




اندازه گیری بازار 
تجارت الکترونیک ایران 
با تمرکز بخش تجارت

الکترونیک خرده فروشی 
۱۴۰۵بهار 



خرده فروشی چیست؟

:)آمارمرکز(خرده فروشی

.شخصیمصارفبراینهاییمصرف کنندهبهمستعملونوکالا های)شکلتغییربدون(فروش•

.گیردانجام)شرکت ها(حقوقیاشخاصودولت،خانوارتوسطمی تواندکالاهااینمصرف•

داده خرده  فروشی آنلاین
اندازه کل بازار خرده  فروشی

سهم خرده  فروشی الکترونیک

.داده هایی که اندازه کل بازار را نشان دهند

داده های پلتفرم های آنلاین

=
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Presentation Notes
بر چه اساس و چرا این توافق شده بود؟



بخش  های مختلف تشکیل دهنده 
مخارج خرده  فروشی در کشور



بخش های مهم بازار خرده فروشی

بخش های 
مختلف خرده 
فروشی سمت 

تقاضا

بخش 
نهادی 
خانوار

بخش نهادی 
شرکتی و 
اقتصادی

شرکت  های 
حقوقی

اصناف و 
تعاونی  ها

بخش نهادی 
دولت و 

دستگاه های 
اجرایی



سالانه خانوارگروه کالایی۱۴اندازه بازار 

1397139813991400140114021403دستهمورد استفادهداده
32.735.750.991.1129.4175.5238.4مد و پوشاک)مرکز آمار ایران(طرح بودجه خانوار 

3.52185510797150164موبایل)همتا(رجیستری + گمرک 
5.159.4016.5927.1239.9598.3479.34لپ تاپ و کالای دیجیتالپیمایش فعالین صنعت+گمرک+ )صنعتیکارگاه های(فروش داخل
6.473.7796.1110.69157.81241.91289.61تصویری-و صوتیلوازم خانگی برقیپیمایش فعالین صنعت+گمرک+ )صنعتیکارگاه های(فروش داخل

1.4620.1145.9974.8990.07146.59168.68لوازم خانه و آشپزخانهگمرک)+ کارگاه های صنعتی(فروش داخل
2.633.159.413.318فرهنگ و هنر)مرکز آمار ایران(طرح بودجه خانوار 
1.21.41.62.33.345.4مادر و کودک)مرکز آمار ایران(طرح بودجه خانوار 

0.620.571.021.161.633.114.83لوازم سفر و ورزشگمرک)+ کارگاه های صنعتی(فروش داخل
3.07.19.59.19.814.419تجهیزات پزشکی)مرکز آمار ایران(طرح بودجه خانوار 
15.420.829.142.560.679.8107.3آرایشی و بهداشتی)مرکز آمار ایران(طرح بودجه خانوار 

42.653.682.7105.38184.06290.41450.7زیور الات و طلاتقاضای مصرف کننده)/ WGC(مجمع جهانی طلا 

1.82.897.559.7219.6328.5137.48ابزارالات)کارگاه های صنعتی(فروش داخل+ گمرک 

لوازم جانبی و مصرفی خودرو و موتور )مرکز آمار ایران(طرح بودجه خانوار 
6.49.714.721.432.750.563.3سیکلت

0.891.191.721.674.459.8317.41لوازم حیوانات خانگی ترکیه:بنچمارکینگ
123.91214.3388.6609839.71276.21663.5مجموع



اندازه بخش نهادی شرکتی و اقتصادی و دولت

زمانطولدرهزینه کردکلازکشوردردستههرهزینه کردسهم

۱۳۹۷1398139914001401۱۳۹۷۱۴۰۳سالمورد استفادهداده های

میزان تشکیل سرمایه مشهود سالنامه آماری تعاون
٩٫٢٩٫٣١١٫٥١٢٫٧١٤٫٣٨٫٩٩٫٠تعاونی هابا خرده فروشیمرتبط

