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ABSTRACT 

Objective: Digital transformation as a new environmental paradigm is rapidly changing the internal and 
external dimensions of the business environment. Traditional businesses face more challenges in this new 
technology-motivated situation. The complexity and high uncertainty of the business environment, the need 
for more knowledge and experience in transformation management, the high cost of technology adoption, and 
internal resistance to change are obstacles to decision-making for digital transformation in traditional 
industries like the fashion retail industry. Lack of information and knowledge of management for reinventing 
their business model and forming their digital transformation strategies require solutions. To manage the 
situation strategically, organization leaders need a conceptual model to design their thinking about the path of 
digital transformation, reduce the ambiguity in their strategic decision-making process, and reduce the waste 
of resources in their organizational digital transformation. The model would help the organization understand 
the strategy formation process in digital transformation. 

Method: This is an applied developmental study with a descriptive approach. This study developed a new 
conceptual model using the five-step method of the grounded theory literature review. In this research method, 
the findings of the existing studies are investigated using content analysis and open and axial coding in the 
fundamental theory method. The distinction of this method is the possibility of introducing a model and 
framework derived from the findings of previous studies, which ultimately led to the design of a conceptual 
model of strategy formation for the digital transformation of fashion retail. 

Results: By mining the existing body of literature, 36 studies were systematically screened, and based on 
content analysis and open and axial coding in a grounded theory approach to the articles' findings, 75 codes 
and 27 main categories were extracted. In the next stage, the categories were prioritized using the Shannon 
entropy technique based on the frequency of article codes. The final presented model has three main parts: 
drivers, dimensions, and consequences of strategy formation in the digital transformation of fashion retail. 
 
Conclusion: Industrial digital transformation drivers include customer push for digitalization, pressure of 
competitors' progress, and supply chain push. Internal drivers are digital transformation leadership 
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competency, employee readiness, digital technology capacity, financial expectancy, and strategic 
capacity for digital transformation. Digital technology penetration, sustainability, social and economic 
trends, and legal requirements are megatrends driving digital transformation. The customer push and the 
widespread influence of information technology in all aspects of human life are the most crucial drivers 
of the external environment. The organization's strategic capacity and technological infrastructure are 
essential internal drivers in forming a digital transformation strategy, which implies the necessity of 
digital acceptance in context and digital competency in the organization to start the transformation 
process. These drivers stimulate and direct the digital transformation process in the fashion retail 
organization. Organizations have no control over these drivers but need to know drivers and their 
dynamics for the strategy designing stage. 
 The dimensions of digital transformation strategy in fashion retail organizations include customer 
experience, data and technology management, executive processes and operations redesigning, digital 
organization, employee experience, and digital supply chain management. Due to retail industry 
specifications, among the seven dimensions of the digital transformation strategy, customer digital 
experience, digital technology management, and data management need more investment and attention, 
and redesigning digital business models according to new opportunities and challenges should be 
considered. Organizations need strategy, plan, and budget to transform these dimensions.  
The consequences of digital transformation strategy formation in fashion retail organizations were also 
classified as value co-creation, financial performance improvement, competitive position and customer 
satisfaction, organization sustainability, smartness, and increasing efficiency and effectiveness. Although 
there are multiple consequences of digital transformation in retail organizations, The value co-creation 
between customers and the retail industry is an essential consequence resulting in emerging innovative 
products and services. Also, it will direct the fashion retail industry to join the sharing economy and 
circular economy in the future. 

 

Keywords: Conceptual model, Digital transformation, Fashion retail, Grounded theory, literature review, 
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 چکیده
 یاست. سازمانها یسنت یکسب وکارها یو خارج یابعاد داخل رییبه سرعت در حال تغ یطیمح یمیبه عنوان پاردا تالیجیتحول د :هدف 

مختلف آنها  یبه بخش ها تالیجید یها یهستند که با ورود فناور یتالیجیبه سرعت در حال تجربه تحول د زیپوشاک ن یخرده فروش
 یفروشخرده یسنت یهاتحول در سازمان تیریکسب وکار، کمبود دانش و تجربه مد طیمح یت بالایو عدم قطع یدگیچیآغاز شده است. پ

و عدم  رییدر برابر تغ یدرون سازمان ادیز یهاو مقاومت هانهیدرکنار هز ،یمشتر ریمتغ اریبس قهیپوشاک، چرخه کوتاه عمر محصول و سل
پوشاک بدل  یفروشصنعت خرده یبرا یاساس یرا به چالش تالیجیط، تحول دیشرا نیدر ا یاستراتژ یریگشکل یبرا یوجود مدل جامع

 یتیریاطلاعات و دانش مد ازمندیخود ن تالیجیتحول د یها یاستراتژ نیمدل کسب وکار و تدو بازسازی در ها¬انسازم نیاست. اکرده
پوشاک، کاهش ابهام در  یفروشخرده یهاسازمان رانیمد تیهدا یجامع برا یمدل مفهوم یپژوهش معرف نیمرتبط هستند. هدف ا

 سازمانها است. نیا تالیجیتحول د ندیو کاهش اتلاف منابع در فرا تالیجیتحول د کیاستراتژ یریگ میتصم

 کردیرو یابا روش پنج مرحله یاکتابخانه وهیدارد که به ش یفیتوص کردیاست و رو یاتوسعه ،یکاربرد یاپژوهش حاضر مطالعه روش:
باز و  یمحتوا و کدگذار لیتحل کیپژوهش، با تکن وهیش نیانجام گرفته است. در ا نیشیمند مطالعات پدر مرور نظام نیادیبن یتئور

مدل و چارچوب  یامکان معرف وه،یش نیا زی. تماشودیمطالعات موجود پرداخته م یها افتهی یبه بررس نیادیبن یتئور وهیبه ش یمحور
 یفروشخرده تالیجیتحول د یبرا یاستراتژ یریگشکل یمدل مفهوم یمنجر به طراح تایاست که نها نیشیمطالعات پ یها افتهیبرگرفته از 

  .دیپوشاک گرد
 75باز یکدگذار ندیپوشاک، در فرا یخرده فروش یدر سازمانها تالیجیمطالعه منتخب در حوزه تحول د 36 یمحتوا لیاز تحل :هایافته

 زانیشانون بر اساس م یآنتروپ کیاستخراج شد که با استفاده از تکن یمقوله اصل 27کدها،  یو پس از دسته بند دیگرد ییکد شناسا
پوشاک  یفروشخرده یهاسازمان تالیجیدر تحول د یاستراتژ یریگشکل یشدند و مدل مفهوم یبندتیاولو اهکدها، مقوله یفراوان
 .پوشاک است یخرده فروش یدر سازمانها تالیجیتحول د یامدهایعناصر و پ شرانها،یمدل مشتمل بر سه بخش شامل پ نیشد. ا یمعرف

 کیشروع  یبرا انگذارانیاز بن یاریبس یاستارتاپ لازم است و چالش اصل یاندازراه یخلاقانه برا دهیهرچند داشتن ا :نتیجه
 زیاز فرصت ن یبردارو بهره ییشناسا گر،یکند. از طرف د نیآن را تضم تیموفق تواندینم ییبه تنها یول باشدیم دیجد یگذارهیسرما

راهبرد  نی. تدوانددهیرا ارتقاء بخش یپردازدهیا ییتوانا د،یجد یهایاستفاده از فناور یدارد ول تاپهااستار تیدر موفق یانقش برجسته
ها استارتاپ تیموفق یدیعوامل کل گریاز د یریادگیو  یابیبازار یهاتیقابل ،یمتخصص، توان مال میداشتن ت ،ینگرندهیرشد مناسب، آ
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با  یریپذانطباق یبرا یاستارتاپ تیفعال یهاساختار و الگو یشرط لازم و نقطه عطف طراح یستمیس . لازم به ذکر است تفکرباشندیم
مواجهه مدبرانه با  یهوشمندانه برا توانندیها متفکر سازمان نیاست. با ا گریکدیآنها با  وندیو پ ان،یمشتر یازهایو ن یفناور راتییتغ

 کنند. دایلازم را پ یرو آمادگ شیپ یدهایها و تهدفرصت

 .، مدل مفهومییاستراتژ یریگشکل ،پوشاک یفروشخرده، تئوری بنیادین در مرور ادبیات تال،یجیتحول د :هادواژهیکل
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.. )علیزاده و همکاران(تالیجیتحول د یاستراتژ یرگیشکل یمدل مفهوم یمعرف  

 . مقدمه 1
ها مدیریتی بعنوان یکی از عوامل اصلی مؤثرّ بر توسعه و بقای سازمانهای اخیر، تحوّل دیجیتال، در مباحث در سال

مطرح شده و برای رقابتی ماندن فضای مبهم کسب وکار نیز، به عنوان یک الزام معرّفی گردیده است )رگو و همکاران، 
وسازمان چنان زیاد است که ها در محیط در فرایند تحولّ دیجیتال، سرعت تحوّلات فنّاورانه و تأثیرگذاری آن1(.2022

بر و طولانی تدوین استراتژی، های زمانو ابزارهای چابک به جای روش گیری استراتژیک، نیاز به مدلبرای تصمیم
های متفاوت هر امّا با توجّه به نیاز، چالش و فرصت 2(.2019مورد توجّه قرار گرفته است )چانیاس و همکاران، 

ها و صنایع صادق باشد ارائه نشده است تا بتواند هدایت کنندۀ فرایند رای همۀ سازمانصنعت، هنوز مدل جامعی که ب
رو هر بخش از صنایع با توجّه تحوّل باشد و از اتلاف منابع و زمان در فرایند تحوّل دیجیتال جلوگیری نماید. از این

برای 3(.2023است )گلوخوف و همکاران،های ویژۀ محیط درونی و بیرونی خود نیازمند مدل متناسب با خود به شاخص
تری قرار دارند، کمبود دانش دیجیتال و تجربۀ کم مدیریت تحوّل در صنایعی که از نظر بلوغ فنّاوری در سطوح پایین

سازمانی، تحولّ دیجیتال الزاماً به مدل و نقشه راهی متناسب با شرایط صنعت  های درونکنار دیدگاهای سنّتی و مقاومت
 4(.2019د است )کوتنجاک و همکاران، نیازمن

باشند که نقش مدیریت جریان می های مد و پوشاکآخرین حلقۀ صنعت بزرگ نساجی و پوشاک، خرده فروشی
ایجاد ارزش از طراّحی محصول، مدیریت فرایند تولید محصول و ارائۀ محصول به مشتری نهایی را به عهده دارند و 

تری نهایی، زنجیرۀ بزرگ و متنوّعی از پوشاک، کفش و سایر محصولات پوشیدنی را علاوه بر مواجهۀ مستقیم با مش
ترین یکی از مهم مد و پوشاک فروشیخرده جهانی بازار 5(.2020نیز تأمین و مدیریت می کنند )گونزالو و همکاران،

. خلی و اشتغال استدا گذاری، گردش مالی، سهم تولید ناخالصسرمایه ۀبراساس انداز یجهان های اقتصادبخش
بینی، و پیشتقاضای متغیرّ غیرقابلکوتاه و محصول بسیار  ۀ عمرای از محصولات، چرخصنعت مد با طیف گسترده

های فنّاوریبا ظهور  6(.2015د )فشن،شومیشناخته طولانی  فرایند  تولید انعطاف وهمچنین زمان تحویل غیرقابل
، واقعیّت  9بعدی، رباتیک، سنسورهای هوشمند، هوش مصنوعی ، چاپ سه8داده، کلان 7اینترنت اشیا مانند ،جدید

