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 ینب یلبا تحل یراندر ا یکیعوامل موثر بر انتشار تجارت الکترون ییو شناسا یمقاله، بررس ینهدف ا

 30و در  1395تا  1392 یدر دوره زمان یقیتلف يها داده یوناست که در قالب مدل رگرس یاستان

را  یـران ا یناخـالص داخل ـ  یـد درصـد تول  5نشان داد حـدود   یجاستان کشور انجام شده است. نتا

 یکـی عوامـل در انتشـار تجـارت الکترون    ینتر . مهمدهد یم یلتشک یکیمبادلات تجارت الکترون

 يهمراه و پهنانفوذ تلفن  یبنفوذ تلفن ثابت، ضر یبضر یکی،الکترون يوکارها عبارتند از: کسب

نفـوذ تلفـن ثابـت،     یبضـر  یکـی، الکترون يوکارهـا  تعداد کسب یرهايمتغ یب. ضرینترنتباند ا

 006/0و  009/0، 022/0، 045/0برابر با  یببه ترت ینترنتنفوذ ا یبنفوذ تلفن همراه و ضر یبضر

 یکیبه عنوان  تینترننفوذ ا یبنشان داد که ضر یجنتا ینمعنادار هستند. همچن يبوده و از نظر آمار

این  بهدارد؛  یکیرا در انتشار تجارت الکترون یرتاث یشترینب ینترنت،به ا یابزار دسترس ینتر از مهم

تجـارت   یـان شـکاف م  تـوان  یکشـور، م ـ  يهـا  در استان ینترنتنفوذ ا یبضر یشمعنا که با افزا

 ينقش محور یکیالکترون يوکارها تعداد کسب ینها را کاهش داد. همچن در استان یکیالکترون

نفوذ تلفن همراه و تلفن  یبضر یانم یندارد. در ا یراندر ا یکیبر گسترش شبکه تجارت الکترون

  .شوند یمحسوب م یراندر ا یکیتجارت الکترون هاي یشراناز پ یزن بتثا
  

  JEL: E27 ،O33  ،C33 بندي طبقه

  .یقیتلف يها داده یونانتشار، مدل رگرس یکی،تجارت الکترون ها: کلید واژه
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 مقدمه -1

، در دهـه  سـازي معـاملات اقتصـادي    براي آسـان الکترونیکی به شکل کنونی و  وکار کسب

و  هـا  بنگـاه هـاي موجـود، مـورد اسـتقبال      یلنس ـتاپظهور کرد و بـا توجـه بـه مزایـا و      1990

جـو،  و ي و جستانداز راههاي پایین  ینههزهایی از قبیل  یتمزقرار گرفت.  کنندگان مصرف

یشتر بي الکترونیکی و جذب مشتریان وکارها کسبسبب گسترش  ...یري وکارگ بهسهولت 

ي نفوذ تجارت الکترونیکی، سهم آن از تولید ها شاخصیکی از  ،شده است. به عنوان مثال

این سهم در برخـی از کشـورها بـه     شود. یمگفته  eGDPناخالص داخلی است که به آن 

  ).1395جهانی، ( درصد رسیده است 5بیش از 

، توسعه تجـارت الکترونیکـی در دسـتور    1381در سال  ١در ایران با تصویب برنامه تکفا

قانون تجارت الکترونیکی به تصویب رسـید و   1384کار قرار گرفت و به دنبال آن در سال 

ي الکترونیکی فراهم شد. پس از آن تجـارت الکترونیکـی در   ها فروشگاهفضا براي فعالیت 

مرکــز توســعه تجــارت «یــد قــرار گرفــت و نهــادي بــه نــام کتا جم توســعه مــوردبرنامــه پــن

دهـه از شـروع اولـین برنامـه،      5/1ي که با گذشـت  ا گونه به آغاز به کار کرد »٢الکترونیکی

درصد از تولید ناخالص داخلی ایران  5نفوذ تجارت الکترونیکی به حدي رسیده که حدود 

مجازي و یا نیمه مجـازي) در کشـور    صورت بهبنگاه (هزار  30دهد و بیش از  یمرا تشکیل 

هـزار نفـر در ایـن صـنعت مشـغول بـه فعالیـت هسـتند          500فعالیت دارند. همچنین بیش از 

تردید براي اینکه آثار تجارت الکترونیکـی در تولیـد،    یب. )1397(محمودزاده و همکاران، 

 ـ بایـد  ها بیشتر نمایان شـود  یندهآلاو  ونقل حملاشتغال،  دازه شـبکه تجـارت الکترونیکـی    ان

ي کلیدي و پراهمیت مطرح است ها پرسشگسترش بیشتري داشته باشد. به همین دلیل این 

ي کشـور  ها نتااسبر انتشار تجارت الکترونیکی در  ثرومچه عواملی به عنوان عوامل  -1که 

 و یـا منفـی؟  یر مثبت بر انتشار تجارت الکترونیکی دارند ثتا این عوامل -2 ،شوند؟ یمتلقی 

یرگذاري هر یک از این عوامل بر انتشـار تجـارت الکترونیکـی چقـدر اسـت؟      ثتا میزان -3

 وتحلیـل  تجزیـه  ي تلفیقـی بـراي  ها دادهاز یک مدل رگرسیونی  ها پرسشبراي پاسخ به این 

                                                                                                              
است. این طرح در تیرماه  »برنامه توسعه کاربردي فناوري اطلاعات و ارتباطات ایران« طرح تکفا مخفف عبارت -1

 83و  82، 81هـاي   قـوانین بودجـه سـال    13منابع اعتبـاري آن در تبصـره    و دولت رسید هیاتبه تصویب  1381سال 

 .ودببینی شده  پیش

 )MATMAمتما ( -2
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اجتمــاعی، جمعیــت و  ی،عامــل در قالــب عوامــل کــلان اقتصــادي، فرهنگــ 13رابطــه بــین 

  شود. یماستفاده  1395-1392ن کشور و طی دوره اتاس 30ها در  یرساختز

ــه    ــه جــاي اتکــا ب تحقیــق حاضــر از چنــد نظــر داراي نــوآوري اســت: نخســت اینکــه ب

گرفتـه از  ري تقریبی براي تجارت الکترونیکـی از میـزان مبـادلات الکترونیکـی ب    ها شاخص

شود که خطاهـاي بـرآوردي را بـه     یمیت بانک مرکزي استفاده سا وبشرکت شاپرك در 

یرگذار بر انتشـار تجـارت   ثتا با گردآوري جامع مبانی نظري، عوامل دوم؛ رساند یمحداقل 

سوم اینکه این مقاله براي  .شوند یمي آماري آشکار ها آزمونالکترونیکی پس از برآورد و 

ارت الکترونیکـی  نی انجام شده و بیانگر علل وجود شکاف تج ـتابین اس صورت بهاولین بار 

ي کشور ارائه شده ها نتااسي کشور است و شواهد آماري و معتبر در مورد ها نتااسدر میان 

  است.

در بخش دوم بـه مبـانی نظـري    ساختار مقاله حاضر پس از مقدم به این ترتیب است که 

. در شود میهاي آماري در کشور ارائه  یلتحلو  آشکارشدهشود و برخی حقایق  یمپرداخته 

در بخش چهارم تصریح مدل و تعریف متغیرها ارائـه   .شود یمبخش سوم روش تحقیق بیان 

  یج و پیشنهادها آورده شده است.تاشده و در پایان ن

  

  ادبیات موضوع -2

  مبانی نظري -2-1

به تعداد کاربران آن محصـول بسـتگی دارد    رخی محصولات فناوري براي کاربرانارزش ب

گویند این کالا داراي اثرات خارجی شبکه یا داراي اثـرات   یماقتصاددانان  اصطلاحدر که 

یکی از محصولات فناوري اطلاعات مثال بارزي  عنوان بهاست. تجارت الکترونیکی  ١شبکه

ها بـه دلیـل اثـرات     يفناوردهد. این  یمدر این زمینه است که اثرات خارجی شبکه را نشان 

کنند. نتیجه بازخورد مثبت این است که هـر چـه    یمانفجاري رشد  صورت به يا شبکهقوي 

ارزش آن فناوري در میان کاربران افزایش یافته و پذیرش آن  ،شود یمتعداد کاربران بیشتر 

ــر آســان ــه مقــدار  یمــصــورت  ت ــوه گیــرد و ســرانجام ب ــی انب ــ ٢بحران ــازار  یم ــر ب   رســد و ب

  شود. یممسلط 

                                                                                                              
1- Network Effect 
2- Critical Mass 
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کنـد:   یمشکل با سه مرحله پیروي  sید از یک الگوي هاي جد يفناوری پذیرش طورکل به

 -3و  ٢افـزایش شـدید در دوره برخاسـتن    -2 ،١مرحله هموار در دوره معرفـی و شـروع   -1

  ) نشان داده شده است.1( شکلاین الگو در ). 1390(محمودزاده،  ٣سطح اشباع

  

  ): الگوي پویایی پذیرش1شکل (

  
  يا شبکهقواعد اطلاعات، راهنماي راهبردي در اقتصاد  بتامنبع: ک

 
وابسـته بـه مسـیر توسـعه      ،با این اوصاف، پذیرش تجارت الکترونیکـی در یـک کشـور   

