صنعت عدم آ

کشور عدم تناسب بین اهداف آموزشی و پژوهشی دانشگاه ها با اهداف توسعه ای 

ی 
ها

ی 
وج

خر
س

مو
امل

شفافیت خروجی دادهن

کوتاه مدت بازخورد عملکرد مداوم و 

گرفته بین طرفین نوع مبادله شکل 
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نای

 ص
تار

اخ
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تلا

کار کسب و  عدم بلوغ فکری و ذهنی بخش 

کشور جوان بودن ساختار صنعتی 

ایجاد و توسعه نامتوازن برخی از صنایع

کوچک و متوسط کشور به شرکت های  اختصاص بخش عظیمی از صنعت 

نبود تفکر نوآورانه در بخش هایی از صنعت

ایجاد و توسعه نامتوازن برخی از صنایع

کار کسب و  شفاف نبودن فضای 

کشور به تولید داخلی متکی نبودن ساختار اقتصادی 

ط
تبا

ی ار
گیر

ت 
کنترل دانشگاه جامع تکنولوژیجه حمایتگری همه جانبه از صنعت و دانشگاه تحت 

بدبین بودن نسبت به آینده دانشگاه ها و صنایع دولتی

خوشبینی نسبت به وضعیت ارتباط دانشگاه ها و صنایع خصوصی

تفاوت بین سازمان های دولتی و خصوصی در نحوه ارتباط با دانشگاه در آینده

در 
ش 

وه
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ود

ر ب
حو

ه م
سال

م
اه

شگ
دان

 و 
ت

صنع

کشور عدم توفیق پایان نامه های دانشگاهی در حل مشکلات 

بلا استفاده بودن پایان نامه های دانشجویی

تعریف پایان نامه های دانشجویی بر اساس نیاز صنعت در خارج

نبود هیچگونه خط سیری برای تعیین موضوعات در تدوین پایان نامه ها

تقلید موضوعات پژوهشی داخلی از روندهای روز خارجی

کلان در پایان نامه جهت حل مسائل تدوین مدل های غیرکاربردی و 
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نظری  ادبیات  بخش  در  شده  تدوین  اولیه  چارچوب  اساس  بر  و  اولیه  مضامین  حصول  از  بعد 
نهایتاً مضامین اصلی پایداری پیمان های صنعت و دانشگاه را می توان در سه سطح و 15 مضمون 

کرد. فرعی تقسیم 

جدول 5- مضامین نهایی پایداری پیمان صنعت و دانشگاه در سه سطح

مضامین نهاییمضامین اولیهمحوری

مدیریت 
تفکر مدیران بالادستی اعضای پیمانویژگی های مدیران بالا دستیمنابع انسانی

ساختار و 
مالکیت

خط مشی های آموزشیخط مشی های آموزشی

کشور کشورساختار نظام آموزشی  ساختار نظام آموزشی 

محتوای آموزشیمحتوای آموزشی

محوری بودن دانشگاه ها به جای اساتید در فرد محور بودن رابطه صنعت و دانشگاه
ارتباط

اهداف متمایز و ناهمسواهداف متمایز و ناهمسو

خروجی های ناملموس
خروجی های ناملموس

جهت گیری ارتباط

صنعت

مساله محور بودن پژوهش در صنعت و دانشگاهمساله محور بودن پژوهش در صنعت و دانشگاه

اعتقاد به نیاز داشتن دو نهاد به یکدیگراعتقاد به نیاز داشتن دو نهاد به یکدیگر

کشورتلاطم های محیطی)ساختار صنایع( تنوع ساختار صنایع در 

کار با نوع نیاز رشته های دانشگاهی کلیدی پیمان از یکدیگرتناسب بازار  میزان درک اعضای 

استفاده از شیوه های جدید در جهت هم الگوبرداری از نوع ارتباط در دانشگاه برتر دنیا
) افزایی)دانشگاه های برتر

نهادهای مستقل در بستر صنعت و دانشگاه
تعدد نهادهای مستقل در جهت توسعه

دفاتر ارتباطی صنعت و دانشگاه

ویژگی های شریک مرتبط
کلیدی پیمان موقعیت نسبی اعضای 

فضاهای فرهنگی و اجتماعی متفاوت

کشوردولت کمیتی  سیستم حا

گرفته شده است. گام بعد سطح بندی عوامل مورد بررسی قرار  در 
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4-3. سطح بندی مضامین شناسایی شده با استفاده از مدل سازی ساختاری تفسیری
سطح بندی عوامل با استفاده از روش مدل سازی ساختاری تفسیری انجام و خروجی آن به شرح 

جدول ذیل می باشد:
جدول 6- تعیین سطح اولویت ها

سطحمشترکخروجیورودیابعاد

سطح چهار1، 111، 2، 3، 5، 6، 7، 8، 9، 11، 112، 11تفکر مدیران بالادستی اعضای پیمان

2، 3، 4، 5، 2، 3، 4، 5، 6، 28، 3، 5، 6، 8محتوای آموزشی
8 ،6

سطح پنجم

سطح پنجم3، 5، 6، 28، 3، 5، 6، 7، 8، 9، 11، 13، 314، 5، 8، 6خط مشی های آموزشی

کشور سطح دو4، 18، 4، 5، 6، 9، 11، 48، 8ساختار نظام آموزشی 

محوری بودن دانشگاه ها به جای اساتید 
در ارتباط

سطح دهم5 5، 6، 9، 511، 8

مساله محور بودن پژوهش در صنعت و 
دانشگاه

سطح هفتم5، 6، 8 5، 6، 7، 8، 59، 6، 8، 

سطح هشتم7، 9، 11، 78، 8، 9، 11 7، 9اعتقاد به نیاز داشتن دو نهاد به یکدیگر

سطح  نهم، 8، 29، 3، 4، 5، 6، 8، 9، 11، 13، 8، 9اهداف متمایز و همسو

سطح یازدهم7، 8، 79، 8، 59، 7، 8، 9، خروجی های ناملموس

کشور سطح دو210، 5، 6، 7، 89، 10، 13، 14، 10تنوع ساختار صنایع در 

کلیدی پیمان از  میزان درک اعضای 
یکدیگر

11 ،8 ،7 ،514 ،11 ،9 ،8 ،7 ،6 ،5 ،7 ،5 ،1
14 ،811

سطح ششم

استفاده از شیوه های جدید در جهت 
هم افزایی

سطح چهار6، 8، 12، 21، 5، 6، 7، 8، 9، 12، 11، 3، 6، 8، 12

سطح سه13، 8، 13، 2، 7، 8، 9، 13، 33، 8، 13تعدد نهادهای مستقل در جهت توسعه 

کلیدی پیمان سطح سه11، 14، 13، 6، 3، ، 7، 8، 9، 11، 314، 11، 14موقعیت نسبی اعضای 

کشور کمیتی  1، 2، 3، 4، 5، 6، 7، 8، 9، 10، 11، 15سیستم حا
15 ،14 ،13 ،12

سطح یک15

نهایتاً بر اساس جدول )6( خروجی این سطوح به شکل )2( می باشد:
علمی  هیات  هشت  با  نظرسنجی  طریق  از  استخراجی  الگوی  عوامل،  سطح بندی  از  بعد 
که همگی دارای درجه استاد تمامی بوده و دارای سوابق پژوهشی متعددی  دانشگاه های تهران )
مضامین  مورد  در  بخش  این  جمع بندی  که  شد  گذاشته  ک  اشترا به  می باشند(  حوزه  این  در 



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 194 

ارتباطی  دفاتر  و  دانشگاه  و  بستر صنعت  در  نهادهای مستقل  ترکیب دو مضمون  انتخاب شده 
در  نهادهای مستقل  تعدد  که  کرد  پیدا  تغییر  به یک مضمون اصلی  که  بود  دانشگاه  و  صنعت 
جهت توسعه می باشد هم چنین برای دو مضمون ویژگی های شریک مرتبط فضاهای فرهنگی و 
و در مورد  انتخاب شد  را  کلیدی پیمان  اجتماعی متفاوت هم مضمون موقعیت نسبی اعضای 

گردید. که مورد تائید واقع  سطوح عوامل شناسایی شده توافق نظرات بالای 80 درصد بود 

4. نتیجه گیری و ملاحظات
کمیتی به بررسی عوامل مؤثر بر پایداری پیمان ها  در پژوهش حاضر صرف نظر از نوع ساختار حا
کارائی( قرار دارد. خلاصه  کنترل ) که در دوسر طیف اعتماد )ارزش افزایی(-  پرداخته شده است 

این دو تئوری در جدول )7( آورده شده است.

جدول 7- جمع بندی الگوی پایداری پیمان های راهبردی )یافته های محققین(

نوع تناسبطیفسطح پایداری

تناسب مدیران و رهبرانزیادکممدیریت منابع انسانی

ادغام و تملک ساختار و مالکیت
)مالکیت سهام(

 قراردادهای باز )خود 
تقویت کننده(

تناسب سازمانی و تناسب 
عملیاتی

تناسب فرهنگی و تناسب چند صنعتدو صنعتصنعت
راهبردی

برآیند ارزش افزایی و مبادله اجتماعیاقتصاد هزینه مبادلهنوع نظریه مبنایی
کارایی کنترل(نتیجه ارزش افزایی)اعتماد(کارایی)

قرار  بررسی  مورد  دیدگاه  دو  از  می توان   را  پیمان ها  پایداری  اصلی  مبانی   )7( جدول  اساس  بر 
چنین  در  باشد  حکمفرما  پیمان  شکل گیری  در  بالایی  کنترل  و  رسمیت  که  زمانی  یک  از   داد. 
از  بهره برداری  توانایی  نیز  آن ها  اصلی  ساختار  و  بوده  کم  پیمان  شرکا  مدیران  تناسب  حالتی 
صرفه جویی در هزینه ها و رسیدن به تولید انبوه است؛ نظریه غالب در این حالت اقتصاد هزینه 
که طرفین پیمان درک مشترکی از یکدیگر داشته و  مبادله خواهد بود. حالت دیگر زمانی است 
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نمودار 2- سطح بندی عوامل موثر بر پایداری پیمان های راهبردی در صنعت و دانشگاه
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که در این شرایط نظریه مبادله اجتماعی و رویکرد مبتنی بر اعتماد  کنترل پایین باشد  رسمیت و 
کثر پایداری را ایجاد خواهد نمود. در این پژوهش صرف نظر از نوع آن به بررسی عوامل موثر  حدا
که بعد از بررسی نظامند ادبیات نظری مضامین اولیه شناسایی  بر پایداری پرداخته شده است 
گرفتند در بخش  که در سه دسته مدیریت منابع انسانی، ساختار و مالکیت و صنعت قرار  شدند 
از  عبارت اند  که  گردید  شناسایی  مضمون  پنچ  تعداد  انسانی  منابع  مدیریت  به  مربوط  عوامل 
قابلیت راهبردی رهبران، تعهد تیم مدیریت ارشد، هماهنگی بین مدیران ارشد پیمان ها، داشتن 
تخصص های میان رشته ای، داشتن تجربه قبلی در فضای همکاری بین شرکتی در بخش ساختار 
کوتاه مدت، شفافیت خروجی  و مالکیت هم فرایند مدیریت پیمان ها، بازخورد عملکرد مداوم و 
بین المللی،  چشم انداز  داشتن   ، متمایز اهداف  مکمل،  منابع  پیمان ها،  شریک  تعداد  داده، 
نوع  حکمرانی،  شکل  روشن،  تقسیم کار  متقارن،  یادگیری  قابلیت های  ناملموس،  خروجی های 
قرارداد، سیستم پاداش ده ی، جهت گیری پیمان و نوع مبادله شناسایی شدند برای بخش مربوط 
اندازه شرکا، تجربه شرکا،  ، شهرت شریک،  بازار فرهنگی، رشد  به صنعت هم مضامینی مسافت 
قلمرو پیمان، نوع فعالیت شرکا، جریان نقدینگی هر یک از شرکا منحصربه فرد بودن نوع مبادله، 
نهایتاً  که  بوم سازی شده  این مفاهیم  فاز دوم  گزینش شدنددر  کلیدی  انتخاب درست شریک 
بالادستی اعضای پیمان،  از تفکر مدیران  که عبارتند  گردید  آنها استخراج  از  15 مضمون فرعی 
، محتوای آموزشی، محوری بودن دانشگاه ها  کشور خط مشی های آموزشی، ساختار نظام آموزشی 
به جای اساتید در ارتباط، اهداف متمایز و ناهمسو و خروجی های ناملموس، مساله محور بودن 
تنوع ساختار صنایع   ، به یکدیگر نهاد  دو  نیاز داشتن  به  اعتقاد  و دانشگاه،  پژوهش در صنعت 
، استفاده از شیوه های جدید در جهت  کلیدی پیمان از یکدیگر ، میزان درک اعضای  کشور در 
(، تعدد نهادهای مستقل در جهت توسعه، موقعیت نسبی اعضای  هم افزایی)دانشگاه های برتر
تنوع   ، کشور کمیتی  نهایتاً در بعد پیشایندها ساختار حا  . کشور کمیتی  کلیدی پیمان، سیستم حا
آموزشی به عنوان سطوح اول و دوم شناسایی شدند و خروجی های ناملموس و  صنایع و ساختار 
اهداف متمایز و ناهمسو هم به عنوان سطوح پایانی از حلقه پایداری صنعت ارتباط و دانشگاه 

گرفتند.  مورد ارزیابی قرار 
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4-1. مقایسه با پژوهش های پیشین
آن را در جدول   بر اساس پژوهش های انجام شده در داخل و خارج در حوزه پیمان ها می توان 
پیمان های  پایداری  مورد  در  محدودی  پژوهش های  که  است  ذکر  به  لازم  نمود.  خلاصه   )8(
که مبنای موفقیت پیمان ها  کلی پژوهش هایی  راهبردی انجام شده فلذا در این قسمت به صورت 

هم بودند نیز آورده شده است:

جدول 8 - مقایسه با پژوهش های پیشین

نقاط تشابه و تمایز با پژوهش حاضرنتایج پژوهشمحققین

پرتوز و 
همکاران)2021(

4 عامل دانش، استراتژی، ساختار و ارتباط 
تسهیل کننده عوامل موفقیت در دانشگاه و 

صنعت هستند

ساختار و  دانش هم در این پژوهش از 
عوامل اصلی پایداری پیمان شناسایی 

شدند

رابسون و 
همکاران)2018(

تنوع شرکا، توانمندی، نگرش و ستادِ  اعضای 
پیمان ها و ساختار هر یک از شرکاء در 

موفقیت تأثیرگذار هستند

در این پژوهش هم بحث تنوع ساختار 
صنایع، تفکر مدیران بالا دستی اعضای 
پیمان به عنوان عوامل اصلی در پایداری 

پیمان شناسایی شدند 

ژانگ و همکاران1 
  )2018(

الگوی عملکردی را در زمینه همکاری صنعت 
که شامل سه عامل  و دانشگاه پیشنهاد دادند 

تنوع پرتفولیو صنعت و دانشگاه، ظرفیت 
جذب، حمایت مالی دولت بود.

در این پژوهش هم نقش تنوع ساختار صنایع 
کمیتی)دولت(  کشور و ساختار حا در 
به عنوان یکی از دو مضمون محوری 

که بستر اصلی پایداری  شناسایی شدند 
پیمان در سطح صنعت و دانشگاه در 
نتیجه این دو مضمون محوری است. 

بوردام و بوزدام 
)2015(

عوامل موثر بر موفقیت را بر دو بعد سرمایه 
سازمانی راهبردی )چرخش شغلی، 

تصمیم گیری مشارکتی، آموزش و توسعه، 
پرداخت بر اساس عملکرد( و سرمایه سازمانی 
 - ، مبادله رهبر فنی )پیچیدگی، رسمیت، تمرکز

کردند ( و اقتدارات شخصی شناسایی  رهبر

در پژوهش حاضر هم نقش ساختار و 
مالکیت به عنوان یک از سه مضمون اصلی 
در پایداری پیمان های راهبردی شناسایی 
که همراستا با این پژوهش بوده است  شدند 
که  ولی نقطه تمایز پژوهش حاضر این است 
بخش صنعت به خاطر اهمیت بالای آن از 

ساختار و مالکیت مجزا شده است.

کپتچ و  لا
لورسووانارات2 )2012(

کلیدی در پیمان ایفا می کند:  4 عامل نقش 
کتورهای هماهنگی،  خصوصیات شرکا، فا

کتورهای ارتباطی کتورهای مکمل شریک، فا فا

در این پژوهش هم نقش شرکاء و میزان درک 
آنها از یکدیگر به عنوان یکی از  مضامین 

که همراستا با  محوری شناسایی شده است 
پژوهش ذکر شده می باشد. 

1. Zhang et al
2. Lakpetch &  Lorsuwannarat 
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نقاط تشابه و تمایز با پژوهش حاضرنتایج پژوهشمحققین

اسکویتز لیدسدورف 
)2000(

کید بر نقش دولت  الگوی سه وجهی با تأ
به عنوان حلقه واسط دانشگاه و صنعت و 

کردند نقطه متعادل کننده این دو بخش ارائه 

در این پژوهش هم نقش دولت به عنوان 
یک مضمون محوری و سطح یک 

که مبانی پایداری از  شناسایی شده است 
آن عبور می کند.

جدید اسلامی و 
اربابی،  1400

، تناسب  اهداف سازمانی سنجش پذیر
استراتژیک، نیازهای متقابل، سهم شرکاء 

از منابع، تیم های حل مشکل، تصمیم گیری 
مشترک، چشم انداز واضح و مشترک، بهبود 

پشتیبانی مدیر ارشد، همگرایی مقاصد 
استراتژیک رقبا از جمله شاخص های موثر بر 

موفقیت پیمان بودند.

در این پژوهش هم اهداف سازمانی سنجش 
، تناسب استراتژیک، نیازهای متقابل،  پذیر

بهبود پشتیبانی مدیر ارشد و همگرایی 
مقاصد استراتژیک رقبا به عنوان عوامل موثر 

بر پایداری شناسایی شدند.

نیکبخت و همکاران 
)1398(

، عوامل مالی، قدرت  کارائی تولید، توسعه بازار
، فناوری و نوآوری، زنجیره ارزش و عوامل  بازار
بازاریابی تأثیر مستقیمی بر تشکیل پیمان های 

راهبردی بین المللی دارند. 

عوامل شناسایی شده به صورت مستقیم 
هیچگونه تأثیری در پایداری پیمان نداشته 
کلی طراحی و تدوین شده اند.  و به صورت 

عیوضی نژاد و 
همکاران  )1402(

پایداری پیمان ها بر اساس ادبیات نظری 
که در سه دسته منابع  گردیده شده  تدوین 

انسانی، ساختار و مالکیت و صنعت طراحی 
شده است. 

صرفاً به ادبیات نظری بسنده شده است 

که منظور هر موفقیتی در پیمان های  در مورد پژوهش های انجام شده ذکر  این نکته ضروری است 
کلیدی هم در این مفهوم هم ممکن  راهبردی به معنای پایداری نبوده و مطمنا بحث شاخص های 

است با یکدیگر تفاوت معناداری داشته باشند. 

کاربردی 4-2. پیشنهادهای 
کلیدی در پیشایندهای پایداری پیمان های راهبردی در صنعت  با توجه به اینکه یکی از عوامل 
در  موسسی  هیات  تا  می گردد  پیشنهاد  است  بوده  دنیا  برتر  کشورهای  از  الگوبرداری  دانشگاه  و 
بین  ارتباط  هر  برای  آن ساختار مجزایی  واسطه  به  تا  استان تشکیل شود  یا حتی در هر  و  کشور 
آن  برای  و  شده  تشکیل  هستند(  دولتی  و  خصوصی  شرکت های  و  دانشگاه  شامل  که  بازیگرها)
کار در همان راستا پیش  کل فضای  گردد تا  ، ماموریت و ارزش های محوری تعریف  چشم انداز
گر هر بازیگری به هر دلیلی قادر به ادامه همکاری نبود ماهیت پیمان حفظ شده و در  برود و ا

بستر همان بتوانند زمینه سازی لازم را در جهت بهبود انجام دهند. 