های حوزۀ مد و پوشاک گزارش ای در محیط خارج و داخل سازمانتغییرات پارادایمی عمده ،و رایانش ابری 10مجازی
ی و دانشی بالا دارند به گذاری مالفنّاورانه که نیاز به سرمایه هایحلاین راه 11(.2018است )بونتی و همکاران،شده

شرایط جدید داخلی سازمان، همزمان با تغییر در رفتار و  12(.2020)لی، اندترین عوامل رقابتی تبدیل شدهیکی از مهم
 ۀو تحوّل در نحوسازمان مدیریت راهبردهای به تغییر در ا فروشی پوشاک رخردهتوقعات مشتریان و زنجیرۀ تأمین، 

و برای رقابتی ماندن، سازمان را به تدابیری برای  تحولّ دیجیتال  ملزم کرده  ه مواجه ساختهتعامل بازیگران این حوز
گیری راهبردهای تحوّل دیجیتال در این است. با وجود این تغییرات و لزوم همراهی با فرایند تحوّل، مدل شکل

                                                 
1 Rêgo, Jayantilal, Ferreira, & Carayannis 
2 Chanias, Myers, & Hess 
3 Glukhov, Gileva, Galimova, Karimov, & Malevskaia-Malevich 
4 Kutnjak, Pihiri, & Furjan 
5 Gonzalo, Harreis, Altable, & Villepelet 
6 Fashion 
7 IoT 
8 Big data 
9 AI 
10 AR 
11 Bonetti, Perry, & Quinn 
12 Li 
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 1402 ، 4ه ، شمار16دوره  ،توسعه کارآفرینی
   

راهبرد سازمان خود به منابع دانشی و موثّق ها هنوز به مطالعه و پژوهش بیشتر نیازدارد و مدیران برای تدوین سازمان
  1(.2018روز نیازمندند )برتولا و تونیسن،به

نفعان روابط با ذیو توسعۀ  بر بازارگرایی سازمان هایاستراتژیعمده  های خرده فروشی پوشاک،امروزه در سازمان
 اغلب استفاده از تکنولوژیرو، تمرکز دارد. از این ،آن است ۀبرجست ۀنمون 2ریمؤثرّ بر نتایج که مدیریت ارتباط با مشت

های ارائۀ خدمت به مشتریان با استفاده سازی کانالو یکپارچه آنلاین و آفلاین به صورت به مشتریان ارائۀ خدماتدر 
شود های دیگر سازمان مانند عملیات یا زنجیرۀ تأمین، حضور کمتری از فنّاوری دیده میاست و در بخش 3از فنّاوری

توسعۀ  خرید و شود کهها، دیده میمدیران در این سازمان گذاریسرمایهبا دقّت در نحوۀ  4(.2020)کای و لو، 
های کانال توسعۀ تلفن همراه، مبتنی برهای برنامه ۀتوسع های دیجیتال تعاملی در حوزۀ فروش و خدمات،فنّاوری

استفاده از با یکپارچه  هایکانالطرّاحی سفر مشتری در ، مشتریان ۀبهبود تجرب ،اجتماعی یکپارچه با اینترنت اشیا
باشند که ای میسابقههای جدید و بیتصمیم متنوع و متّصل، فروش هایهای اجتماعی و کانالاینترنت اشیا و رسانه

-ها برنامهرد آنناگزیر باید در مومشتریان جدید  کسب و نگهداشتآوردن مزیت رقابتی و دستبرای به مدیران ارشد

 5(.2021ریزی کنند )مک تیرنان، 
 .دهدتغییر شکل میهای اخیر به طور کامل فروشی پوشاک، در سالخردهانداز چشمهای دیجیتال، با ورود فنّاوری   

ها تغییر کاربری خواهند داد و دیگر نقش مزیت رقابتی اصل را ندارند. از طرف فضاهای فیزیکی فروشگاهاز یک سو 
و طراّحی لباس به  های تعاملیهای دیجیتال، بازیمجازی، فروشگاه های مدنمایش درتجارب دیجیتال نوآورانه دیگر، 

به سرعت ذائقه و ، و بسیاری موارد دیگر در قالب تسهیم محصول ، خرید اجتماعیصورت آنلاین توسط مشتری
کرد که مسلما منجر به تغییراتی اساسی در مدل کسب وکار سازمان خواهد شد ترجیحات مشتریان را متحولّ  خواهند

ها در فروشگاه و سازمان، در در نگاهی دیگر، عدم قطعیّت حاصل از حضور این فنّاوری 6(.2020)بلوویچ و کوویچ، 
از فنّاوری، مقاومت مشتریان و تمایل به پرو کردن لباس در محیط فیزیکی و لمس های کارکنان به استفاده کنار مقاومت

سابقه در حضور متغیرّهای جدید و ناشناخته، تحولّ دیجیتال محصول و ترس مدیران در اخذ تصمیمات نوظهور و بی
های بیشتر در این پژوهشنماید و نیاز به های خرده فروشی پوشاک را چالشی، پرحاشیه و بحث برانگیز میدر سازمان

 .7(2023کند )سزوزدا، حوزه را مشخص می
های پوشاک، فرایندهای متنوع فروشیهای سنّتی مانند خردهعلاوه بر موارد ذکر شده، تحولّ دیجیتال در سازمان  

فروش را نیز و فروش و خدمات پس از  8بازپردازیعملیاتی سازمان از تحلیل بازار و سلیقه یابی مشتری تا انبار و 
ای در های لحظهتصمیم کند. افزایش دقّت و کارایی فرایندها، کاهش خطاهای عملیاتی و کاهش ریسکمتحوّل می

های گوناگون ها و سایزبندیهای خرده فروشی پوشاک که با انبوه اطّلاعات مربوط به اجناس متنوع در رنگسازمان
ای و اطّلاعات تأمین کنندگان اطّلاعات دموگرافیک تا ترجیحات سلیقهدر شعب مختلف، اطّلاعات متنوع مشتریان از 

اند از نتایج و پیامدهای مطلوب تحولّ دیجیتال است پراکنده و متنوع، در فرایندهای طراّحی و تأمین و فروش مواجه

                                                 
1 Bertola & Teunissen 
2 CRM 
3 Omni-channel 
4 Cai & Lo 
5 McTiernan 
6 Bulović & Čović 
7 Szozda  
8 merchandising 
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وّل لاجرم براساس این تح 1(.2022که منجر به بهبود عملکرد مالی و اثربخشی سازمانی خواهدشد )تستا و کارپووا، 
شود. طرّاحی و ایجاد شرایطی که به مشتری خدمات گیری برای ایجاد زیرساخت دیجیتال در سازمان ممکن میتصمیم

یکپارچۀ مستقل از زمان ومکان ارائه دهد، مستلزم تصمیم استراتژیک درحوزۀ تحوّل دیجیتال و انتخاب نقشه راه آینده 
 .2(2014نی است )برمن و مارشال،بر پایۀ یک استراتژی دیجیتال کنو

ای در اقتصاد جهانی دارد و حجم زیاد تغییرات براساس تحوّل صنعت خرده فروشی به صورت کلّی، اهمیّت ویژه
فروشی شود تا جایی که در مطالعات تحولّ دیجیتال در سراسر دنیا، صنعت خردهدیجیتال برای این صنعت پیش بینی می

است )شانکار و همکاران، از مطالعات و تحقیقات این حوزه را به خود اختصاص دادهبه صورت عام پنجمین رده 
فروشی پوشاک که نقطۀ اشتراک صنعت پیشرو خرده فروشی و صنعت سنّتی تولید نساجی امّا در مورد خرده 3(.2021

وان است و مدل علمی متقنی و پوشاک است، با استناد به مطالعات انجام شده، هنوز نکات مبهم در تحوّل دیجیتال  فرا
است )کوتنجاک و همکاران، ها باشد ارائه نشدههای آنها و برنامهدهندۀ استراتژیبرای مدیران این صنعت که جهت

آیند که هایی با بلوغ پایین فنّاوری دیجیتال به حساب میهای خرده فروشی پوشاک در ردۀ سازمانسازمان 4(.2019
فروشی پوشاک و دوری از فضای پرسرعت تحوّلات زنجیرۀ تأمین کسب وکار خرده ضعف در مدیریت تغییر در

گیری برای و تصمیم 5(2020کند)گونزالو، فنّاوری دیجیتال، ترس و آشفتگی در مواجهه با این تغییر پارادایمی ایجاد می
برای مدیران تصمیم گیرنده که غالبا ها به سازمان و سرعت تحوّل دیجیتال سازمان را ها، عمق ورود آنانتخاب فنّاوری

در شرایطی که  6(.2023کند)وانیک و بازاکی، دانش و تجربۀ حوزۀ دیجیتال ندارند به چالشی استراتژیک تبدیل می
ریزی استراتژیک برای تحوّل  وجود محیط با سرعت و پویایی قابل پیش بینی تغییر کند، امکان پیش بینی نتایج و برنامه

در  تحوّل دیجیتال ، با توجّه به پیچیدگی زیاد، عدم قطعیّت بالای محیط و سرعت بالای تغییرات محیطی، دارد. اما 
های چابک بر اساس گیریحلّ جایگزین، تصمیمریزی بلند مدّت وجود ندارد و راهبینی نتایج و برنامهامکان پیش

در این شرایط وجود چارچوب یا مدلی برای  7(.0222های کوتاه  مدّت است )رگو و همکاران،شرایط موجود و برنامه
-گیریتحوّل سازمان با توجّه به شرایط محیطی و داخلی ویژۀ صنعت و در نظرگرفتن پیامدهای احتمالی، مانع تصمیم

 . (2022های پر ریسک یا در خلاء خواهد بود )تستا و کارپووا،
های پیشین، مقالۀ های پوشاک در پژوهشفروشیگیری تصمیمات استراتژیک در خردهبا توجّه به خلاء مدل شکل

مند مطالعات پیشین که با تکنیک تحلیل ای رویکرد تئوری بنیادین در مرور نظامضر با استفاده از روش پنج مرحلهحا
گیری پردازد، مدل مفهومی شکلمحتوا و کدگذاری باز و محوری به شیوۀ تئوری بنیادین به بررسی مطالعات موجود می

مقولۀ  27مطالعۀ منتخب،  36دوین گردید. از تحلیل محتوای فروشی پوشاک تاستراتژی برای  تحوّل دیجیتال  خرده
بندی شدند.. ها  اولویتاصلی استخراج شد و با استفاده از تکنیک آنتروپی شانون بر اساس میزان فراوانی کدها، مقوله

ها زندگی انسانشدن و فشار پیشرفت رقبا و نفوذ گستردۀ فنّاوری اطّلاعات در همۀ ابعاد فشار مشتری برای دیجیتالی
عنوان های فنّاورانه بهگیری استراتژیک سازمان و وجود زیرساختهای محیط خارجی و جهتعنوان مهمترین  پیشرانبه

اند. ابعاد استراتژی تحوّل شدهگیری استراتژی تحوّل دیجیتال  معرّفیسازمانی در شکلهای درونمهمترین  پیشران

                                                 
1 Testa & Karpova 
2 Berman & Marshall 
3 Shankar et al 
4 Kutnjak et al 
5 Gonzalo et al 
6 Wanick & Bazaki 
7 Rêgo et al 
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وشی پوشاک به ترتیب شامل تجربۀ مشتری، داده و فنّاوری، فرایندها و عملیات اجرایی، فرهای خردهدیجیتال در سازمان
گیری استراتژی تحوّل دیجیتال در سازمان دیجیتال، تجربۀ کارکنان و زنجیرۀ تأمین دیجیتال هستند. پیامدهای شکل

ی، بهبود جایگاه رقابتی و رضایت فروشی پوشاک نیز، در قالب خلق مشترک ارزش، بهبود عملکرد مالهای خردهسازمان
بندی شدند. ارائۀ یک مدل جامع، مشتمل بر مشتریان، پایداری سازمان، هوشمندی و افزایش کارایی و اثربخشی طبقه

های پوشاک برای اولین بار در این پژوهش صورت گرفته فروشیها عناصر و پیامدهای تحولّ دیجیتال در خردهپیشران
 است.