عامل اسـت. ایـن عوامـل     چند از ثرتامکه خود  استتجارت الکترونیکی و روند انتشار آن 

. شـوند مشترك در میان کشـورهاي مختلـف در نظـر گرفتـه      موثرعوامل  عنوان بهتوانند  یم

تواننـد   یم ـکـه برخـی دیگـر     یدرحـال کننده روند انتشار هسـتند   یلتسهبرخی از این عوامل 

ایـن  تمامی . مطالعات نشان داده است که )2005، ٤(کاتز موانع بازدارنده عمل کنند عنوان به

مل کلان اقتصادي، جغرافیایی، فرهنگـی  ي کرد: عوابند طبقهتوان به شرح زیر  یمعوامل را 

 کنندگان ارائههاي فاوا و  یرساختزتوان شبکه توزیع، قوانین و مقررات، مالی، و اجتماعی، 

  .)2012، ٥(مانگاراسیاخدمات آنلاین 

                                                                                                              
1- Launch 
2- Take off 
3- Saturation 
4- Kautz 
5- Mangiarasina 
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  دهد. ) مدل مفهومی عوامل موثر بر انتشار تجارت الکترونیکی را نشان می2شکل (

  

  تجارت الکترونیکی ): عوامل موثر بر انتشار2شکل (

  
 )2013( ١) و الغمدي2012منبع: مانگاراسیا (

  

یرگذار بر انتشار تجارت الکترونیکی، شـامل درآمـد سـرانه و    ثتاعوامل کلان اقتصادي 

توان جمعیـت و نسـبت شهرنشـینی را     یم. از عوامل جغرافیایی هستندنابرابري توزیع درآمد 

یسم پرداخت مکانیت نسواد، سطح زبان انگلیسی، ام. متوسط سطح ٢)1989(ماسمن،  نام برد

یرگذار ثتاعوامل فرهنگی و اجتماعی  ازجملههاي پرداخت آنلاین  یرساختزو دسترسی به 

ی سـنتی  فروش ـ خردهي ها شبکه. توسعه )2002، ٣(راجز بر انتشار تجارت الکترونیکی هستند

هـاي   یرسـاخت زاري در گـذ  یهسـرما رود.  یم ـتـوان شـبکه توزیـع بـه شـمار       عنـوان  بـه قوي 

هـاي شخصـی، تلفـن ثابـت، تلفـن همـراه، کـاربران اینترنـت،          یانـه رامخابراتی، دسترسی به 

خـدمات تجـارت    کننـدگان  ارائـه هاي پست و تحویـل کـالا و همچنـین تعـداد      یرساختز

                                                                                                              
1- Alghamdi 
2- Musmann 
3- Roger 
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شوند.  یمخدمات آنلاین محسوب  کنندگان ارائههاي فاوا و  یرساختز عنوان بهالکترونیکی 

عوامـل قـانونی    عنوان بهزدایی در بازار ارتباطات و افزایش رقابت  انین، مقرراتحاکمیت قو

ــین دسترســی بــه ســرمایه خطرپــذیر،   ــوده و همچن گــذاري و تــدوین  یاســتسو مقرراتــی ب

یرگذار بر انتشـار تجـارت الکترونیکـی    ثتاعوامل مالی  ازجملهي مالی توسط دولت ها برنامه

  ). 2013(الغمدي،  هستند

توان از متغیرهایی استفاده کرد کـه   ) می2به منظور بررسی تاثیر عوامل نشان داده شده در شکل (

  )).  1ها وجود داشته باشد (جدول ( گیري آن با توجه به شرایط کشورها امکان اندازه

  

  ): شناسایی متغیرها و انتخاب عوامل موثر بر پذیرش تجارت الکترونیکی1جدول (

 متغیر
قابلیت 

 گیري هانداز
 متغیر

قابلیت 

 گیري اندازه

 عوامل موثر بر ارائه خدمات آفلاینعوامل کلان اقتصادي

 فروشی سنتی قوي هاي خرده توسعه شبکه تولید ناخالص داخلی سرانه

ICTهاي  زیرساخت نابرابري توزیع درآمد

 هاي مخابراتی گذاري در زیرساخت سرمایهعوامل جغرافیایی

 هاي شخصی و تلفن دسترسی به رایانه جمعیت

 ضریب نفوذ تلفن همراه نسبت شهرنشینی

 ضریب نفوذ اینترنتعوامل فرهنگی و اجتماعی

 کاربران اینترنت متوسط سطح سواد

  شاخص توسعه فناوري اطلاعات  سطح زبان انگلیسی

 عوامل قانونی و مقرراتی  امینت مکانیزم پرداخت

هاي  دسترسی به زیرساخت

 پرداخت آنلاین
حاکمیت قوانین  

 عوامل موثر بر ارائه خدمات آنلاین
زدایی در بازار ارتباطی و افزایش  مقررات

 رقابت
 

تناسب قیمت و کیفیت کالاها 

 و خدمات  آنلاین
 عوامل مالی 

تعداد ارائه کنندگان خدمات 

 تجارت الکترونیکی
 خطرپذیردسترسی به سرمایه  

 )(گیري بودن متغیر و  : قابل اندازه )(گیري بودن متغیر  : غیرقابل اندازه  

  ) 2012منبع: مانگاراسیا، (
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  مطالعات تجربی -2-2

بـر   ها آنیرگذاري ثدر این بخش مطالعات تجربی مربوط به هر یک از این عوامل و نحوه تا

را بـر   هـا  آنتـوان   یم ـشود کـه   یمبیان  ها پژوهشهاي  انتشار تجارت الکترونیکی طبق یافته

 بندي کرد. یمتقساساس موضوع به هفت گروه اصلی 

یر عوامل کلان اقتصادي بر توسـعه تجـارت   ثگروه اول مطالعاتی هستند که به بررسی تا

 3و تـان  )2010( 2، کاسـلی )2012( 1و شـامل مطالعـات گیبـز    انـد  دهالکترونیکی تمرکز کـر 

دهد که تولید ناخالص داخلـی سـرانه و یـا     یمنشان  ها آنهاي مطالعات  ست. یافتها )2002(

درآمد سرانه، یک عامل کلیدي در انتشار تجارت الکترونیکی میان کشورها است؛ بـه ایـن   

گیرنـد.   یمهاي جدید ابتدا توسط کشورهاي ثروتمند مورد استقبال قرار  يتکنولوژمعنا که 

 عنـوان  بـه هـا   يتکنولـوژ شـود ایـن    یم ـي دسـتمزد بـالا باعـث    هـا  نـرخ علاوه بر آن، وجود 

کننده نیروي کار) در این کشورها به شمار روند.  بر (ذخیره یهسرماهاي ارزشمند  يتکنولوژ

تواند توسعه تجارت الکترونیکی را در کشـورها   یموزیع درآمد به عبارت دیگر، نابرابري ت

ي بـا  خانوارهاي با درآمد بالا و خانوارهایندازد. شکاف درآمد سرانه خانوار میان ببه تعویق 

یر ثتواند هم الگوي انتشار تجارت الکترونیکی و هم سرعت آن را تحت تا یمدرآمد پایین، 

  قرار دهد.

. انـد  پرداختـه بر انتشار تجارت الکترونیکـی   موثرجغرافیایی  گروه دوم به بررسی عوامل

 عواملی مانند تراکم جمعیتی )2016( 6و کافمن )2001( 5، سالم)2012( 4مثال، گیبز عنوان به

تواننـد بـر    یم ـاند کـه ایـن عوامـل     یدهرسو میزان شهرنشینی را بررسی کرده و به این نتیجه 

نتیجه گرفتنـد کـه در کشـورهایی ماننـد      ها آنیرگذار باشند. ثتوسعه تجارت الکترونیکی تا

هاي مخابراتی مناسـبی وجـود    یرساختزسنگاپور و آلمان که تراکم جمعیتی بالایی دارند، 

ه در کشورهاي بزرگ، اما با تراکم جمعیتی پایین، همانند چـین و برزیـل،   ک یدرحالدارد. 

 هـا  آنهاي مخابراتی چندان مناسب نیسـتند.   یرساختزعلاوه بر مشکلات تحویل و توزیع، 

ي ناشـی از  هـا  صـرفه تـر و   يقـو هـاي   یرسـاخت زهمچنین دریافتند که نواحی شهري داراي 

                                                                                                              
1- Gibbs 
2- Caseli 
3- Tan 
4- Gibbs 
5- Calem 
6- Kauffman 
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بـالقوه انـواع مختلـف تکنولـوژي در کشـورهایی کـه       مقیاس بیشتري هستند. بنابراین، نفوذ 

  سطوح شهرنشینی بالاتري دارند، بیشتر خواهد بود.