ی تشکیل سرمایه ثابت ردیف هاو خدماتطرح جامع بازرگانی
٣٫٨٩٫٣١٣٫٧٢٣٫٣٢٨٫١٣٨٤٤٫٢اصنافمرتبط با خرده فروشی

مالی بورس، صورت های
گزارش های صنعتی، داده های 

LFSنیروی کار 
برخی + ملزومات مصرفی هزینه

٦٫٩١٢٫٤١٩٫٩٣٨٫٩٥٠٫٣٧٥٫٩١٢٤٫٠شرکت هااز اقلام سرمایه ثابت مشهود

ه کلیه معاملات بالاتر از آستانسامانه ستاد
0.82.14.95.59.712.917.0دولتمعاملات کوچک



اندازه کل خرده فروشی در اقتصاد

زمانطولدرهزینه کردکلازکشوردردستههرهزینه کردسهم

1397139813991400140114021403سال

۱۲۳٫۸۲۱۴٫۳۳۸۸٫۶۶۰۹۸۳۹٫۷۱۲۷۶٫۲۱۶۶۳٫۵خانوار

٩٫٢٩٫٣١١٫٥١٢٫٧١٤٫٣٨٫٩٩٫٠تعاونی ها

٣٫٨٩٫٣١٣٫٧٢٣٫٣٢٨٫١٣٨٤٤٫٢اصناف

٦٫٩١٢٫٤١٩٫٩٣٨٫٩٥٠٫٣٧٥٫٩١٢٤٫٠شرکت ها

0.82.14.95.59.712.917.0دولت

۱۴۴٫۵۲۴۷٫۴۴۳۸٫۶۶۸۹٫۴۹۴۲٫۱۱۴۱۱٫۹۱۸۵۷٫۷مجموع



اندازه کل خرده فروشی
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سهم بازار 
پلتفرم های خرده فروش انجمن



فروش اسمی کل پلتفرم های انجمن

۲/۴
۵/۵

۱۴/۱

۲۳/۹

۳۱/۵

۵۳/۷

۸۹/۵

۲/۳
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۱۳/۷
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ت
هم

مجموع فروش با طلا
مجموع فروش بدون طلا 

دیجی  کالا
خانومی بانی  مد

ترب
تکنو لایف 
اسنپ  شاپ

تپسی شاپ
ایمالز



سهم پلتفرم های انجمن از خرده فروشی کل

۱/۷٪
۲/۲٪
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سهم با احتساب طلا سهم بدون احتساب طلا
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فروش حقیقی پلتفرم های انجمن

۲۴/۰

۳۵/۶

۴۹/۷

۵۹/۷ ۵۷/۲

۶۷/۸
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فروش حقیقی با طلا  فروش حقیقی بدون طلا



سهم خرده فروشی آنلاین کل محصولات از کل بازار
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ت
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سهم پلتفرم ها )۱۴۰۳سال پایه (کل خرده فروشی حقیقی 



مقایسه سهم خرده  فروشی برخط ایران با دنیا
 ۲۰۲۴جایگاه ایران در
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چین میانگین جهانی ایالات متحده آمریکا قزاقستان هند ایران 

صد
در



سهم فروش هر دسته از مجموع فروش پلتفرم های انجمن 



باناشرکت مشاوره اقتصادی حقوقی 

آرایشی و بهداشتیفروش حقیقی 
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یلدا و جمعه 
سیاه نوروز



بینش های کاربردی
شوک های بیرونی: بخش دوم



کرونا
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فروش حقیقی قیمت دلار

1398آبان  1401مهر 

مهم ترین شوک های بیرونی ارزی، پاندمی، اینترنت در بازه



)اعمال ممنوعیت/رفتار کاربر در سیاست های ترجیحی(فروش حقیقی دسته موبایل 
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)اعمال ممنوعیت/رفتار کاربر در سیاست های ترجیحی(فروش حقیقی دسته مد و پوشاک 