 بانی نظری و پیشینه پژوهشمروری بر م. 2
ای که در شود به گونهای در سازمان ایجاد میهای دیجیتال به هر سازمان، تغییرات عمدهبا ورود و استقرار فنّاوری

های های فروش، زنجیرۀ ارزش و به عبارت دیگر مدلوکار، کانالها، محصولات، فرایندهای کسبحضور این فنّاوری
جانبۀ سازمانی،  تحوّل دیجیتال اطلاق شده است )هس و شوند، به این تغییر همهدگرگون میوکار بازطرّاحی و کسب

پس  تحوّل دیجیتال  صرفا اکتساب و استقرار فنّاوری دیجتال در سازمان نیست، بلکه رویکردی  1(.2016همکاران،
ها ایندها با نگاهی جامع به فرصتجدید به موضوعات مدیریتی نظیر منابع انسانی، توسعۀ کسب وکار و بازطراّحی فر

(. این تغییر رویکرد جامع، نیازمند استراتژی تحوّل 2020های ناشی از محیط متغیرّ فنّاوری دیجیتال است)لی،و ریسک
شود )وسترمن و دیجیتال در هر سازمان است که با توجّه به خصوصیات محیط درون و بیرون سازمان تدوین می

 2(.2015بونت،
ای تحوّل دیجیتال اند: دستهها قرار گرفتهتحوّل دیجیتال، دو نقطه تمرکز استراتژیک مورد توجّه سازماندر مسیر 

ای دیگر، به اند. دستههای دیجیتال آغاز کردهها و فنّاوریرا با تحوّل در مدل عملیاتی سازمان، با اتّکا بر توانمندی
اند. دستۀ سوم نیز با ترکیب دو رویکرد، با تحوّل  دائم پرداخته شده برای مشتریتمرکز بر دیجیتالی شدن ارزش خلق

های جدید به سازمان، به تعریف وتدریجی ارزش خلق شده و مدل عملیاتی خلق ارزش، همزمان با ورود توانمندی
الی شدن درابتدا رویکردهای دیجیت  3(.2014اند )برمن و مارشال، مجدد ارزش و نحوۀ رساندن آن به مشتری پرداخته

ارزش پیشنهادی مشتریان و دیجیتالی شدن عملیات درون سازمان، یا ترکیبی رفت و برگشتی از این دو رویکرد به 
های پیشنهادی  تحوّل دیجیتال  معرّفی شدند و نهایتأ بازطراّحی کلّی مدل کسب وکار در حضور عنوان استراتژی

 4( .2016یتال مورد توجهّ قرارگرفتند )پاولوس روهمر و همکاران،های دیجیتال به عنوان استراتژی تحوّل دیجفنّاوری
عنوان ابعاد استراتژی تحوّل دیجیتال، به حوزۀ تحوّل دیجیتال در سازمان، مقیاس تحوّل در هر حوزه، سرعت تحوّل به

در چنین شرایطی،  5(.2013شود )باهاراج و همکاران، و میزان منابع سازمانی اختصاص یافته به تحوّل دیجیتال اشاره می
کند و شود، منابع زیادی از سازمان را درگیر میکه ملاحظه میهای استراتژیک مدیران در تحوّل دیجیتال، چنانانتخاب

دار خواهد با تأثیرگذاری بر تجربۀ مشتری، عملیات سازمانی و مدل کسب وکار، بر عملکرد سازمان نیز تأثیر معنی
شده به مشتری، تجربۀ . در تحوّل دیجیتال ، شرایط درونی سازمان)فنّاوری مورداستفاده، ارزش ارائه6(2019داشت)ویال،

ی هایفنّاورعملکردی و ...( و شرایط خارجی سازمان )ظهور  ایشاخصهمشتری، تجربۀ کارکنان، دانش سازمانی و 

                                                 
1 Hess, Matt, Benlian, & Wiesböck 
2 Westerman & Bonnet 
3 Berman & Marshall 
4 Paulus-Rohmer, Schatton, & Bauernhansl 
5 Bharadwaj, El Sawy, Pavlou, & Venkatraman 
6 Vial  
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ات مشتری، سازوکارهای مالی و دسترسی جدید و چرخۀ کوتاه عمر فنّاوری، وضعیت رقابتی در محیط صنعت، انتظار
که محیطی مبهم برای تدوین  1(2020بینی هستند)ترادیو و همکاران،پیشبه منابع و ...( در حال تغییرات مدام و غیرقابل

 .کندیماستراتژی را فراهم 
مدتّ طرّاحی و اجرا های استراتژی که فازهای مجزاّ و طولانیدر شرایطی که محیط در حالت ابهام قرار دارد، مدل

های پدیدارشونده و افزایش مهارت سازمان در اخذ حل را در استراتژیدهند و راهدارند، کارآیی خود را از دست می
ای از در فرایند تحولّ دیجیتال، سازمان با مجموعه 2(.2005کنند )جارزابکوسکی، تصمیمات استراتژیک پیشنهاد می
مینتزبرگ و تصمیمات استراتژیک هستند.  3مواجه است که طبق نظریات مینتزبرگتصمیمات جدید در شرایط ابهام 

گیری استراتژیک، ابهام، تازگی، پیچیدگی و عدم محدودیت آن است ترین شاخصۀ تصمیممعتقدند که مهمهمکارانش 
پیچیدگی و عملیات های نو وخلاق بودن، براساس ویژگی را استراتژیک گیریند تصمیمایفرها (. آن2022)مینتزبرگ،

 ها با درک پایینی ازسازمان گیری استراتژیک،به اعتقاد مینتزبرگ، در فرایند تصمیمد. کننپایان ناپذیر، دسته بندی می
توسعه و ارزیابی ۀ حل مؤثرّ دارند و در نحو مبهمی از راه ۀاید. های ممکن مواجه هستندحلگیری و راهموقعیت تصمیم

ای منسجم و مرتبط با یکدیگر اخذ شوند، الگویی شوند. اگر این تصمیمات به شیوهرو میبهرو لاعاتآن نیز با فقدان اطّ
نامند. یک جریان کنند که این الگو را راهبرد یا استراتژی سازمان میدهنده برای سازمان ایجاد مییکپارچه و جهت

ای مؤثّر های موجود به شیوهی محیطی و محدودیتهاخواهد منابع سازمان را با فرصتپیوسته از تصمیماتی که می
 (.2000تطابق دهد و یا همسو سازد)مینتزبرگ،

فروشی پوشاک با تکیه بر مبانی نظری ذکر شده، مطالعۀ حاضر به دنبال های خردهبرای  تحوّل دیجیتال  در سازمان
داخلی ویژه این کسب وکارها است تا از ها با درنظرگرفتن محیط خارجی و گیری استراتژی در این سازمانمدل شکل

ها راه مؤثّری در اختیار مدیران این سازمانو نقشه 4(2017شده)شفیعی و همکاران،ابهام محیطی و مقاومت داخلی کاسته
 برای  تحوّل دیجیتال  قرار گیرد.

اساس نیاز مشتری،  هایی با مأموریت طرّاحی محصول برفروشی پوشاک در این مطالعه، سازمانمنظور از خرده
مدیریت زنجیرۀ تأمین محصولاتی مانند کیف و کفش، پوشاک و سایر اقلام پوشیدنی، تهیه، انبارش و رساندن 

های حضوری و آنلاین، بین تولیدکنندگان و مصرف کنندگان محصولات به مشتری است که در شعب مختلف با روش
عوامل رقابتی ی دیجیتال، هایفنّاوراد سنّتی و پیش از ظهور در اقتص(. 2015نقش واسطه را به عهده دارند )فشن،

، یۀ سودعوامل خارجی حاشنخست، به دو گروه تقسیم کرد:  توانیفروشی را مهای پوشاک خردهاصلی فروشگاه
 عوامل داخلیدوم و  گذاردیشرکت نم آنتأثیری بر  مدّت کوتاه ه درک نامیخوش و اجاره، شهرت برند، تأمین مالی

کننده و انطباق با آن، طرّاحی و فضای فروشگاه، وفاداری و رضایت مشتری، سطح دانش نیازهای مصرف: که شامل
این عوامل امروزه  5(2019است )اردان، سازیهای دیجیتالحلاهو ر تأمین، بازاریابی، مدیریت تغییرۀ فروش، زنجیر

های های مختلف فروش، تجربۀ مشتری درکانالری در کانالجای خود را به موضوعاتی مانند طراّحی سفر یکپارچۀ مشت
های دیجیتال و سایر موارد مربوط های مشارکتی در پلتفرمهای اجتماعی و اینترنت اشیا و مدلیکپارچۀ مبتنی بر شبکه
 (.2021دهد )مک تیرنان،فروشی پوشاک میبه تحوّل دیجیتال خرده

                                                 
1 Tardieu, Daly, Esteban-Lauzán, Hall, & Miller 
2 Jarzabkowski 
3 Mintzberg 
4 Shafie, Muhammad, & Ridzwan 
5Urdan  
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علاقمندی "ای تحت عنوان با مقاله 2018مباحث مربوط به این حوزه از سال فروشی پوشاک و استراتژیک بودن خرده
مطرح شد. کلمبی و همکارانش در یک پژوهش  "1فروشی پوشاک به تکنولوژی، درگیری از نوع تکنولوژیکخرده

کند و نیاز به فروشی پوشاک اشاره میهای تعاملی دیجیتال در خردهچند موردی در ایتالیا و آمریکا، به حضور فنّاوری
تدوین استراتژی برای مدل جدید کسب وکار، مشارکت با ذینفعان و ارتقای تجربۀ حسی و حرکتی مشتری در خرید 

تیامنارا و  2(.2018شوند )کلمبی و همکاران،های یکپارچه برای غلبه بر آشفتگی و اتلاف منابع را متذکر میدر کانال
پردازند. فروشان پوشاک در  تحوّل دیجیتال  میسی عوامل موفقیت خردهدر تایلند به برر 2018اینونگ در سال 

ها و روندهای آتی و ایجاد سازی خدمات، شخصیت دیجیتال برند، تحلیل دادهسازی تجربۀ خرید، یکپارچهشخصی
حبوحه تحوّل فروشی پوشاک در بکانال متمرکز و یگانه برای خرید از نتایج این بررسی به عنوان عوامل موفقیت خرده

فروشی پوشاک را گیری استراتژیک و اولویت تغییر در  تحوّل دیجیتال  خردهدیجیتال در تایلند است که حوزۀ تصمیم
 3(.2018کند. )تیامنارا و اینونگ، مشخص می

ام فروشی پوشاک و مد در صربستان انجپژوهشی با عنوان تأثیر  تحوّل دیجیتال  بر پایداری خرده 2019در سال  
کنند و فرایند فروشی پوشاک اشاره میشد. بلوویچ و کوویچ در این پژوهش به تبعات انقلاب صنعتی چهارم در خرده