بر انتشار تجـارت الکترونیکـی را    موثرمطالعات گروه سوم، عوامل فرهنگی و اجتماعی 

 2، کاسـلی )2000( 1تـوان بـه مطالعـات اوانـس     یمکه از آن جمله  اند دادهمورد بررسی قرار 

در مطالعات خود به این نتیجه  ها آناشاره کرد.  )2016( 4و کافمن )2003( 3، سالام)2010(

عوامـل   عنـوان  بـه رسیدند که عواملی از قبیل دانـش تکنولـوژیکی و سـطح زبـان انگلیسـی      

یسـم پرداخـت و اعتمـاد بـه فروشـندگان تحـت وب       مکانفرهنگی و عـواملی ماننـد امینـت    

شـوند.   یم ـیرگـذار بـر انتشـار تجـارت الکترونیکـی محسـوب       ثعوامل اجتمـاعی تا  عنوان به

، به این نتیجـه  8و بک 7، ویگاند6هاي مطالعات کئونینگ یافتهطبق  )2009( 5چنین هافمنهم

ها درباره اطلاعات حریم شخصی و یا مسائل امنیتی بسـیار اهمیـت دارنـد،     ینگرانرسید که 

تجربه خوبی از امنیت  کنندگان مصرفاین در حالی است که در برخی مناطق مانند آلمان، 

دهنـد.   یم ـیدهاي آنلاین مقاومت نشان خراینترنت دارند، اما همچنان براي استفاده بیشتر از 

محصولات تحت وب، ممکن است از  کنندگان مصرفدر این مطالعه محققان دریافتند که 

 محصـولات تحـت   دهندگان ارائهي اعتباري خود به ها کارتدر اختیار قرار دادن اطلاعات 

براي اینکـه در   کنندگان ارائهوب امتناع ورزند. به عبارت دیگر، اعتماد کافی به این نوع از 

  مبادلات مالی شریک شوند، ندارند.

 9گروه چهارم مطالعاتی هسـتند کـه بـه بررسـی تـوان شـبکه توزیـع پرداختنـد. کاسـلی         

 خـدمات  کننـدگان  ارائـه در مطالعات خـود دریافتنـد کـه تعـداد      )2012( 10و گیبز )2010(

عـواملی جهـت    عنـوان  بـه ی سنتی قـوي  فروش خردهي ها شبکهتجارت الکترونیکی و وجود 

                                                                                                              
1- Evans 
2- Caseli 
3- Salam 
4- Kauffman 
5- Haffman 
6- Knoning 
7- Vigund 
8- Bak 
9- Caselli 
10- Gibbs 
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یت توسـعه  درنهاسنجش توان شبکه توزیع، نقش محوري در ارتباطات و تبلیغات صنعتی و 

  ونیکی خواهد داشت.تجارت الکتر

خدمات آنلاین  کنندگان ارائههاي فاوا و  یرساختزیر ثمطالعات گروه پنجم در زمینه تا

 1تـوان بـه مطالعـات لیانـگ     یمکه از آن جمله  اند گرفتهبر انتشار تجارت الکترونیکی انجام 

ــز)2004( ــولا)2012( 2، گیب ــافمن)2002( 3، پوج ــالم)2016( 4، ک ــتري)2001( 5، س  6، کش

 اشاره کرد. )2011( 9و مانییکا )2000( 8، تریژوري)2012( 7مانگاراسیا، )2007(

گذاري  یهسرماوجه اشتراك این مطالعات دستیابی به این نتیجه است که عواملی از قبیل 

هـاي شخصـی و تلفـن، تعـداد کـاربران       یانـه راهـاي مخـابراتی، دسترسـی بـه      یرساختزدر 

ماننـد   ونقـل  حمـل هـاي   یرساختزهاي پست و تحویل کالا و همچنین  یرساختزاینترنت، 

هـوایی بـر عرضـه و     ونقـل  حمـل و  هـا  فرودگـاه ، هـا  راهو  هـا  جادهعمومی شامل  ونقل حمل

  است. اثرگذارتقاضاي تجارت الکترونیکی 

بررسی اثر عوامل قانونی و مقرراتی بر انتشار تجارت الکترونیکی موضوع مطالعات 

 )2012( 12و گیبـز  )2000( 11، تریـژوري )2001( 10گروه ششم است که توسـط اکسـلی  

در مطالعات خود اهمیـت حاکمیـت قـوانین در توسـعه و انتشـار       ها آن. اند گرفته انجام

زدایی در  رسند که مقررات یمرسانند و به این نتیجه  یمتجارت الکترونیکی را به اثبات 

توانـد یـک    یم ـخدمات مخـابراتی   کنندگان ارائهبازار ارتباطات و افزایش رقابت میان 

و هـم   کننـدگان  مصـرف هاي دسترسی اینترنـت هـم بـراي     ینههزعامل مهم در کاهش 

  به شمار رود. وکارها کسب

                                                                                                              
1- Liang 
2- Gibbs 
3- Pohjola 
4- Kauffman 
5- Calem 
6- Kshetri 
7- Mangarasia 
8- Treasury 
9- Manyika 
10- Oxely 
11- Treasury 
12- Gibbs 
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یر در مطالعـات گـروه هفـتم    خطرپذدر آخر نیز عوامل مالی از قبیل دسترسی به سرمایه 

در مطالعات خود به بررسـی   )2002( 2و تان )2016( 1که کافمن اند گرفتهمورد بررسی قرار 

مجـزا دریافتنـد کـه     طـور  بـه  هـا  آن. انـد  پرداختهیرش بر انتشار تجارت الکترونیکی ثآن و تا

یـک محـرك بـراي رشـد      عنـوان  بـه توانـد   یمدسترسی به سرمایه خطرپذیر در یک کشور 

تزریق سـرمایه خطرپـذیر بـه بخـش فنـاوري       اقعو دري تجارت الکترونیکی باشد. درآمدها

کنـد. همچنـین دریافتنـد کـه      یم ـاطلاعات، مسیر رشـد تجـارت الکترونیکـی را همـوارتر     

تواند منجـر بـه    یم ها دولتي مشخص مالی از طریق دخالت ها برنامهها و  یاستسي انداز راه

 منظـور  بـه ي مـالی  هـا  مشوقها و سایر  از یارانه ها برنامهتوسعه تجارت الکترونیکی شود. این 

کننـد و بـا ایجـاد تغییـرات در      یم ـتوسعه پذیرش تجارت الکترونیکـی در جامعـه اسـتفاده    

ي آزادســازي آمــوزش همگــانی و هــا برنامــهي قــانونی و مقــررات مربوطــه، هــا چــارچوب

  کنند. یمهاي الکترونیکی را تسهیل  یتفعالهاي مخابراتی، انتشار  یرساختز

بـر انتشـار تجـارت     مـوثر در زمینـه بررسـی عوامـل     شـده  انجـام ات خلاصه مطالع طور به

 بندي کرد. یمتقس) 2گروه طبق جدول ( 8توان به  یمالکترونیکی را 

تحلیل نظـري  (این مقاله در وهله اول عوامل مشترك مطالعات را با استفاده از فراتحلیل 

ترونیکـی را در سـطح   بر انتشار تجارت الک موثرو تجربی مقالات) استخراج و سپس عوامل 

بر انتشار  موثرکند. همچنین ضمن در نظر گرفتن جمیع عوامل  یمي کشور ارزیابی ها استان

ي هـا  شـاخص ، سـعی شـده اسـت تـا     شـده   گفتـه تجارت الکترونیکی طبق مطالعات تجربی 

  یري شود.گ اندازهسازي و  یبومشناسایی،  ها آنیر ثمناسبی جهت بررسی تا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

                                                                                                              
1- Kauffman 
2- Tan 
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  بر انتشار تجارت الکترونیکی موثردر زمینه عوامل  شده انجام): خلاصه مطالعات تجربی 2( جدول

عوامل موثر بر 

  انتشار

تجارت 

  الکترونیکی

  

  سال -محققین
  نتایج پژوهش

عوامل کلان 

  اقتصادي

 )2012(گیبز 

  )2010(کاسلی 

  )2002(تان 

در تولید ناخالص داخلی سرانه و درآمد سرانه یک عامل کلیدي 

  انتشار تجارت الکترونیکی میان کشورها است.

  عوامل جغرافیایی

 )2016(کافمن 

  )2001(سالم 

  )2012(گیبز 

توانند بر توسعه تجارت  یمتراکم جمعیتی و میزان شهرنشینی 

  یرگذار باشند.ثالکترونیکی تا

عوامل فرهنگی و 

  اجتماعی

 )2000(اوانس 

 )2003(سالام 

 )2010(کاسلی 

 ) 2009(هافمن  

  )2016(کافمن 

عوامل  عنوان بهدانش تکنولوژیکی و سطح زبان انگلیسی 

یسم پرداخت و اعتماد به مکانفرهنگی و عواملی مانند امنیت 

یرگذار بر ثعوامل اجتماعی تا عنوان بهفروشندگان تحت وب 

  شوند. یمانتشار تجارت الکترونیکی محسوب 

  توان شبکه توزیع
  )2010(کاسلی 

  )2012(گیبز 

خدمات تجارت الکترونیکی و وجود  کنندگان ارائهتعداد 

عواملی جهت  عنوان بهی سنتی قوي فروش خردهي ها شبکه

سنجش توان شبکه توزیع، نقش محوري در ارتباطات و تبلیغات 

  یت توسعه تجارت الکترونیکی دارند.درنهاصنعتی و 

هاي  زیرساخت

  فاوا

 )2000(تریژوري 

 )2001(سالم  

 )2002(پوجولا 

 )2004(لیانگ  

 )2007(کشتري  

 )2011(مانییکا 

 )2012(گیبز  

  )2012(مانگاراسیا  

  )2016(کافمن 

هاي مخابراتی، دسترسی به  یرساختزگذاري در  یهسرما

هاي شخصی و تلفن، تعداد کاربران اینترنت،  یانهرا

هاي  یرساختزهاي پست و تحویل کالا و همچنین  یرساختز

، ها راهو  ها جادهعمومی شامل  ونقل حملمانند  ونقل حمل

هوایی بر عرضه و تقاضاي تجارت  ونقل حملو  ها فرودگاه

  است. اثرگذارالکترونیک 

عوامل قانونی و 

  مقرراتی

 )2000(تریژوري 

  )2001(اکسلی  

  )2012(گیبز  

مقررات زدایی در بازار ارتباطات و افزایش رقابت میان 

تواند یک عامل مهم در انتشار  یمخدمات مخابراتی  کنندگان ارائه

  تجارت الکترونیکی به شمار رود.