گدگرک  رد دیی طد  ی درسپگی  میارز سر  دگسعاط  یحب   طگسؤارا 199

به  اساتید  بودن  محوری  پیمان  پایداری  در  مهم  عوامل  از  یکی  اینکه  به  توجه  با  همچنین 
جای دانشگاه ها در ارتباط است پیشنهاد می گردد تا بر اساس ماهیت قرارداد )به صورت مجزا از 
( آن تعریف شده و بر اساس تعریف  ، ماموریت، ارزش و شعار شرکاء( بیانیه ماموریت )چشم انداز
ارکان استراتژیک اعضای هیات مدیره پیمان سوای ساختار هر یک از شرکاء طراحی و تدوین 
که عملاً  کردن ساختار سازمانی برای پیمان)مجزا از شرکاء( می تواند باعث شود  که تعریف  گردد 
گرفته  نظر  در  واسط  حلقه  به عنوان  افراد)استاد(  اینکه  تا  باشند  دانشگاه ها  خود  اصلی  بازیگر 
که عملاً  کشور وجود دارد این است  که در ارتباط صنعت و دانشگاه در  شود. چالشی ترین بحثی 
خیلی از اساتید علی رغم داشتن درک و سطح علمی بالا از ایجاد ارتباط با صنعت عاجز مانده 
که  و برعکس خیلی از اساتید به عنوان بازیگر اصلی شبکه تعریف شده اند فلذا ضروری است 
دانشگاه و صنعت بتوانند در یک ساختار مجزایی حلقه ارتباط را شکل داده و بتوانند زمینه ساز 
کردن  کشور باشند. منظور از ساختار مجزا تعریف  کل  استفاده بهینه از ظرفیت های دانشگاه ها در 
به مثابه یک سازمان دارای رسمیت،  که می توان  برای خود پیمان است  یک ساختار سازمانی 

کم یا زیاد باشد.  تمرکز و پیچیدگی 
کشور و ساختار  با توجه به اینکه مبانی پایداری پیمان صنعت و دانشگاه در ساختار صنایع 
کشور بتوانند  که روسای دانشگاه و هلدینگ های بزرگ در  آموزشی نهفته است پیشنهاد می گردد 
که وابسته به فرد  کی تدوین نمایند  ضمن بررسی الزامات اولیه خود چارچوبی را به صورت اشترا

گیرد. خاصی نبوده و در بستر اعضای هیات مدیره، مدیر و .... شکل 
خروجی های  همانند  راهبردی  پیمان های  در  گرفته  شکل  مضامین  پسایندهای  به  توجه  با 
در  همگی  یکدیگر  از  پیمان  کلیدی  اعضای  درک  عدم  و  ناهمسو  و  متمایز  اهداف  ناملموس، 
منفک بودن دو بازیگر اصلی پیمان دارد به عبارت دیگر هر چه بازیگران صنعت مسیر رسیدن 
کارکرد مشترک آنها هم با چالش مواجه شده  به اهداف خود را به صورت مجزا از یکدیگر ببینند 
کردن آنها  و ممکن است خیلی به ایجاد فضای بلندمدت با یکدیگر فکر نکنند. از این رو درگیر 
در یک ساختار مشخص و همانند یک شرکت مستقل می تواند تا حدی این نقیصه را برطرف 
کار1 دیده  کسب و  که پیمان به صورت منفک از صنعت و دانشگاه و به صورت واحد  کند. زمانی 
فعالیت  یا مدیر عامل  و  به عنوان هیات مدیره  که  پیمان  در  آن صورت اعضای حاضر  در  شود 

1. SBU
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می کنند ضمن داشتن شخصیت حقیقی مستقل در دانشگاه و صنعت دارای شخصیت حقوقی 
مستقل در بستر پیمان بوده و در چارچوب آن تلاش می کنند روابط بین خود را شکل دهند. 

و  صنعت  در  راهبردی  پیمان های  پایداری  بستر  در  شده  تعریف  مضامین  از  دیگر  یکی 
که بدون در نظر  کشور در دانشگاه ها بوده است  دانشگاه مربوط به خط مشی و محتوای آموزشی 
گرفتن مسائل و چالش های صنعت طراحی و تدوین شده است از این رو پیشنهاد می گردد مبانی 
گرفتن اعضای هیات علمی جدید در بستر دانشگاه ها با  آموزشی و حتی  اصلی خط مشی های 
که مبانی و خط مشی های  کاربردی باشد لازم به ذکر است  و  آیتم های پژوهشی  گرفتن  در نظر 
و  آموزشی نشده  و تفریط در مسائل  افراط  که باعث  گردد  و تدوین  باید طوری طراحی  آموزشی 

کرد. بتوان استفاده بهینه را از فضای مدنظر در چارچوب های پژوهشی طراحی و تدوین 

4-3. محدودیت های پژوهش
کرد: از محدودیت های اصلی پژوهش حاضر می توان به موارد ذیل اشاره 

کشورهای توسعه یافته  با توجه به تعریف پیمان در این پژوهش و نمونه مصداق های واقعی در 
دنیا عملاً پیمان های واقعی در بستر صنعت و دانشگاه وجود نداشته و جنس ارتباط آنها بیشتر 
که عوامل مطرح شده در این پژوهش تا حدی زیادی  کوتاه مدت می باشد  از نوع همکاری های 
در  پیمان های  بودن  متفاوت  رو  این  از  است  شده  بازیگر  دو  بین  پیمان  کامل  شکل گیری  مانع 
با توجه به  از طرفی دیگر  کرده بود.  برای محققان سخت  را  کار  با فضای دنیا  و  سطح داخلی 
در  است  بوده  مبنا  کشور  کل  در  دانشگاه  و  صنعت  ارتباط  فضای  پژوهش  اصلی  مبانی  اینکه 
خرده  و  متفاوت  فضای  به  توجه  با  که  است  شده  انجام  مصاحبه  نفر  یک  با  نهایتاً  استان  هر 
سطح  یا  و  مختلف  استان های  برای  آن  مبانی  است  ممکن  کشور  کل  در  متعدد  فرهنگ های 
پیمان های  پایداری  حوزه  در  پژوهشی  اینکه  به  توجه  با  باشد.  متفاوت  مختلف،  ساختی  زیر 
و  مبنایی  تئوری  کردن  لحاظ  بدون  حاضر  پژوهش  بود  نشده  انجام  داخلی  سطح  در  راهبردی 
کنترل- اعتماد فضای شکل گیری مضامین اصلی بر پایداری را مورد  صرفاً بر اساس مبانی دیدگاه 
با  از تئوری های مبنایی ممکن است  که این بستر در چارچوب هر یک  بررسی قرار داده است 
که در یک سر طیف ارزش افزایی )مبتنی بر تئوری مبادله  یکدیگر تفاوت معناداری داشته باشد 
کارائی )مبتنی بر اقتصاد هزینه مبادله( مبنای عمل بوده است.  اجتماعی( بوده و در طیف دیگر 
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کاربرد پایداری فقط در سطح دانشگاه های دولتی بوده است و عملاً در  در پژوهش حاضر مبانی 
فضای دانشگاه های غیر انتفاعی و آزاد وارد نشده است.

4-4. پیشنهادهای برای پژوهش های آتی
از مضامین محوری در  برتر در دنیا به عنوان یکی  از دانشگاه های  الگوبرداری  اینکه  با توجه به 
پایداری مطرح شده است پیشنهاد می گردد محققان در پژوهش های آتی مقایسه تطبیقی ارتباط 
آن  از طریق  تا  را با نمونه های موفق در دنیا انجام داده  کشور  بین صنعت و دانشگاه در داخل 

بتوانند زمینه ساز بهبود مستمر ارتباط باشند.
بر اساس نقش دولت در پایداری پیمان های راهبردی)چارچوب نهایی پژوهش( در صنعت 
این  آسیب شناسی نقش دولت در  آتی به  و دانشگاه پیشنهاد می گردد محققان در پژوهش های 
ارتباط بین این بازیگران  آسیب ها بتوانند مبانی اساسی در  ارتباط پرداخته و با شناسایی دقیق 
فراهم اورند. در این پژوهش برخی از اساتید مصاحبه شونده از زمینه های موفق خود در ارتباط 
که محققان الگوی مقایسه تطبیقی بین افراد موفق  گفته اند پیشنهاد می گردد  صنعت و دانشگاه 
بستر  در  را  پیمان ها  مجزا  ساختار  بتوان  پژوهش  آن  خروجی  طریق  از  تا  داده  انجام  ناموفق  و 
کشور طراحی  صنعت و دانشگاه تعریف نمود. مبانی پژوهش حاضر در بستر دانشگاه های دولتی 
راهبردی  پایداری پیمان های  به  و تدوین شده است پیشنهاد می گردد محققان مضامین مربوط 
در فضای دانشگاه های غیر دولتی را مورد بررسی قرار داده و از طریق مقایسه تطبیقی بتواند به 

کنند.  چارچوب جامعی در این زمینه دست پیدا 

منابع
، حسن.)1400(. تدوین مدل راهبردی جهت رابطه دانشگاه و  بهاردوست، مهدی، حنیفی، فریبا، شهرکی پور

.نشریه صنعت و دانشگاه، 47 )13( ،118-103 صنعت با هدف جذب دانشجو
در  استراتژیک  اتحاد  موفقیت  بر  موثر  کلیدی  تبیین عوامل   .)1400( هانی.  اربابی،  جدیدالااسلامی، سامره، 

سازمان های پروژه محور در ایران. سیاست نامه علم و فناوری، 11)2(، 151-137.
، بهمن، دهقان، نبی الله. )1402(. شناسایی و تبیین عوامل مؤثر بر پایداری  عیوضی نژاد، سلمان، حاجی پور
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Despite the importance of brand and branding for companies and organizations, some 
factors can lead to value decrease and destruction of the brand’s image in the eyes of 
customers. One of these factors is brand violations that company managers should 
always seek to control and adjust these types of violations in order to prevent dam-
age caused by them. Therefore, the present research was conducted with the aim of 
studying the types of brand violations and identifying consumers’ reactions to them. 
This research is applied in terms of purpose, and in terms of data collection method 
it is survey and exploratory, and it has a comparative and inductive research philoso-
phy. The statistical population of the research consists of experts including marketing 
managers of food companies whose sample members were selected using the pur-
poseful sampling method, based on the principle of theoretical saturation. The data 
collection tool is interview in the qualitative part and questionnaire in the quantitative 
part. The validity and reliability of the tools were analyzed using content validity and 
intra-coder inter-coder reliability for the interview and content validity and test-retest 
reliability for the questionnaire respectively. In this research, content analysis and 
coding methods were used in the qualitative part and fuzzy cognitive map method 
in the quantitative part for data analysis. The findings of the qualitative part include 
identifying the types of brand violations and consumers’ reactions to them, and the 
findings of the quantitative part are the prioritization of these factors. In this regard, 
the most important brand violations in the food industry are brand production vio-
lations in the form of violations before production and violations in the production 
process, which is shown in the form of using low-quality raw materials, supplying 
non-standard goods or services, violation in the assembly process and using expired 
raw materials. Also, the most common behavioral reaction of consumers is shown in 
the form of brand hatred and brand disgust.
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که اعضای نمونه آن با استفاده از روش نمونه گیری هدفمند و بر اساس اصل اشباع نظری  هستند 

پرسشنامه  کمی  بخش  در  و  مصاحبه  کیفی  بخش  در  داده ها  گردآوری  ابزار  شده اند.  انتخاب 

کدگذار میان  که روایی و پایایی ابزارها به ترتیب با استفاده از روایی محتوایی و پایایی درون  است 

گرفت.  بازآزمون برای پرسشنامه مورد تحلیل قرار  کدگذار برای مصاحبه و روایی محتوایی پایایی 

کدگذاری و در بخش  کیفی از روش تحلیل محتوا و  در این پژوهش برای تحلیل داده ها در بخش 

کیفی  یافته های بخش  این پژوهش  گرفته شده است. در  بهره  از روش نقشه شناختی فازی  کمی 

یافته های  و  برند  تخلفات  به  مصرف کنندگان  کنش  وا و  برند  تخلفات  انواع  شناسایی  بر  مشتمل 

کمی مرتبط با اولویت یابی این عوامل است. براین اساس مهم ترین تخلفات برند در صنایع  بخش 

مواد غذایی، تخلفات تولیدی برند به صورت تخلف پیش از تولید و تخلف در فرایند تولید است 

کالا یا خدمات غیر استاندارد، تخلف در فرایند  که به صورت استفاده ازمواد اولیه نامرغوب، عرضه 

کنش رفتاری  مونتاژ و استفاده از مواد اولیه منقضی شده نشان داده می شود. همچنین بیشترین وا

مصرف کنندگان نیز در قالب نفرت از برند و دلزدگی از برند خود را نشان می دهد. 
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مقدمه
و  کسب  افزایش  و  میلادی   21 دهه  در  انرژی  و  منابع  محدودیت های  آمدن  وجود  به  واسطه  به 
افزایش رقابت بین شرکت ها بوده است1. در میان سازمان ها برای بقا و رشد  کارها، جهان شاهد 
این  در  گردیدند.   نامشهود خود  و  دارایی های مشهود  از  کارآمد  و  مفید   ، موثر استفاده  به  گزیر  نا
میان یکی از دارایی های نامشهود و بسیار با اهمیت برای هرسازمان برند است2. در دهه های اخیر 
کانون توجه  برند و برندسازی به موضوع های شایان توجهی در حوزه بازاریابی تبدیل شده و در 
کارکردی محصول و خدمات  بر ویژگی های  با تکیه  امروزه، فقط  گرفته است3. در حقیقت  قرار 
کار و  کسب و  که برای تولیدکننده،  نمی توان به مزیت رقابتی دست یافت، بلکه این برند است 
گسترده به عنوان  مشتریان ارزش آفرین است4. برند ارزشمند ترین دارایی برای هر شرکت و به طور 
آن ها خدمت  کردن  ابزاری برای مصرف کنندگان برای بررسی تمایز محصولات و منحصر به فرد 
افزایش  تصمیم گیری  فرایند  تسهیل  در  را  مشتریان  اعتماد  و  اطمینان  آن  موجب  به  که  می کند 
می دهد5. به عبارت دیگر برندها بخشی از زندگی اجتماعی مشتریان امروزی محسوب می شوند، 
نیز  اجتماعی  ساختار  است،  اقتصادی  ساختار  یک  که  اندازه  همان  به  برندسازی  که  چرا 
دارد6. با این وجود در دنیای مصرف محور امروزی، شرکت ها و برندهای آن ها به طور فزاینده ای 
اخلاقی  غیر  رفتارهای  و  تخلفات  برخی  سمت  به  را  آن ها  که  هستند  بیشتر  سود  کسب  مشتاق 
که احساس می کنند از چارچوب های  سوق می دهد7. مصرف کنندگان برخی اوقات با برندهایی 
آن ها مخالفت می کنند8. در  با  آن ها تخطی می کنند، مواجه می شوند و درنتیجه  اخلاقی مدنظر 
کند تخلفات برند9 در  را نقض  که هنجارهای روابط برند و مصرف کنندگان  واقع هرگونه رفتاری 
از موفق نبودن محصول  که  برند است  با  برند پیشامدهای مرتبط  گرفته می شود10. تخلفات  نظر 

1. . عطریان و همکاران، )1400(
2. الماسی و همکاران، )1399(

3. محمدی و همکاران، )1400(
4. و زیری و همکاران، )1400(

5. موسایی، )1400(
6. Park & John, (2018) 
7. Karaosmanoglu et al, (2019) 
8. Grappi et al (2017) 
9. Brand Violations
10. Fatscherin & Sampdera, (2019)
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ممکن  و  می شود  شامل  را  شرکت ها  توسط  اجتماعی  قوانین  نقض  تا  گرفته  ضعیف  خدمات  و 
تجاری  نام  وقتی   ، دیگر عبارت  به  شود1.  منجر  زیادی  منفی  روانی  و  مالی  پیامدهای  به  است 
که به  از شخصیت شناخته شده و پذیرفته شده خود دور می شود، تخلفات برند اتفاق می افتد 
نوبه خود بر روابط مصرف کننده و برند تأثیر منفی می گذارد2. با توجه به اهمیت موضوع تخلفات 
بازخورهایی  و  برند  انواع تخلفات  و تحلیل  برند، شناسایی  رفتاری مشتریان  کنش های  و وا برند 
که برندها از بازار و مشتریان می گیرند بسیار مهم است. لذا سوال اصلی پژوهش حاضر آن است 
کدامند و مشتریان این برندها  که مهم ترین تخلفات انجام شده توسط برندها در صنایع غذایی 

کنش هایی نشان می دهند؟ نسبت به این تخلفات چه وا
افول  و  شکست  موجب  می تواند  که  مواردی  مهم ترین  از  یکی   ، امروز بازاریابی  دنیای  در 
، موجب  بروز که در صورت  برند مسئله ای است  برند است. تخلفات  برند شود، تخلفات  یک 
تویوتا  شرکت  مثال  به عنوان  می گردد.  مصرف کنندگان  و  مشتریان  نزد  بسیاری  منفی  کنش های  وا
موتور پس از افزایش تصادفات مرگبار به دلیل شتاب و ترمز معیوب در وسایل نقلیه خود بازخورهای 
که منجر  کار  کرد. به همین ترتیب اپل به دلیل سوء استفاده از شرایط  منفی قابل توجهی دریافت 
کنش های منفی از سوی مشتریان خود مواجه شد. همچنین  کارگران در چین شد با وا به خودکشی 
با  آن ها  که  دلیل  این  به  گرفت  صورت  جهان  سراسر  در  اعتراضاتی  کیتکت،  نستله  به  نسبت 
زندگی  انداختن  خطر  به  و  زدایی  جنگل  ایجاد  باعث  محصولاتشان  در  پالم  روغن  از  استفاده 
برند  از سوی  که  که تخلفات اجتماعی اخلاقی  نیست  تقریبا شکی  بودند3.  اورانگوتان ها شده 
آن ها را درگیر  رخ می دهد، بر روی نگرش و ذهنیت مصرف کنندگان تأثیر می گذارد و احساسات 
جمله  از  داشت.  خواهد  پی  در  را  دیگری  زنجیره ای  کنش های  وا خود،  نوبه  به  این  که  می کند 
بروز می یابد،  به واسطه تخلفات اخلاقی رخ داده در مصرف کنندگان  که  این احساسات منفی 
برند،  بر تصویر  تأثیر منفی  این عواطف  انزجار است4.  و  ، خشم، ترس  احساس خیانت، تحقیر
همچنین  می گذارد،  تأثیر  خرید  قصد  و  شرکت  جهت  در  نگرش  برند،  بودن  اخلاقی  از  ک  ادرا
انتشار  جمله  از  شرکت  تنبیه  برای  عملی  اقدامات  در  می توانند  که  دریافته اند  مصرف کنندگان 

1. . مبیدی پور و جوانمرد، )1400(
2. Khamitow et al (2020)
3. Tsarenko & Tojib, (2015)

4. وزیری، )1400(
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و  شرکت  محصولات  تحریم  دیگران،  نزد  شرکت  کردن  بی اعتبار  منفی،  دهان  به  دهان  تبلیغات 
که به سبب  یا حتی تظاهرات یا اقدامات جمعی در برابر شرکت درگیر شوند1. یکی از صنایعی 
منفی  رفتاری  کنش های  وا برای  بالایی  پتانسیل  دارای  تخلف،  صورت  در  مشتریان  حساسیت 
مشتری است، صنایع غذایی می باشد. در صنعت غذایی عدم مدیریت صحیح بعد از تخلفات 
برند می تواند به تنبیه برند از سوی مشتری و پیامدهای نامطلوب و غیر قابل جبران مثل صدمه 
زدن به شهرت و مشروعیت سازمانی شرکت و از بین رفتن ارتباطات تجاری به صورت موقتی یا 
دائمی منجر شود. بنا به ضرورت و اهمیت حفظ و نگهداری مصرف کنندگان شرکت های فعال 
که رابطه آن ها را با مشتریانشان تحت تأثیر خود قرار  در صنعت غذایی، مدیران باید از عواملی 
لذا  بیاورند.  در  خود  کنترل  تحت  را  آن ها  امکان  حد  تا  و  باشند  داشته  کامل  گاهی  آ می دهد، 
را  در صنایع غذایی  برندها  توسط  انجام شده  مهم ترین تخلفات  تا  آن است  بر  پژوهش حاضر 
کنش هایی  که مشتریان این برندها نسبت به این تخلفات چه وا شناسایی نموده و تحلیل نماید 

نشان می دهند.