ها و اطّلاعات ، که در آن تمام دادهداندشرکت میشامل ایجاد یک معماری جدید از کل اکوسیستم  تحوّل دیجیتال را
 شبکه افقی(ارزش ) ۀکل زنجیرر یند دادر هر مرحله از فر و مراتب عمودی( سلسله) در هر سطحی از سازمان

در این پژوهش  .سازداز هر لحظه از کل سیستم را ممکن می 4شوند، که ایجاد یک کپی مجازیآوری و مبادله میجمع
با های فنّاورانه و زیست محیطی به سرعت در حال پیشرفت است و با پیشرانه 4.0شود که انقلاب صنعتی بیان می

تأثیرگذاری بر تصمیمات استراتژیک سازمان، تأثیر مثبتی بر صنعت خرده فروشی پوشاک خواهد داشت. مبهم بودن 
های لازم برای رهبری سازمان در فرایند تحولّ دیجیتال انداز و پیامدهای  تحوّل دیجیتال ، مبهم بودن شایستگیچشم

، 2021(. در سال 2020اند )بلوویچ و کوویچ،تحوّل  ذکر شده هایهای سازمانی مورد نیاز بزرگترین چالشو مهارت
پردازد. ضمن اشاره به تحولّ دیجیتال  میرسی بازسازی صنعت مد و پوشاک در تیرنان و اسکلتون در پژوهشی به بر

ها و شود که تغییرات شدیدی در استراتژیگیری کرونا بر نفوذ تحوّل دیجیتال متذکر میتأثیرات کاتالیزوری همه
شد؛ در این تحولّ، بزرگترین فروشی پوشاک بوجود خواهد آمد و مدل کسب وکار کاملا عوض خواهدهای خردهمحیط

داد رفته و جای خود را به مزایای دیگر خواهدفروشی پوشاک که مکان فیزیکی آن است از بینمزیّت رقابتی یک خرده
 (.2021)مک تیرنان،

فروشی ه بررسی منابع لازم برای بهبود تصمیمات استراتژیک در تحوّل دیجیتال خردهب 2021تستا و کارپووا در سال 
گیری تواند توانایی مدیران در تصمیمها اعتقاد دارند که منابع اطّلاعاتی و داده ها میهای پوشاک پرداختند. آن

 پوشاکفروشی گیری استراتژیک در خردهتصمیماستراتژیک در این شرایط ابهام را افزایش دهد. در چنین شرایطی، 
و  های عمیقدسترسی به حقایق و داده که با استگیرنده مدیران تصمیم ۀنتیجه ادغام هوش تجاری و دیدگاه خلاقان

های دادهکنند. میوکار را تضمین کسب ۀهای دیجیتال موفقیت آیندبا استفاده از فنّاوری هاتحلیل چند وجهی داده
و نظرات  های اجتماعیرسانه، اطّلاعات به دست آمده از اطّلاعات تجاری صنعت و رقبا ،و معیارهای صنعتیداخلی 

                                                 
1 Fashion retailing “tech-gagement”: engagement fueled by new technology 
2 Colombi, Kim, & Wyatt 
3 Tiamnara & Inwang  
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های استراتژیک گیریتصمیمبرای  منابع حصول اطّلاعاتدانش جدید حاصل از تحقیقات دانشگاهی  مشتریان در کنار
 (.2022هستند )تستا و کارپووا،فروشی های خردهشرکت

که توسط  1388ای در سال زۀ خرده فروشی پوشاک سابقۀ چندانی در ادبیات داخلی ندارد. در مطالعهمطالعات حو
فروشی پوشاک ایران از های خردهشود که اغلب شرکترهنمایی، صادقی و سحرخیز صورت گرفته است اشاره می

نفر ـ قراردارند که با محدودیت منابع  250تا  100نظر اندازه در دستۀ صنایع متوسط ـ با شاخص تعداد کارمندان بین 
به بعد با ورود آهسته و محتاطانۀ ابزارهای فنّاوری  1395از سال  1(. 2009اند )صادقی وهمکاران، مالی و دانشی مواجه

ها های عملکردی و  پیشرانها بر شاخصهای پوشاک، نظر پژوهشگران به تأثیرات این فنّاوریفروشیاطّلاعات به خرده
فروشی پذیری زنجیرۀ تأمین خردهیامدهای آن جلب شده است. کاویانی و همکارانش بر تأثیر چابکی و انعطافو پ

پوشاک بر عملکرد سازمانی در مواجهه با تغییرات سریع سلایق مشتری، تحت تأثیر توسعۀ فنّاوری و نوآوری تاکید 
ها به ر حضور فنّاوری اطّلاعات در خرده فروشیپس از آن مطالعات معمولا ب 2(.2016کردند )عباسی و همکاران، 

شود. اما در حوزه فروشی پوشاک، مطالعات دیگری دیده نمیاختصاصی خرده است و در حوزۀطور کلّی صورت گرفته
-های خردهشفیعی و حیدرزاده عوامل مؤثرّ بر خرید مشتری از فروشگاه 1400فروشی آنلاین، در سال عمومی خرده

، کامیابی در خرید، فروشگاه های مشتری، امکانات و تسهیلاتادراک از سیستم خرید، ویژگین را فروشی آنلای
کردند )شفیعی و معرّفیهای وب و محصول سازگاری و پذیرش اجتماعی، آمیخته ترفیع، خرید آنلاین، ویژگی

دمات آنلاین بر عملکرد فروش به تأثیر مستقیم کیفیت خ 1396خداداد حسینی و همکاران در سال  3(.2021همکاران،
 4(.2017کند )خداداد حسینی و همکاران،تحت عنوان تجربۀ مشتری اشاره می
شود که ، با تاخیری نسبت به مطالعات جهانی، در مقالات داخلی دیده می1398موج دیگری از مطالعات از سال 

کند و به تحلیل آن وکارها در ایران معرّفی میبه تدریج  تحوّل دیجیتال  را به عنوان یک روند حتمی برای کسب
را فرهنگ سازمانی و طرّاحی استراتژی دیجیتالی  دیجیتال های تحوّلمهمترین چالشمهرآیین و اسلامخواه پردازد. می

مدل تجاری و  ،های آنبودجه و مسائل امنیتی و ریسک ،میزان آگاهی و تخصص دیجیتال ،و حمایت مدیران ارشد
پژوهشی با  1398اسد امرجی و محمدیان در سال . 5(2018خواه و لاگزین،ند )اسلامسازمانی عنوان نمود فرایندهای

گیران عنوان ارائۀ مدل بلوغ  قابلیّت  تحوّل دیجیتال، شناخت ابعاد مهم و مراحل بلوغ تحوّل دیجیتال برای تصمیم
اعلام کردند که  1399خانی و صمدی مقدم در پژوهشی در سال قلیچ. 6(2020سازمان پرداختند )امرجی و همکاران،

ها را از ورود به این ادی از سازمانگذاری در تحوّل دیجیتال، گروه زیو غیرشفاف پیامدهای سرمایه ت غیرقطعیماهیّ
  .7(2021د )قلیچ خانی،رو شناسایی پیامدها، ابعاد و عوامل مؤثرّ بر تحوّل دیجیتال اهمیّت دارن. از ایناستحوزه بازداشته

به بررسی و ارائۀ مدل تحوّل دیجیتال در صنعت بانکداری  1400زیاری در پژوهشی در سال نادعلیزاده و دشمن
برای  1420نگاشت  تحوّل دیجیتال در افق ره1400سالارنژاد و عبدی  8(.2021اند )نادعلیزاده و دشمن زیاری، پرداخته

های مدیریتی های انسانی، زیرساختهای فنی، زیرساختتحولّ دیجیتال  شامل زیرساختهای  صنایع دفاعی و  پیشران

                                                 
1 Rahnamaei, Sadeghi, & Saharkhiz 
2 Abbasi et al 
3 shafiee, Heidarzadeh Hanzaee, Ghorbanizadeh, & Gaffari 
4 Khodadad Hosseini, Moshabaki, & Molaei 
5 Lagazain & Eslamkhah 
6 Amraji et al 
7 GhelichKhani et al 
8 Nadalizadeh & Doshmanziari 
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ای به ورود در مقاله 1399پرور در سال دانش 1(.2021کنند )سالارنژاد و عبدی،های فرهنگی را معرّفی میو زیرساخت
پور صالحی2(.2020کند )دانش پرور،واقعیّت افزوده به صنعت خرده فروشی به عنوان پیشران تحوّل دیجیتال اشاره می

اندازی نگاشت و چشمنفعان تحوّل دیجیتال را تعریف رهدغدغۀ اصلی ذی 1400پوریان در پژوهشی در سال و کاظم
شود که در پژوهش های مطالعه شدۀ مشاهده می3(.2021برای حرکت در این مسیر معرّفی کردند )باورساد و پوریان،

ای و پیامدهای احتمالی آن مورد مطالعۀ عمومی قرار ها، موارد زمینهتحولّ دیجیتال در سازمانداخلی و خارجی، لزوم 
های بانکداری بسیار های اختصاصی صنایع گوناگون، عمدتاً به تحوّل دیجیتال در حوزهگرفته است. امّا در حوزه

شود. علیرغم جستجوی گسترده در مطالعات می ای دیدهپرداخته شده و در صنایع دیگر نیاز به تحقیقات متمرکز و زمینه
فروشی پوشاک، ابعاد و گیری تصمیمات استراتژیک خردهخارجی و داخلی، تلاش برای یافتن مدلی جامع که شکل

 ثمر بود.های موجود بیپیامدهای آن را پوشش دهد، در میان پژوهش

 . روش شناسی پژوهش3

ای به گردآوری اطّلاعات است و هدف توصیفی دارد و به شیوۀ کتابخانهای جهت گیری این پژوهش کاربردی، توسعه
فروشی پوشاک از روش های خردهدر سازمانتحوّل دیجیتال   پردازد. در این پژوهش به منظور استخراج چارچوبمی
انش در سال و همکار 5استفاده شده است. این روش نخستین بار توسط ولفسوینکل "4تئوری داده بنیاد مرور ادبیات"

این روش پژوهش که بر  7(.2013چاپ شد )ولفسوینکل و همکاران،6های اطّلاعاتیدر مجلۀ اروپایی سیستم 2011
کند. در های پیشین را فراهم میاست، امکان تدوین نظریۀ برگرفته از پژوهشمبنای رویکرد تئوری بنیادین شکل گرفته

های ها و مدلبندی و مقایسۀ دانش موجود درباره یک موضوع، امکان توسعۀ چارچوباین روش با شناسایی، دسته
ها و تضادهای موجود شود. شناسایی خلأهای نظری، عدم تطابقها فراهم مین نظریهجامع در مورد آن موضوع و آزمود

ها و سؤالات جدید پدیدار های مطالعاتی آینده، چالششود و فرصتمند ممکن میدر مطالعات پیشین با این روش نظام
گیری استراتژی  تحوّل رای شکلبا توجّه به هدف این پژوهش که ارائۀ مدلی ب 8(.2021شوند )کاردوسو و همکاران،می

های پوشاک است، از این روش پژوهش استفاده شد. در این روش با استفاده از کدگذاری فروشیدیجیتال در خرده
اند، استخراج شده و مند انتخاب و مطالعه شدههایی که به شیوۀ نظامها از میان پژوهشتئوری بنیادین، مفاهیم و مقوله

های مورد استناد، مند، دقیق و پرسش محور پژوهششوند. انتخاب نظامزۀ مورد مطالعه ارائه میدر قالب مدل در حو
، های کیفی پیشین، کدگذاری بازهای مختلف مرتبط با موضوع در پژوهشهای تئوریک و دیدگاهتحلیل عمیق واقعیّت