 عوامل مالی
 ) 2002(تان 

 )2016(کافمن 

 عنوان بهتواند  یمدسترسی به سرمایه خطرپذیر در یک کشور 

  ي تجارت الکترونیکی باشد.درآمدهایک محرك براي رشد 
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 شده آشکارو شواهد  ها دادهتوصیف  -3

ي مورد استفاده در مدل ها دادهقبل از اینکه مدل اقتصادسنجی برآورد شود، لازم است 

در ایـن مطالعـه منظـور از    توصیف شوند. نخستین متغیـر، تجـارت الکترونیکـی اسـت.     

eB2Cتجارت الکترونیکی یا 
توسـط اینترنـت و موبایـل     شـده  انجاممجموع تجارت  ،١

بـه  ي شرکت شاپرك مندرج در سایت بانـک مرکـزي   ها تراکنشاست که آمار آن از 

دهد بیشترین حجم تجارت الکترونیکی انجـام شـده    یمشواهد نشان  آمده است. دست

و  چهارمحـال در کل کشور مربوط بـه اسـتان تهـران و کمتـرین آن مربـوط بـه اسـتان        

براي استان تهران  1395انجام شده در سال  ٢الکترونیکیبختیاري است. ارزش تجارت 

درصد ارزش آن در کل کشور است. در ایران ارزش تجارت الکترونیکی در  70حدود 

تریلیون ریال، در سال  565بالغ بر  1393تریلیون ریال، در سال  158برابر با  1392سال 

بـرآورد   یلیـون ریـال  تر 1042حـدود   1395تریلیون ریال و در سـال   648حدود  1394

درصد و در دو سـال   260شود. رشد تجارت الکترونیکی در دو سال ابتدایی حدود  می

  درصد است. 61پایانی 

هـاي رایـج بـراي سـنجش نفـوذ تجـارت الکترونیکـی، سـهم تجـارت           یکی از شاخص

 eGDPاست که به آن  GDPالکترونیکی از 

ي ها استان eGDP )1( در نمودار گویند. یم ٣

درصد)،  29ي تهران (ها استاندر  eGDP بیشتریناست.  شده ترسیم  1395در سال  ٤کشور

و کرمـان   درصـد)  7درصد)، فارس، گیلان، خراسان رضوي و قم ( 9سیستان و بلوچستان (

 شود. یمدرصد) مشاهده  6(

  

 
 
 
 
 
 

                                                                                                              
  .الکترونیکی انجام شده استصورت  که به B2Cعبارت است از سهمی از مبادلات  eB2Cمنظور از  -1

  B2C صرفا -2

 صورت الکترونیکی ایجاد شده است. سهمی از تولید ناخالص داخلی که به -3

 )جاريهاي  یمتق (با GDPبه  ها استان eB2Cدرصد  -4
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  1395ها، سال  در استان eGDP ):1( نمودار

 
  هاي پژوهش یافتهمنبع: 

 
درصـد در   9/4بـه   براي کـل کشـور   1392درصد در سال  2از  GDPبه  eB2Cنسبت 

، بـیش از دو  1395تا  1392ي ها سالطی  eGDPبه عبارت دیگر،  .رسیده است 1395سال 

 برابر شده است.

براي مقایسه جایگاه ایران با سایر کشورها در نفوذ تجارت الکترونیکـی از دو شـاخص   

براي  eGDPمقایسه  روشی استفاده شده است.ف و خرده GDPسهم تجارت الکترونیکی از 

 مـورد کشـور   31توسط ایمارکتر انجام شده است. ایران در میان  2014در سال  ١کشور 31

درصدي تجارت الکترونیکی از تولید ناخالص داخلی در رتبه سوم قرار  9/4با سهم  مطالعه

یرساخت مناسب پرداخت رسد ضریب نفوذ اینترنت و تلفن همراه در کنار ز دارد. به نظر می

محوري در گسترش تجارت  هاي الکترونیکی نقش الکترونیکی و گسترش روزافزون بنگاه

 الکترونیکی در ایران داشته است.

ــداد   ــر دوم، تع ــبمتغی ــا کس ــت.  وکاره ــی اس ــداد  ي الکترونیک ــق از تع ــن تحقی در ای

شاخصـی بـراي    عنـوان  بـه برگرفته از سایت اینمـاد  داراي نماد الکترونیکی  وکارهاي کسب

ي برگرفته از مرکز توسعه تجارت الکترونیکی . آمارهاشود میآنلاین استفاده  هاي فروشگاه

                                                                                                              
 2016تا سال  (ITU)المللی مخابرات  کشورهاي عضو اتحادیه بین - 1
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ي تهـران، اصـفهان، خراسـان رضـوي، فـارس و آذربایجـان شـرقی        هـا  اسـتان دهد  یمنشان 

  ي الکترونیکی را دارند.وکارها کسببیشترین تعداد 

دهنده میزان نابرابري توزیـع درآمـد اسـت و     ضریب جینی است که نشان ،سومین متغیر

بیشـترین نـابرابري درآمـدي     از سایت بانک مرکزي استخراج شده است. آنآمار مربوط به 

مشـاهده   درصـد  38شود در استان تهران با مقدار  یمکه با شاخص ضریب جینی نشان داده 

ضـریب جینـی در    داراي کمترین مقدار درصد 24شود. استان کهکیلویه و بویراحمد با  یم

  .استکل کشور 

 بـدون ( سـرانه  داخلـی  ناخالص سایر متغیرهاي استفاده شده در تحقیق عبارتند از: تولید

ي الکترونیکی، ضریب نفوذ تلفن ثابت، ضریب نفوذ موبایل و پهناي ها کارت، تعداد )نفت

و آمـار   ي الکترونیکی از سایت بانـک مرکـزي  ها کارتتعداد آمار مربوط به باند اینترنت. 

مربوط به ضریب نفوذ تلفن ثابت، ضـریب نفـوذ موبایـل و پهنـاي بانـد اینترنـت از شـرکت        

دهد در تمام این متغیرهـا اسـتان تهـران داراي     یم. شواهد نشان اند شدهمخابرات ایران اخذ 

  .استرتبه اول در کل کشور 

بهتر اسـت ارتبـاط دودویـی متغیرهـا را بـا یکـدیگر       قبل از برآورد مدل نهایی ینجا در ا

  تواند مفهوم علیت را داشته باشد. ینمبررسی کنیم. البته این ارتباط 

) نمودار پراکنش میان برخی متغیرهاي استفاده شده در تحقیق که براساس 3شکل (

ان مبانی نظري بر انتشار تجارت الکترونیکی تاثیرگذار هستند را از لحاظ نموداري نش ـ

(مسـتقیم یـا    آنشدت رابطـه و همچنـین نـوع     شود  طور که ملاحظه می همان دهند. می

طورکلی، اگر نقاط پراکنش بین دو متغیر حول  به .در این اشکال نمایان است معکوس)

توان نتیجه گرفـت ضـریب همبسـتگی بـین آن دو      خطی صاف با شیب مثبت باشد، می

نچه این شیب منفی باشد، ضریب همبستگی کند. چنا متغیر به سمت مثبت یک میل می

صورت پراکنده باشند،  که نقاط پراکنش به کند و درصورتی به سمت منفی یک میل می

ها صفر است یا به عبارت دیگر، ارتبـاط خطـی    توان نتیجه گرفت همبستگی بین آن می

 میان آن دو وجود ندارد.
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  ثر بر انتشار تجارت الکترونیکیو): نمودار پراکنش متغیرهاي م3شکل (

  پژوهشي ها افتهمنبع: ی
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وکـار الکترونیکـی بـا     دهنده ارتباط میان تعداد کسب (الف) نشان )، نمودار3در شکل (

بـا   بستگی) مثبت و قوي است. به عبـارت دیگـر،  تجارت الکترونیکی است. این ارتباط (هم

در  یابـد.  وکارهاي الکترونیکی میزان تجارت الکترونیکی افـزایش مـی   افزایش تعداد کسب