۰/۰۰

۰/۰۵

۰/۱۰

۰/۱۵

۰/۲۰

۰/۲۵

1 3 5 7 9 11 1 3 5 7 9 11 1 3 5 7 9 11 1 3 5 7 9 11 1 3 5 7 9 11 1 3 5 7 9 11 1 3 5 7 9 11

1397 1398 1399 1400 1401 1402 1403

ت 
هم

)
ه 

پای
۱۴

۰۰
(

کرونا

لدا
و ی

اه 
سی

عه 
جم

لدا
و ی

اه 
سی

عه 
جم

روز
نو

روز
نو

روز
نو

ت 
ردا

 وا
ت

عی
منو

م
جی

خار
ی 

ها
ند

بر

لدا
و ی

اه 
سی

عه 
جم



بینش های کاربردی
انیپراکندگی فروش است: بخش سوم



باناشرکت مشاوره اقتصادی حقوقی 

ولاتکل محصپراکندگی فروش استانی  



۱۴۰۳سرانه هر استان در سال اسمی میزان خرید 
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۱۴۰۳سهم خرید آنلاین از درآمد و هزینه خانوار هر استان در سال 

۰/۰٪

۱/۰٪

۲/۰٪
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۴/۰٪

۵/۰٪

۶/۰٪ سهم از هزینه-۱۴۰۳ سهم از درآمد-۱۴۰۳



دیگر بینش های کاربردی
روندهای صنعت: چهارمبخش 



در کل سفارشات پلتفرم هاBNPLسهم 
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مختلف کالاییدسته هایاز BNPLسهم 



گزارش سنجش خرده فروشی الکترونیک| فصل دوم 

برآورد داده محور اندازه، ساختار و پویایی بازار 
۱۴۰۳تا ۱۳۹۷فروشگاه های اینستاگرامی در بازه 

سنجش تجارت 
اجتماعی در ایران



۱
مقدمه

چیستی تجارت اجتماعی

۲
روش تخمین
مسیر مدل سازی

۳
یافته ها

یاندازه بازار تجارت اجتماع

۴
آمارها و یافته های جانبی
به طور ویژه مد و پوشاک

مسیر ارائه



اعیایجاد تصویری قابل اتکا از بازار تجارت اجتم: هدف پژوهش

هدف اصلی
تاگرامی؛ برآورد اندازه، روند و ترکیب تجارت اجتماعی ایران با تمرکز بر فروشگاه های اینس

.در شرایطی که داده تراکنشی جامع و آمار رسمی مستقل برای این بازار وجود ندارد



مقدمه و تعریف

در این گزارش، تجارت اجتماعی چگونه تعریف شده است؟

۱
کشف محصول

پست، استوری و هشتگ

۲
گفت وگو و سفارش

دایرکت یا تماس

۳
تسویه

کارت به کارت یا کانال دیگر

.در تعریف این مطالعه، کافی است کشف محصول و مذاکره در اینستاگرام رخ دهد؛ تسویه می تواند خارج از پلتفرم انجام شود