1. مبانی نظری پژوهش
1-1. تخلفات برند

حال  در  خدمات  و  شده  ارائه  خدمات  بین  تمایز  ابتدایی  نقطه  اغلب  برندها  بازاریابی،  در 
که این امر در موفقیت سازمان ها نقش بسیار اساسی دارد2.  رقابت در بازار می باشند. به طوری 
که ارزش برند به عنوان یک استراتژی اثربخش  کیفیت دریافتی از برند باعث می گردد  محبوبیت و 
و  برای شرکت ها  برندسازی  و  برند  اهمیت  با وجود  آید3.  به حساب  رقابتی  کسب مزیت  مبنای 
مشتریان  نزد  در  برند  وجهه  تخریب  و  ارزش  کاهش  منجربه  می توانند  عوامل  برخی  سازمان ها، 
، تخلفات برند می باشد. تخلفات برند یک نقض  شود4. طبق نظر محققان یکی از عوامل مذکور
که روابط بین برند و مشتری را مورد آسیب قرار  ذاتی و اجتناب ناپذیر درک شده از قوانینی است 

1. Kuchmener et al, (2019) 
2. Cercova, (2021) 

3. احمدی و سرداری، )1399(
4. وزیری و همکاران، )1400(
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می دهد این آسیب، برند و مصرف کننده را از لحاظ احساسی و روانی تحت تأثیر قرار می دهد1. 
را نقض  توزیع محصول  و  تولید  قوانین صریح  که  اقداماتی است  برند  به عبارت دیگر تخلفات 
گیری های  تصمیم  همچنین  و  می شود  برند  مصرف کننده ی  روابط  تضعیف  موجب  و  می کند 
را  برند  تخلفات  درواقع  تغییر می دهد.  را  رابطه  و قدرت  تجاری  نشان  ارزیابی  مشتریان،  خرید 
که توسط یک  به عنوان هرگونه رفتار نادرست، غیراخلاقی، نامناسب یا قانونی توصیف می کنند 
برند یا سازمان صورت می گیرد و به طور مستقیم یا غیرمستقیم منجر به تضرر یک برند، مشتریان، 
ممکن  تخلف  یک  شدت  که  می دهد  نشان  ما  به  تعریف  این  واقع  در  می شود2.  جامعه  یا  رقبا 
را  برند  تخلفات  نیز  جونز4  و  بورگز  باشد3.  متفاوت  دیگر  فرهنگ  به  فرهنگ  یک  از  که  است 
به عنوان فعالیت های نامطلوب و ناقض قوانین و مقررات مربوط به علامت تجاری، محصولات، 
که باعث آسیب به علامت تجاری، سهامداران، مشتریان  خدمات یا شرکت برند تعریف می کنند 
که  گرفته می شوند،  نظر  و مصرف کننده مضر در  برند  برای  برند می شود. تخلفات  ارزش های  یا 
تأثیر  وفاداری  و  اعتماد  رضایت،  مانند  برند  مصرف کننده ی  رابطه  ارزیابی  خاص  جنبه های  بر 
گفته متس6 تخلفات برند به نقض قوانین آشکار یا پنهان در روابط مشتریان و برند  می گذارد5. به 
برخوردهای  در  برند  نیست، تخلفات  کامل  اینکه هیچ سیستم خدماتی  به  توجه  با  دارد.  اشاره 
خدماتی امکان پذیر است علاوه بر این افزایش فراوانی تعاملات بین مصرف کننده و برند در طول 
یک رابطه بلند مدت، احتمال تخلفات برند نیز افزایش می یابد7. تخلفات برند می تواند شامل 
حوادث صنعتی )مانند نشت، انفجار و نقص فنی محصول(، حوادث عمدی )مانند دستکاری 
کیفیت ناسازگار محصول، نارسایی  (، اندازه یا  کار محصولات، سوء استفاده و خشونت در محل 
آموزش دیده )یعنی دانش محصول یا  کارکنان ضعیف  خدمات و خدمات ضعیف به مشتری، 
گزارش و رسوایی های اخلاقی  رویکرد خدمات را ندارند(، عدم امکان اصلاح یک مسئله پس از 

باشد8.

1. Mantovani et al, (2018)
2. Kennedy & Guzmán, (2021)

3. محمدی و همکاران، )1400(
4. Burgess & Jones (2021)
5. Hur, Jong, (2018)
6. Mets, (1994).
7. Finsterwalder & Tombs, (2019)

8. مبیدی پور  و جوانمرد، )1399(
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1-2. انواع تخلفات برند
تخلفات برند به طور کلی به دو بخش تقسیم می شود: تخلفات منفعلانه و تخلفات فعال. تخلفات 
منفعلانه مسائل غیرقابل اجتناب برای مصرف کننده هستند مانند کالایی که کار نمی کند یا خدماتی 
تی مانند قطع شبکه  که به درستی ارائه نمی شوند. به عنوان مثال، شرکت های مخابراتی با مشکلا
یا وقفه در ارائه خدمات )مانند قطع تماس با تلفن همراه(. یک تخلف فعال زمانی رخ می دهد 
وضعیت  این  اصلاح  برای  اقدامی  و  دارد  گرفته  صورت  وضعیت  از  کامل  گاهی  آ برند  یک  که 
که باید قبل از رسیدن به دست مصرف کننده توسط  انجام نمی دهد. مانند محصولات معیوبی 
کیفی بررسی شوند. همچنین تسارنکو و توجیب1 دو نوع تخلف برند را ارائه دادند:  کنترل  واحد 
که تخلفات مربوط به عملکرد معمولاً  کردند  آن ها بیان  "مربوط به عملکرد" و "مربوط به ارزش". 
اسباب بازی های  در  سرب  تشخیص  مثال  )به عنوان  معیوب،  یاخدمات  محصولات  ارائه  شامل 
، تخلفات مربوط به ارزش ها شامل مسائل اجتماعی یا اخلاقی پیرامون  ماتل( است. از طرف دیگر
هرگونه ارزش مورد حمایت برند است. به عنوان مثال، مشکلات اجتماعی/حقوق بشر برانگیخته 
تخلفات  از  نمونه هایی  سعودی  عربستان  در  ایکیا  کاتالوگ  از  زنان  حذف  و  برند  توسط  شده 
کیم3و همکاران نیز به تقسیم بندی دیگری در مورد  مربوط به ارزش ها است2. به علاوه درتحقیق 
تخلفات  غیررابطه ای.  تخلفات  و  رابطه ای  تخلفات   : عبارتنداز که  شده  اشاره  برند  تخلفات 
رابطه ای شامل شکست های بین فردی مرتبط با نگرش یک برند )به عنوان مثال، رفتار بیادبانه 
که بیشتر  کارمند( است. تخلفات غیررابطه ای معمولاً شامل شکست های غیرشخصی است  یک 

مربوط به برتری عملکردی یک برند )به عنوان مثال محصولات معیوب( است.

1-3. ابعاد تخلفات برند
در . 1 که مشتری  منفی  به تجربه های  به عملکرد،  مربوط  بعد تجربه منفی درگذشته: تخلفات 

گذشته با یک برند داشته اشاره دارند. چنین تجربه هایی ممکن است به عیوب محصولات، 
کشور مبدا مربوط باشد. نارضایتی از خدمات یا وابستگی منفی با 

با . 2 تصویرشان  که  کنند  خرید  برندهایی  از  دارند  تمایل  مشتریان   : تصویر عدمتجانس  بعد 

1. Tsarenko & Tojib, (2015)
2. Fatscherin & Sampdera, (2019) 
3. Kim et al
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آن ها  زندگی  به  را  که معنای مطلوبی  برندهایی  یا  باشد  پنداره هایشان تجانس داشته  خود 
به  است  ممکن  خودش  از  مشتری  درک  و  برند  بین  تجانس  عدم  واقع  در  می بخشند. 

احساسات منفی به برند منجر شود.
یا . 3 غیراخلاقی  غیراجتماعی،  غیرقانونی،  قالب  در  شرکت  تخلفات  شرکت:  تخلفات  بعد 

ئی به ایجاد احساسات منفی در مشتری درباره برند منجر می شود. این امر ممکن  غیرعقلا
ئی یا غیرقانونی  است ناشی از بد رفتاری اخلاقی، ارتباطات فریب دهنده، رفتارهای غیرعقلا
که به فراتر  باشد. تخلفات شرکت به تمرکز زمینه ای و اجتماعی یا اخلاقی بیشتری نیاز دارد 
کنشی بین تصویر شخصی مشتری  کنش و وا از انتظارات عملکردی مشتری برای یک برند یا 

وتصویر برند امتداد می یابد1.

کنش های مصرف کنندگان به تخلفات برند 1-4. وا
مصرف کنندگان معمولاً براساس تجربه یا غریزه خود نسبت به یک برند احساسات مثبت یا منفی 
برند  توسط  تخلف  صورت  در  است  ممکن  عادی  مشتری  یک  دارند.  خاصی  خنثی  بعضاً  یا 
که  قبلی، به برند دیگری روی بیاورد. در واقع شخصیت برند، متغیر تعدیلکننده بالقوه ای است 
کر2، فورنیر3 و بریس4   می تواند تأثیر به سزایی در پاسخ مصرف کننده به تخلفات برند داشته باشد. آ
و  رفتاری  که پاسخ های  برند دریافتند  و  رابطه ی مصرف کننده  آزمایش میدانی خود در مورد  در 
نگرشی مصرف کنندگان پس از تخلف برند، به شخصیت برند وابسته بود5. در واقع مصرف کننده 
کنش های  وا دیگر  عبارت  به  دهد.  نشان  کنش  وا برند  تخلف  به  روش  چندین  به  است  ممکن 
رفتاری مصرف کنندگان پس ازتخلفات برند به استراتژی های ارتباطی بحران شرکت بستگی دارد. 
اشتباه  عمل  این  جبران  و  عمومی  عذرخواهی  شامل  می شود  استفاده  معمولاً  که  استراتژی هایی 
شرکت  برای  را  مثبتی  نتایج  و  شود  بخشش  به  منجر  است  ممکن  ارتباطی  استراتژی های  است. 
فراهم آورد مانند قصد خرید مجدد، وفاداری مشتری و تبلیغات دهان به دهان مثبت. تحقیقات 

1. Fatscherin & Sampdera, (2019) 
2. Aker
3. Fornir
4. Brism (2008).
5. Steinman, (2012)
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گاهی مصرف کنندگان از ابتکارات مسئولیت اجتماعی شرکت ها، اساس  که آ دیگر نشان می دهد 
همان طور  می دهد1.  شکل  را  آن ها  بعدی  رفتارهای  و  کنش ها  وا و  مصرف کنندگان  قضاوت های 
به  برند  تخلفات  دنبال  به  است  ممکن  مصرف کنندگان  که  حالی  در  شد،  بحث  بالا  در  که 
تخلف  شدت  به  بسته  مصرف کنندگان  کنش  وا است  ممکن  دهند،  پاسخ  مختلفی  روش های 
که تخلفات برند یک شرکت، به صورت عمدی انجام شود آن شرکت از نظر  متفاوت باشد. وقتی 
آن ها مواجه  از سوی  تنبیهی شدیدتری  رفتارهای  با  بنابراین  بیشتر مقصر است،  مصرف کنندگان 
که روابط قوی مصرف کننده و برند اثرات  می شوند2. یکی از مهم ترین یافته ها تا به امروز این است 
می شویم،  رو  روبه  برند  تخلف  یک  با  که  هنگامی  می برد.  بین  از  را  برند  تخلفات  منفی  بالقوه 
که رابطه های قوی با برندها دارند، نگرش مثبتی نسبت به آن حفظ می کنند،  مصرف کننده هایی 
کنترل برند نسبت می دهند و از برند دفاع می کنند. در مقایسه،  مشکلات را به عواملی خارج از 
که روابط ضعیفی با برندها دارند، بیشتر تحت تأثیر تخلفات برند قرار می گیرند  مصرف کنندگانی 
کنش  که وا کاهش می دهند3. بنابراین از آن جایی  و معمولاً ارزیابی برند و علاقه خود به برند را 
مصرف کننده به دنبال تخلف برند ممکن است بر ارزش های بلندمدت برند تأثیر بگذارد، درک 
حیاتی  بسیار  مشتریان  وفاداری  آوردن  دست  به  در  شرکت ها  برای  تخلف  از  بعد  کنش های  وا

است4.

2. پیشینه پژوهش
موسایی خراسانی )1400( در پژوهشی تحت عنوان »نقش شدت تخلفات برند بر تمایل مشتری 
که شدت تخلفات  به تنبیه برند با نقش میانجی بخشش برند و روابط برند- مشتری« نشان داد 
تأثیر  برند  تنبیه  به  مشتری  تمایل  بر  و  منفی  تأثیر  برند-مشتری  روابط  و  برند  بخشش  بر  برند 
مثبت و معناداری دارد. صادقی وزیری و همکاران )1400( در پژوهشی به بررسی تأثیر تخلفات 
ک شده مصرف کنندگان ایرانی و رفتارهای ناشی از  اخلاقی برند بر احساس تنفر و خیانت ادرا
برند  شده  انجام  اخلاقی  تخلفات  پژوهش،  نتایج  طبق  پرداختند.  اجتماعی  رسانه های  در  آن 

1. Tsarenko & Tojib, (2015) 
2. Karaosmanoglu et al, (2019)

3. پارک و جان، )2018(
4. Sinha & Lu, (2016)



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 216 

مشارکت  و  مصرف کننده  تحریم  قصد  بر  مصرف کننده  شده  ک  ادرا خیانت  و  تنفر  احساس  بر 
و  مبیدی  رجبی پور  همچنین  تأثیردارد.  اجتماعی  رسانه های  در  تحریمی  فعالیت های  در  وی 
همکاران )1400( درپژوهشی اثر نارسایی خدمات و تخلف برند بر راهبردهای مقابله ای مشتری 
نارسایی  تأثیر  که  بود  آن  از  کی  حا نتایج  دادند.  قرار  بررسی  مورد  را  اینترنتی  کسی های  تا در 
خدمات و تخلف برند بر راهبردهای مقابله ای مثبت و معنادار است. درخصوص پژوهش های 
شبکه  تعبیه  نقش  عنوان  با  را  پژوهشی   )2019( همکاران  و  چریستینا  که  گفت  باید  نیز  خارجی 
پژوهش  نتایج  دادند.  انجام  برند  تخلفات  بر  کنش مصرف کننده  وا در  روان شناختی  مالکیت  و 
از تخلف  بهبود  برای  برند  به  کمک  برای  بیشتری  روان شناختی احتمال  مالکیت  که  نشان داد 
کنند.  کمتر برند را مجازات  دارد. همچنین مالکیت روان شناختی باعث می شود مصرف کنندگان 
از طرفی مانتووانی و همکاران )2018( پژوهشی را با عنوان اثرات تخلفات برند بر مصرف کنندگان 
که شدت تخلف، تأثیر تخطی از برند را بر  شخص ثالث انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد 
کارائو سمنقلو و همکاران )2016( در پژوهشی تخلفات برند  خشم مصرف کننده تشدید می کند. 
گرایش مذهبی مورد بررسی قرار  را بر تنبیه و مجازات متخلفین شرکت، با نقش تعدیل گر  شرکت 
که جهتگیری مذهبی تأثیر معناداری بر تنبیه برند از سوی مشتری  دادند. نتایج پژوهش نشان داد 
با  پژوهشی   )2012( استیمن  همچنین  شد.  رد  نیز  مذهبی  گرایش  تعدیلی  نقش  همچنین  ندارد. 
که تخلف  عنوان شخصیت برند، تخلفات برند و رفتار مصرف کننده انجام داد. نتایج نشان داد 
که شخصیت  برند تأثیر منفی فوری بر نگرش و رفتار مصرف کننده دارد. همچنین مشخص شد 

برند می تواند بر نحوه ارتباط مصرف کنندگان با برند پس از تخلف تأثیر بگذارد.
خلاصه ی پژوهش های انجام شده در جدول )1( نشان داده شده است.

جدول 1- خلاصه پژوهش های انجام شده

نتیجه پژوهشعنوان پژوهشمحققردیف

موسایی 1
خراسانی )1400(

نقش شدت تخلفات برند بر تمایل 
مشتری به تنبیه برند با نقش میانجی 
بخشش برند و روابط برند- مشتری

شدت تخلفات برند بر بخشش برند و روابط 
برند- مشتری تأثیر منفی و بر تمایل مشتری به 

تنبیه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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نتیجه پژوهشعنوان پژوهشمحققردیف

صادقی وزیری و 2
همکاران )1400(

بررسی تأثیر تخلفات اخلاقی برند بر 
ک شده  احساس تنفر و خیانت ادرا
مصرف کنندگان ایرانی و رفتارهای 
ناشی از آن در رسانه های اجتماعی

تخلفات اخلاقی انجام شده برند بر احساس 
ک شده مصرف کننده بر  تنفر و خیانت ادرا

قصد تحریم مصرف کننده و مشارکت وی در 
فعالیت های تحریمی در رسانه های اجتماعی 

تأثیردارد.

3
رجبی پور مبیدی 

و همکاران 
)1400(

اثر نارسایی خدمات و تخلف برند 
بر راهبردهای مقابله ای مشتری در 

کسی های اینترنتی تا

تأثیر نارسایی خدمات و تخلف برند بر 
راهبردهای مقابله ای مثبت و معنادار است.

چریستینا و 4
همکاران )2019(

نقش تعبیه شبکه و مالکیت 
کنش مصرف کننده  روان شناختی در وا

بر تخلفات برند

مالکیت روان شناختی احتمال بیشتری برای 
کمک به برند برای بهبود از تخلف دارد. 

همچنین مالکیت روان شناختی باعث می شود 
کنند. کمتر برند را مجازات  مصرف کنندگان 

مانتووانی و 5
همکاران )2018(

اثرات تخلفات برند بر مصرف کنندگان 
شخص ثالث

شدت تخلف، تأثیر تخطی از برند را بر خشم 
مصرف کننده تشدید می کند.

کارائو سمنقلو و 6
همکاران )2016(

تخلفات برند شرکت را بر تنبیه و 
مجازات متخلفین شرکت را با نقش 

گرایش مذهبی تعدیل گر 

جهت گیری مذهبی تأثیر معناداری بر تنبیه برند 
از سوی مشتری ندارد

شخصیت برند، تخلفات برند و رفتار استیمن )2012(7
مصرف کننده

تخلف برند تأثیرمنفی فوری بر نگرش و رفتار 
مصرف کننده دارد. همچنین مشخص شد 
که شخصیت برند می تواند بر نحوه ارتباط 

مصرف کنندگان با برند پس از تخلف تأثیر بگذارد.

3. روش شناسی پژوهش
کـه از نظـر فلسـفه  کمـی اسـت  کیفـی و  ایـن پژوهـش از لحـاظ روش آمیختـه و بـر مبنـای پژوهـش 
هـدف  نظـر  از  حاضـر  پژوهـش  لـذا  می گنجـد.  اسـتقرایی  قیاسـی  پژوهش هـای  زمـره  در  پژوهـش 
آمـاری  اسـت. جامعـه  کتشـافی  ا پژوهش هـای  زمـره  در  اطلاعـات  گـردآوری  از حیـث  و  کاربـردی 
که متشـکل از مدیران بازاریابی  پژوهـش حاضـر خبـرگان و صاحـب نظران در حوزه مطالعه هسـتند 
که بااسـتفاده از روش نمونه گیری هدفمند و براسـاس اصل اشـباع  شـرکت های مواد غذایی هسـتند 
نظـری 30 نفـر از آنـان به عنـوان اعضـای نمونـه انتخـاب شـده اسـت. دلیـل انتخاب جامعـه و نمونه 
کـه مفهـوم تخلفـات برنـد دارای مفهوم نظـری با تبار علمی و مدیریـت و بازاریابی  آمـاری آن اسـت 
ایـن  عملـی  و  نظـری  ابعـاد  همـه  کـه  می شـد  عمـل  گونـه ای  بـه  بایـد  نمونـه  انتخـاب  در  و  اسـت 
گیـرد؛ لـذا مجموعـه ای از خبـرگان بـه صـورت مدیـران  مفهـوم توسـط نمونـه آمـاری مـورد بررسـی قـرار 
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بازاریابـی شـرکت های مـواد غذایـی انتخـاب شـدند. از طـرف دیگـر صنایـع غذایـی و شـرکت های 
یـع به صورت خواسـته  فعـال در ایـن صنعـت بـه سـبب ماهیـت فعالیـت و شـکل و نحـوه تولیـد و توز
کـه ایـن عامـل در انتخـاب جامعـه و نمونـه آمـاری  و ناخواسـته در معـرض تخلفـات قـرار می گیرنـد 
و در  کیفـی مصاحبـه  گـردآوری اطلاعـات در بخـش  ابـزار  پررنگـی داشـته اسـت.  پژوهـش نقـش 
کـه روایـی و پایایـی آن هـا بـه ترتیـب بااسـتفاده از روایـی محتوایـی  کمـی پرسشـنامه اسـت  بخـش 
کدگـذار بـرای مصاحبـه انجـام شـده  کدگـذار و بـرون  و روایـی نظـری و روش پایایـی سـنجی درون 
یـع شـده، تائیـد شـده اسـت. لازم بـه  و روایـی محتوایـی و پایایـی بازآزمـون بـرای پرسشـنامه های توز
کتشـافی اسـت، ابتـدا  کـه پژوهـش حاضـر یـک پژوهـش آمیختـه بـا رویکـرد ا توضیـح اسـت از آنجـا 
کمـی انجـام شـود. از ایـن رو داده هـای  گیـرد و پـس از آن بایـد مطالعـه  کیفـی صـورت  بایـد مطالعـه 
کفایت نظری  کیفی با اسـتفاده از نظرات 30 نفر از خبرگان و تا سـر حد اشـباع اطلاعات و نیل به 
کدگـذاری و داده هـای  کیفـی بـا نرم افـزار Atlas.ti و روش تحلیـل محتـوا و  بررسـی شـد. داده هـای 
کمی با روش نقشـه شـناختی فازی FCM تحلیل شـدند. روش نقشـه شـناختی فازی FCM، روشـی 
که با تحلیل شـاخص های مرکزیت، مهم ترین ابعاد تشـکیل دهنده یک مفهوم را شناسـایی  اسـت 
و سـپس از طریـق روابـط علـی، مجموعـه روابـط متغیرهـا بـا یکدگیـر را مـورد بررسـی قـرار می دهـد1. 