ه در حوزۀ مورد مطالعه خواهد شد. در این گیری و ارائه مدل مفهومی غنی و یکپارچمحوری و انتخابی منجر به نتیجه
 شود.( ، پژوهش انجام می1وبرگشتی )جدول شماره ای رفتشیوه با استفاده از یک فرایند پنج مرحله

انتخاب دقیق حوزۀ مطالعه و موضوعات مرتبط، انتخاب سؤالات مشخص برای پژوهش، تعیین   گام اول: تعریف:   
گیری برای عناوین جستجو در این مرحله انجام های پیشین و تصمیمپژوهشهای منابع مناسب جستجوی شاخص

وکار های خرده فروشی پوشاک منجر به تغییرات پارادایمی درکسبکه  تحولّ دیجیتال در سازمانشود. با این فرض می
ها انتخاب و فروشی پوشاک به عنوان محور جستجوی پژوهشهای خردهشود، حوزۀ تحوّل دیجیتال در سازمانمی

                                                 
1 Salarnezhad & Abdi 
2 Daneshparvar 
3 Bavarsad & Pourian 
4 Grounded Theory Literature Method 
5 Wolfswinkel, Joost F 
6 European journal of information systems 
7 Wolfswinkel et al 
8 Cardoso Ermel et al 
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-فروشی پوشاک، سازمانهای خردهسوالات پژوهش به شرح زیر تنظیم شدند. لازم به ذکر است که منظور از سازمان

هایی با اندازۀ متوسط و بزرگ از نظر تعداد کارکنان است که دارای شعب فیزیکی متعدد و شبکه های فروش آنلاین 
 خلق ارزش هستند. های دیجیتالی در عملیات سازمانی وحلو راه

 شیوۀ پنج مرحله ای تئوری بنیادین در مرور مطالعات در یک حوزه )استفاده به صورت رفت و برگشتی( 1جدول 

 دستورالعمل مراحل

 . تعریف1

 تعریف حدود شمول و عدم شمول پژوهش  1.1
 های پژوهشتشخیص حوزه 1.2
 منابع جستجو های انتخابتعیین شاخص 1.3
 گیری در مورد عناوین جستجوتصمیم 1.4

 جستجو در منابع 2.1 . جستجو2
 هاغربالگری و انتخاب پژوهش 3.1 . انتخاب3

 . تحلیل4
 هاکدگذاری باز متون پژوهش 4.1
 هاکدگذاری محوری متون پژوهش 4.2
 هاکدگذاری انتخابی متون پژوهش 4.3

 . ارائه مدل5
 بازارائه و ساختاردهی محتوای تحلیل شده 5.1
 ساختاردهی پژوهش 5.2

 . سوالات پژوهش1.3

 هایی دارد؟فروشی پوشاک چه  پیشرانهای خردهتحوّل دیجیتال در سازمان -1

 کند؟فروشی پوشاک چه ابعادی از کسب وکار را متحوّل میهای خردهتحوّل دیجیتال در سازمان  -2

 فروشی پوشاک چه هستند؟های خردهدر سازمانپیامدهای تحوّل دیجیتال  -3
 تنظیم شدند. 2های فرایند جستجو بر اساس جدول شماره با توجّه به حوزه و سوالات مطرح شده، ویژگی

 .ویژگی های فرایند جستجوی نظام مند مطالعات 2جدول 

 

 معیار پذیرش ویژگی

کلمات مورد 
 جستجو

(digital or analytics or omnichannel or "internet 
of things" or  
 "artificial intelligence" or   

 "smart")  
and (retail)  
or (fashion or apparel or clothing) 

 انگلیسی زبان تحقیقات
 بدون محدودیت زمانی زمان مطالعات

مورد  ۀجامع
 مطالعه

 فروشیخرده های سازمان

شرایط مورد 
 مطالعه

 تحوّل دیجیتال  

 نوع مطالعه
-مقالات چاپ شده در ژورنال

 های علمی
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و گوگل   3، پروکوئست2ساینساف، وب1های اسکوپوسدر این پژوهش، پایگاهمند متون: گام دوم:  جستجوی نظام
-کلیدی مرتبط با موضوع تحوّل دیجیتال و خرده هایها، واژهاند. در این بررسی اسکولار  مورد جستجو قرار گرفته

های مذکور با استفاده است. در نتیجه جستجو و بررسی پایگاهفروشی و پوشاک برای جستجوی مقالات استفاده شده
های توزیع مقالات استخراج شده از پایگاه 2مقاله یافت شد. در شکل شماره   275از جستجوی پیشرفته مجموعاً تعداد  

 مختلف را ملاحظه می کنید.دادۀ 

 

 
 . توزیع مقالات بر اساس پایگاه جستجو 1شکل

شده های مناسب براساس الگوریتم نشان داده های مناسب : برای انتخاب مقالهگام سوم: غربالگری و انتخاب مقاله
تر، محتوای پژوهش وکیفیت چکیده و در بررسی عمیق، پس از حذف مقالات تکراری، ابتدا عنوان، سپس 2در شکل 

روش پژوهش به ترتیب مورد ارزیابی قرار گرفت و در هر مرحله تعدادی از مقالات که ارتباط کافی با سؤالات 
پژوهش نداشتند حذف شدند. جهت اعتباریابی درونی فرایند غربالگری، مرحلۀ انتخاب و غربال مقالات توسط یک 

مقاله یافت شده در اختیار پژوهشگر دوم قرار گرفت و بر اساس تطابق نظرات  275نیز انجام شد. پژوهشگر همکار 
 مقاله انتخاب و وارد مرحلۀ کد گذاری شدند. 36این دو پژوهشگر تعداد 

 
 مطالعاتفرایند غربالگری و انتخاب مقالات در رویکرد تئوری بنیادین مرور  2 شکل

                                                 
1 Scopus 

2 Web of science  

3 ProQuest 
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گام چهارم: تحلیل اطّلاعات: در مرحلۀ استخراج کدها، رویکرد تئوری بنیادین در فرایند دقیق مطالعۀ مقالات منتخب 
ها ها و اسناد، دادههای دستۀ اول از مصاحبهشود. در این روش به جای استخراج دادهتوسط پژوهشگر به کار گرفته می

ها، ابتدا در هر مطالعه هر کلمه، شوند. با مطالعۀ دقیق این پژوهشاستخراج میهای کیفی معتبر و منتخب از پژوهش
سپس مجموع  شود.اطلاق می 1ها گزیدهشود که به آنجمله یا پاراگراف مربوط به حوزۀ مورد مطالعه انتخاب می

ری و کدگذاری انتخابی، های انتخابی از مقالات مرجع، با استفاده از فرایندهای کدگذاری باز، کدگذاری محوگزیده
های پیشین، آن تر، پژوهشگر پس از استخراج همه کدهای مرتبط در پژوهششوند. در توضیحی دقیقدسته بندی می

 شوند.های( پژوهش شکل داده میکدها را در یک مفهوم مشابه)تم( دسته بندی می کند. به این ترتیب مفاهیم )مضمون
متن تمام تحقیقات  ،MSQDA20های پژوهش و با استفاده از نرم افزار سشدر پژوهش حاضر با در نظرگرفتن پر

ها به عنوان های پژوهش استخراج شدند. گزیدههای مرتبط با پرسشبه صورت مجزّا مورد مطالعه قرار گرفتند و گزیده
کد مربوط به تحوّل دیجیتال  83گذاری شدند. در پایان این مرحله، پژوهشگر باز لیبل کدهای اولیّه در فرایند کدگذاری

کد اولیه   78های خرده فروشی پوشاک را در مقالات شناسایی نمود که پس از حذف کدهای تکراری، نهایتا در سازمان
معرّفی شدند. برای اعتبار سنجی کدهای  معرّفی شده در این مرحله، کدها به عنوان موضوعات مرتبط با  تحوّل 

های  فروشی پوشاک، به پنج نفر از خبرگان حوزه  تحوّل دیجیتال  که سابقه مدیریت پروژه های خردهدیجیتال در سازمان
ها درخواست شد تا برای هر کد یکی از فروشی پوشاک داشتند ارائه شد و از آنهای خردهتحوّل دیجیتال در سازمان

فروشی عات به  تحوّل دیجیتال خردهنظر را در پاسخ به این سوال که آیا این موضوسه گزینۀ موافق، مخالف و بی
ارتباط با موضوع بود کد که به نظر همۀ خبرگان بی 3ها، پوشاک ارتباط دارند، انتخاب نمایند. پس از بررسی پاسخ

 کد وارد مرحلۀ کدگذاری محوری شدند.  75حذف شد و 

های خرده فروشی پوشاک ر سازمانمفهوم مرتبط با تحوّل دیجیتال د 27در فرایند کدگذاری محوری، کدها در قالب 
سازی و دسته بندی کدها، سه دسته اصلی   مفهوم پردازی شدند و در فرایند کدگذاری انتخابی با هدف یکپارچه

های خرده فروشی پوشاک قرار گرفتند. در این مرحله به منظور ها ابعاد و پیامدهای  تحولّ دیجیتال در سازمانپیشران
های استنتاج شده در اختیار یکی از وهش و سنجش کیفیت نتایج، کدهای استخراج شده و مقولهاعتباریابی درونی پژ

براساس میزان توافق پژوهشگر با خبره دیگر پایایی پژوهش مورد 2خبرگان قرارگرفت تا با استفاده از شاخص کاپا،
کاپا محاسبه شد. نتیجۀ تحلیل نرم کنترل قرار گیرد. با توجّه به مطابقت نظرات محقق دوم با پژوهشگر اول شاخص 

بندی کدها از پایایی توان استنباط کرد دستهکه می است 0.635های ارائه شده، مقدار شاخص بر داده  SPSSافزار
 مناسبی برخوردار است.

شد و اولویت بندی مفاهیم خروجی کمک گرفته ها پردازش دادهنیز برای روش آنتروپی شانون در این پژوهش از 
های یافت شده، میزان اهمیّت هر سازه ها در مطالعات بررسی شده و متناسب با کلیۀ دادهتا بر مبنای میزان فراوانی داده

 ،آنتروپی در تئوری اطّلاعاتهای پرت حذف شوند. مشخص شود و اولویّت موضوعات مورد بررسی قرارگیرد و داده
شود. در روش آنتروپی شانون یک توزیع احتمال بیان می وسیلهگیری عدم اطمینان که به شاخصی است برای اندازه

اطّلاعاتی  استفاده از بار شود، سپس باها به تناسب هر پاسخگو در قالب فراوانی شمارش میپیام بر حسب مقوله ابتدا
ی گذشته از هایزان پشتیبانی پژوهشتا م 3(.2021)رونقی و دهقان، گرددهر یک محاسبه می هر مقوله، درجه اهمیّت

                                                 
1 Excerpt 
2 Kappa 
3 Ronaghi & Dehghani 
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به  و ضریب اهمیّت بار اطّلاعاتی عدم اطمینان ۀاین پژوهش به صورت آماری نشان داده شود. برای محاسب هاییافته
 .استفاده میشود 2و  1 ۀترتیب از رابط

 

 :   1رابطه 

 :2رابطه 

 

توان است، میکشف شدههـای گذشـته ژوهشپ با توجّه به اینکه براساس رویکرد سیستمی، نظم موجود میـان کلیـۀ
کنندۀ  ها بیانت هر یک از مؤلفهضریب اهمیّ. کافی جامع و مانع باشنداندازۀ های پیشنهادی به انتظار داشت که مؤلفه