مسئله مهم ایران

چرا هنوز تصویر روشنی از تجارت اجتماعی ایران نداریم؟

آمار رسمی مستقلی وجود ندارد
طبقه بندی هایفروش اجتماعی در 

به صورتمرسوم تجارت الکترونیک 
.نمی شودجداگانه گزارش 

مرز فعالیت ها روشن نیست
صفحه محتوایی، فروشنده، واسطه و 

ممکن است در چندکانالهکسب وکار
.ظاهر شبیه یکدیگر باشند

فروش در صفحه دیده نمی شود
مقدار فروش، تعداد سفارش و شیوه 

از اطلاعات عمومی نمی توانتسویه را 
.صفحه استخراج کرد



نوآوری کار

وجه نوآورانه این مطالعه، ساختن داده و برآورد بازار در یک زنجیره واحد است

شناسایی جامعه
گسترده برای یافتن Crawlخزش 

 هافروشگاه ها و ساخت تاریخچه فعالیت آن

مشاهده مستقیم فروش
ردآوری و تلفنی برای گپیامکیپیمایش

نادیدنیمتغیرهای 

حهپیوند فروش با ویژگی های صف
مدل آماری برای برآورد رابطه فروش و

ویژگی های قابل مشاهده صفحه

تعمیم به کل بازار
هیوزن دو پیش بینی هاکالیبراسیون

نمونه برای رسیدن به اندازه بازار

.می کنددر سنجش تجارت اجتماعی ایران تبدیل داده سازهزار فروشگاه، این مطالعه را به کاری جدید و ۱۳۰ترکیب این مراحل در مقیاس حدود 



گزارش سنجش خرده فروشی الکترونیک| فصل دوم 

روش و مسیر مدل سازی



نقشه پژوهش

ازارمسیر مطالعه؛ از شناسایی فروشگاه ها تا برآورد اندازه ب

۱
داده هاخزش

هشتگ و صفحه

۲
طبقه بندی
فروشگاه و کالا

۳
نمونه گیری

طبقه۹

۴
پیمایش

یمرحله تلفنی، پیامک۲

۵
مدل سازی

۶
کالیبراسیون

اصلاح

۷
وزن دهی

تعمیم به کل جامعه

۸
تخمین بازار

رابطه فروش با ویژگی های صفحه۱۴۰۳تا ۱۳۹۷



خزش اینستاگرام

پایگاه داده نهایی کراول شده از اینستاگرام چه ابعادی دارد؟

۱۳۰٬۰۰۰بیش از 
فروشگاه فعال شناسایی شده

استان۳۱
پوشش جغرافیایی بازار

میلیون۶۸٫۸
پست مشاهده شده در تاریخچه

.رفتاین پایگاه، مبنای نمونه گیری، اتصال پاسخ های پرسشنامه و بازسازی تاریخچه سالانه فعالیت فروشگاه ها قرار گ



اجرای پیمایش

با تماسردقیق ت، تکمیل پیامکپوشش گسترده با : پیمایشاجرای 

پاسخ معتبر۴۶۰/ هزار پیامک۳۰. پرسشنامه در دو موج پیامکی و مصاحبه تلفنی اجرا شد

۱۴۰۴و ۱۴۰۳فروش در سال های 

میزان فروش ماهانه و 
سالانه، متغیر اصلی برای
ساخت مدل و سنجش 

.تغییرات بازار بود

تعداد و ارزش سفارش

تعداد سفارش ها و متوسط 
ارزش هر سفارش، تصویر 

دقیق تری از عملکرد 
.فروشگاه ارائه می کرد

ک هاتغییر در عملکرد به هنگام شو

د از پاسخ دهندگان درباره رش
یا افت فروش و تجربه آن ها
از شوک های دوره پرسیده 

.شد



کیفیت نمونه

آیا نمونه از نظر اندازه صفحه شبیه جامعه است؟

این نمودار چه می گوید؟
ر منحنی نمونه و جامعه در بیشت

.  نزدیک انددامنه به یکدیگر 
در بخش میانی دیدهتفاوت هایی

و ، اما شکل کلی توزیع و دمی شود
.سر آن همخوانی مناسبی دارد

میمقایسه روی مقیاس لگاریت



کیفیت نمونه

آیا نمونه از نظر اندازه صفحه شبیه جامعه است؟

این نمودار چه می گوید؟
ر منحنی نمونه و جامعه در بیشت

.  دامنه به یکدیگر نزدیک اند
تفاوت هایی در بخش میانی دیده
و می شود، اما شکل کلی توزیع و د