(ب)، (پ) و (ت) ارتباط میان ضریب نفوذ تلفن همراه، ضریب نفوذ تلفن ثابت  نمودارهاي

 نمودارهاياما  ،ي استو ضریب نفوذ اینترنت با تجارت الکترونیکی مثبت و تا حدودي قو

هـاي   دهنده عدم ارتباط میان متغیرهاي درآمد سـرانه، تعـداد کـارت    (ث)، (ج) و (چ) نشان

الکترونیکی و همچنین ضریب جینی با میـزان تجـارت الکترونیکـی اسـت. مـدل نهـایی بـا        

 پردازیم. ازآنجا کـه  یمده است که در ادامه به آن برآورد ش EViews افزار نرماستفاده از 

هـا وجـود دارد و    هاي سـایر اسـتان   هاي استان تهران با داده اختلاف فاحشی میان برخی داده

این استان سهم قابل توجهی از متغیرهاي معرفی شده فوق را به خود اختصاص داده اسـت،  

هاي آن منجر به تجمیع نقاط پراکنش در برخی از نمودارهـاي ترسـیمی    ورود داده ،بنابراین

  ت.) شده اس3شکل (

  

 مدل و روش تحقیق -4

در مطالعه حاضر با استفاده از رهیافت کمی و با بررسی روابط بین متغیرهـاي وابسـته و   

بـر انتشـار تجـارت     مـوثر هـاي آمـاري و دقیقـی روي عوامـل      یابیارزتوان  یممستقل، 

مسـتقل   صـورت  بـه یر یـک متغیـر نـوعی را    ثتوان تا یمالکترونیکی انجام داد. همچنین 

و  هـا  دادههاي مدل باید از مجموعه  یچیدگیپبراي جلوگیري از افزایش  .ارزیابی کرد

فروض مشخصی استفاده شود. در این تحقیق سعی شده است این عوامل بـا اسـتفاده از   

  مبانی نظري جامع، شناسایی شوند.

  این بخش به پنج گام اصلی تقسیم شده است:

 ت الکترونیکیبر تجار موثرشناسایی عوامل  -1

 بر تجارت الکترونیکی موثرانتخاب عوامل  -2

 ي و پایش اطلاعاتآور جمع -3

 ي آماريها مدلشناسایی  -4

 یاز.موردنیري مدل آماري کارگ بهانتخاب و  -5
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یرگذار ثبه شناسایی متغیرهاي مستقل تا در بخش قبل شده  گفتهبا توجه به ادبیات نظري 

بـر   مـوثر عامـل   20شود. نتیجه این بررسی، یـافتن   یمبر انتشار تجارت الکترونیکی پرداخته 

eB2C ) مطالعات نظـري  اند شده) نشان داده 2در جدول ( ) و1است که با استناد به جدول .

گروه اصلی شامل: عوامل کلان اقتصادي، عوامل  8توانند در  یمنشان دادند که این عوامل 

بـر ارائـه خـدمات آنلایـن و آفلایـن،       مـوثر ایی، عوامل فرهنگی و اجتماعی، عوامل جغرافی

ي شـوند. بـه   بنـد  طبقـه  هاي فاوا، عوامل قانونی و مقرراتی و همچنین عوامل مالی یرساختز

، عواملی از قبیل تولید شده  گفتهاساس مطالعات تجربی ، طبق مبانی نظري و برعبارت دیگر

ــرانه و د  ــی س ــش    ناخــالص داخل ــینی، دان ــزان شهرنش ــی و می ــراکم جمعیت ــرانه، ت ــد س رآم

خـدمات تجـارت الکترونیکـی و     کننـدگان  ارائهتکنولوژیکی و سطح زبان انگلیسی، تعداد 

هـاي مخـابراتی،    یرسـاخت زگـذاري در   یهسـرما ی سنتی قـوي،  فروش خردهي ها شبکهوجود 

هـاي پسـت و    رسـاخت یزهاي شخصی و تلفن، تعـداد کـاربران اینترنـت،     یانهرادسترسی به 

زدایـی در بـازار ارتباطـات و     ، مقـررات ونقـل  حمـل هاي  یرساختزتحویل کالا و همچنین 

خدمات مخـابراتی و دسترسـی بـه سـرمایه خطرپـذیر بـر        کنندگان ارائهافزایش رقابت میان 

  یرگذار هستند.ثانتشار تجارت الکترونیکی تا

ي هـا  دادهپردازد که با توجه به شـرایط کشـور و    یمگام دوم به انتخاب متغیرهایی 

وجود داشته باشد. سایر متغیرهایی که ممکن است بر  ها آنیري گ اندازهموجود، امکان 

یري نداشته باشند از قبیل گ اندازهیرگذار باشند، اما قابلیت ثانتشار تجارت الکترونیکی تا

وجود نباشند، ماننـد سـطح زبـان    در کشور م ها آني ها دادهفرهنگ و یا متغیرهایی که 

ي تلفیقـی (پنـل دیتـا)، ثابـت     هـا  دادهانگلیسی با استفاده از روش اثرات ثابت در مـدل  

بـه عبـارت دیگـر، یکـی از دلایـل       شـود.  یم ـاز مـدل حـذف    هـا  آنفرض شده و اثـر  

متفـاوت، امـا در    هـا  اسـتان یري این مدل کنترل کردن عواملی است که در بین کارگ به

  یبا ثابت است.تقربراي یک استان طول زمان 

شـده در گـام دوم     یـه تهدر گام سوم تمام متغیرهاي وابسته و مستقل با توجه به جـدول  

شوند. متغیر وابسته ارزش تجارت الکترونیکـی و متغیرهـاي مسـتقل عوامـل      یمي آور جمع

. منظـور از ارزش تجـارت الکترونیکـی، مخـارج     هستندبر ارزش تجارت الکترونیکی  موثر
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ي هـا  تـراکنش کـه از تقسـیم مبلـغ    هسـتند  یـدهاي آنلایـن   خربـراي   شده انجامسرانه سالانه 

  آید. یم به دست ٢در هر استان بر جمعیت هر استان ١شاپرك

ــانی     ــري زم ــدین س ــتان چن ــر اس ــارم در ه ــام چه ــهدر گ ــور ب ــذف   منظ ــایی و ح شناس

  ته است.ها انجام گرف يناسازگار

ایویـوز   افزار نرمهاي تلفیقی با استفاده از  مدل رگرسیون داده ،ي پنجم و ششمها گامدر 

اسـتان   30یاز و موجـود در  موردني ها دادهیت با استفاده از درنهامورد استفاده قرار گرفته و 

  شود. یمبر انتشار تجارت الکترونیکی در ایران بررسی  موثرکشور، عوامل 

بـراي بررسـی    ٤و وولـدریچ  ٣یافته مطالعات گـرین  توسعهتوصیف مدل  در این بخش به

یرهـاي مسـتقل کـه در    متغي کشور بـا  ها استانرابطه بین ارزش تجارت الکترونیکی در بین 

  شود. یم، پرداخته اند شده) شناسایی 2جدول (

ین مشکل، تورش در اثر حذف تر مهمبر تجارت الکترونیکی،  موثربراي برآورد عوامل 

ي موسوم به رگرسیون خطی چنـد متغیـره   ا معادلهمتغیرهاي مرتبط است. براي این منظور از 

توان گفت تمام متغیرهاي قابل مشاهده و غیرقابل مشاهده را کنترل  یمکنیم که  یماستفاده 

دهد که در  یمکند و به ترتیب تورش تصریح را کاهش  یمرا از مدل حذف  ها آنو یا اثر 

  شود. یمادامه به توضیح آن پرداخته 

 
 بر تجارت الکترونیکی با روش اثرات ثابت موثربرآورد عوامل  -

ي اسـتانی در قالـب مـدل    هـا  دادهبر انتشار تجارت الکترونیکی از  موثربراي برآورد عوامل 

است. براي این منظور معادله رگرسیون زیر (معادله  شده  استفادههاي تلفیقی  رگرسیون داده

  )) را در نظر بگیرید:1(

  

)1(  ���� = � � + ������ + ⋯ + ������ + � ���� + ⋯ + � ���� +

����� + ⋯ + ����� + � �� 
 
 

                                                                                                              
  www.cbi.irسایت بانک مرکزي به نشانی  برگرفته از وب -1

 www.amar.orgسایت مرکز آمار ایران به نشانی  برگرفته وب -2

3- Green 
4- Wooldridge 
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  .١اند شدهبر انتشار تجارت الکترونیکی به سه دسته تقسیم  موثر) عوامل 1در معادله (

کنند  ها متفاوت و در طول زمان تغییر می متغیرهایی هستند که در بین استان Iعوامل نوع 

تـرین ایـن    مهـم  ازجملـه ها به یک نسبت نیست.  در طول زمان براي همه استان ها آنو تغییر 

ي الکترونیکی، ضریب نفـوذ  وکارها کسبي الکترونیکی، ها کارتمتغیرها، ضریب جینی، 

متغیـر   عنـوان  بهتلفن ثابت، ضریب نفوذ موبایل و پهناي باند اینترنت است. این متغیرها باید 

به مدل، منجر  ها آنمستقل وارد مدل شوند. عدم انتخاب درست این متغیرها یا وارد نکردن 