کـه در زیـر تشـریح شـده اسـت: ایـن روش بـر اسـاس شـش مرحلـه انجـام می شـود 
کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند: در مرحله 	  مرحله اول: شناسایی انواع تخلفات برند و وا

کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند با استفاده از روش تحلیل  اول انواع تخلفات برند و وا
کدهای باز استخراج شدند. کدهای محوری و  کدهای انتخابی،  محتوا در قالب 

مرحله دوم: تدوین و توزیع پرسشنامه: در مرحله دوم پرسشنامه ای مبنی بر ماتریس مقایسات 	 

لیکرت  براساس طیف پنج تایی  که  از پاسخ دهندگان درخواست شد  و  زوجی طراحی شد 
کم( به این مولفه ها مقیاس دهند. کم و خیلی  )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، 

تصمیم 	  ماتریس  تشکیل  و  فازی  اعداد  به  شده  استخراج  کلامی  عبارات  تبدیل  سوم:  مرحله 

برای  بودند،  کلامی  عبارات  پرسشنامه  از  آمده  به دست  اطلاعات  اینکه  به  توجه  با  فازی: 

کلامی با استفاده از اعداد فازی مثلثی طیف  ، عبارات  فهم ساده تر و استخراج نتیجه بهتر
پنج تایی لیکرت جدول ) 1(، به اعداد فازی تبدیل شدند.

1. Kosko, (1986)
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جدول شماره 2- اعداد فازی مثلثی طیف پنج تایی لیکرت

کلامی کمکممتوسطزیادخیلی زیادمتغیرهای  خیلی 

)0/25، 0، 0()0/5، 0/25، 0()0/75، 0/5، 0/25()1، 0/75، 0/5()1، 1، 0/75(عدد فازی مثلثی

ماتریس تصمیم 	  و تشکیل  فازی  از روش میانگین  استفاده  با  فازیزدایی  انجام  مرحله چهارم: 

و  برای تجزیه  اعدادی قطعی  به  مثلثی  فازی  اعداد  اینکه  برای  مرحله چهارم  در  دیفازی: 

، عملیات دیفازی صورت  تحلیل تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگین فازی و روابط زیر
گرفت و ماتریس تصمیم دیفازی تشکیل شد.

این مولفه5طیف   به  ها  تایی لیکرت (خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم) 
 مقیاس دهند. 
تبدیل عبارات کلامی استخراج شده به اعداد فازي و تشکیل ماتریس   مرحله سوم:

تصمیم فازي: با توجه به اینکه اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی  
بودند، براي فهم سادهتر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی با استفاده از اعداد  

 د فازي تبدیل شدند. )، به اعدا1تایی لیکرت جدول ( 5فازي مثلثی طیف 

 تایی لیکرت  5). اعداد فازي مثلثی طیف 2جدول شماره (

 خیلی کم کم متوسط  زیاد  خیلی زیاد  متغیرهاي کلامی 
 )0، 0، 0/ 25( ) 0، 0/ 25، 0/ 5( )25/0، 0/ 5، 0/ 75( ) 0/ 5، 0/ 75، 1( )0/ 75، 1، 1( عدد فازي مثلثی 

 ماتریس   تشکیل  و  فازي  میانگین  روش  از  استفاده  با  فازیزدایی  انجام  مرحله چهارم:
در مرحله چهارم براي اینکه اعداد فازي مثلثی به اعدادي قطعی    دیفازي:  تصمیم

براي تجزیه و تحلیل تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگین فازي و روابط زیر،  
 صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازي تشکیل شد. عملیات دیفازي 

𝐀𝐀𝐀𝐀 =
∑ �𝐚𝐚𝐚𝐚𝐥𝐥𝐥𝐥

(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐦𝐦𝐦𝐦
(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐮𝐮𝐮𝐮

(𝐢𝐢𝐢𝐢)�𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢

𝐧𝐧𝐧𝐧
)1(  

𝐖𝐖𝐖𝐖 = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐥𝐥𝐥𝐥+𝟐𝟐𝟐𝟐𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦+𝐦𝐦𝐦𝐦𝐮𝐮𝐮𝐮
𝟒𝟒𝟒𝟒

)2(  

پنجم:   شاخص   و  تأثیرپذیري  ظرفیت  تأثیرگذاري،  توان   کردن  مشخص   مرحله 
فازي   ماتریس  آمدن  دست  به  و  دیفازي  انجام  از  ها: پس  مولفه  از  هرکدام  محوري

 در   و  ،(Indegree)  تأثیرپذیري  ظرفیت  ،(Outdegree)  تأثیرگذاري  توان  شده،  زدایی
  فرمولهاي   از  بااستفاده  مولفهها  از  ، براي هرکدام(Centrality)  محوري  شاخص  نهایت

 .شد  ) محاسبه5( و ) 4( ،) 3( زیر

)3                             (𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)4                               (𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)5(                   𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = 𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) + 𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) 

 )1(

این مولفه5طیف   به  ها  تایی لیکرت (خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم) 
 مقیاس دهند. 
تبدیل عبارات کلامی استخراج شده به اعداد فازي و تشکیل ماتریس   مرحله سوم:

تصمیم فازي: با توجه به اینکه اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی  
بودند، براي فهم سادهتر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی با استفاده از اعداد  

 د فازي تبدیل شدند. )، به اعدا1تایی لیکرت جدول ( 5فازي مثلثی طیف 

 تایی لیکرت  5). اعداد فازي مثلثی طیف 2جدول شماره (

 خیلی کم کم متوسط  زیاد  خیلی زیاد  متغیرهاي کلامی 
 )0، 0، 0/ 25( ) 0، 0/ 25، 0/ 5( )25/0، 0/ 5، 0/ 75( ) 0/ 5، 0/ 75، 1( )0/ 75، 1، 1( عدد فازي مثلثی 

 ماتریس   تشکیل  و  فازي  میانگین  روش  از  استفاده  با  فازیزدایی  انجام  مرحله چهارم:
در مرحله چهارم براي اینکه اعداد فازي مثلثی به اعدادي قطعی    دیفازي:  تصمیم

براي تجزیه و تحلیل تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگین فازي و روابط زیر،  
 صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازي تشکیل شد. عملیات دیفازي 

𝐀𝐀𝐀𝐀 =
∑ �𝐚𝐚𝐚𝐚𝐥𝐥𝐥𝐥

(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐦𝐦𝐦𝐦
(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐮𝐮𝐮𝐮

(𝐢𝐢𝐢𝐢)�𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢

𝐧𝐧𝐧𝐧
)1(  

𝐖𝐖𝐖𝐖 = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐥𝐥𝐥𝐥+𝟐𝟐𝟐𝟐𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦+𝐦𝐦𝐦𝐦𝐮𝐮𝐮𝐮
𝟒𝟒𝟒𝟒

)2(  

پنجم:   شاخص   و  تأثیرپذیري  ظرفیت  تأثیرگذاري،  توان   کردن  مشخص   مرحله 
فازي   ماتریس  آمدن  دست  به  و  دیفازي  انجام  از  ها: پس  مولفه  از  هرکدام  محوري

 در   و  ،(Indegree)  تأثیرپذیري  ظرفیت  ،(Outdegree)  تأثیرگذاري  توان  شده،  زدایی
  فرمولهاي   از  بااستفاده  مولفهها  از  ، براي هرکدام(Centrality)  محوري  شاخص  نهایت

 .شد  ) محاسبه5( و ) 4( ،) 3( زیر

)3                             (𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)4                               (𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)5(                   𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = 𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) + 𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) 

 )2(

کـردن تـوان تأثیرگذاری، ظرفیت تأثیرپذیری و شـاخص محـوری هرکدام 	  مرحلـه پنجـم: مشـخص 

تـوان  شـده،  زدایـی  فـازی  ماتریـس  آمـدن  دسـت  بـه  و  دیفـازی  انجـام  از  پـس  مولفه هـا:  از 

تأثیرگـذاری   )Outdegree(  ، ظرفیـت تأثیرپذیـری   )Indegree(  ،  و در نهایـت شـاخص محـوری 
  )Centrality(  ، بـرای هرکـدام از مولفه هـا بااسـتفاده از فرمول هـای زیر )3(، )4( و )5( محاسـبه 

شد. 
                            )3(

این مولفه5طیف   به  ها  تایی لیکرت (خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم) 
 مقیاس دهند. 
تبدیل عبارات کلامی استخراج شده به اعداد فازي و تشکیل ماتریس   مرحله سوم:

تصمیم فازي: با توجه به اینکه اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی  
بودند، براي فهم سادهتر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی با استفاده از اعداد  

 د فازي تبدیل شدند. )، به اعدا1تایی لیکرت جدول ( 5فازي مثلثی طیف 

 تایی لیکرت  5). اعداد فازي مثلثی طیف 2جدول شماره (

 خیلی کم کم متوسط  زیاد  خیلی زیاد  متغیرهاي کلامی 
 )0، 0، 0/ 25( ) 0، 0/ 25، 0/ 5( )25/0، 0/ 5، 0/ 75( ) 0/ 5، 0/ 75، 1( )0/ 75، 1، 1( عدد فازي مثلثی 

 ماتریس   تشکیل  و  فازي  میانگین  روش  از  استفاده  با  فازیزدایی  انجام  مرحله چهارم:
در مرحله چهارم براي اینکه اعداد فازي مثلثی به اعدادي قطعی    دیفازي:  تصمیم

براي تجزیه و تحلیل تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگین فازي و روابط زیر،  
 صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازي تشکیل شد. عملیات دیفازي 

𝐀𝐀𝐀𝐀 =
∑ �𝐚𝐚𝐚𝐚𝐥𝐥𝐥𝐥

(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐦𝐦𝐦𝐦
(𝐢𝐢𝐢𝐢)،𝐚𝐚𝐚𝐚𝐮𝐮𝐮𝐮

(𝐢𝐢𝐢𝐢)�𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢

𝐧𝐧𝐧𝐧
)1(  

𝐖𝐖𝐖𝐖 = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐥𝐥𝐥𝐥+𝟐𝟐𝟐𝟐𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦+𝐦𝐦𝐦𝐦𝐮𝐮𝐮𝐮
𝟒𝟒𝟒𝟒

)2(  

پنجم:   شاخص   و  تأثیرپذیري  ظرفیت  تأثیرگذاري،  توان   کردن  مشخص   مرحله 
فازي   ماتریس  آمدن  دست  به  و  دیفازي  انجام  از  ها: پس  مولفه  از  هرکدام  محوري

 در   و  ،(Indegree)  تأثیرپذیري  ظرفیت  ،(Outdegree)  تأثیرگذاري  توان  شده،  زدایی
  فرمولهاي   از  بااستفاده  مولفهها  از  ، براي هرکدام(Centrality)  محوري  شاخص  نهایت

 .شد  ) محاسبه5( و ) 4( ،) 3( زیر

)3                             (𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)4                               (𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = ∑ 𝐖𝐖𝐖𝐖𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢𝐢
𝐧𝐧𝐧𝐧
𝐢𝐢𝐢𝐢=𝐢𝐢𝐢𝐢 

)5(                   𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐂𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) = 𝐈𝐈𝐈𝐈𝐧𝐧𝐧𝐧(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) + 𝐎𝐎𝐎𝐎𝐮𝐮𝐮𝐮𝐎𝐎𝐎𝐎(𝐂𝐂𝐂𝐂𝐢𝐢𝐢𝐢) 

 )4(
                   )5(

مرحله ششم: تحلیل داده ها و درنهایت طراحی مدل روابط علی: پس از مشخص شدن توان 	 

تأثیرگذاری، ظرفیت تأثیرپذیری و همچنین شاخص محوری هرکدام از عوامل، تحلیل شدند 
به  آمده  به دست  داده های  انتقال  با  نهایت  در  شد.  مشخص  برتری  شاخص  درنهایت   و 

که یک نرم افزار تحلیل شبکه است، مدل روابط علی ترسیم  شد.   ،) Gephi ( گفی نرم افزار 
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4. یافته های پژوهش
4-1. یافته های جمعیت شناختی

یافته های جمعیت شناختی پژوهش به صورت جدول )3( است. 

گی های جمعیت شناختی اعضای نمونه جدول شماره 3- ویژ

کارفراوانیتحصیلاتفراوانیجنسیت فراوانیتخصصفراوانیسابقه 

14مدیریت12کمتر از 15 سال13کارشناسی ارشد21مرد

16بازاریابی1618 تا 30 سال17دکتری9زن

30مجموع30مجموع30مجموع30مجموع

4-2. یافته های بخش کیفی
کدگذاری و با بهرهگیری از نرم افزار  در این بخش از پژوهش با استفاده از روش تحلیل محتوا و 
در  شدند.  شناسایی  برند  تخلفات  به  مصرف کنندگان  کنش  وا و  برند  تخلفات  انواع   Atlasi.it
کیفی لازم به ذکر است با توجه به سوالات مصاحبه و نحوه  کدگذاری داده های  ارتباط با نحوه 
کامل  که شرح  ، محوری و انتخابی استفاده شد  کدگذاری باز پاسخگویی اعضای نمونه از روش 

آن به صورت جدول )4( است.

کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند جدول 4- عوامل پدید آورنده انواع تخلفات برند و وا

کد بازکد محوریکد انتخابیکد

انواع تخلفات برند

L1تخلفات اخلاقی برند
سرپیچی از چارچوب های 

اخلاقی برند، نقص مسئولیت 
اخلاقی برند

عدم مسئولیت اخلاقی برند، تخطی از 
چارجوب های اخلاقی برند، فعالیت های غیر 

اخلاقی برند، رفتارهای غیر منصفانه

L2نقض ارزش های اجتماعی جامعه، تخلفات هنجاری برند
نقض مناسک مذهبی

گرفتن  گرفتن سنت های اجتماعی، نادیده  نادیده 
آداب و رسوم اخلاقی، نقض قوانین و مقررات، 

گرفتن قوانین دینی نادیده 

L3 تخلفات مسئولیت
اجتماعی برند

مسئولیت در قبال مشتری، 
مسئولیت در قبال جامعه

کاهش الودگی، حفظ محیط زیست،  کمک به 
اهمیت به سلامت افراد، صرفه جویی در انرژی
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کد بازکد محوریکد انتخابیکد

L4سواستفاده از جایگاه مالی، اختلاس، فساد، رانتاتلاف منابع مالی، فساد مالیتخلفات مالی برند

L5تخلفات مربوط به حقوق تخلفات تبلیغاتی برند
کالا مصرف کننده، اغراق در معرفی 

، تخلف در نمایش  تخلف در نمایش و ارائه تیزر
کیفیت، تبلیغ محصولات تقلبی، تبلیغ بر اساس 

استراتژی فروش

L6کسری غیرمجازتخلفات توزیعی برند گران فروشی، 
کسری تحویل به عرضه  کسر تحویل به مشتری، 

کننده، انحراف و جابه جایی غیر مجاز محصول، 
عدم عرضه به موقع، قاچاق

L7تخلفات حقوقی برند
تخلف حقوقی و قانونی برند، 
تخلفات نام تجاری، تخلفات 

ثبت برند

استفاده غیر مجاز از برند، سو استفاده از برند، 
جعل علامت تجاری، استفاده غیر قانونی از 

علامت تجاری دیگران

L8تخلف پیش از تولید، تخلف در تخلفات تولیدی برند
فرایند تولید

کالا یا  استفاده ازمواد اولیه نامرغوب، عرضه 
 ، خدمات غیر استاندارد، تخلف در فرایند منتاژ

استفاده ازمواد اولیه منقضی شده

L9تبانی، جرائم اقتصادیتخلفات رقابتی برند
توطئه برای ایجاد محدودیت در معاملات، 

گذاری، اخلال در معاملات،  اخلال در قیمت 
سواستفاده از سلطه و قدرت اقتصادی

L10کاری اجرای تخلفات تعهدی برند کم  نقض تعهدات، 
تعهدات

انکار تعهد، عدم پایبند بودن به تعهد، نقض مفاد 
ضمانت نامه، سهل انگاری در اجرای تعهد

کنش های مصرف کنندگان به تخلفات برند وا

L11تنفر داشتن از برند، احساس نفرت از برند
دلزدگی نسبت به برند

احساس منفی داشتن به برند، دلزدگی از برند، 
احساس انزجار از برند، بیزار بودن نسبت به برند

L12 درگیری و شکایت
از برند

کی و معترض بودن نسبت به  شا
برند، مورد داد خواست قرار دادن 

برند

داد خواست برند، برخورد با برند، مورد شکایت 
قرار دادن برند، اعتراض به برند

L13کردن برند، امتناع و دوری تحریم برند محدود 
از برند

کردن برند، پرهیز از برند،  اجتناب ازبرند، بایکوت 
دوری از برند

L14کردن برند، دوری از برند، تغییر برنداستراتژی پرواز کردن برند، حذف  اجتناب از برند، رد 
اقدام های محافظتی در برابر برند

L15عدم اغماض و مجازات برند، انتقام از برند
اقدامات تلافی جویانه علیه برند

گزارش رفتار نامناسب  تلافی و تاوان گیری برند، 
برند، اقدام قانونی علیه برند، مجازات و آسیب 

رساندن به برند

L16 تبلیغات دهان به دهان
منفی

گفتمان پذیری منفی، تداعی 
منفی برند

صحبت منفی پیرامون برند، تبلیغ و معرفی منفی 
از برند، بحث عیب جویانه در ارتباط با برند، 

داستان منفی برند
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کد بازکد محوریکد انتخابیکد

L17 عدم استفاده از
توصیه نامه ها و مجوزها

کید بر تجربه مشتریان، اهمیت  تأ
به مزایا و ویژگی های محصول 

بجای ضمانتنامه ها

کید بر  عدم استفاده از ضمانت نامه ها، عدم تا
کیفیت، عدم استفاده از نقدها و  استانداردها و 

بازخوردهای مشتریان

L18 تقلیل جایگاه
اجتماعی

کاهش  کاهش سهم بازار برند، 
اعتبار برند

عدم رضایت از برند، عدم خرید از برند، تبلیغات 
منفی علیه برند، ایجاد نگرش به برند

L19 استفاده از قدرت
قهریه مصرف کنندگان

عدم تمایل به خرید، عدم حمایت 
از برند

عدم استفاده مجدد از محصول، عدم تبلیغ از 
محصول، بی میلی به برند، دوری از برند

L20مورد ایراد قرار دادن برند، تعیین اعتراض به برند
تقصیر و بازاخواست برند

انتقاد به برند، بازخواست برند، مواخذه برند، 
خرده گیری به برند

4-3. یافته های بخش کمی
نمونه  اعضای  به  و  تنظیم  کیفی  یافته های  اساس  بر  پرسشنامه تحقیق  پژوهش،  کمی  در بخش 
قابل تحلیل  کلامی  اینکه عبارات  به منظور  پرسشنامه ها جمعآوری شد،  اینکه  از  داده شد. پس 
کلامی به اعداد  باشند، با استفاده از اعداد مثلثی فازی متناظر  با طیف 5تایی لیکرت، عبارات 
فازی تبدیل شدند و ماتریس تصمیم فازی تشکیل شد. سپس با توجه به اینکه  اعداد فازی مبهم 
و غیرقابل تحلیل هستند، می بایست این اعداد به اعداد قطعی تبدیل شوند، بنابراین بااستفاده از 
روش  میانگین فازی )رابطه های 1 و 2( و با استفاده از نرم افزار  Excel، فازیزدایی انجام شد.  در 
نتیجه ی فازیزدایی، یک ماتریس ]20×20[ که همان ماتریس روابط است، تشکیل شد )جدول )5((. 