  1(.2016)محمدیان، های گذشته استمیزان اجماع در پژوهش

گردد. در قالب مدل یا جدول ارائه میای مناسب ها به شیوههای پژوهش: در این مرحله، یافتهگام پنجم: ارائۀ یافته
فروشی های خردهها عناصر و پیامدهای تصمیم گیری استراتژیک در  تحوّل دیجیتال سازماندر پژوهش حاضر   پیشران

 پوشاک شناسایی شدند و مدل نهایی تدوین شد. 
 . یافته های پژوهش4

 بندی  کدگذاری باز، کدگذاری محوری و انتخابی منجر به دستهعنوان اولیه،  275پژوهش از  36مند پس از انتخاب نظام

مفهوم به  13کد در  35گردید. در این جدول،  3ها ابعاد و پیامدهای  تحولّ دیجیتال در قالب جدول شماره پیشران

محیط کلان های های فردی، درون سازمانی، محیط صنعت و بازار و  پیشرانپیشران ها در چهار مقولۀ عنوان  پیشران

های درون های فردی مفاهیم رهبری، تحولّ دیجیتال و آمادگی کارکنان، در  پیشراناند. در  پیشرانبندی شدهدسته

های محیط سازمانی مفاهیم زیرساخت فنّاوری دیجیتال، انتظار عملکرد مالی و ظرفیت استراتژیک سازمان، در  پیشران

های محیط کلان مفاهیم نفوذ فنّاوری فشار زنجیرۀ تأمین و در  پیشران نزدیک مفاهیم فشار مشتری، فشار رقبا و

 اند. اطّلاعات، کلان روندهای پایداری، اجتماعی، اقتصادی و قانونی استنتاج شده

مفهوم در یک مقولۀ اصلی عناصر تحوّل دیجیتال در سازمان شامل مدل کسب وکار دیجیتال،  7کد در قالب  39در 

تجربۀ مشتری، فرایندها و عملیات سازمانی، مدیریت داده و فنّاوری، مدیریت سازمان دیجیتال و تجربه کارکنان، 

کد در قالب هفت مفهوم نیز سه مقولۀ پیامدهای داخلی شامل بهبود  30مدیریت زنجیرۀ تأمین دیجیتال  معرّفی شدند. 

شامل خلق مشترک ارزش و رضایت مشتریان عملکرد مالی، جایگاه رقابتی و کارآیی و اثربخشی، پیامدهای مشتریان 

 اند.و پیامدهای بلند مدّت شامل پایداری سازمان و هوشمندی را صورت بندی کرده

 

 

 

                                                 
1 Mohamadian 
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 فروشی پوشاک )یافته های پژوهش حاضر(خردهناصر و پیامدهای  تحولّ دیجیتال ها عبندی پیشراندسته 3جدول 

 کدام مقاله ها کدهای معرفاهم  مفاهیم مقوله

پیشران
ی

ها
 

ی
فرد

 

رهبری تحوّل 

 دیجیتال 

شایستگی های کارآفرینانه مدیران، 

ادراک نوآوری، تجربه  تحوّل دیجیتال 

 ، انگیزه مشارکت در تحولّ 

)Cai & Lo, 2020) ؛  (Jocevski et al., 2019al, 

2019),  

(Tuunainen & Rossi, 2002) 

آمادگی 

 کارکنان

شایستگی های دیجیتال کارکنان، 

نرمالهای جدید کارکنان نسل زد، انگیزه 

پیشرفت در کارکنان و سواد دیجیتال 

 کارکنان

(Jocevski et al., 2019al, 2019), (Pantano et al., 

2018 2018), (Cai & Lo, 2020), (Suciu et al., 

2018al, 2018),  

(Tuunainen & Rossi, 2002) 

پیشران
های سازمانی

 

زیر ساخت 

فنّاوری 

 دیجیتال

تجهیزات فنّاورانه سازمان، امنیت 

 دیجیتال

(Pantano et al., 2018 2018), (Ishfaq, Davis& 

Gibson, 2022), (Jocevski et al., 2019al, 2019), 

(Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021),  

(Savastano, Bellini& De Marco, 2019),  

(Lorenzo-Romero et al., 2021al, 2021) 

انتظار عملکرد 

 مالی

منابع مالی تحولّ ، بهینه سازی هزینه 

 تأمین مالیای، 

(Jocevski et al., 2019al, 2019), (Ishfaq, 

Davis& Gibson, 2022), (Maðarac, Eljuga, & 

Filipović, 2021), 

(Rao, Vihari, & Jabeen, 2021), 

(Pantano et al., 2018 2018) 

ظرفیت 

استراتژیک 

 سازمان

چشم انداز دیجیتال، مشارکت مدیران 

انعطاف پذیری ارشد،آمادگی سازمان، 

 سازمان، یادگیری سازمانی

(Savastano, Bellini& De Marco, 2019), 

(Jocevski, et.al, 2019), (Pantano, Priporas, & 

Dennis, 2018), (Jin & Shin, 2020), (Urdan, 

2019), (Freitag & da Silva, 2021), (Rao, 

Vihari, & Jabeen, 2021), (Watson, 2011), 

 (Ishfaq, Davis& Gibson, 2022) 

پیشران
ط

های محی
 

کلان
 

نفوذ فنّاوری 

 اطّلاعات

گسترش نرم افزارهای موبایلی، 

یکپارچگی نرم افزارهای مالی، بلوغ 

کننده، فنّاوری های در اختیار مصرف 

افزایش سرعت اینترنت، افزایش 

 مهارت دیجیتال مردم

(Fildes, Ma, & Kolassa, 2022), (Rao, Vihari, 

& Jabeen, 2021), (Silva, Hassani, & Madsen, 

2020), (Tuunainen & Rossi, 2002), (López et 

al., 2022al , 2022), (Jocevski, et.al, 2019), 

(Pantano, Priporas, & Dennis, 2018), (Khan 

& Tariq, 2021) 

روندهای 

پایداری محیط 

 زیست

کاهش آلودگی هوا، کاهش تولید بی 

رویه، کاهش آسیب به منابع آب، بهینه 

 سازی حمل و نقل

(Savastano, Bellini& De Marco, 2019), 

(Pantano, Priporas, & Dennis, 2018),  

(Ishfaq, Davis& Gibson, 2022) 

 ,(Savastano, Bellini& De Marco, 2019) ، نسل زد19سلامت جهانی و کووید  اجتماعی

 (Ishfaq, Davis& Gibson, 2022) 

 اقتصادی
ثبات اقتصادی جامعه، رکود و تورم 

 جهانی
(Jocevski, et.al, 2019), (Watson, 2011), 

 (Ishfaq, Davis& Gibson, 2022) 

 قانونی
قوانین بانکی دیجیتال، شفافیت مالی، 

 قوانین تجارت بین الملل

(Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021), (Kim, 

Ahn, & Forney, 2014), (Suciu et al., 2018al, 

2018) 
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پیشران
ط

ی محی
ها

 
ت

صنع
 

فشار مشتری 

)درخواستها و 

ترجیحات 

 متغیّر مشتری(

تمایل به سرعت و نوآوری، یکپارچگی 

های خدمات، زندگی اجتماعی، مدل

نوین ارتباط با مشتریان، عدم قطعیتّ 

سفارشات، کوتاه شدن زمان ظهور 

خواسته تا خرید توسط مشتری، تغییر 

-سبک زندگی مشتریان، افزایش مهارت

های دیجیتال مشتریان، تغییر ذهنیت 

 مشتریان، اعتماد مشتریان به خرید

 آنلاین، تغییر توقعات مشتریان

(Fildes, Ma, & Kolassa, 2022), 

 (Alexander & Cano, 2020), 

 (Savastano, Bellini& De Marco, 2019), 

 (Kapustina, Pereverzeva & Rusu, 2019),  

(Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021),  

(Freitag & da Silva, 2021), (López, et.al , 

2022), 

 (Jocevski, et.al, 2019), (Sousa et al., , 2021), 

(Ishfaq, Davis& Gibson, 2022) 

 رقبای استارتاپی جدید، نوآوری رقبا فشار رقبا

(Jocevski, et.al, 2019), (Rao, Vihari, & Jabeen, 

2021), (Fildes, Ma, & Kolassa, 2022), 

(Kapustina, Pereverzeva & Rusu, 2019), 

(Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021), 

 (López, et.al , 2022),  

(Jocevski, et.al, 2019), (Watson, 2011),  

(Sousa et al., 2021), (Khan & Tariq, 2021) 

فشار زنجیره 

 تأمین

بلوغ دیجیتال زنجیرۀ تأمین، 

یکپارچگی، شفافیت زنجیرۀ 

 تأمین،کاهش زمان تا بازار

(Jin & Shin, 2020), (Angeles, 2018),  

(Pantano, Priporas, & Dennis, 2018) 

عناصر  تحولّ دیجیتال  سازمان
 

مدل کسب و 

 کار

ها، چیدمان مجدد منابع و شایستگی

فروشی سفارشی سازی خدمات، خرده

به عنوان سرویس، بازطرّاحی زنجیره 

 راه دیجیتالارزش، نقشه

(Jocevski, et.al, 2019), (Pantano, Priporas, & 

Dennis, 2018), (Watson, 2011), (Ishfaq, 

Davis& Gibson, 2022), (Urdan, 2019), (Rao, 

Vihari, & Jabeen, 2021), (Alexander & Cano, 

2020), (Kapustina, Pereverzeva & Rusu, 

2019), (Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021), 

(Cai & Lo, 2020), (Silva, Hassani, & Madsen, 

2020), (Jin & Shin, 2020), (Tuunainen & 

Rossi, 2002), (Colombi, Kim, & Wyatt, 2018), 

(Gonzalo, et.al, 2020), (Reinartz & Imschloß, 

2017), (Serral, Vander Stede, & Hasić, 2020), 

(Reinartz, Wiegand, & Imschloss, 2019), 

(Priyono, Moin, & Putri, 2020) 

 تجربه کارکنان

توانمندسازی و رشد فردی، محیط کار 

دیجیتال، تنوع کارکنان، قرارداد منعطف 

 کار، رضایت کارکنان

(López, et.al , 2022), (Urdan, 2019), 

(Kapustina, Pereverzeva & Rusu, 2019), 

(Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021), 

(Grewal, Gauri, & Sethuraman, 2021), 

(Priyono, Moin, & Putri, 2020) 

 داده و فنّاوری

ها، مدیریت تکنولوژی، مدیریت داده

ها، جمع آوری و ذخیره دادهتحلیل 

های تحلیل، تحلیل ها، شاخصداده

 هاداده

(Jocevski, et.al, 2019), (Suciu, et.al,  2018), 

(Pantano, Priporas, & Dennis, 2018), (Watson, 

2011), (Ishfaq, Davis& Gibson, 2022), (Sousa 

et al., 2021), (Khan & Tariq, 2021), (Fildes, 

Ma, & Kolassa, 2022), (Rao, Vihari, & Jabeen, 

2021), (Alexander & Cano, 2020), (Savastano, 

Bellini& De Marco, 2019), (Freitag & da 

Silva, 2021), (Cai & Lo, 2020), (Silva, 

Hassani, & Madsen, 2020), (Jin & Shin, 2020), 

(Colombi, Kim, & Wyatt, 2018), (Gonzalo, 

et.al, 2020), (Venkatesh, Mathew, & Singhal, 

2019), (Serral, Vander Stede, & Hasić, 2020), 
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Lorenzo, Romero et al., 2021), (Grewal, 

Gauri, & Sethuraman, 2021), 

 (Grewal & Roggeveen, 2017), (Reinartz, 

Wiegand, & Imschloss, 2019), (Priyono, 

Moin, & Putri, 2020) 