غیرها بـا اسـتفاده از   بنابراین، در این مطالعه سعی شده است این مت شود. یمبه تورش تصریح 

براساس مبانی نظري که خلاصـه آن در   ها آنمبانی نظري شناسایی و وارد مدل شوند. اکثر 

  .اند شده) آمده است، انتخاب 1جدول (

ها به یک نسبت تغییر  متغیرهایی هستند که در طول زمان براي همه استان IIعوامل نوع 

هـاي اقتصـادي و تغییـر قیمـت      یمتحـر ادي، کنند؛ مواردي از قبیل نرخ تورم، رشد اقتص می

گونه متغیرها هستند. اثر این گروه از متغیرها با وارد کردن متغیـر مجـازي زمـان،     ینازانفت 

توان اثر  ینمي که در مورد این متغیرها وجود دارد این است که ا نکته شود. یمیري گ اندازه

ي ها دادهتوان با استفاده از روش  ینمبه عبارت دیگر،  مجزا برآورد کرد. صورت بهرا  ها آن

 بـه دسـت  مجزا بر میزان تجارت الکترونیک  صورت بهتلفیقی، اثر تورم و رشد اقتصادي را 

دهـد. ایـن    یم ـیکجـا نشـان    صـورت  بـه را  هـا  آنآورد. ضریب متغیر مجازي زمان اثر همـه  

یـري نیسـتند بـا    گ انـدازه و یا قابل  مشاهدهشود ارتباط متغیرهایی که قابل  یمتکنیک باعث 

  قطع شود و تورش ضرایب این متغیرها به حداقل برسد. Iمتغیرهاي نوع 

متغیرهایی هستند که براي هـر اسـتان در طـول زمـان ثابـت، امـا در بـین         IIIعوامل نوع 

ها.  یافتگی استان ها و میزان توسعه ؛ مانند وضعیت جغرافیایی، فرهنگ استانمتفاوتندها  استان

بـرآورد اسـت. همچنـین     قابـل از متغیرها با وارد کردن متغیر مجـازي مقـاطع،   اثر این گروه 

عواملی از قبیل تراکم جمعیت، سرمایه انسانی و نرخ شهرنشینی در این گروه قرار دارند. اثر 

را  هـا  آن تـک  تـک تـوان اثـر    ینم ـآیـد و   یم ـیکجا در یک ضـریب   صورت بهاین متغیرها 

آمـده   هـا  اسـتان در ضریب متغیر مجازي کـه بـراي    ها آنیر ثمجزا برآورد کرد. تا صورت به

شود. باید  یمشود. ورود این متغیرها به مدل نیز باعث کاهش تورش تصریح  یماست، ظاهر 

                                                                                                              
توجه شود که این تفکیک متغیرها، یک تفکیک فنی است و با تفکیکی که در بخش مبانی نظري بـراي عوامـل    -1

 اثرگذار انجام شد تفاوت دارد.
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توان تـورش تصـریح را بـه صـفر رسـاند، امـا        ینمی اقتصادسنجي ها مدلیادآور شد که در 

هـاي مختلـف از جملـه تکنیـک      یـک تکنبـا   هـا  آنتوان با وارد کردن متغیرها و کنتـرل   یم

  ي تلفیقی، تورش ضرایب را به حداقل ممکن رساند.ها داده

 ها آنکه برخی از  IIIو  IIتوان اثر متغیرهاي نوع  یمبا استفاده از متغیرهاي مجازي 

یري هستند را کنترل کرد. براي کنترل گ اندازهغیرقابل مشاهده و برخی دیگر غیرقابل 

Tقرار دارند، کافی است به تعـداد  عواملی که در گروه دوم  − متغیـر مجـازي وارد    1

). به همین دلیل، اولـین متغیـر مجـازي    1395- 1392دوره زمانی است ( Tمدل کرد که 

مقدار  2است، یعنی براي دوره  2معرفی شده است و اندیس آن عدد   �DTبراي زمان 

 بـه  IIIي دیگر صفر است. بـراي کنتـرل متغیرهـاي نـوع     ها دورهآن برابر واحد و براي 

شود. به همین دلیل اولین متغیر  یمیک واحد کمتر متغیر مجازي تعریف  ها استانتعداد 

راهی جز ورود خود متغیر  Iیرهاي نوع متغتعریف شده است. براي کنترل  �DIمجازي 

ورد شـود معـروف بـه    نـوع عوامـل بـرآ    هر سـه ) با کنترل 1به مدل نیست. اگر معادله (

  است.» اثرات ثابت مقاطع و زمان«برآورد 

با توجه به توضیحات بـالا، متغیرهـاي مربـوط بـه فـاوا از قبیـل ضـریب نفـوذ اینترنـت،          

زیرا این نـوع عوامـل    مستقیم کنترل شوند، صورت بهي بانکی، پهناي باند و... باید ها کارت

میـزان تغییـر    هـا بـه یـک     اي همـه اسـتان  ها متفاوت است و در طـول زمـان بـر    در بین استان

 صـورت  بـه ) 1بنـابراین، معادلـه (   یگر، جزء متغیرهاي نـوع اول هسـتند.  د عبارت بهکند.  نمی

  شود. یم) بازنویسی 2معادله (

  

)2                         (���� = � � + ��������� + ����������� +

����������� + ������������� + ������������������� +

������������������� + +� ������������������+� ���� +

⋯+ ����� + � ���� + ⋯ + ����� + � ��   

 
 مـدل در دسـترس  هـاي مربـوط بـه متغیرهـاي      ) کافی اسـت داده 2براي برآورد معادله (

  باشند.
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 :تلفیقیبر تجارت الکترونیکی با روش  موثربرآورد عوامل  -

) 3) کنتـرل نشـوند، معادلـه (   III) کنترل شوند و متغیرهاي نوع (II) و (Iاگر متغیرهاي نوع (

  زیر خواهد بود: صورت به

  

)3                         ( ���� = � � + ��������� + ����������� +

����������� + ������������� + ������������������� +

������������������� + + ������������������� + � ���� +

⋯+ ����� + � ��  

 
(وولـدریچ،  گوینـد   مـی  تلفیقـی ) بـرآورد  3در بسیاري از متون به برآورد حاصل از معادلـه ( 

حذف و بـه جملـه    III) متغیرهاي نوع 3) این است که در معادله (2) و (3. تفاوت معادله ()2013

ینکه بسیاري از عوامل نوع سوم مانند جغرافیـا، فرهنـگ   ااست. با توجه به  شده  اضافه ��vاخلال 

باعـث تـورش    هـا  آنرابطـه دارنـد، حـذف     »الکترونیکیانتشار تجارت «یافتگی با  و میزان توسعه

توان کنترل کـرد. کـافی اسـت بـه      شود. این عوامل را نیز می ) می3معادله (برآوردي در  ضرایب

nتعداد  − ) را بـرآورد کـرد کـه معـروف بـه      2) شده و معادلـه ( 3متغیر مجازي وارد معادله ( 1

تفـاوت بـرآورد اثـرات ثابـت بـا اسـتخري در       . بنـابراین  ١برآورد اثرات ثابت مقاطع و زمان است

 ) ضـرایب IIIیرهـاي نـوع (  متغ) است.. مسـلماً بـه دلیـل کنتـرل     IIIکنترل کردن متغیرهاي نوع  (

  ) دارند.  تلفیقی) (3به روش اثرات ثابت تورش کمتري نسبت به برآورد معادله (برآوردي 

 شود یا خیر. یم) تایید III() و IIدهد فرضیه حذف متغیرهاي نوع ( مقید نشان می F آزمون 

دهـد کـه کـدام     یم ـلیمر است، نشـان   Fبه عبارت دیگر، این آزمون که معروف به آزمون 

  برآورد بر دیگري ارجح است.

 
 
 بر تجارت الکترونیکی با روش اثرات تصادفی موثربرآورد عوامل  -

لزومی به کنتـرل متغیرهـاي نـوع     قطعی نداشته باشند، ارتباط Iبا نوع  IIIمتغیرهاي نوع اگر 

ایجاد ضرایب برآوردي در جمله اخلال تورش و ناسازگاري در  ها آنسوم نیست و حضور 

                                                                                                              
1- Cross and Period Fixed Effect 
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شود. ممکن است ادعا شود کـه   استفاده می کند. در این حالت از روش اثرات تصادفی نمی

نـوع   استخري متغیرهـاي  روش درتوان استفاده کرد، زیرا  میتلفیقی  در این حالت از روش

اما این مطلب درست نیست، زیرا وقتی متغیرهاي نوع سوم در جملـه   شوند، سوم کنترل نمی

معادلـه   اخلال باشند، خودهمبستگی مثبت جمله اخلال، قطعی خواهد بود و برآوردگرهاي

هـاي آمـاري اعتبـار نخواهنـد      شـوند و آزمـون   سازگاري، ناکارا می وجود با) (استخري) 3(

بـا روش اثـرات تصـادفی    بـرآوردي   ن نـوع خودهمبسـتگی، ضـرایب   داشت. براي رفع ای ـ

شود و بخشـی دیگـر    شود. در این روش، بخشی از متغیرهاي نوع سوم حذف می برآورد می

شود. اگـر رابطـه متغیرهـاي     که خودهمبستگی رفع می يطور بهماند  در جمله اخلال باقی می

بهتر بوده و با ضـعیف شـدن ایـن رابطـه     ) قوي باشد، برآورد اثرات ثابت I) با نوع (IIIنوع (

ي ا سـاده ینکه کدام روش بهتر است، کـار  اروش اثرات تصادفی بهتر خواهد بود. تشخیص 

هایی براي تشخیص این دو روش (اثرات ثابت یا تصادفی) وجود دارنـد کـه    نیست. آزمون

تواند با قاطعیـت بیـان کنـد کـه      ینماین آزمون نیز  آزمون هاسمن است، اما ها آنترین  مهم

اثرات تصادفی یا اثرات ثابت بهتر است. به همین منظور هر دو روش برآورد شـده و نتـایج   

شود. تفاوت ضرایب اثـرات ثابـت بـا تصـادفی بایـد بـا مبـانی نظـري          یمبا هم مقایسه  ها آن

 سازگار باشد.