4-4. محاسبه ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی
توان  تأثیرپذیری،  ظرفیت  شاخص های  از  هرکدام  شد  ترسیم  روابط  ماتریس  اینکه  از  پس 

کدام از مولفه ها محاسبه شد. تأثیرگذاری و شاخص مرکزی، برای هر 
)Indegree( ظرفیت تأثیرپذیری

نشان دهنده ی مجموع یال های ورودی به هرگره می باشد. )مجموع عناصر ستونی مربوط به هرگره 
در ماتریس روابط(.

)Outdegree( توان تأثیرگذاری
مجموع  نشان دهنده ی  دیگر  عبارت  به  می دهد.  نشان  را  عامل  یک  توسط  تأثیرگذاری  میزان 



قحرنریی   گ ادس یحپ  گسرگد زبنیرد یاسپ    گدحو سر  د اف دححپارز یک زبنیرد یاسپ یر ی ر انش 223

جدول 5- ماتریس روابط فازی
ت برند

انواع تخلفا
ت برند

ن به تخلفا
ف کنندگا

ش مصر
واکن

انواع تخلفات برند

w1
w2

w3
w4

w5
w6

w7
w8

w9
w10

w11
w12

w13
w14

w15
w16

w17
w18

w19
w20

w1
0

72/0
57/0

73/0
54/0

67/0
7/0

93/0
62/0

87/0
55/0

68/0
6/0

64/0
84/0

73/0
69/0

52/0
61/0

44/0
w2

67/0
0

77/0
82/0

76/0
42/0

57/0
64/0

46/0
57/0

64/0
73/0

7/0
7/0

65/0
63/0

69/0
56/0

7/0
69/0

w3
77/0

66/0
0

82/0
69/0

65/0
73/0

58/0
6/0

57/0
56/0

36/0
65/0

56/0
65/0

59/0
64/0

73/0
51/0

64/0
w4

68/0
55/0

53/0
0

53/0
69/0

37/0
44/0

66/0
58/0

61/0
69/0

32/0
71/0

39/0
39/0

66/0
57/0

7/0
62/0

w5
6/0

51/0
67/0

59/0
0

44/0
7/0

69/0
69/0

63/0
57/0

58/0
18/0

58/0
68/0

42/0
58/0

55/0
69/0

55/0
w6

62/0
53/0

57/0
58/0

66/0
0

46/0
65/0

38/0
48/0

61/0
56/0

73/0
57/0

29/0
72/0

59/0
53/0

36/0
72/0

w7
66/0

43/0
66/0

82/0
71/0

69/0
0

73/0
49/0

44/0
57/0

41/0
49/0

93/0
66/0

82/0
82/0

57/0
72/0

52/0
w8

56/0
75/0

68/0
7/0

43/0
81/0

75/0
0

5/0
72/0

84/0
88/0

64/0
55/0

5/0
44/0

29/0
76/0

56/0
74/0

w9
7/0

49/0
47/0

78/0
63/0

69/0
73/0

59/0
0

6/0
73/0

44/0
63/0

65/0
53/0

68/0
53/0

55/0
68/0

3/0
w10

33/0
54/0

73/0
64/0

86/0
74/0

66/0
71/0

77/0
0

72/0
4/0

72/0
71/0

74/0
63/0

82/0
64/0

62/0
72/0

واکنش مصرف کنندگان به تخلفات برند

w11
65/0

71/0
75/0

71/0
67/0

51/0
74/0

64/0
68/0

55/0
0

46/0
82/0

64/0
68/0

53/0
4/0

68/0
66/0

68/0
w12

73/0
7/0

72/0
44/0

69/0
73/0

49/0
69/0

72/0
55/0

59/0
0

65/0
52/0

69/0
45/0

64/0
47/0

63/0
7/0

w13
82/0

74/0
7/0

72/0
73/0

63/0
84/0

82/0
67/0

47/0
67/0

68/0
0

73/0
72/0

82/0
72/0

73/0
66/0

45/0
w14

53/0
72/0

67/0
45/0

66/0
54/0

72/0
72/0

44/0
67/0

63/0
48/0

52/0
0

83/0
7/0

7/0
72/0

71/0
61/0

w15
65/0

82/0
6/0

67/0
61/0

56/0
77/0

49/0
66/0

5/0
58/0

72/0
86/0

66/0
0

7/0
71/0

41/0
72/0

64/0
w16

75/0
83/0

63/0
45/0

65/0
46/0

59/0
75/0

67/0
68/0

42/0
57/0

46/0
7/0

45/0
0

47/0
46/0

54/0
63/0

w17
71/0

7/0
64/0

76/0
72/0

67/0
33/0

75/0
51/0

68/0
52/0

61/0
93/0

58/0
6/0

42/0
0

79/0
65/0

79/0
w18

69/0
57/0

82/0
71/0

78/0
43/0

58/0
78/0

69/0
75/0

69/0
52/0

6/0
42/0

64/0
68/0

71/0
0

66/0
73/0

w19
36/0

55/0
57/0

55/0
55/0

22/0
7/0

45/0
3/0

45/0
7/0

3/0
43/0

35/0
58/0

24/0
32/0

67/0
0

4/0
w20

41/0
79/0

74/0
77/0

77/0
79/0

71/0
73/0

31/0
43/0

57/0
54/0

53/0
34/0

28/0
4/0

27/0
66/0

69/0
0
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روابط(. ماتریس  در  هرگره  به  مربوط  افقی  عناصر  )مجموع  می باشد.  هرگره  از  خروجی  یال های 
)Centrality( شاخص مرکزی

که به عنوان شاخص برتری شناسایی می شود.  مجموع دو عامل قبلی )یعنی In و Out( می باشد 
که  که درجه مرکزیت بالاتری داشته باشد، درواقع یا  Inبالاتری و یا Out بالاتری داشته  هر عاملی 
در  که  داد. همان طور  قرار  ویژه  توجه  مورد  را  آن  باید  و  نتیجه عامل مهمی محسوب می شود  در 
جدول زیر نیز مشخص است، از عوامل پیشایندی، تخلفات تولیدی به دلیل بالاتر بودن ظرفیت 
پیشایندی  از عوامل  مهم ترین عامل  به عنوان  بالابودن شاخص محوری،  درنهایت  و  تأثیرپذیری 
از برند به دلیل بالاتربودن توان تأثیرگذاری و درنتیجه بالابودن مقدار شاخص محوری،  و نفرت 

به عنوان مهم ترین عامل در عوامل پسایندی شناسایی شده است.

جدول 6-  ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی

شاخص مرکزیتوان تأثیرگذاریظرفیت تأثیرپذیری

ت برند
انواع تخلفا

6/1193/1053/22تخلفات اخلاقی برند

73/1162/1035/22تخلفات هنجاری برند

27/1156/1083/21تخلفات مسئولیت اجتماعی برند

53/1165/918/21تخلفات مالی برند

46/1171/1017/22تخلفات تبلیغاتی برند

75/1099/974/20تخلفات توزیعی برند

65/1023/1188/21تخلفات حقوقی برند

27/1132/1159/22تخلفات تولیدی برند

12/1048/116/21تخلفات رقابتی برند

33/1058/1191/21تخلفات تعهدی برند

ن به 
ف کنندگا

ش مصر
واکن

ت برند
تخلفا

11/1108/1219/23نفرت از برند

14/1099/1013/21درگیری و شکایت از برند

37/1061/1298/22تحریم برند

77/1031/1108/22استفاده از استراتژی پرواز

52/1091/1143/22انتقام برند

92/1072/1064/21تبلیغات دهان به دهان منفی
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شاخص مرکزیتوان تأثیرگذاریظرفیت تأثیرپذیری
ن 

ف کنندگا
ش مصر

واکن
ت برند

به تخلفا

عدم استفاده از توصیه نامه ها و 
37/1078/1115/22مجوزها

29/118/1109/23تقلیل دادن جایگاه اجتماعی برند

01/1218/819/20استفاده از قدرت قهریه مصرف کننده

29/1105/1034/21اعتراض به برند

متغیرها  از  هرکدام  برای  مرکزی  شاخص  و  تأثیرگذاری  توان  تأثیرپذیری،  ظرفیت  اینکه  از  پس 
مرکزی،  شاخص  کمترین  به  مرکزی  شاخص  بیشترین  براساس  مولفه ها  شدند،  شناسایی 

اولویت بندی شدند. نتیجه ی اولویت بندی متغیرها در جدول )7( نشان داده شده است.

جدول 7  نتیجه اولویت بندی مولفه ها

مولفه هاردیفمولفه هاردیف

ت برند
انواع تخلفا

تخلفات تولیدی برند1

ت برند
ن به تخلفا

ف کنندگا
ش مصر

واکن

نفرت از برند11

تقلیل دادن جایگاه اجتماعی برند12تخلفات اخلاقی برند2

تحریم برند13تخلفات هنجاری برند3

انتقام برند14تخلفات تبلیغاتی برند4

عدم استفاده از توصیه نامه ها و مجوزها15تخلفات تعهدی برند5

استفاده از استراتژی پرواز16تخلفات حقوقی برند6

تبلیغات دهان به دهان منفی17تخلفات مسئولیت اجتماعی برند7

اعتراض به برند18تخلفات رقابتی برند8

درگیری و شکایت از برند19تخلفات مالی برند9

استفاده از قدرت قهریه مصرف کننده20تخلفات توزیعی برند10

کردن داده ها به نرم افزار Gephi مدل روابط علی برای هریک از عوامل پیشایندی و   پس از وارد 
پسایندی رسم شد. 
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انواع تخلفات برند

کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند وا

شکل1-  نمودار روابط علی
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بـا  ایـن عوامـل  ارتبـاط  و  اهمیـت عوامـل  میـزان  بـر  روابـط علـی مشـتمل  نمـودار  در  اصلـی  قاعـده 
یکدیگـر اسـت. لـذا براسـاس شـکل )1( هرچقـدر متغیرهـا از شـاخص محـوری دور شـوند، دایره هـا 
کـه عوامـل براسـاس درجـه اهمیـت  گرفـت  کوچکتـر می شـوند. در واقـع می تـوان نتیجـه  کوچـک و 
بـا اسـتفاده از بزرگـی دایره هـا مشـخص شـده اند. یعنـی عوامـل مهم تـر بـا دایره هـای بزرگتـر و عوامـل 
مشـخص   )1( شـکل  در  کـه  همان طـور  شـده اند.  مشـخص  کوچکتـر  دایره هـای  بـا  بی اهمیت تـر 
کـه در  اسـت تخلفـات تولیـدی برنـد )از عوامـل پیشـایندی( و نفـرت از برنـد )از عوامـل پسـایندی( 
رأس نمـودار و بـا دایره هـای پررنگ تـر و بزرگ تـر نشـان داده شـده اند، به عنـوان مهم تریـن عوامـل 
کمرنگ تـر  کوچکتـر و  شناسـایی شـده اند. بقیـه ی عوامـل بـه ترتیـب درجـه اهمیـت بـا دایره هـای 

گفتـه شـد، مـدل مفهومـی پژوهـش بـه شـکل )2( می باشـد: مشـخص شـده اند. بـا توجـه بـه آنچـه 
 

شکل 2- مدل مفهومی پژوهش
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نتیجه گیری و ملاحظات
زیر  در  که  دلایلی  بنابه  اما  باشد،  داشته  منفی  تأثیرات  می تواند  برند  تخلفات  صنعتی،  هر  در 
هرچند  دارد.  بیشتری  اهمیت  غذایی  مواد  صنعت  در  تخلفات  این  بررسی  است،  شده  نامبرده 
برند،  ارزش  مانند  عواملی  به  بسته  و  باشد  داشته  را  خود  خاص  شرایط  می تواند  صنعتی  هر  که 
باشد.  داشته  نیز  دیگری  تفاوت های  قانونی،  نیازمندی های  و  مصرف کنندگان  نیازمندی های 
که به صورت مستقیم با سلامت مردم  کشور است  صنعت غذایی از مهم ترین صنایع استراتژیک 
سروکار داشته و از پتانسیل بالایی برخوردار است. در صنعت مواد غذایی، تخلفات برند می تواند 
به معنای تهدید سلامت عمومی باشد. به عنوان مثال، تخلفاتی مانند تولید و عرضه محصولات 
غذایی فاسد یا آلوده می توانند به سلامت مصرف کنندگان آسیب برسانند. علاوهبر این، تخلفات 
آنجا  از  کاهش اعتماد مصرف کنندگان به یک برند شود.  برند در این صنعت می تواند منجر به 
که مصرف کنندگان اغلب اهمیت زیادی به سلامت خود می دهند، تخلفات برند در صنعت مواد 
غذایی می تواند اثرات شدیدتری در بازار و فروش یک برند داشته باشد. همچنین صنعت مواد 
مقررات  و  قوانین  عمومی،  سلامت  حفظ  به  نیاز  و  محصولات  بیشتر  حساسیت  به دلیل  غذایی 
و  تعقیب  تحت  است  ممکن  صنعت  این  در  برند  تخلفات  بنابراین،  دارد.  سخت گیرانه تری 
برای شرکت ها به همراه داشته  گیرند و جریمه ها و عواقب حقوقی بیشتری  قرار  تحقیقات دقیق 
برند در صنعت  و مقررات سخت گیرانه می توانند اهمیت بیشتری به تخلفات  این قوانین  باشد. 
کنند. بنابراین، در صنعت مواد غذایی، تخلفات برند اهمیت بیشتری. اما این  مواد غذایی اعطا 
روزها بیش از پیش شاهد اقدامات سود جویانه، خلاف اصول اخلاقی و غیر مسئولانه برخی از 
گسترده در بازار مواد غذایی، موج بی اعتمادی مشتریان  برندهای صنایع غذایی هستیم1. تخلف 
کم اهمیت خلاصه نمی شود و حالا در  را به دنبال داشته است. اما این تخلفات به موارد جزئی و 
کی از پدیده تخلفات در بازار مواد غذایی شنیده  گاهی اخبار هولنا کارامد،  غیاب نظارت های 
تجارت  از  ممکن  سود  بالاترین  آوردن  دست  به  هدف  با  جویان  سود  شرایط  این  در  می شود. 
مردم  سلامتی  برای  جدی  نگرانی های  روزها  این  که  می زنند  تخلفاتی  به  دست  خود  کثیف 
بر  علاوه  کلان،  سود  کسب  هدف  با  غذایی  مواد  برندهای  از  برخی  است.  داشته  دنبال  به  را 
خطر  به  نیز  را  خود  بلند مدت  پایداری  زیست،  محیط  و  جامعه  افراد،  سلامت  انداختن  خطر 

1. ونوس و ظهوری، )1390(
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کنش  مصرف کنندگان به  می اندازد1. لذا پژوهش حاضر با هدف شناسایی انواع تخلفات برند و وا
کیفی و شناسایی  کمی و  تخلفات برند انجام پذیرفت. نتایج پژوهش حاضر مشمل برد و بخش 
کیفی پژوهش  کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند می باشد. در بخش  انواع تخلفات برند و وا
: تخلفات اخلاقی  از که این عوامل عبارت اند  برند شناسایی شد  انواع تخلفات  از  مجموعه ای 
برند، تخلفات هنجاری برند، تخلفات مسئولیت اجتماعی برند، تخلفات حقوقی برند، تخلفات 
تخلفات  و  برند  توزیعی  تخلفات  برند،  مالی  تخلفات  برند،  تعهدی  تخلفات  برند،  تولیدی 
که  کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند شناسایی شد  تبلیغاتی برند. همچنین مجموعه ای از وا
، انتقام  : نفرت از برند، درگیری و شکایت از برند، تحریم برند، استفاده از استراتژی پرواز عبارتنداز
برند، تبلیغات دهان به دهان منفی، عدم استفاده از توصیه نامه ها و مجوزها، تقلیل دادن جایگاه 
اجتماعی برند، استفاده از قدرت قهریه مصرف کننده و اعتراض برند. براساس محاسبات صورت 
تأثیرپذیری  ظرفیت  بالاترین  دارای  که  تولیدی  تخلفات  شد.  شناسایی  عامل   20 میان  از  گرفته 
می باشد   )22/59( مرکزیت  درجه ی  بالاترین  و   )11/32( تأثیرگذاری  توان  بالاترین   ،)11/27(
که دارای بالاترین ظرفیت تأثیرپذیری  به عنوان مهم ترین تخلفات برند و همچنین نفرت از برند 
به عنوان  )23/19( می باشد  مرکزیت  بالاترین درجه  و  تأثیرگذاری )11/08(  توان  بالاترین   ،)11/11(
ک و  کنش مصرف کنندگان به تخلفات برند شناسایی شدند. در خصوص وجوه اشترا مهم ترین وا
که یافته های پژوهش حاضر با پژوهش  افتراق نتایج پژوهش با پژوهش های مشابه باید عنوان نمود 
ک هردو پژوهش در نقش تنفر از برند  صادق وزیری وهمکاران )1400( همخوانی دارد. وجه اشترا
مصرف کنندگان بر تولید منفی است. همچنین یافته های پژوهش حاضر با نتایج پژوهش مبیدی 
و همکاران )1400( دارای هماهنگی است. وجه شباهت هردو پژوهش در نقش شدت تخلفات 
کارائو سیان )2018( در پژوهش خود  برند و روابط مشتری برند است. به علاوه  بر بخشش  برند 
همچنین  و  می شود  مصرف کنندگان  رفتار  تنبیه  به  منجر  برند  تخلفات  که  رسید  نتیجه  این  به 
که سوء استفاده اخلاقی شدیدتر باشد. در خصوص جنبه  پیامدهای منفی زمانی تقویت می شود 
مواد غذایی  بودن صنعت  رقابتی  به  توجه  با  نمود  باید عنوان  پژوهش حاضر  کاربردی  و  علمی 
و غیر اخلاقی  اقدامات غیر مسئولانه  به ویژه  برند  از سوی  اقدام  رقبا هرگونه  زیاد بودن تعداد  و 
باعث از دست رفتن جایگاه و سهم بازار برند خواهد شد. لذا شناسایی انواع تخلفات برند سبب 

1. موسایی، )1400(
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گاهی هردو قشر تولیدکننده و مصرف کننده در ارتباط با رفتارهای غیراخلاقی، متقلبانه و خلاف  آ
بر تخلفات  کنش مصرف کنندگان  وا مواد غذایی می شود. همچنین شناسایی  برند صنایع  قانون 
که رابطه آن ها را با مشتریان تحت تأثیر قرار  برند باعث می شود مدیران صنایع غذایی از عواملی 

کنترل خود در بیاورد.  گاهی داشته و تا حد امکان آن ها را تحت  می دهد آ
یا  گواهینامه ها  توصیه نامه ها،  از  استفاده  دارویی،  یا  مانند صنعت غذایی  برخی صنایع،  در 
می تواند  این  می شود.  استفاده  توصیه ای  تبلیغ  به عنوان  معتبر  نهادهای  و  سازمان ها  از  مجوزها 

اعتماد مشتریان را به محصول یا خدمت مورد نظر افزایش دهد.