سازمان 

 دیجیتال

رهبری تحوّل ، واحد  تحولّ دیجیتال ، 

بازآرایی ساختار سازمان، فرهنگ 

 دیجیتال، نقشه استعداد دیجیتال سازمان

(López, et.al , 2022), (Pantano, Priporas, & 

Dennis, 2018), (Watson, 2011), (Sousa et al., 

2021), (Ishfaq, Davis& Gibson, 2022), 

(Urdan, 2019), (Kapustina, Pereverzeva & 

Rusu, 2019), (Maðarac, Eljuga, & Filipović, 

2021), (Silva, Hassani, & Madsen, 2020), 

(Gonzalo, et.al, 2020), (Venkatesh, Mathew, 

& Singhal, 2019), (Serral, Vander Stede, & 

Hasić, 2020), (Bonetti, Perry, & Quinn, 2018), 

(Grewal & Roggeveen, 2017), (Priyono, Moin, 

& Putri, 2020), (Bulović & Čović, 2020) 

فرایندها و 

عملیات 

 اجرایی

وکار، بازآرایی فرایندهای کسب

یکپارچگی فرایندها، مدیریت دانش، 

مدل عملیات لذت بخش، بهینه سازی 

 جریان تصمیمات

(Angeles, 2018), (López, et.al , 2022), (Suciu, 

et.al, 2018), (Pantano, Priporas, & Dennis, 

2018), (Sousa et al., 2021), (Ishfaq, Davis& 

Gibson, 2022), (Urdan, 2019), (Alexander & 

Cano, 2020), (Kapustina, Pereverzeva & Rusu, 

2019), (Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021), 

(Kim, Ahn, & Forney, 2014), (Cai & Lo, 

2020), (Colombi, Kim, & Wyatt, 2018), 

(Gonzalo, et.al, 2020), (Serral, Vander Stede, 

& Hasić, 2020), (Reinartz, Wiegand, & 

Imschloss, 2019), (Jin & Shin, 2021), 

(Priyono, Moin, & Putri, 2020) 

 تجربۀ مشتری

خدمات، خدمات  شخصی سازی

های دیجیتال، تعامل و دیجیتال، کانال

 مشارکت مشتری، طرّاحی سفر مشتری 

(Lorenzo-Romero et al., 2021al, 2021), 

(López, et.al , 2022), (Jocevski, et.al, 2019), 

(Pantano, Priporas, & Dennis, 2018), (Watson, 

2011), (Sousa et al., 2021), (Ishfaq, Davis& 

Gibson, 2022), (Urdan, 2019), (Rao, Vihari, & 

Jabeen, 2021), (Alexander & Cano, 2020), 

(Savastano, Bellini& De Marco, 2019)., 

(Kapustina, Pereverzeva & Rusu, 2019), 

(Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021), (Kim, 

Ahn, & Forney, 2014), (Cai & Lo, 2020), 

(Silva, Hassani, & Madsen, 2020), (Tuunainen 

& Rossi, 2002), (Colombi, Kim, & Wyatt, 

2018), (Gonzalo, et.al, 2020), (Reinartz & 

Imschloß, 2017), (Venkatesh, Mathew, & 

Singhal, 2019), (Lorenzo, Romero et al., 

2021), (Grewal, Gauri, & Sethuraman, 2021), 

(Grewal & Roggeveen, 2017), (Reinartz, 

Wiegand, & Imschloss, 2019), (Jin & Shin, 

2021), (Priyono, Moin, & Putri, 2020) 

 زنجیره تأمین

تأمین کالا و خدمات دیجیتالی شده، 

سازی بازطرّاحی لجستیک، توانمند

دیجیتال زنجیره تأمین، شفافیت زنجیرۀ 

دیجیتالی شدن تأمین، مشارکت در 

 زنجیره تأمین

(Angeles, 2018), (Jocevski, et.al, 2019), 

(Watson, 2011), (Sousa et al., 2021), (Ishfaq, 

Davis& Gibson, 2022), (Rao, Vihari, & 

Jabeen, 2021), (Kapustina, Pereverzeva & 

Rusu, 2019), (Freitag & da Silva, 2021), (Cai 

& Lo, 2020), (Tuunainen & Rossi, 2002), 

(Colombi, Kim, & Wyatt, 2018), (Gonzalo, 
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et.al, 2020), (Venkatesh, Mathew, & Singhal, 

2019) 

ی داخلی
پیامدها

 

بهبود عملکرد 

 مالی

کاهش اتلاف منابع، بهبود عملکرد 

 فروش

(Angeles, 2018), (Suciu, et.al, 2018), 

(Pantano, Priporas, & Dennis, 2018), (Watson, 

2011), (Sousa et al., 2021), (Khan & Tariq, 

2021), (Urdan, 2019), (Rao, Vihari, & Jabeen, 

2021), (Savastano, Bellini& De Marco, 

2019)., (Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021), 

(Freitag & da Silva, 2021), (Cai & Lo, 2020), 

(Silva, Hassani, & Madsen, 2020), (Grewal, 

Gauri, & Sethuraman, 2021), (Grewal & 

Roggeveen, 2017), (Jin & Shin, 2021) 

بهبود جایگاه 

 رقابتی

افزایش راندمان عملیاتی،  چابکی 

 سازمان

(Angeles, 2018), (López, et.al , 2022), 

(Pantano, Priporas, & Dennis, 2018), (Watson, 

2011), (Ishfaq, Davis& Gibson, 2022), 

(Urdan, 2019), (Rao, Vihari, & Jabeen, 2021), 

(Savastano, Bellini& De Marco, 2019), 

(Kapustina, Pereverzeva & Rusu, 2019), 

(Freitag & da Silva, 2021), (Silva, Hassani, & 

Madsen, 2020), (Grewal, Gauri, & 

Sethuraman, 2021), (Grewal & Roggeveen, 

2017), 

 (Jin & Shin, 2021) 

کارآیی و 

 اثربخشی

بهبود عملیات سازمانی، بزرگتر شدن 

 سایز سازمان، افزایش قدرت سازمان

(Angeles, 2018), (Watson, 2011), (Sousa et al., 

2021), (Ishfaq, Davis& Gibson, 2022), 

 (Rao, Vihari, & Jabeen, 2021) 

پیامدهای مشتریان
 

 خلق مشترک

 ارزش

ای، خلق ارزش شبکهاقتصاد مشارکتی، 

ای، های مشارکتی و اجارهپلتفرم

های همکار، همکاری اکتساب شرکت

سپاری، های فنّاور، برونبا شرکت

 نوآوری باز، اکوسیستم دیجیتال

(Lorenzo, et.al, 2021), (López, et.al , 2022), 

(Pantano, Priporas, & Dennis, 2018), (Watson, 

2011), (Ishfaq, Davis& Gibson, 2022), 

(Maðarac, Eljuga, & Filipović, 2021), (Freitag 

& da Silva, 2021), (Kim, Ahn, & Forney, 

2014), (Silva, Hassani, & Madsen, 2020), (Jin 

& Shin, 2020), (Venkatesh, Mathew, & 

Singhal, 2019), (Lorenzo, Romero et al., 

2021), (Grewal, Gauri, & Sethuraman, 2021), 

(Bonetti, Perry, & Quinn, 2018), (Reinartz, 

Wiegand, & Imschloss, 2019), (Jin & Shin, 

2021), 

 (Priyono, Moin, & Putri, 2020) 

رضایت 

 مشتریان

افزایش اعتماد، شفّافیت، افزایش اعتبار، 

تبدیل مشتری به همکار و شریک، 

پیوند عاطفی با مخاطب، افزایش 

سرمایه برند، داستانسرایی مشترک برند 

 با مشتری

(Lorenzo, et.al, 2021), (Angeles, 2018), 

(Jocevski, et.al, 2019), (Pantano, Priporas, & 

Dennis, 2018), (Ishfaq, Davis& Gibson, 

2022), (Alexander & Cano, 2020), (Maðarac, 

Eljuga, & Filipović, 2021), (Kim, Ahn, & 

Forney, 2014), (Colombi, Kim, & Wyatt, 

2018), (Venkatesh, Mathew, & Singhal, 

2019), (Lorenzo, Romero et al., 2021), 
(Grewal, Gauri, & Sethuraman, 2021), 
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(Grewal & Roggeveen, 2017), (Reinartz, 

Wiegand, & Imschloss, 2019),  

(Bulović & Čović, 2020) 

تّ
ی بلند مد

پیامدها
 هوشمندی 

خرده فروشی هوشمند، مشتری 

 هوشمند، شهر هوشمند

(Pantano, Priporas, & Dennis, 2018), (Rao, 

Vihari, & Jabeen, 2021), (Kim, Ahn, & 

Forney, 2014), (Cai & Lo, 2020), (Venkatesh, 

Mathew, & Singhal, 2019), (Reinartz, 

Wiegand, & Imschloss, 2019) 

 پایداری

پایداری اجتماعی، محیط زیست پایدار، 

اقتصاد چرخشی، زنجیره ارزش غیر 

 خطی

(Suciu, et.al, 2018), (Sousa et al., 2021), (Rao, 

Vihari, & Jabeen, 2021), (Silva, Hassani, & 

Madsen, 2020), (Venkatesh, Mathew, & 

Singhal, 2019), (Grewal, Gauri, & 

Sethuraman, 2021), (Reinartz, Wiegand, & 

Imschloss, 2019), (Jin & Shin, 2021) 

مجددا از نظر میزان فراوانی در مطالعات مورد بررسی قرارگرفت و با ها ها و اعتباریابی نتایج، دادهپس از تحلیل داده

گزارش شده است. فشار مشتری،  5ها در جدول استفاده از تکنیک آنتروپی شانون میزان اهمیّت و اولویت بندی مقوله

حوّل دیجیتال  در های  ت¬ظرفیت استراتژیک سازمان، فشار رقبا و نفوذ فنّاوری اطّلاعات به عنوان مهمترین  پیشران

گیری های پیشین تجربۀ مشتری مهمترین عنصر تصمیمشوند. بنا بر میزان وفور در پژوهشسازمان  معرّفی می

ها و فنّاوری دیجیتال، مدیریت است و مدیریت دادهفروشی پوشاک  معرّفی شدهاستراتژیک تحولّ دیجیتال خرده

های بعدی قرار دارند. خلق ارزش مشترک نیز به عنوان ال در اولویّتفرایندهای داخل سازمان و مدل کسب وکار دیجیت

گیری استراتژیک  تحوّل دیجیتال  در خرده فروشی پوشاک است و پس از آن بهبود عملکرد مهمترین پیامد تصمیم

 مالی در جایگاه دومّ قرار دارد.