) نشـان داده  3در جـدول (  نتایج برآورد مدل با سه روش استخري، اثرات تصـادفی و ثابـت  

 شده است.

ــان ــور هم ــدول ( ط ــه در ج ــداد   3ک ــاي تع ــاداري متغیره ــت، معن ــده اس ــان داده ش ) نش

وکارهاي الکترونیکی سرانه، ضریب نفوذ تلفن ثابت، ضریب نفوذ اینترنت و ضریب  کسب

) 3درصد است، اما نتایج حاصـل از بـرآورد معادلـه (    95نفوذ تلفن همراه در سطح اطمینان 

هـاي صـادره    ه، ضریب جینی و تعداد کـارت نشان داد متغیرهاي تولید ناخالص داخلی سران

  درصد معنادار نیستند، بنابراین، از مدل نهایی حذف شدند.  95در سطح اطمینان 

، در روش اثـرات تصـادفی   درصد 67) در روش استخري برابر �Rضریب تعیین مدل ( 

درصد است و این به معنـاي آن اسـت کـه     94و در روش اثرات ثابت برابر  درصد 86برابر 

دهندگی مدل در برآورد با روش اثرات ثابت بیشتر است. به عبـارت دیگـر،    قدرت توضیح

  ست.یر متغیرهاي مستقل مدل اثدرصد تغییرات متغیر وابسته تحت تا 94
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  ): عوامل موثر بر انتشار تجارت الکترونیکی3جدول (

  

                                                                                                              
براي نرمالایز کردن و استانداردسازي ضرایب برآوردي متغیرهاي مدل،  Beta Coefficient  بتا یا ضریب  - 1

رود، چراکه  بندي میزان تاثیرگذاري متغیرهاي مستقل بر متغیر وابسته به کار می ها از نظر کمی و رتبه جهت مقایسه آن

ستقل مشکل باشد به همین منظور از اثر افزایش گیري یک متغیر م ممکن است در کارهاي عملی، تغییر واحد اندازه

متغیر مستقل مطرح شده بر متغیر وابسته استفاده می شود. براي این کار ابتدا باید تمام » انحراف معیار«یک واحد 

یر شوند؛ به این معنا که متغیر از میانگین کسر و به انحراف معیار آن تقسیم شود در این صورت متغ» استاندارد«متغیرها 

  ).2013اشاره شده، استاندارد شده است (وولدریچ، 

 متغیر مستقل

 نتایج برآورد
  

  1ضریب بتا
روش 

 استخري

روش اثرات 

 تصادفی

روش اثرات 

 ثابت

 )c(ضریب ثابت 
0001/0 -  008/0 -  02/0 - -  

)51/0(  )33/0(  )38/0-(   

وکارهاي  تعداد کسب

 الکترونیکی سرانه

013/0 *033/0 *045/0 000026/0  

)004/0( )003/0( )0012/0(   

 ضریب نفوذ تلفن ثابت
0008/0 *018/0 *022/0 000001/0  

)5/7( )004/0( )0004/0(   

 نفوذ اینترنتضریب 
0008/0 *001/0- *006/0 025462/0  

)9/1-( )003/0( )0103/0(   

 ضریب نفوذ تلفن همراه
0013/0 - *0033/0- *009/0 000014/0  

)4( )0012/0( )002/0(   

    960  960  240 تعداد مشاهدات

�� 67%  86%  94%    

  الکترونیکی مبادلات سرانه: هتوابس متغیر

  است. 3/1و احتمال آن  13/0آزمون دوربین، وو، هاسمن برابر  F آماره

  است. 0003/0 احتمال آنو  1/1آزمون لیمر برابر  Fآماره 

  است. 001/0و احتمال آن  4/2آزمون هاسمن برابر  �χ آماره 

  درصد 95علامت * یعنی معناداري متغیر در سطح 

  است.دهنده انحراف معیار ضرایب  اعداد داخل پرانتز نشان
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یــی متغیرهــا و همچنــین لــزوم و یــا عــدم لــزوم  زا درونبررســی  منظــور بــهدر ایــن تحقیــق 

ــه ــزاري  ب ــین، وو، هاســمن از آزمــون درون ١کــارگیري رویکــرد متغیرهــاي اب  ٢زایــی دورب

زا نبـودن متغیرهـا اسـت. نتـایج      استفاده شده است. فرضیه صفر این آزمـون مبتنـی بـر درون   

زا نیسـت، نسـبت    استفاده از رویکرد متغیرهاي ابزاري در مدلی کـه داراي متغیرهـاي درون  

ــت       ــوردار اس ــري برخ ــاي کمت ــت اتک ــولی از قابلی ــات معم ــداقل مربع ــایج روش ح ــه نت ب

درصـد بـوده    5و بیشتر از  3/1) برابر 3زمون طبق جدول (). احتمال این آ2013(وولدریچ، 

میـان متغیـر    دوطرفـه شود؛ به این معنی که علیـت   یمیی متغیرها رد زا درونو بنابراین فرض 

رسـد علـت ایـن امـر کـم بـودن تعـداد         یم ـ به نظـر وابسته با متغیرهاي مستقل وجود ندارد. 

ین رفتن درجـه آزادي مـدل بـه دلیـل     ) و از ب1392 -1395ي ها سالي برآورد مدل (ها سال

  استفاده از تفاضل متغیرها در مدل باشد.

ي ها دادهدهد روش رگرسیون  یمدرصد نشان  5مقید با احتمال کمتر از  Fنتایج آزمون 

شود. همچنین آزمـون هاسـمن نشـان     یمي تلفیقی پذیرفته ها دادهاستخري رد شده و روش 

 احتمـال آن برابـر   چراکهشود،  یمدفی ترجیح داده دهد روش اثرات ثابت به اثرات تصا یم

  درصد برآورد شده است. 5و کمتر از  001/0

از جمله آزمون لیمـر و هاسـمن بسـنده نشـده و      ها آزموندر این تحقیق به نتایج آماري 

شـود نتـایج حاصـل از بـرآورد مـدل بـا سـه روش         یم) ملاحظه 3که در جدول ( طور همان

به عبارت دیگر، با وجود آنکـه   اثرات ثابت گزارش شده است. استخري، اثرات تصادفی و

ي آماري براي انتخاب مدل مناسب استفاده شده، اما به دلیـل ارزیـابی پایـداري    ها آزموناز 

  متغیرها و همچنین تفسیر نکات اقتصادي، برآورد مدل به هر سه روش ارائه شده است.

شود ضریب تمامی متغیرهـا در روش اسـتخري    یم) مشاهده 3که در جدول ( طور همان

است. به عبارت دیگر، هنگـامی کـه بیشـتر متغیرهـا      تر بزرگکمتر و در روش اثرات ثابت 

کـه گفتـه    طور همانزیرا ؛ شده است تر بزرگ(روش اثرات ثابت)، ضرایب  اند شدهکنترل 

جغرافیـایی،  یرقابـل مشـاهده ماننـد وضـعیت     غشد در روش استخري بسـیاري از متغیرهـاي   

هـا، تـراکم جمعیـت، سـرمایه انسـانی و نـرخ        یـافتگی اسـتان   ها، میزان توسـعه  فرهنگ استان

، بنابراین، ضـرایب بـرآوردي تـورش دارد. وقتـی بخشـی از ایـن       اند نشدهشهرنشینی کنترل 

                                                                                                              
1- Instrumental Variables 
2- DWH 
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قدرمطلق ضرایب). علت ایـن پدیـده، آن   (شود  یم تر بزرگ ها آنمتغیرها، کنترل شود، اثر 

یر ثمتغیرها با متغیرهاي مستقل رابطـه دارنـد و بـر تجـارت الکترونیکـی نیـز تـا        است که این

با اثر سایر متغیرهاي مستقل ترکیب شده و  ها آنگذارند و هنگامی که کنترل نشوند اثر  یم

شوند. در روش اثرات تصادفی بخشی از ایـن   یم تر خالصضرایب برآوردي  ها آنبا کنترل 

نابراین، ضرایب برآوردي هنوز مقداري تورش دارنـد، امـا وقتـی    شوند. ب یممتغیرها کنترل 

کنـد و   یم ـ) را حـذف  III(رود، صددرصد متغیرهاي نـوع   یمکار  که روش اثرات ثابت به

نـدارد و ضـرایب    ) در ایـن بـرآورد وجـود   IIIهیچ نوع تورشـی از طـرف متغیرهـاي نـوع (    

  برآوردي خالص هستند.