پیشنهادها
کسب 	  که شرکت ها و برند های آن به طور فزاینده ای مشتاق  در دنیای مصرف محور امروزی 

می شود  پیشنهاد  لذا  هستند  غیراخلاقی  رفتار های  برخی  سمت  به  کشش  و  بیشتر  سود 
را  آن ها  که  نماید  استفاده  موثر  از مکانیزم های  برند  تخلفات  برای شناسایی علت  مدیران 
در شناسایی تخلف و نقض احتمالی در ارتباط با مصرف کنندگان و سایر ذی نفعان یاری 

نموده تا از این اقدام جلوگیری به عمل آید.
کاهش تخلفات برند پیشنهاد می شود مدیران نسبت به تدوین منشور اخلاقی، 	  همچنین برای 

کد ممیزی اخلاق و رفتار حرفه ای اقدامات لازم  کداخلاقی و رفتار حرفه ای و  تهیه و تدوین 
کوششی دریغ نکنند. را انجام داده و برای بازنگری و تکمیل آن از هیچ 

که این بینش به 	  کنند  در صورت بروز هرگونه تخلف پیشنهاد می شود، مدیران اطمینان پیدا 
گرفته و آن را به عنوان فرصتی برای  که شرکت از این موضوع درس  مشتریان القا و انتقال یابد 

یادگیری بیشتر جهت برآورد انتظارات مشتریان استفاده می کنند.
باتوجه به اهمیت مشتریان برای برندها پیشنهاد می شود با دعوت محترمانه مشتری ناراضی، 	 

طول  در  باید  صحت،  تائید  از  پس  و  دهند  گوش  خوبی  به  را  مشتری  مستندات  و  دلایل 
کنند و  فرایند مشارکت بر روی چگونگی درک عدالت در رابطه مصرف کننده با برند تمرکز 
کارکنان در  گر  کارکنان خود در باره معنی و ارزش تحمل نظرات منفی آموزش دهند. ا باید به 
کنند، این روند تا حدودی  گوش  فرایند مشارکت همدلی نشان دهند و به مصرف کنندگان 

راه های جدیدی برای ارتباط مثبت و جذاب مصرف کننده با برند باز می کند.
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تولیدی است. 	  برند، تخلفات  انواع تخلفات  از مهم ترین  پژوهش، یکی  یافته های  براساس 
با  شما  تأمین کنندگان  که  کنید  حاصل  اطمینان  که  می شود  پیشنهاد  خصوص  این  در 
کیفیت و اخلاقیات صنعتی سازگاری دارند. بررسی شرایط تولید، فرآیندها،  استانداردهای 
کمک می کند تا از عملکرد قانونی  کارگری تأمین کنندگان به شما  مواد مورد استفاده و شرایط 

کنید. و اخلاقی آنها اطمینان حاصل 
این 	  در  می شود.  برشمرده  برند  تخلفات  مهم ترین  از  دیگر  یکی  برند،  اخلاقی  تخلفات 

به صورت عمومی  آن  انتشار  و  برند  ارزش های  تعیین  و  کد اخلاقی  ایجاد یک  خصوص، 
کد باید شامل رفتارها  کند. این  کمک  می تواند به تثبیت استانداردهای اخلاقی در سازمان 
ارتباط  باید  برند  کنند. همچنین  رعایت  باید  برند  نمایندگان  و  کارکنان  که  باشد  قوانینی  و 
و افشای اطلاعات اخلاقی  بر مبنای شفافیت  را  با مشتریان، نمایندگان و دیگر ذی نفعان 
کند. این شامل ارائه اطلاعات دقیق و صادقانه درباره محصولات، فرایندهای تولید و  برقرار 

مشارکت در جامعه است.
انوع تخلفات برند، تخلفات حقوق 	  از  که یکی  آن است  یافته های پژوهش نشان دهنده ی 

از بروز این تخلف، سیاست ها و رهنمودهای  است. لذا پیشهاد می شود به منظور جلوگیری 
کنید. این سیاست ها شامل آموزش های مربوط  کارکنان و نمایندگان برند تعیین  داخلی برای 
به قوانین و مقررات، رفتار اخلاقی، استفاده صحیح از علامت تجاری و مدیریت اطلاعات 

شخصی مشتریان است.
کنش 	  وا مولفه های  مهم ترین  از  یکی  برند  از  نفرت  که  است  آن  نشانگر  پژوهش  یافته های 

کاهش اثرات این مولفه پیشنهاد می شود  مصرف کنندگان به تخلفات برند است. لذا جهت 
کنش های  که در این سیستم وا سیستم چندسطحی رسیدگی به شکایت ها اجرا شود اینگونه 
منفی مشتریان نسبت به برند بر اساس ماهیت متفاوت آن ها شناسایی و ثبت شود. به عبارت 
کنش های مصرف کنندگان را در دسته بندی های  ، شرکت ها باید با رویکرد هدفمندتر وا دیگر

کنند. فعال و منفعل و مستقیم و غیرمستقیم ثبت و تحلیل 
میان 	  از  مهم  عامل  دومین  برند  اجتماعی  جایگاه  دادن  تقلیل  پژوهش،  یافته های  براساس 

داد  پیشنهاد  می توان  خصوص  این  در  می باشد.  برند  تخلفات  به  مصرف کنندگان  کنش  وا
و  برند  تصویر  بهبود  به  می تواند  قوی  ارتباطات  و  موثر  بازاریابی  راه کارهای  از  استفاده  که 
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با  را  خود  ارتباطات  تمامی  دقت  به  باید  برند  کند.  کمک  آن  اجتماعی  جایگاه  افزایش 
همچنین  کند.  منتقل  را  مناسبی  و  مثبت  پیام های  و  کند  اجرا  و  طراحی  هدف  مخاطبان 
نیازهای  و  از علایق  امور اجتماعی و حمایت  با مشارکت فعال در  پیشنهاد می شود برندها 
کنند. این مشارکت می تواند شامل حمایت  کمک  جامعه به تقویت جایگاه اجتماعی برند 
سایر  و  فرهنگی  و  اجتماعی  فعالیت های  زیستی،  محیط  پروژه های  خیریه،  برنامه های  از 

اقدامات مفید در جامعه باشد.
می باشد. 	  برند  تخلفات  به  مصرف کنندگان  مهم  کنش های  وا از  دیگر  یکی  برند  تحریم 

که  می شود  پیشنهاد  برندها  به  مصرف کنندگان  توسط  برند  تحریم  با  مقابله  درجهت 
کیفیت محصولات و خدمات، شناخت بهتر مشتریان، ارتباطات  راه کارهایی از جمله بهبود 

گیرند. ، ارائه ارزش افزوده بیشتر و استفاده از بازخورد مشتریان را بکار  و بازاریابی مؤثر
درخصوص محتواهای تولیدشده منفی مصرف کنندگان پیشنهاد می شود، نظارت و پایش مستمر 	 

گفتگو  وب سایت ها و فضا های مجازی دوسویه مرتبط با برند و صنعت و مکان های مجازی 
گام در مدیریت تبلیغات  که به نوعی می توانند با برند مرتبط باشند و اولین و مهم ترین  دیگری 
که پس از شناسایی می توان با طراحی برنامه ای  توصیه ای منفی محسوب می شوند انجام شود 
کنترل برآمد. مقتضی بر اساس نوع بازار و چگونگی روابط میان برند و مصرف کننده در پی 

کنش های مصرف کنندگان 	  که انتقام و دوری از برند از دیگر وا نتایج پژوهش مبین این است 
کسازی ذهن مصرف کنندگان از تجربیات  که در راستای پا هستند. لذا می توان پیشنهاد نمود 
ناخوشایند و جلوگیری از دوری برند می توان از آن ها دلجویی نمود. همچنین می توان هدیه 
از  را  گذشته  منفی  تا خاطرات  نمایند  اهدا  تولد مشتریان  روز  مناسبت  به  یا پکیج هدیه ای 

ذهن مشتریان خود محو نمایند.
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One of the objectives of the land use study is to eliminate the imbalance in the  
distribution of activities in order to develop sustainable employment in the country. 
The country’s industries have grown inharmonic at different regions, and all of them  
shows the necessity of adopting appropriate policies and incentives for all kinds of 
regions in the country.
One method to deal with menthend problem is regionalization of the country; By 
dividing the country into smaller parts, it is possible to implement and monitor  
programs for each part more accurately.
In this research, taking into account 12 indicators affecting employment and  
underdevelopment, the country’s cities were divided into four regions with  
different industrial and commercial development statuses, so that appropriate  
employment policies and industrial policies can be proposed in each region. 
Based on the results of this research, more than 51% of the country’s cities are  
categorized in the deprived and underprivileged areas, which require special  
incentives to motivate investment; Also, 16% of the country’s cities are classified in 
a region that requires adjustment policies in the employment balance of the region, 
which leads to an increase in the depth of the labor market and 
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چکیده
کشور براساس شاخص های صنعتی، معدنی و تجاری  هدف این مقاله منطقه بندی شهرستان های 

کشور است. این موضوع  به منظور رفع عدم توازن در توزیع فعالیت ها به منظور توسعه اشتغال پایدار 

فیزیکی  استقرار   ، کشور شهرستان های  و  استان ها  بین  جمعیت  نابجای  و  بالا  حرکت  به دلیل 

کشور شامل ناترازی  نامناسب برخی فعالیت های صنعتی و وجود ناترازی  در زنجیره های تولیدی 

در طول زنجیره تأمین و تولید اهمیت بالایی دارد. 

به  را  کشور  و تجارت، شهرستان های  با در نظر گرفتن 12 شاخص حوزه صنعت، معدن  مقاله  این 

، عادی و توسعه یافته( با وضعیت های اشتغال صنعتی متفاوت  کمتربرخوردار چهار منطقه )محروم، 

کرده است تا بتوان در هر منطقه، سیاست اشتغال و  سیاست صنعتی متناسب آن را پیشنهاد  تقسیم 

کشور در مناطقی با سطح محروم  داد. بر پایه نتایج این پژوهش، بیش از 51 درصد از شهرستان های 

که نیازمند مشوق های خاص و ویژه جهت ایجاد انگیزه برای  کمتربرخودار دسته بندی می شوند  و 

atashkini@gmail.com  دانشیار موسسه مطالعات و پژوهش های بازرگانی .*
m.mohammadi31@gmail.com **. هیات علمی موسسه مطالعات و پژوهش های بازرگانی 

  faezirad@gmail.com ***. پژوهشگر موسسه مطالعات و پژوهش های بازرگانی 
■  احمد تشکینی، نویسنده مسئول.



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 238 

در  پژوهش،  این  در  بررسی  مورد  شهرستان های  درصد   16  ، دیگر سوی  از  است؛  سرمایه گذاری 

که نیازمند سیاست های تعدیل کننده در توازن اشتغال منطقه است  منطقه ای دسته بندی شده اند 

کار می شود. که منجر به تمرکززدایی و افزایش عمق بازار 

R14, R11  :JEL طبقه بندی
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مقدمه
و  مـادی  وضعیـت  بهبـود  راسـتای  در  امکانـات  از  بهینـه  بهره بـرداری  معنـای  بـه  سـرزمین  آمایـش 
معنـوی و در قلمـرو جغرافیایـی خـاص اسـت. بـر ایـن اسـاس مزیت هـای فضای طبیعـی، اجتماعی 
بیـن  رابطـه منطقـی  ایجـاد  بـا هـدف  کار  ایـن  و نظـام بخشـی می شـود.  اقتصـادی، سـاماندهی  و 
توزیـع جمعیـت و انجـام فعالیت هـا در پهنـه سـرزمین با توجه بـه ویژگی های فضایی مناطق اسـت.1 
مدنظـر قـرار دادن آمایـش سـرزمین در برنامه ریـزی منطقـه ای مانـع از بروز سـه چالـش تعارض، عدم 
تـوازن و عـدم تعـادل خواهـد شـد. تعـارض بـه مفهـوم عدم سـازگاری در اسـتقرار )اسـتقرار نادرسـت 
کشـاورزی اسـت؛  جمعیـت و فعالیـت در پهنـه( اسـت؛ به عنـوان نمونـه پهنـه ای از سـرزمین مسـتعد 
امـا به سـمت صنعـت حرکـت شـده اسـت یـا بالعکـس. عـدم تـوازن بـه مفهـوم؛ هم وزنـی بخش هـای 
مختلـف و مناطـق مختلـف سـرزمین متناسـب بـا شـاخص هایی ماننـد مسـاحت و جمعیـت )نحـوۀ 
کنش و بارگذاری فعالیت ها و نیروی انسـانی و جمعیت در مناطقی مشـخص( اسـت؛ به عنوان  پرا
بـه مفهـوم  تعـادل  تـوازن فعالیـت و خدمـات پشـتیبان صنایـع در یـک منطقـه. عـدم  نمونـه عـدم 
انجـام فعالیـت در عرصـه سـرزمین اسـت بگونه ای کـه  یـا  و  یـا میـزان بهره بـرداری  شـدت اسـتفاده 
انـدازه از  بیـش  )بهره بـرداری  می شـود  بـوم  زیسـت  در  نامطلـوب  ناپایـداری  موجـب  آن   تـداوم 

 یا رهاشدگی(.
، مفهــوم منطقه بنــدی و برنامه ریــزی منطقــه ای به عنــوان ابزارهایــی بــرای  در دهه هــای اخیــر
کشــوری بــه شــدت  کاربــری محلــی یــا  مدیریــت و توســعه پایــدار پهنه هــای جغرافیایــی و فضاهــای 
کــه بــا تقســیم یــک  گرفتــه اســت. منطقه بنــدی2 به عنــوان فرآینــدی تلقــی می شــود  مــورد توجــه قــرار 
کوچکتــر قابــل مدیریــت، امــکان اجــرای برنامه هــا و سیاســت های مناســب  منطقــه بــه بخش هــای 
ــه  ک ــت  ــرد اس ــک رویک ــزی، ی ــدف برنامه ری ــا ه ــدی ب ــد. منطقه بن ــم می کن ــش را فراه ــر بخ ــرای ه ب
به عنــوان مدیریــت یکپارچــه منابــع اقتصــادی، اجتماعــی و فیزیکــی یــک منطقــه محــدود فضایــی 

تعریــف می شــود.
است.  موردنظر  منطقه  یکپارچه  توسعه  تحول  در  مداخله  برای  تلاش  منطقه ای  برنامه ریزی 
برنامه ریزی  اجرای  تلاش های  توجیه  برای  که  یافته اند  ساختار  ارزش هایی  پایه  بر  مداخله  این 

1. علوی، )1396(.
2. Regionalization
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منطقه ای  آینده نگاری  و  برنامه ریزی  زیربنای  اهداف  و  ارزش ها  می شوند.  استفاده  منطقه ای 
و  جمعیت  رشد  تأمین  انرژی،  زیرساخت ها،  تأمین  تهدیدات،  برابر  در  حفاظت  شامل  به ویژه 
فعالیت های توسعه اقتصادی شامل توسعه پایدار صنعت، معدن و تجارت، غنی سازی فرهنگی 

و پایدارسازی تداوم اجتماعی در نسل های بعدی می شود. 
کل موضوع به اجزای  کید بر برنامه ریزی منطقه ای قابل مدیریت، نیاز به تقسیم  در صورت تا
تشکیل دهنده برای تشخیص مسائل و شناسایی موارد مربوط است. همین موضوع موجب می شود 
متغیرهای  تعامل  مطالعه  منطقه ای  تحلیل  بگیرد.  شکل  منطقه ای  تحلیل  به  موسوم  برداشتی  که 
کلیدیِ فیزیکی، اجتماعی و اقتصادی در یک زمینه منطقه ای است. به دنبال آن دانش منطقه ای1 
به  و  بنا شده  اقتصادی  بر اساس نظریه مکان  و  که یک تکامل نسبتاً جدید است  ایجاد شده 
برنامه همه جانبه نگری  منطقه ای سیستمی است. چنین  پدیده های  و پیش بینی  توصیف  دنبال 
که ابعاد مختلف شامل فعالیت، فضا و فرد را در بر می گیرد.  آمایش سرزمینی دانست  را می توان 
آمایش  پیشبرد اهداف توسعه در طبقه بندی فضای سرزمینی نمی تواند بدون در نظرگرفتن ابعاد 
گرفته نشود، توزیع فعالیت ها و توزیع فضایی صنایع  که این ابعاد درنظر  صورت پذیرد. در صورتی 

و خدمات می تواند منجر به پیامدهای اقتصادی و اجتماعی شود.
در  فضا  و  جغرافیا  نظیر  عناصری  بنابر  که  می شود  برجسته تر  آنجا  از  سرزمین  آمایش  نقش 
آمایش یافت می شود.  و  برنامه ریزی منطقه ای  توسعه منطقه ای، وجوه مشترک قابل توجهی بین 
برنامه ریزی توسعه منطقه ای یک نظم مشخص  زیرا  باشند  کنار هم  باید در  برنامه ریزی  این دو 
که روندهای آن با همراه توجیه، تبیین و روشن کردن آرمان های موردنظر می تولند تنگناها و  است 
را متحول سازد و  گرفته است  آمایش سرزمینی مورد اشاره قرار  که توسط  توانمندی های هرمنقطه 

کند2.  رابطه ای دو طرفه برقرار 
کشور بر اساس شاخص های  در این راستا هدف پژوهش حاضر منطقه بندی شهرستان های 
اول به ضرورت  که در پنج بخش بدان پرداخته است. بخش  و تجاری است  صنعتی، معدنی 
توجه به منطقه بندی و آمایش ایران اشاره دارد. در بخش دوم مبانی نظری موضوع شامل ادبیات 
منطقه بندی و آمایش ارائه شده است. در بخش بعدی به ارائه روش شناسی پژوهش و در ادامه 

1. Regional science.

2. توکلی و همکاران، )1397(
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کشور بر اساس شاخص های صنعتی، معدنی و تجاری  به ارائه نتایج منطقه بندی شهرستان های 
پرداخته است. در نهایت جمع بندی و ارائه توصیه های سیاستی ارائه شده است.

1. ضرورت توجه به منطقه بندی و آمایش در ایران
و  کنند  تسهیل  را  سازگار  تجاری  و  صنعتی  فعالیت های  می توانند  مناسب  پهنه بندی  با  مناطق 
کثر استفاده از زمین های موجود را بدون به  خطر انداختن پایداری زیست محیطی تضمین  حدا
کمک قابل توجهی به رشد اقتصادی  کنند. از سویی تخصیص منطقی منابع به مناطق صنعتی 
ضروری  امکانات  می توانند  دولت ها  تعیین شده،  مناطق  در  صنایع  تمرکز  با  می کند.  کشور  یک 
کاهش  و  منابع  تخصیص  بهینه سازی  حمل ونقل،  و  پسماند  مدیریت  آب،  تامین  انرژی،  مانند 

کنند. هزینه های عملیاتی را به نحو احسن فراهم 
کردن اثرات نامطلوب زیست محیطی فعالیت های  منطقه بندی صنعتی نقش مهمی در حداقل 
کاهش  کشورها با منطقه بندی مناسب امکان اجرای بهتر مقررات زیست محیطی،  صنعتی دارد. 
که این موضوع موجب می شود تا دولت ها و  آلودگی و حفاظت از منابع طبیعی را فراهم می کنند 
نهادهای بالادستی رشد متوازن را در مناطق مختلف، به ویژه در مناطق توسعه نیافته ترویج دهند. 
کارآفرینی را تشویق می کند، و فرصت های شغلی را  این رویکرد سرمایه گذاری ها را جذب می کند، 
گیر را تقویت می کند.  کاهش می دهد و رشد فرا ایجاد می کند، در نتیجه نابرابری های منطقه ای را 
و  معدنی  صنعتی،  شاخص های  اساس  بر  ایران  استانی-شهرستانی  منطقه بندی  راستا  این  در 

تجاری به دلایل زیر ضرورت دارد:
که  کشور است  و شهرستان های  استان ها  بین  نابجای جمعیت  و  بالا  اولین ضرورت حرکت 
طبق جدول )1( طی دوره 1390-95 برخی استان ها مانند سمنان، البرز افزایش جمعیت و برخی 
کاهش جمعیت داشته اند. این جابجایی جمعیت  دیگر مانند لرستان و چهارمحال و بختیاری 
علاوه بر پیامدهای اجتماعی بر ناسازگاری هزینه های زندگی در مبدأ و مقصد و فشار اقتصادی 

ناشی از آن دامن می زند. 
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جدول 1-  مهاجرپذیری و مهاجرفرستی برخی استان ها در دوره 95-1390 )هزار نفر(

مهاجرفرستمهاجرپذیر

کاهش جمعیتاستانافزایش جمعیتاستان
730-لرستان919سمنان

462-چهارمحال و بختیاری814البرز

396-ایلام664یزد

371-همدان364قم

358-کرمانشاه261تهران

354-خوزستان215هرمزگان

منبع: مرکز آمار ایران.

دومین ضرورت استقرار فیزیکی نامناسب فعالیت های صنعتی است. به عنوان نمونه مقایسه وضع 
شامل  اساسی  فلزات  )تولید   27 آیسیک  کد  صنعتی  فعالیت  فیزیکی  استقرار  مطلوب  و  موجود 
گرانبها و فلزات اساسی غیرآهنی و ریخته گری  تولید محصولات اولیه آهن و فولاد، فلزات اساسی 
سمت  نمودار  و  مطلوب  وضع  راست  سمت  نمودار  است.  شده  داده  نشان   1 نمودار  در  فلزی( 
چپ وضع موجود استقرار فیزیکی فعالیت صنعتی مربوطه را نشان می دهد. همان طورکه مشاهده 
پتانسیل اصلی استقرار این رشته  و بلوچستان  می شود در استان های خراسان جنوبی و سیستان 
فعالیت هستند )نمودار سمت چپ( درحالیکه در عمل هیچگونه فعالیتی در این استان ها در این 
کرمان و یزد پتانسیل این  زمینه مشاهده نمی شود )نمودار سمت چپ(. در مقابل در استان های 
رشته فعالیت وجود ندارد ولی فعالیت های صنعتی زیادی در این استان ها بارگذاری شده است.