.سر آن همخوانی مناسبی دارد

میمقایسه روی مقیاس لگاریت



منطق تخمین

؟مدل سازی رگرسیونی چگونه فاصله میان نمونه و جامعه را پر می کند

ln(𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺𝑺)
= 𝜶𝜶 + 𝜷𝜷₁ln(𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷) + 𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸𝜸ᵢ + 𝜹𝜹[ln(𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷) × 𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪] + 𝜷𝜷₂ln(𝑳𝑳𝑳𝑳𝑳𝑳𝑳𝑳/𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷)
+ 𝜷𝜷₃ln(𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪/𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷) + 𝜷𝜷₄[ln(𝑳𝑳𝑳𝑳𝑳𝑳𝑳𝑳/𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷) × ln(𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪/𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷)] + 𝜷𝜷₅𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷𝑷 + 𝜷𝜷₆𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨
+ 𝜷𝜷₇𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨𝑨² + 𝜺𝜺𝜺

۱
فروش مشاهده شده

پاسخ پیمایش

۲
ش یادگیری رابطه بین متغیرها و فرو

مدل سازی

۳
پیش بینی جامعه

فروش هر صفحه



منطق اقتصادیصورت ورودمتغیر

شدت فعالیت محتوایی و بازاریابیلگاریتمتعداد پست سالانه

توجه و استقبال اولیه مخاطبلگاریتمپستبه ازایلایک

و درخواست اطلاعاتعمیق ترمشارکت لگاریتمپستبه ازایکامنت 

اعتبار، تجربه و رابطه غیرخطیسطح و مجذورسن صفحه

کانال مکمل و ظرفیت عملیاتیمتغیر صفر و یکفروشگاه حضوری

تفاوت قیمت، تکرار خرید و نقش محتوااثر ثابت و تعاملگروه کالایی

مدل رگرسیونی

چه متغیرهایی وارد مدل شدند و هرکدام چه معنایی دارند؟

رپذیریتفسی، پایداری، پیش بینیاز میان مشخصات آزموده  شده، مدل منتخب بهترین توازن میان دقت 
.اقتصادی و امکان تعمیم تاریخی را ارائه کرد



نتایج اصلی بازار

۱۴۰۳در سال اینستاگرامیفروشگاه هایبازار 

این نمودار چه می گوید؟
در ۱۴۰۳برآورد اسمی بازار در سال 

همت قرار ۱۰۰٫۹تا ۷۶٫۶دامنه 
۸۸٫۸می گیرد و مقدار میانی آن 

بخشی از رشد اسمی . همت است
یش به توسعه بازار و بخشی به افزا
.سطح قیمت ها مربوط می شود

همت۸۸٫۸: برآورد میانی



نتایج اصلی بازار

رشد بازار فقط از تورم نیامده است

این نمودار چه می گوید؟
ازار پس از تعدیل قیمت هـا نیـز کمینـه بـ

ــه ۸٫۳از  همــت و بیشــینه آن از ۷۶٫۶ب
. همـــــت رســـــیده اســـــت۱۰۰٫۹بـــــه ۹٫۸