ضرایب برآوردي از طریـق روش اسـتخري در    شود یم) مشخص 3با نگاهی به جدول (

اکثر متغیرها معنادار نیسـت. عـلاوه بـر آن، بـه طـور کلـی عـدم تغییـر علامـت متغیرهـا در           

) 3کـه در جـدول (   طـور  همـان دهنـده پایـداري آن متغیـر اسـت.      ي برآوردي نشـان ها مدل

در تمـام   ضـریب نفـوذ اینترنـت و تلفـن همـراه      بجزشود علامت تمامی متغیرها  یمملاحظه 

پایـداري   دهنـده  نشـان که گفته شـد ایـن امـر     گونه هماني برآوردي یکسان است و ها مدل

  است. ها آن

دهـد   یم ـکه گفته شد نتایج حاصل از برآورد با روش اثرات ثابت نشـان   طور همان

بـه  » ضـریب جینـی  «و » تولید ناخالص داخلی سرانه (درآمد سـرانه) «ضرایب متغیرهاي 

 95یک از این متغیرها در سطح معناداري  یچهاما  است، 045/0و  00001/0ترتیب برابر 

 039/0نیز بـا ضـریب   » ي صادره سرانهها کارتتعداد «درصد، معنادار نیستند. همچنین 

) 3درصد معنادار نیست. بنابراین، سه متغیر از مدل نهایی معادلـه (  95در سطح اطمینان 

  حذف شدند.

ي الکترونیکـی،  وکارهـا  کسـب در این مطالعـه ماننـد تعـداد    شده  یبررسسایر متغیرهاي 

ضریب نفوذ تلفن ثابت، ضریب نفوذ تلفن همراه و ضریب نفوذ اینترنت در سـطح اطمینـان   

  درصد اثر مثبت و معناداري بر انتشار تجارت الکترونیکی دارند. 95

ن معنا است بوده که به ای 045/0 برابر» ي الکترونیکیوکارها کسبتعداد «ضریب متغیر 

ي الکترونیکی، تجـارت الکترونیکـی بـه    وکارها کسبدرصد افزایش تعداد  10که به ازاي 

  یابد. یمدرصد افزایش  45/0میزان 
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دهد که به ازاي  یماست و نشان  022/0برابر » ضریب نفوذ تلفن ثابت«ضریب متغیر 

درصـد   22/0درصد افزایش ضریب نفوذ تلفن ثابت، تجارت الکترونیکی به میـزان   10

  یابد. یمافزایش 

است که بیانگر آن است که به  009/0برابر » ضریب نفوذ تلفن همراه«ضریب متغیر 

 09/0درصد افزایش ضریب نفوذ تلفن همراه، تجارت الکترونیکـی بـه میـزان     10ازاي 

  یابد. یمافزایش درصد 

است و معناي آن است که به ازاي  006/0برابر » ضریب نفوذ اینترنت«ضریب متغیر 

درصـد   06/0درصد افزایش ضریب نفوذ اینترنـت، تجـارت الکترونیکـی بـه میـزان      10

  یابد. یمافزایش 

) 3در جـدول ( » ضریب بتـا «نتایج حاصل از نرمالایز کردن ضرایب متغیرها که با عنوان 

ضـریب  «در میان متغیرهاي معنادار، ضریب نرمال شده متغیـر   دهد یمده است، نشان ذکر ش

از ضرایب بتاي سایر متغیرها است. به ایـن معنـی    تر بزرگو  025462/0برابر » نفوذ اینترنت

ــترین تا   ــتقل بیش ــر مس ــن متغی ــه ای ــذاریثک ــر   رگ ــته دارد. متغی ــر وابس ــر متغی ــداد «ي را ب تع

در رتبــه دوم بیشــترین  000026/0بــا ضــریب بتـاي   » سـرانه ي الکترونیکــی وکارهــا کسـب 

ي قرار دارد. همچنین متغیرهاي ضریب نفوذ تلفن همراه و ثابت با ضـرایب بتـاي   رگذاریثتا

  ي سوم و چهارم هستند.ها رتبهبه ترتیب در  000001/0و  000014/0

  

 پیشنهادات  گیري و یجهنت -5

دهد متغیرهاي تولید ناخـالص داخلـی    یمنشان  نتایج حاصل از برآورد با روش اثرات ثابت

، معنادار نیستند؛ بـه ایـن   درصد 95سرانه (درآمد سرانه) و ضریب جینی در سطح معناداري 

یري کـارگ  بـه هاي درآمدي بـر   ينابرابرمعنا که تولید ناخالص داخلی سرانه افراد و همچنین 

یر نـدارد و بـا افـزایش یـا کـاهش درآمـد میـزان        ثتجارت الکترونیکـی در سـطح اسـتان تـا    

یـدهاي  خرگیـرد. از نظـر اقتصـادي     ینم ـیر قـرار  ثیري تجارت الکترونیکی تحت تاکارگ به

یدهاي آنلاین دارد. با خریر اندکی بر ثبوده و سطح درآمد تا کشش کمآنلاین یک کالاي 

  هد آماري همخوانی دارد.ها با شوا توجه به دسترسی همگانی و ارزان به اینترنت این یافته

درصـد معنـادار نیسـت.     95در سطح اطمینـان  » ي صادره سرانهها کارتتعداد «همچنین 

دهـد هـر فـرد     یم ـدرصد است که نشـان   350متوسط ضریب نفوذ این متغیر در کل کشور 
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ي هـا  کـارت دهـد تعـداد    یمکارت الکترونیکی دارد. این شاخص نشان  5/3متوسط  طور به

تـوان اثـر آن را    ینمدره در سطح کشور به حد اشباع رسیده است، بنابراین، الکترونیکی صا

  بر انتشار تجارت الکترونیکی برآورد کرد.

ي الکترونیکـی،  وکارهـا  کسـب شده در این مطالعـه ماننـد تعـداد     یبررسسایر متغیرهاي 

ن ضریب نفوذ تلفن ثابت، ضریب نفوذ تلفن همراه و ضریب نفوذ اینترنت در سـطح اطمینـا  

  درصد اثر مثبت و معناداري بر انتشار تجارت الکترونیکی دارند. 95

یرگـذاري را ضـریب نفـوذ اینترنـت دارد کـه      ثشده، بیشترین تا یبررساز میان متغیرهاي 

موتور محرکه انتشار تجارت الکترونیکی در دستور کار قرار گیرد؛ به این  عنوان بهتواند  یم

توان شـکاف میـان تجـارت     یمي کشور ها استانترنت در معنا که با افزایش ضریب نفوذ این

  را کاهش داد. ها استانالکترونیکی در 

ي الکترونیکی وکارها کسبیرگذار بر انتشار تجارت الکترونیکی، تعداد ثدومین متغیر تا

خـدمات تجـارت الکترونیکـی نقـش مهمـی در ارائـه        کننـدگان  ارائـه تعـداد   چراکهاست، 

یـت توسـعه   نها دري اطلاعـات و ارتباطـات و تبلیغـات صـنعتی و     ها مانند فنـاور  یرساختز

  تجارت الکترونیکی خواهد داشت.

یرهـاي  متغمتغیرهاي ضریب نفوذ تلفن همراه و همچنین تلفن ثابت نیز بـه ترتیـب سـایر    

کـه گفتـه شـد دسترسـی بـه       طـور  همـان یرگذار بر انتشار تجـارت الکترونیکـی هسـتند.    ثتا

هـاي الکترونیکـی از    یـت فعالهاي شخصی و تلفن ثابت و همراه، عواملی بـراي انجـام    یانهرا

  جمله تجارت الکترونیکی هستند.

ي الکترونیکـی  هـا  فروشـگاه شود قـوانین ایجـاد    یمهاي پژوهش، پیشنهاد  بر اساس یافته

ایـن  تسهیل شود و با توجه به سپري شدن بیش از یک دهه از قانون تجـارت الکترونیکـی،   

ي تجارت الکترونیکی نقش محوري در توسعه شبکه تجـارت  ها پلتفرمقانون بازنگري شود. 

سـازي   هاي متناسب بـا صـنایع و کالاهـا بـومی     الکترونیکی دارد، بنابراین، لازم است پلتفرم

ــاماندهی     ــابراین، س ــی دارد، بن ــش اســاس در توســعه تجــارت الکترونیک شــوند. اعتمــاد نق

و ایجاد اعتماد و اطمینـان بـراي کـاربران، نقـش      ها آني بند رتبهکی، ي الکترونیها فروشگاه

کلیدي در گسترش اندازه شبکه تجارت الکترونیکی خواهد داشت. با توجه بـه اثرگـذاري   

هاي کاربردي براي گسـترش   همراه و ثابت، توسعه برنامه تلفندسترسی به اینترنت از طریق 

    رسد. یشبکه تجارت الکترونیکی ضروري به نظر م
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