منبع: طرح مطالعاتی- اجرایی شناسایی طرح های اولویت دار صنعتی، معدنی و تجاری استانی-شهرستانی مبتنی بر ملاحظات آمایش سرزمین )1401(.

کد آیسیک 27  نمودار 1- مقایسه وضع موجود و مطلوب توسعه 



دحارک یحپ  دؤدد یر ی سراط زرنبک گقب رد درسپگد  243

کد آیسیک 34 )تولید وسایل نقلیه موتوری  به عنوان نمونه دیگر استقرار فیزیکی فعالیت صنعتی 
و تریلر و نیم تریلر شامل تولید بدنه، اتاق سازی و تولید قطعات و ملحقات( در نمودار )2( نشان 
یابد  توسعه  استان  کثر 7  این صنعت در حدا داده شده است. طبق فضای مطلوب می بایست 
تهران،  بر  کید  تا با  استان ها  تمامی  در  این صنعت  کنش  پرا از  کی  در حالیکه فضای موجود حا

کرمان می باشد. 1  اصفهان، سمنان و 

آمایش  ملاحظات  بر  مبتنی  استانی-شهرستانی  تجاری  و  معدنی  صنعتی،  اولویت دار  طرح های  شناسایی  اجرایی  مطالعاتی-  طرح  منبع: 
سرزمین )1401(.

کد آیسیک 34 نمودار 2- مقایسه وضع موجود و مطلوب توسعه 

کشور شامل ناترازی در طول زنجیره تأمین  سومین ضرورت وجود ناترازی  در زنجیره های تولیدی 
آهن و ظرفیت بالای فولاد(، ناترازی در ظرفیت های اسمی و واقعی  و تولید )محدودیت سنگ 
(، ناترازی در استقرار واحدهای صنعتی در سطح  کشور )فعالیت زیر ظرفیت واحدهای تولیدی 

همچنین  و   )1399( سرزمین  آمایش  شورایعالی  مصوب  اسناد  براساس  صنعت  توسعه  مطلوب  فضای  است  کید  تا به  لازم   .1
اخذ نظرات خبرگی از سازمان های صنعت، معدن و تجارت استانی، سازمان های برنامه و بودجه استانی، استانداری ها، 
اساس  بر  موجود  فضای  آنکه  ضمن  است.  شده  احصاء  حاضر  مطالعه  طی  استانی  تجارت  و  معدن  صنعت،  خانه های 
کنش استقرار فیزیکی رشته فعالیت های صنعتی، معدنی و تجاری در سامانه هماهنگ وزارت  آمار و اطلاعات رسمی پرا

صنعت، معدن و تجارت)https://hstsm.ir( به دست آمده است.
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مناطق و ناترازی بین زنجیره ارزش رشته فعالیت های مختلف )توسعه محدود صنعت مس علی 
( می باشد. رغم وجود ظرفیت بالا

2. مبانی نظری
که  می شود  گفته  مشخص  مرزهای  به  محصور  سرزمینی  به   )2011( هانکس  تعریف  در  منطقه 
سرزمین  چند  یا  یک  آشکارساز  منطقه   ، دیگر به عبارت  است.  متمایز  اطرافش  سرزمین های  از 
اجتماعی،  مسائل  می تواند  و  هستند  مکمل  یا  مشترک  خصوصیات  دارای  که  است  جغرافیایی 
که فعالیت های متناسب  اقتصادی و سیاسی مشترک داشته باشند1. همین موضوع سبب می شود 
با ظرفیت منطقه در فضای مشترک آن ایجاد شده و مسیر شکل گیری یک هویت را سامان دهد2. 
کوچکتر بر  براین اساس منطقه بندی به فرآیند تقسیم یک منطقه جغرافیایی به مناطق یا مناطق 
معیارهای  بهینه سازی  منطقه بندی  روش های  دارد. هدف  اشاره  معین  اهداف  یا  معیارها  اساس 
نیازمندی های خاص  اینکه  که مناطق در  تجمیع معیّن است و در عین حال اطمینان می دهند 
کنند، پیوسته هستند3. از سوی دیگر منطقه بندی را می توان یک فرآیند چند سطحی  را برآورده 
گستره فرامنطقه( محافظت  که از منطقه یا مناطق خاصی در برابر فرآیند جهانی شدن )در  دانست 
می کند و فعالیت ها، منابع و قانون گذاری را به طور یکسان برای همه مناطق درنظر نمی گیرد بلکه 

سطح به سطح منطقه گرایی را مقدم می داند4. 
برنامه ریــزی منطقــه ای  و دیگــری  بــه دو منظــور شــامل تجزیه وتحلیــل  منطقه بنــدی عمدتــاً 
انجــام می شــود5. بــازوی برنامه ریــزی در منطقه بنــدی نقــش رونــد قانون گــذاری و تنظیم گــری در 
کــه منجــر بــه بهبــود محیــط فیزیکــی و فضاهــای تحــت بررســی می شــوند6.  جامعــه را ایفــا می کنــد 
گیــرد و همیــن موضــوع  نــگاه بــه برنامه ریــزی منطقــه ای بایــد مبتنی بــر برنامه ریــزی راهبــردی شــکل 
کــه صرفــاً مقیاس پذیــری یــا مــوارد مشــابه آن را به عنــوان دســتاور بیــان نکنیــم بلکــه  ســبب می شــود 

1. آسایش، )1388(
کاتزنشتاین، )2005(  .2

3. دیوکیو و همکاران، )2007(
4. توکلی و همکاران، )1397(

5. بلبان آباد، )1395(
6. ویلسون و همکاران، )2008(
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ــه  ــع ب ــم. مناف کنی ــی  ــط را بررس ــا و رواب ــع، نهاده ــامل مناف ــه ای ش ــزی منطق ــای برنامه ری پیچیدگی ه
انگیزه هــای زیربنایــی بــرای تحقــق برنامه ریــزی منطقــه ای می پــردازد، نهادهــا مواجهــه بــا قوانیــن و 
هنجارهــا را پوشــش داده و روابــط بــه فرآیند هــای پیرامــون و میــان بازیگــران در نهادهــای ســرزمینی 

و بخشــی خلاصــه می شــود1.
ارزش هــای  خلــق  به منظــور  جغرافیایــی  پهنه هــای  و  فضــا  ارزش  از  بهینــه  اســتفاده  آمایــش 
، آمایــش بــه تنظیــم رابطــه بیــن انســان، فضــا  مؤثــر اقتصــادی و اجتماعــی اســت2. بــه همیــن منظــور
و فعالیت هــای انســان در فضــا می پــردازد یــک اســتفاده منطقــی را از تمامــی امکانــات موجــود 
یابــی نظام منــد عناصــر اجتماعــی و  ، آمایــش ســرزمین ارز تحقــق بخشــد3. بنــا بــر تعریــف دیگــر
کــه بــرای افزایــش تــوان ســرزمین و نیــز پایــداری آن در  اقتصــادی در تعامــل بــا عناصــر طبیعــی اســت 
جهــت بــرآورد نیازهــای جامعــه اســت. بنابرایــن هــدف از آمایــش بهره بــرداری مطلــوب از ســرزمین 
در جهــت تأمیــن نیازهــای انســان و نیــز حفاظــت از ســرزمین بــرای تحقــق اهــداف آینــده خواهــد 
ــی از  ــش یک ــتر آمای ــدی در بس ــازی منطقه بن ــود4. پیاده س ــزی می ش ــت آن برنامه ری ــه در جه ک ــود  ب
کــه در ضــرورت ایــن پژوهــش بــه آن اشــاره  رویکردهــای مؤثــر در رفــع تعارض هــا اســت و همان گونــه 
ــای  ــوق ها و حمایت ه ــد مش ــتا نیازمن ــن راس ــه ای در ای ــت های منطق ــرای سیاس ــت و اج ــد، تقوی ش

منطقــه ای اســت. 

3. روش شناسی منطقه بندی
اطلاعات  اساس  بر  کشور  منطقه بندی  رویکرد  با  کشور  شهرستان های  بخش بندی  به منظور 
 )5( جدول  است.  شده  استفاده  تجاری  و  معدنی  صنعتی،  شاخص   12 از  کشور  شهرستان های 

این شاخص ها را به تفکیک نمایش می دهد.5

)2021( ، 1. پورکاتهوفر
2. پوراحمد، )1380(

3. آقامحمدی، )1397(
4. توکلی و همکاران، )1397(

آمار مربوط به تعداد  کار سال 1395،  آمارگیری نیروی  از نشریه نتایج  کشور  آمار اشتغال شهرستان های  5. لازم به ذکر است 
طرح های  شناسایی  ملی  طرح  اطلاعات  و    )https://behinyab.ir( بهین یاب  سامانه  از  تمام  نیمه  بنگاه های  اشتغال  و 
اولویت دار صنعتی، معدنی و تجاری مبتنی بر ملاحظات آمایش سرزمین )1401(، موسسه مطالعات و پژوهش های بازرگانی 

استخراج شده است.



رگانی، شماره 108، پاییز  1402  وهشنامه باز پژ 246 

از  اولویت بندی  به منظور  شاخص ها  همه  کمّی کردن  به دنبال  و  فوق  شاخص های  پایه  بر 
که  کمک می کند  روش های تصمیم گیری چندمعیاره استفاده شده است. تصمیم گیری چندمعیاره 
گاهی متناقض هستند را با یک رویکرد سیستماتیک حل  که  مسائلی با معیارها و اهداف مختلف 

کرد1. یکی از ویژگی های مهم در چنین روش هایی، استفاده از وزن دهی است.

کشور جدول 2- شاخص های مورداستفاده به منظور منطقه بندی 

واحدعنوان شاخصردیف

نفراشتغال بخش صنعت، معدن و تجارت شهرستان1

تعدادتعداد بنگاه صنعتی و معدنی شهرستان2

کل استان3 درصدسهم اشتغال صنعتی و معدنی شهرستان از 

کل استان4 درصدسهم تعداد بنگاه صنعتی و معدنی شهرستان از 

کد صنعتی و معدنی5 تعدادتعداد بنگاه های را

کمتر از 50 درصد ظرفیت6 تعدادتعداد بنگاه فعال با 

تعدادتعداد طرح نیمه تمام بالای 50 درصد پیشرفت7

نفراشتغال طرح های نیمه تمام صنعت8

کد، زیرظرفیت، زیرساختی و ایجادی(9 کل )شامل نیمه تمام، را تعدادتعداد 

-هدف گذاری اشتغال بخش صمت برای خروج از محرومیت10

کلان شهرها و شهرستان های مرزی و حاشیه ای11 -همجواری با 

-انطباق با تصویب نامه سال 1399 هیأت وزیران درخصوص تعیین شهرستان های غیربرخوردار12

منبع: مطالعه حاضر و براساس اطلاعات وزارت صنعت، معدن و تجارت و مرکز آمار ایران.

که طی تحلیل، ارزش بیشتری خلق شود و اهمیت معیارهای  کمک می کند  وزن دهی به معیارها 
اجماع  با  می تواند  که  (  SAW3 تصمیم گیری  روش  از  راستا  این  در  شود2.  گرفته  درنظر  مختلف 
گزینه عمل  خبرگان همراه شود( استفاده شده است. این روش به کمک وزن دهی شاخص ها در هر 

گزینه ها را بر اساس مجموع وزنی آنها می یابد4.  می کند و اولویت دهی 

1. زایات و همکاران، )2023(
2. فائضی راد و خاتمی فیروزآبادی، )2014(

3. Simple Additive Weighting.

)2018( ، کایاپراتاما و سارنو  .4
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روش ساده وزنی )SAW( در سال 1981 توسط هدانگ و یون ارائه شده است1. در این روش 
گزینه ها بر اساس این امتیازات رتبه بندی می شود2. با مفروض  برای هرگزینه امتیازی حساب شده و 
می شود3. محاسبه   )1( معادله  به شکل   )A*(گزینه مناسبترین  و  بهترین   )w( معیارها  وزن  بودن 

8 | P a g e  
 

𝑨𝑨∗ = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦
∑𝑾𝑾𝒊𝒊𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊
∑𝑾𝑾𝒊𝒊

 

)رضوی و همکاران،    باشدام می  iوزن نسبی گزینه    𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊ام ،  i وزن نهایی معیار    𝑾𝑾𝒊𝒊در این رابطه  
𝒘𝒘𝒊𝒊∑ ضمن اینکه (.1393 =  و  𝟏𝟏

𝑨𝑨∗ = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦∑𝑾𝑾𝒊𝒊 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

گیری یکسان نیستند، های منتخب جهت تصمیمگیری معیارها و گزینهاندازهاز آنجاییکه مقیاس  
بی مقادیر  از  جمعباید  فرض  که  این  تا  کرد  استفاده  امتیازات  محاسبه  در  شده  پذیری  مقیاس 

گیری، از روش  سازی ماتریس تصمیممقیاسبرآورده شود. در روش مجموع ساده وزنی جهت بی
امتیازات گزینهشود.  خطی استفاده می به مقادیر بی ها در معیارهای تصمیمتبدیل  مقیاس  گیری 

 (۱۳۹۳ )رضوی و همکاران،  آید.شکل زیر به دست می شده، امتیاز هر گزینه به
𝐹𝐹 =∑𝑊𝑊𝑖𝑖 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

ای با در این روش، تلاش در جهت برآورد تابع مطلوبیت به ازای هر گزینه است تا اینکه گزینه
بندی، دلالت بر مستقل و  بیشترین مطلوبیت برگزیده شود. فرض اصلی در این نوع مدل رتبه

مجزا بودن تأثیر هر یک از معیارها از یکدیگر است که در این صورت با محاسبه کردن وزن 
 (1392 ها را بررسی وتعیین نمود. )پیشگر و همکاران،معیارها، میتوان ارجحیت گزینه

های مختلف دهی است، شاخص بر وزن مبتنیروش که  این  در پژوهش جاری نیز با استفاده از  
شده  و مقادیر هر شاخص در آن وزن ضرب  استخراج شده  در هر شهرستان با وزن موردنظر  

رسد که بر پایه مقادیر شهرستان می  . چنین سازوکاری در نهایت به یک امتیاز نهایی برای هراست
،  بازرگانی   قاتا اخذ نظرات از    بر اساسها  شایان ذکر است وزن   بندی شده است.منطقه  آن، اقدام به

های صنعت، معدن سازمان های صنعت و معدن استانی، استانی، خانه  صنایع، معادن و کشاورزی
سازمان صنایع کوچک و های برنامه و بودجه استانی،  سازمان ها،  و تجارت استانی، استانداری

سازمان  و    )ایدرو(  گسترش و نوسازی صنایعشناسی، سازمان  شهرکهای صنعتی، سازمان زمین
 استخراج شده است.  توسعه و نوسازی معاون و صنایع معدنی ایران )ایمیدرو(

 

 های صنعتی، معدنی و تجاریشاخص بر اساسشهرستانهای  بندی نتایج منطقه -4
گرفت،    براساس قرار  اشاره  مورد  پژوهش  در ضرورت  منطقهآنچه  اجرای  اساسبندی  با    بر 
 بر اساسدسته    چهار ها به  دست آمده، شهرستاندی مناطق به بندسته و نیز    3های جدول  شاخص 

 (. 6)جدول  اندتقسیم شده 
 
 
 
 
 
 

 )1(
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)رضوی و همکاران،    باشدام می  iوزن نسبی گزینه    𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊ام ،  i وزن نهایی معیار    𝑾𝑾𝒊𝒊در این رابطه  
𝒘𝒘𝒊𝒊∑ ضمن اینکه (.1393 =  و  𝟏𝟏

𝑨𝑨∗ = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦∑𝑾𝑾𝒊𝒊 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

گیری یکسان نیستند، های منتخب جهت تصمیمگیری معیارها و گزینهاندازهاز آنجاییکه مقیاس  
بی مقادیر  از  جمعباید  فرض  که  این  تا  کرد  استفاده  امتیازات  محاسبه  در  شده  پذیری  مقیاس 

گیری، از روش  سازی ماتریس تصمیممقیاسبرآورده شود. در روش مجموع ساده وزنی جهت بی
امتیازات گزینهشود.  خطی استفاده می به مقادیر بی ها در معیارهای تصمیمتبدیل  مقیاس  گیری 

 (۱۳۹۳ )رضوی و همکاران،  آید.شکل زیر به دست می شده، امتیاز هر گزینه به
𝐹𝐹 =∑𝑊𝑊𝑖𝑖 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

ای با در این روش، تلاش در جهت برآورد تابع مطلوبیت به ازای هر گزینه است تا اینکه گزینه
بندی، دلالت بر مستقل و  بیشترین مطلوبیت برگزیده شود. فرض اصلی در این نوع مدل رتبه

مجزا بودن تأثیر هر یک از معیارها از یکدیگر است که در این صورت با محاسبه کردن وزن 
 (1392 ها را بررسی وتعیین نمود. )پیشگر و همکاران،معیارها، میتوان ارجحیت گزینه

های مختلف دهی است، شاخص بر وزن مبتنیروش که  این  در پژوهش جاری نیز با استفاده از  
شده  و مقادیر هر شاخص در آن وزن ضرب  استخراج شده  در هر شهرستان با وزن موردنظر  

رسد که بر پایه مقادیر شهرستان می  . چنین سازوکاری در نهایت به یک امتیاز نهایی برای هراست
،  بازرگانی   قاتا اخذ نظرات از    بر اساسها  شایان ذکر است وزن   بندی شده است.منطقه  آن، اقدام به

های صنعت، معدن سازمان های صنعت و معدن استانی، استانی، خانه  صنایع، معادن و کشاورزی
سازمان صنایع کوچک و های برنامه و بودجه استانی،  سازمان ها،  و تجارت استانی، استانداری

سازمان  و    )ایدرو(  گسترش و نوسازی صنایعشناسی، سازمان  شهرکهای صنعتی، سازمان زمین
 استخراج شده است.  توسعه و نوسازی معاون و صنایع معدنی ایران )ایمیدرو(

 

 های صنعتی، معدنی و تجاریشاخص بر اساسشهرستانهای  بندی نتایج منطقه -4
گرفت،    براساس قرار  اشاره  مورد  پژوهش  در ضرورت  منطقهآنچه  اجرای  اساسبندی  با    بر 
 بر اساسدسته    چهار ها به  دست آمده، شهرستاندی مناطق به بندسته و نیز    3های جدول  شاخص 

 (. 6)جدول  اندتقسیم شده 
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)رضوی و همکاران،    باشدام می  iوزن نسبی گزینه    𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊ام ،  i وزن نهایی معیار    𝑾𝑾𝒊𝒊در این رابطه  
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𝑨𝑨∗ = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦∑𝑾𝑾𝒊𝒊 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

گیری یکسان نیستند، های منتخب جهت تصمیمگیری معیارها و گزینهاندازهاز آنجاییکه مقیاس  
بی مقادیر  از  جمعباید  فرض  که  این  تا  کرد  استفاده  امتیازات  محاسبه  در  شده  پذیری  مقیاس 

گیری، از روش  سازی ماتریس تصمیممقیاسبرآورده شود. در روش مجموع ساده وزنی جهت بی
امتیازات گزینهشود.  خطی استفاده می به مقادیر بی ها در معیارهای تصمیمتبدیل  مقیاس  گیری 

 (۱۳۹۳ )رضوی و همکاران،  آید.شکل زیر به دست می شده، امتیاز هر گزینه به
𝐹𝐹 =∑𝑊𝑊𝑖𝑖 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

ای با در این روش، تلاش در جهت برآورد تابع مطلوبیت به ازای هر گزینه است تا اینکه گزینه
بندی، دلالت بر مستقل و  بیشترین مطلوبیت برگزیده شود. فرض اصلی در این نوع مدل رتبه

مجزا بودن تأثیر هر یک از معیارها از یکدیگر است که در این صورت با محاسبه کردن وزن 
 (1392 ها را بررسی وتعیین نمود. )پیشگر و همکاران،معیارها، میتوان ارجحیت گزینه

های مختلف دهی است، شاخص بر وزن مبتنیروش که  این  در پژوهش جاری نیز با استفاده از  
شده  و مقادیر هر شاخص در آن وزن ضرب  استخراج شده  در هر شهرستان با وزن موردنظر  