 تـوان بنابراین افزایش انـدازه بـازار را نمی
.تنها با تورم توضیح داد

.است۱۴۰۳سال پایه 
رشد حقیقی از ابتدا تا
:  انتهای بازه مورد بررسی

برابر۱۰٫۳تا ۹٫۲



مقایسه بسترها

فروشگاه های اینستاگرامی در کنار پلتفرم های انجمن

این نمودار چه می گوید؟

رشد سریعتر فروشگاه های 
و رشد ۱۴۰۲اینستاگرامی تا سال 

ال بیشتر پلتفرم های انجمن در س
۱۴۰۳



مدل رگرسیونی

نمای کلی بازار و فروشگاه ها

این نمودار چه می گوید؟
۱۴٫۲یک درصد بالای توزیع حدود 

ن درصد فروش و پنج درصد بالای آ
درصد فروش را در ۴۰بیش از 

، با این میزان تمرکز. اختیار دارند
میانگین ساده تصویر دقیقی از

.فروشگاه معمولی نمی دهد

:  ٪ بزرگ بازار۲۰
٪  فروش۸۰حدود 



مقایسه بسترها

ه ها مقایسه ترکیب فروش در بستر اینستاگرام و تجارت بازارگا

این نمودار چه می گوید؟

رامی برتــری فروشــگاه های اینســتاگ
در کالاهـــای بصـــری و نـــاهمگن در 

می مقابـــل برتـــری پلتفرم هـــای رســـ
در کالاهای همگن و دیجیتال

درصدبازارگاه هادرصدتجارت اجتماعیرتبه
۲۶٫۴موبایل۲۶٫۸مد و پوشاک۱
۱۳٫۳کالای دیجیتال۱۵٫۴خانه و آشپزخانه۲
۱۲٫۳طلا و زیورآلات۱۲٫۱هنری و فانتزی۳
۸٫۱لوازم خانگی برقی۱۱٫۱آرایشی و بهداشتی۴
۶٫۹آرایشی و بهداشتی۷٫۲تجهیزات ساختمانی۵
۶٫۱لوازم خانه و آشپزخانه۷٫۱لوازم ورزشی۶
۴٫۹مد و پوشاک۵٫۷لوازم الکترونیکی۷
۴٫۴لپ تاپ۴٫۱لوازم خودرو و موتورسیکلت۸
۴ابزارآلات۳٫۵علم و صنعت۹
۳٫۷خودرو و موتورسیکلت۲٫۷لوازم نوزاد۱۰
۲٫۵تجهیزات پزشکی و درمانی۲٫۱خوراکی۱۱
۲٫۵فرهنگ و هنر۱٫۴کامپیوتر و لپ تاپ۱۲
۲٫۳صوتی و تصویری۰٫۷اسباب بازی۱۳
۱٫۵لوازم سفر و ورزش۰٫۱حیوانات خانگی۱۴
۰٫۷مادر و کودک۱۵
۰٫۴لوازم حیوانات خانگی۱۶



مد و پوشاک

مقدار تخمین زده شده حجم بازار مد و پوشاک

این نمودار چه می گوید؟
ه حجم حقیقی بازار  اینستاگرام ب

همت در ۲از ۱۴۰۳قیمت ثابت 
همت در سال ۲۴/۱به ۱۳۹۷سال 
.رسیده است۱۴۰۳

حجم این بازار در بازه مورد بررسی
برابر شده است که از ۱۲بیش از 

رشد کلی بازار اینستاگرامی دو
.  واحد بیشتر است



یافته های خزش

این نمودار چه می گوید؟
حدود یک سوم فروشگاه های 

.  مکان یابی شده در تهران قرار دارند
پس از تهران، خراسان رضوی، 

اصفهان، فارس و آذربایجان شرقی
.بیشترین سهم را دارند

تمرکز در تهران، 
همراه با حضور سراسری

.تهران بزرگ ترین کانون بازار است



جمع بندی

:می دهدآنچه این مطالعه درباره تجارت اجتماعی ایران نشان 

۱۳۰٬۶۴۷
فروشگاه فعال

همت۸۸٫۸
برآورد اندازه بازار در سال 

۱۴۰۳

همت۲۴٫۱
برابر پلتفرم ها۶

فروش مد و پوشاک در 
۱۴۰۳

برابر۱۰رشد 
نسبت ۱۴۰۳رشد حقیقی 

۱۳۹۷به 



مقایسه بسترها

رسمیپلتفرم هایVSاینستاگرام

پلتفرم های رسمی

در کالاهای استاندارد و قابل 
مقایسه، به ویژه خریدهای 
و گران قیمت و نیازمند پرداخت
ت لجستیک سازمان یافته، مزی

.بیشتری دارند

اینستاگرام

برای کالاهای بصری، متنوع و
سلیقه محور که فروش آن ها به

گفت وگو، نمایش و 
اعتمادسازی وابسته است، 

بستر مناسب تری فراهم 
.می کند

اوتاندازه مشابه، کارکرد متف

نزدیکی حجم فروش این دو 
ه بستر به این معنا نیست ک

سبد کالا یا مشتریان آن ها 
.کاملاً جایگزین یکدیگرند
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