رسد که بر پایه مقادیر شهرستان می  . چنین سازوکاری در نهایت به یک امتیاز نهایی برای هراست
،  بازرگانی   قاتا اخذ نظرات از    بر اساسها  شایان ذکر است وزن   بندی شده است.منطقه  آن، اقدام به

های صنعت، معدن سازمان های صنعت و معدن استانی، استانی، خانه  صنایع، معادن و کشاورزی
سازمان صنایع کوچک و های برنامه و بودجه استانی،  سازمان ها،  و تجارت استانی، استانداری

سازمان  و    )ایدرو(  گسترش و نوسازی صنایعشناسی، سازمان  شهرکهای صنعتی، سازمان زمین
 استخراج شده است.  توسعه و نوسازی معاون و صنایع معدنی ایران )ایمیدرو(

 

 های صنعتی، معدنی و تجاریشاخص بر اساسشهرستانهای  بندی نتایج منطقه -4
گرفت،    براساس قرار  اشاره  مورد  پژوهش  در ضرورت  منطقهآنچه  اجرای  اساسبندی  با    بر 
 بر اساسدسته    چهار ها به  دست آمده، شهرستاندی مناطق به بندسته و نیز    3های جدول  شاخص 
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)رضوی و همکاران،    باشدام می  iوزن نسبی گزینه    𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊ام ،  i وزن نهایی معیار    𝑾𝑾𝒊𝒊در این رابطه  
𝒘𝒘𝒊𝒊∑ ضمن اینکه (.1393 =  و  𝟏𝟏

𝑨𝑨∗ = 𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦𝐦∑𝑾𝑾𝒊𝒊 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

گیری یکسان نیستند، های منتخب جهت تصمیمگیری معیارها و گزینهاندازهاز آنجاییکه مقیاس  
بی مقادیر  از  جمعباید  فرض  که  این  تا  کرد  استفاده  امتیازات  محاسبه  در  شده  پذیری  مقیاس 

گیری، از روش  سازی ماتریس تصمیممقیاسبرآورده شود. در روش مجموع ساده وزنی جهت بی
امتیازات گزینهشود.  خطی استفاده می به مقادیر بی ها در معیارهای تصمیمتبدیل  مقیاس  گیری 

 (۱۳۹۳ )رضوی و همکاران،  آید.شکل زیر به دست می شده، امتیاز هر گزینه به
𝐹𝐹 =∑𝑊𝑊𝑖𝑖 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

ای با در این روش، تلاش در جهت برآورد تابع مطلوبیت به ازای هر گزینه است تا اینکه گزینه
بندی، دلالت بر مستقل و  بیشترین مطلوبیت برگزیده شود. فرض اصلی در این نوع مدل رتبه

مجزا بودن تأثیر هر یک از معیارها از یکدیگر است که در این صورت با محاسبه کردن وزن 
 (1392 ها را بررسی وتعیین نمود. )پیشگر و همکاران،معیارها، میتوان ارجحیت گزینه

های مختلف دهی است، شاخص بر وزن مبتنیروش که  این  در پژوهش جاری نیز با استفاده از  
شده  و مقادیر هر شاخص در آن وزن ضرب  استخراج شده  در هر شهرستان با وزن موردنظر  

رسد که بر پایه مقادیر شهرستان می  . چنین سازوکاری در نهایت به یک امتیاز نهایی برای هراست
،  بازرگانی   قاتا اخذ نظرات از    بر اساسها  شایان ذکر است وزن   بندی شده است.منطقه  آن، اقدام به

های صنعت، معدن سازمان های صنعت و معدن استانی، استانی، خانه  صنایع، معادن و کشاورزی
سازمان صنایع کوچک و های برنامه و بودجه استانی،  سازمان ها،  و تجارت استانی، استانداری

سازمان  و    )ایدرو(  گسترش و نوسازی صنایعشناسی، سازمان  شهرکهای صنعتی، سازمان زمین
 استخراج شده است.  توسعه و نوسازی معاون و صنایع معدنی ایران )ایمیدرو(

 

 های صنعتی، معدنی و تجاریشاخص بر اساسشهرستانهای  بندی نتایج منطقه -4
گرفت،    براساس قرار  اشاره  مورد  پژوهش  در ضرورت  منطقهآنچه  اجرای  اساسبندی  با    بر 
 بر اساسدسته    چهار ها به  دست آمده، شهرستاندی مناطق به بندسته و نیز    3های جدول  شاخص 

 (. 6)جدول  اندتقسیم شده 
 
 
 
 
 
 

در این رابطه 
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)رضوی و همکاران،    باشدام می  iوزن نسبی گزینه    𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊ام ،  i وزن نهایی معیار    𝑾𝑾𝒊𝒊در این رابطه  
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گیری یکسان نیستند، های منتخب جهت تصمیمگیری معیارها و گزینهاندازهاز آنجاییکه مقیاس  
بی مقادیر  از  جمعباید  فرض  که  این  تا  کرد  استفاده  امتیازات  محاسبه  در  شده  پذیری  مقیاس 

گیری، از روش  سازی ماتریس تصمیممقیاسبرآورده شود. در روش مجموع ساده وزنی جهت بی
امتیازات گزینهشود.  خطی استفاده می به مقادیر بی ها در معیارهای تصمیمتبدیل  مقیاس  گیری 

 (۱۳۹۳ )رضوی و همکاران،  آید.شکل زیر به دست می شده، امتیاز هر گزینه به
𝐹𝐹 =∑𝑊𝑊𝑖𝑖 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

ای با در این روش، تلاش در جهت برآورد تابع مطلوبیت به ازای هر گزینه است تا اینکه گزینه
بندی، دلالت بر مستقل و  بیشترین مطلوبیت برگزیده شود. فرض اصلی در این نوع مدل رتبه

مجزا بودن تأثیر هر یک از معیارها از یکدیگر است که در این صورت با محاسبه کردن وزن 
 (1392 ها را بررسی وتعیین نمود. )پیشگر و همکاران،معیارها، میتوان ارجحیت گزینه

های مختلف دهی است، شاخص بر وزن مبتنیروش که  این  در پژوهش جاری نیز با استفاده از  
شده  و مقادیر هر شاخص در آن وزن ضرب  استخراج شده  در هر شهرستان با وزن موردنظر  

رسد که بر پایه مقادیر شهرستان می  . چنین سازوکاری در نهایت به یک امتیاز نهایی برای هراست
،  بازرگانی   قاتا اخذ نظرات از    بر اساسها  شایان ذکر است وزن   بندی شده است.منطقه  آن، اقدام به

های صنعت، معدن سازمان های صنعت و معدن استانی، استانی، خانه  صنایع، معادن و کشاورزی
سازمان صنایع کوچک و های برنامه و بودجه استانی،  سازمان ها،  و تجارت استانی، استانداری

سازمان  و    )ایدرو(  گسترش و نوسازی صنایعشناسی، سازمان  شهرکهای صنعتی، سازمان زمین
 استخراج شده است.  توسعه و نوسازی معاون و صنایع معدنی ایران )ایمیدرو(

 

 های صنعتی، معدنی و تجاریشاخص بر اساسشهرستانهای  بندی نتایج منطقه -4
گرفت،    براساس قرار  اشاره  مورد  پژوهش  در ضرورت  منطقهآنچه  اجرای  اساسبندی  با    بر 
 بر اساسدسته    چهار ها به  دست آمده، شهرستاندی مناطق به بندسته و نیز    3های جدول  شاخص 
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و 
یکسان  تصمیم گیری  جهت  منتخب  گزینه های  و  معیارها  اندازه گیری  مقیاس  آنجاییکه  از 
نیستند، باید از مقادیر بی مقیاس شده در محاسبه امتیازات استفاده کرد تا این که فرض جمع پذیری 
برآورده شود. در روش مجموع ساده وزنی جهت بی مقیاس سازی ماتریس تصمیم گیری، از روش 
گزینه ها در معیارهای تصمیم گیری به مقادیر بی مقیاس  خطی استفاده می شود. تبدیل امتیازات 

گزینه به شکل معادله )2( به دست می آید.5  شده، امتیاز هر 
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گیری یکسان نیستند، های منتخب جهت تصمیمگیری معیارها و گزینهاندازهاز آنجاییکه مقیاس  
بی مقادیر  از  جمعباید  فرض  که  این  تا  کرد  استفاده  امتیازات  محاسبه  در  شده  پذیری  مقیاس 

گیری، از روش  سازی ماتریس تصمیممقیاسبرآورده شود. در روش مجموع ساده وزنی جهت بی
امتیازات گزینهشود.  خطی استفاده می به مقادیر بی ها در معیارهای تصمیمتبدیل  مقیاس  گیری 

 (۱۳۹۳ )رضوی و همکاران،  آید.شکل زیر به دست می شده، امتیاز هر گزینه به
𝐹𝐹 =∑𝑊𝑊𝑖𝑖 𝒓𝒓𝒊𝒊𝒊𝒊 

ای با در این روش، تلاش در جهت برآورد تابع مطلوبیت به ازای هر گزینه است تا اینکه گزینه
بندی، دلالت بر مستقل و  بیشترین مطلوبیت برگزیده شود. فرض اصلی در این نوع مدل رتبه

مجزا بودن تأثیر هر یک از معیارها از یکدیگر است که در این صورت با محاسبه کردن وزن 
 (1392 ها را بررسی وتعیین نمود. )پیشگر و همکاران،معیارها، میتوان ارجحیت گزینه

های مختلف دهی است، شاخص بر وزن مبتنیروش که  این  در پژوهش جاری نیز با استفاده از  
شده  و مقادیر هر شاخص در آن وزن ضرب  استخراج شده  در هر شهرستان با وزن موردنظر  

رسد که بر پایه مقادیر شهرستان می  . چنین سازوکاری در نهایت به یک امتیاز نهایی برای هراست
،  بازرگانی   قاتا اخذ نظرات از    بر اساسها  شایان ذکر است وزن   بندی شده است.منطقه  آن، اقدام به

های صنعت، معدن سازمان های صنعت و معدن استانی، استانی، خانه  صنایع، معادن و کشاورزی
سازمان صنایع کوچک و های برنامه و بودجه استانی،  سازمان ها،  و تجارت استانی، استانداری

سازمان  و    )ایدرو(  گسترش و نوسازی صنایعشناسی، سازمان  شهرکهای صنعتی، سازمان زمین
 استخراج شده است.  توسعه و نوسازی معاون و صنایع معدنی ایران )ایمیدرو(

 

 های صنعتی، معدنی و تجاریشاخص بر اساسشهرستانهای  بندی نتایج منطقه -4
گرفت،    براساس قرار  اشاره  مورد  پژوهش  در ضرورت  منطقهآنچه  اجرای  اساسبندی  با    بر 
 بر اساسدسته    چهار ها به  دست آمده، شهرستاندی مناطق به بندسته و نیز    3های جدول  شاخص 

 (. 6)جدول  اندتقسیم شده 
 
 
 
 
 
 

 )2(
گزینه ای با  گزینه است تا اینکه  در این روش، تلاش در جهت برآورد تابع مطلوبیت به ازای هر 
لت بر مستقل و مجزا  بیشترین مطلوبیت برگزیده شود. فرض اصلی در این نوع مدل رتبه بندی، دلا
کردن وزن معیارها،  که در این صورت با محاسبه  بودن تأثیر هر یک از معیارها از یکدیگر است 

گزینه ها را بررسی و تعیین نمود.6  می توان ارجحیت 
شاخص های  است،  وزن دهی  مبتنی بر  که  روش  این  از  استفاده  با  نیز  جاری  پژوهش  در 
آن وزن ضرب  مختلف در هر شهرستان با وزن موردنظر استخراج شده و مقادیر هر شاخص در 
که بر پایه  شده است. چنین سازوکاری در نهایت به یک امتیاز نهایی برای هر شهرستان می رسد 
مقادیر آن، اقدام به منطقه بندی شده است. شایان ذکر است وزن ها بر اساس اخذ نظرات از اتاق 

1. عطایی، )1389(
2. رضوی و همکاران، )1393(

، )1383(، شاه نظری و همکاران، )1396( 3. اصغرپور
4. رضوی و همکاران، )1393(
5. رضوی و همکاران، )1393(
6. پیشگر و همکاران، )1392(
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سازمان های  استانی،  معدن  و  صنعت  خانه های  استانی،  کشاورزی  و  معادن  صنایع،  بازرگانی، 
سازمان  استانی،  بودجه  و  برنامه  سازمان های  استانداری ها،  استانی،  تجارت  و  معدن  صنعت، 
صنایع  نوسازی  و  گسترش  سازمان  زمین شناسی،  سازمان  صنعتی،  شهرک های  و  کوچک  صنایع 
( استخراج شده است. ( و سازمان توسعه و نوسازی معاون و صنایع معدنی ایران )ایمیدرو )ایدرو

4. نتایج منطقه بندی شهرستان های بر اساس شاخص های صنعتی، معدنی و 
تجاری

اساس  بر  منطقه بندی  اجرای  با  گرفت،  قرار  اشاره  مورد  پژوهش  ضرورت  در  آنچه  براساس 
دسته   چهار  به  شهرستان ها  آمده،  به دست  مناطق  دسته بندی  نیز  و   )2( جدول  شاخص های 

تقسیم شده اند )جدول 3(.

گی ها و الزامات مناطق بر اساس دسته بندی پژوهش جدول 3- ویژ

گیمنطقه توصیف منطقهویژ

محروم1
کمترین سطح توسعه یافتگی صنعتی، معدنی و تجاری. لذا  فاقد زیرساخت های صنعتی و با 

نیاز است دولت از طریق سازمان های توسعه با تعریف و اجرای طرح جدید، زمینه را برای 
کند. ورود سایر سرمایه گذاران فراهم 

کنار کمتربرخودار2 حداقل زیرساخت های صنعتی. لذا می بایست تمرکز بر تکمیل طرح های نیمه تمام در 
تعریف طرح جدید راهبرد تخصیص مشوق ها و اعتبارات باشد.

وضع نرمال زیرساخت های صنعتی. لذا تکمیل طرح های نیمه تمام، تعریف طرح های توسعه عادی3
کد اولویت تخصیص مشوق ها و اعتبارات می بایست باشد. احیای واحدهای را

توسعه و بارگذاری بیش از حد ظرفیت های صنعتی. لذا تمرکززادیی و خدماتی سازی تولید و توسعه یافته4
تجارت در اولویت راهبردی می بایست باشد.

. منبع: یافته های مطالعه حاضر

که در آن  کمک وزن دهی بر اساس رویکرد اولویت دهی MADM تهیه شده  این تقسیم بندی به 
تمامی  که  آنجا  از  استفاده شده است.  نتایج  نیز سازگارکردن  و  امتیازدهی  از نظرات خبرگان در 
گاه به شرایط محیطی  که آ شاخص ها در دسترس نیست، ضرورت وجود نظرات خبرگان موضوع 
گردد. بر  گرفته شد تا نتایج نهایی تعدیل  و اجتماعی شهرستان ها نیز هستند در این زمینه درنظر 
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اساس توصیف مناطق فوق و نیز طبقه بندی انجام شده بر اساس شاخص های موردتوجه در این 
پژوهش، نتایج طبقه بندی در جدول )4( تشریح شده اند.

گی ها و الزامات مناطق بر اساس دسته بندی پژوهش جدول 4- ویژ

وضعیت اشتغال منطقه
تعداد  نهایی معیارصنعتی

نمونه شهرستان هاشهرستان

کمتر از 0.5 درصد اشتغال اشتغال نامناسب صنعتی1
لنده، چاراویماق، دیلم، اردل، تایباد، 109استان

، بافق و راور آغاجاری، بمپور

حداقل اشتغال صنعتی2
سهم  بین 0.5 تا 4 درصد از 
کمتر از 100  اشتغال استان و 

بنگاه
121 ، ، سراب، پیرانشهر ، دهاقان، چوار بیله سوار

جم، تنگستان، لردگان، بردسکن

مناسب به لحاظ اشتغال 3
صنعتی

سهم  بین 4 و 10 درصد از 
کاشمر 145اشتغال استان گلپایگان، مراغه، طبس،  پارس آباد، 

و دزفول

اشتغال صنعتی بیش از 4
ظرفیت منطقه

سهم بیش از 10 درصد از 
، 73اشتغال استان کرج، تبریز کاشان،  اشتهارد، اصفهان، 

کریم و ری کدشت، تهران، رباط  پا

. منبع: یافته های مطالعه حاضر

کندگی جغرافیایی چهار منطقه در طرح منطقه بندی پژوهش جاری در نمودار )3( به تصویر  پرا
کشیده شده است. چهار منطقه در سطح شهرستان ها به تفکیک در این شکل مشخص شده اند.

. منبع: یافته های مطالعه حاضر

نمودار 3 -منطقه بندی شهرستان ها بر اساس سطح توسعه یافتگی صنعتی، معدنی و تجاری
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و  اشتغال  سیاست  دسته  دو  شده اند،  یافته  جاری  پژوهش  در  که  چهارگانه  مناطق  به  توجه  با 
که هریک از این سیاست ها با ویژگی های  سیاست صنعتی برای هر منطقه درنظرگرفته شده است 
هر منطقه در ابعاد مندرج در جدول )4( متناسب است. جدول )5( این سیاست ها را در هر دو 

بعد اشتغال و صنعت نمایش می دهد.

جدول 5- سیاست های اشتغال و صنعتی در هر منطقه

سیاست صنعتیسیاست اشتغالمنطقه

تعریف طرح های ایجادیتوسعه اشتغال با اولویت فوری1

کد، توسعه ای و ایجادیتوسعه اشتغال2 طرح نیمه تمام، را

کد و نیمه تمامحفظ و بهبود وضعیت  اشتغال موجود3 افزایش ظرفیت را

خدماتی سازی تولید و تجارتتمرکز زدایی4

. منبع: یافته های مطالعه حاضر

نتیجه گیری و پیشنهادها
کشور با محوریت توسعه  آمایش صنعتی، معدنی و تجاری  در این پژوهش بر پایه شاخص های 
کشور اقدام شده است. این  اشتغال پایدار در حوزه صنعت، نسبت به منطقه بندی شهرستان های 
کردند تا در نهایت بتوان توازن اشتغال و  کشور را به چهار منطقه تقسیم  شاخص ها شهرستان ها 
که هریک مشوق ها، سیاست ها و حل تعارض های مختص  کرد  کم  صنعت را در این مناطق حا

به خود را دارا هستند.
که سطح  کشور در مناطق یک و دو دسته بندی شده اند  بیش از 51 درصد از شهرستان های 
کاملاً محروم و فاقد هرگونه زیرساخت می باشد  کمتربرخوردار را شامل می شوند. منطقه 1  محروم و 
ایجادی  جدید  طرح های  تعریف  طریق  از  فوری  اولویت  با  اشتغال  توسعه  اصلی  سیاست  لذا 
کمتربرخوردار و دارای حداقل زیرساخت های لازم می باشند لذا پیگیری تکمیل  است. منطقه دو 
که  گیرد. از آنجا کد و تعریف طرح های توسعه ای می بایست در اولویت قرار  طرحهای نیمه تمام، را
توسعه مناطق یک و دو نیازمند مشوق های خاص و ویژه جهت ایجاد انگیزه برای سرمایه گذاری 
مشخص  مشوق های  با  سرمایه گذاری  توسعه  یکپارچه  چارچوب  است  نیاز  راستا  این  در  است؛ 
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صنعتی  شهرک های  و  کوچک  صنایع  سازمان  و   ) ایمیدرو و  )ایدرو  توسعه ای  سازمان های  از 
که در بستر تعریف  تدوین شود. این چارچوب نیازمند سیاست های توسعه ای برای اشتغال است 

طرح های جدید و بهبود وضعیت طرح های ناتمام پیشین است.
از سوی دیگر 16 درصد شهرستان های مورد بررسی در این پژوهش، در منطقه چهار دسته بندی 
به  منجر  که  است  منطقه  اشتغال  توازن  در  تعدیل کننده  سیاست های  نیازمند  که  شده اند 
گسترش  ، برای جلوگیری از  کشور آمایش  کلان  تمرکززدایی می شود. همچنین در راستای اهداف 
آلودگی حرارتی  آب،  آلودگی  آب و هوا،  آلودگی هوا، تغییرات  چالش های زیست محیطی )شامل 
و دفع زباله های جامد( لازم است در منطقه چهار سیاست های بازدارنده توسعه صنعتی لحاظ 

شود.
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جدول پیوست: شهرستان های مناطق چهارگانه

شهرستان هامنطقه

1

، طالقان، بدره، جلفا،  ، سرعین، بوئین میاندشت، چادگان، خور و بیابانک، سمیرم، فریدن، فریدونشهر لنده، اصلاندوز
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