فروشی پوشاک، طبق شکل های خردهسازمان گیری تصمیمات استراتژیک تحوّل دیجیتال درنهایتاً مدل یکپارچۀ شکل

 ها، عناصر و پیامدها است.حاصل شد. این مدل شامل سه بخش اصلی  پیشران 3شماره 
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 های پژوهشاولویت بندی مقوله ها با آنتروپی شانون بر اساس یافته 5 جدول

 
 گیریجهیبحث و نت. 5

ها، عناصر و پیامدهای تحوّل دیجیتال مشخص پیشرانگیری استراتژی تحوّل دیجیتال سه بخش اصلی در مدل شکل
گیری برای تحوّل دیجیتال در یک سازمان سنّتی و با فنّاوری پایین، هزینۀ زمان و انرژی زیادی را از تصمیماست. شده

 تواند ضررهای بزرگی به سازمان وارد کند.  معرّفی یک مدلکند و عدم موفقیّت در این مسیر میمدیران تلف می
ای ندارد. لذا در پژوهش فروشی پوشاک در ادبیات سابقههای خردهمفهومی برای شکل گیری استراتژی در سازمان

ها عناصر و پیامدها ارائه شده است که این نوآوری حاضر به صورت یک مدل یکپارچه مشتمل بر سه بخش پیشران
 باشد. مینۀ فوق میشود و متمایز با پیشینه و ادبیات تحقیق در زپژوهش محسوب می

فروشی پوشاک، درخواست و فشار مشتریان برای دریافت های خردهدر بررسی عوامل پیشران تحوّل دیجیتال در سازمان
است که ترین دلیل آغاز این فرایند  معرّفی شدههای دیجیتال به عنوان اصلیسطح بالاتری از خدمات مبتنی بر فنّاوری

کنندگان دیجیتالی با سرعت بالا و عنوان مصرفهای اخیر و ظهور نسل زد بهمردم در سالناشی از تغییر شیوه زندگی 

ضریب اهمیتWjعدم اطمینانEjفراوانيمقوله
رتبه در 

مفاهیم
رتبه کل

3      -1.0990.3070.03058

5-1.6090.4490.04447

6-1.7920.5000.04936

5-1.6090.4490.04447

12-2.4850.6940.06814

8-2.0790.5800.05724

3-1.0990.3070.03058

2-0.6930.1930.01969

3-1.0990.3070.03058

3-1.0990.3070.03058

15-2.7080.7560.07414

10-2.3030.6430.06324

3-1.0990.3070.03058

22      -3.0910.8630.08533

7-1.9460.5430.05355

24-3.1780.8870.08722

13-2.5650.7160.07044

18-2.8900.8070.07933

30-3.4010.9490.09311

13-2.5650.7160.07044

16-2.7730.7740.07623

14-2.6390.7370.07233

5-1.6090.4490.04467

25-3.2190.8980.08812

15-2.7080.7560.07433

6-1.7920.5000.04956

8-2.0790.5800.05745

بهبود عملکرد مالي

مفاهیم

مدل کسب وکار

تجربه کارکنان

داده و فناوری

سازمان دیجیتال

شایستگي کارآفرینانه مدیران

رضایت مشتریان

هوشمندی سازماني

پایداری

بهبود جایگاه رقابتي

افزایش کارآیي و اثربخشي

بهبود فرایندها و عملیات اجرایي

نفوذ فناوری اطلاعات

روندهای پایداری

شرایط اجتماعي

شایستگي دیجیتال کارکنان

زیرساخت فناورانه

تامین مالي تحول

فشار رقبا

فشار زنجیره تامین

شرایط اقتصادی

زیرساخت حقوقي و قانوني

خلق ارزش مشترک

عناصر تحول دیجیتال 

در خرده فروشي 

پوشاک

پیامدهای تحول 

دیجیتال در خرده 

فروشي پوشاک

پیشرانهای تحول 

دیجیتال در خرده 

فروشي پوشاک

فشار مشتری

جهت گیری استراتژیک سازمان

تجربه مشتری

زنجیره تامین
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؛ شانکار و 2020؛ سرال و همکاران،2019؛ رین آرتز و همکاران،2020سلیقه بسیار متغیرّ است )گونزالو و همکاران،
شدن یکی از مهمترین ینده، دیجیتالیدر نتیجه برای حفظ مشتری و بازار درآ1(.2020؛ سیلوا و همکاران،2021همکاران،

فروشی خواهد بود، در غیر این صورت از بازار حذف خواهند شد. این پیشران های خردههای سازمانگیریجهت
اندیشی شود. تغییرات ناشی از تحولّ دیجیتال در خارج از اختیار و کنترل سازمان است و لازم است که برای آن چاره

؛ پانتانو 2021کردن محیط فروشگاه )خان و طارق،های رقبا در فروش آنلاین و دیجیتالیپیشرفتسطح اکوسیستم مانند 
و تغییرات سرعت  3(2022های فنّاورانه )اشفق و همکاران،ظهوراستارتاپ 2(.2020؛ سیلوا و همکاران،2018و همکاران،

های محیط نیز در قالب پیشران 4(2022ران،؛ لوپز و همکا2020و شکل فرایندهای زنجیرۀ تأمین )پیریونو و همکاران،
اند اما با تغییرات استراتژی امکان تغییر ها خارج از کنترل سازمان ایجاد شدهخورند. این پیشرانصنعت به چشم می

های تواند با نوآوری در استفاده از فنّاوریها به سادگی مهیّا است و سازمان میشرایط و جایگاه سازمان نسبت به آن
  یجیتال، در پارادایم جدید نسبت به رقبا و سطح اکوسیستم پیشرو باشد.د
 

 
 فروشی پوشاکهای خردههای  تحولّ دیجیتال  سازمان: مقایسه فراوانی  پیشران3شکل

باشد که به معنای توانمندی سازمان در های تحوّل دیجیتال ، ظرفیت استراتژیک سازمان میاز مهمترین پیشران
های مشخص انداز و مأموریت شفاف و تبدیل آن به استراتژیمنابع درونی و بیرونی تحوّل، تدوین چشمدسترسی به 

چنانچه دیدگاه و افق آیندۀ سازمان به سمت دیجیتالی  5(.2016برای تحقق تحوّل دیجیتال  است )توئنیگ و پارادایس،
ریزی از حوّل دیجیتال  نیازمند استراتژی و برنامهعبارت دیگر تگردد. بهشدن هدایت نشود، تحوّل دیجیتال محقق نمی

؛ پانتانو و 2021بالا به پایین در سازمان است و بدون حمایت مدیران ارشد اجرایی نخواهد شد )سوسا و همکاران،
فروشی های خردهتوجّه به این نکته حائز اهمیّت است که در سازمان 6(.2020؛ گونزالو و همکاران،2018همکاران، 

کردن بر استراتژی، به دیدگاه مدیران و صاحبان به جای تکیه اک ایران هنوز بلوغ سازمانی پایین است و سازمانپوش

                                                 
1 Gonzalo et al.; Reinartz et al.; Serral et al.; Shankar et al.; Silva et al.  
2 Khan & Tariq; Pantano et al.; Silva et al.  
3 Ishfaq et al.  
4 López et al.; Priyono et al. 
5 Thoenig & Paradeise 
6 Gonzalo et al.; Pantano et al.; Sousa et al.  
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تری به خود . در چنین شرایطی  موضوع رهبری دیجیتال شکل جدّی1(2023سازمان وابسته است)علیزاده و همکاران،
ک پذیری مدیران، تمایل به تغییر، ادراک نوآوری و تجربۀ هایی مانند ریسگیرد. رهبری تحوّل دیجیتال به ویژگیمی

تواند در غیاب استراتژی مدوّن، فرایند تحوّل تحوّل دیجیتال برای مدیران و رهبران تحوّل دیجیتال، اشاره دارد که می
کنان در حضور نسل زد به عنوان کار 2(.2020؛ پیریونو،2020دهد )سرال و همکاران،دیجیتال را آغاز کرده و جهت

نقش فروشنده، طراّح، تحلیلگر و دیگر مشاغل با سواد دیجیتال مقولۀ آمادگی کارکنان را به عنوان پیشران تحوّل دیجیتال  
کند. این نسل جدید از تکرار فرایندها و عدم تنوع، فراری است و تمایل به تغییر شرایط سنّتی حاضر را دارد، مطرح می

؛ بونتی و 2021؛ سوسا و همکاران،2011دهد )واتسون،فنّاوری دیجیتال سوق میپس سازمان را به استفاده از 
؛ 2021؛ رائو و همکاران، 2021تجهیزات زیرساخت و پتانسیل فنّاورانه سازمان)لورنزو و همکاران،3(.2018همکاران،

؛ شانکار و 2021ن،های تحوّل دیجیتال )رائو و همکارادرکنار توان مالی تأمین هزینه4(.2021سوسا و همکاران،
های داخل اند. کنترل  پیشرانهای بعدی اولویت قرار گرفتههای مهم در ردیفنیز به عنوان پیشران 5(2021همکاران،

ها میسّر های ایجاد این  قابلیّتهای تحوّل دیجیتال با تدوین استراتژیسازمانی در اختیار سازمان است پس ایجاد زمینه
-یابد، مقاومتهای درون سازمانی جایگاه سازمان در آغاز فرایند تحوّل دیجیتال بهبود میپیشراناست و با تقویت این 

 شود.درون سازمانی کم شده و نتایج بهتری حاصل می های

گیری کرونا )پانتانو و تمایل مشتریان به خرید هوشمندانه و آنلاین با توجّه به شرایط باقیمانده از زمان همه
، آگاهی مردم به مسائل پایداری محیط زیست و بهبود 6(2019؛ ساواستانو و همکاران،2019؛ رین آرتز،2018همکاران،
با تکیه بر ابزارهای  7(2021؛ سوسا و همکاران،2021؛ رائو و همکاران،2020های پایداری)گونزالو و همکاران، شاخص

کنند. کلان روندهای محیطی ها الزامی مییجیتال را در سازماندیجیتال حاصل تغییرات محیط کلان هستند که  تحوّل د
ها  معرّفی ،شامل مسائل اقتصادی و اجتماعی در کنار الزامات قانونی و حقوقی نیز در ردیف  پیشران

ها به عنوان عوامل تأثیرگذار این  پیشران 8(.2017؛ گروال و روگوین،2021، شانکار و همکاران،2011شدند)واتسون،
ها های بررسی شده مورد توجّه و تکرار قرار گرفتند. سازمان در قبال این پیشرانجریان تحوّل دیجیتال در پژوهشبر 

 ها برای هدایت جریان تصمیمات استراتژیک الزامی است.  قدرتی جز همسویی و همراهی ندارد. شناسایی این  پیشران

ها لزوم ایجاد آمادگی دردرون سازمان برای  تحوّل دیجیتال  و های پژوهش در بخش پیشرانبا نگاهی کلان به یافته
های پیشرو که تمایل به رهبری نوآورانه خورد. در سازمانلزوم آمادگی محیط برای قبول  تحوّل دیجیتال  به چشم می

ربیت رهبران تحوّل گرایی، تهای درون سازمانی مانند افزایش آمادگی به تغییر درکارکنان و جواندارند، ایجاد  پیشران
تر از همه ایجاد ظرفیت استراتژیک تحوّل  از وظایف مین الزامات مالی تحولّ و مهمگرا، ایجاد زیرساخت دیجیتال، تأ

های محیطی که خارج های دیجیتال در زندگی مردم،  پیشرانرهبران سازمان است. با وجود سرعت بالای نفوذ فنّاوری
سازی محیط برای تحوّل دیجیتال هستند. با توجّه به ماهیت فصلی و سرعت در حال آمادهاز کنترل سازمان هستند به 

                                                 
1 Alizadeh et al. 

2 Priyono et al.; Serral et al. 
3 Bonetti et al.; Sousa et al.; Watson.  
4 Lorenzo-Romero et al.; Rao et al.; Sousa et al.  
5 Rao et al.; Shankar et al.  
6 Pantano et al.; Reinartz et al.; Savastano et al.  
7 Gonzalo et al.; Rao et al.; Sousa et al.  
8 Grewal & Roggeveen; Shankar et al.; Watson. 
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مند به ادامه حیات، باید های علاقهشود و سازمانمتغیرّ محصولات دنیای مد این عدم قطعیت محیطی تشدید می
 در این پژوهش نسبت به مطالعات  کنند. شیوۀ اولویت بندی ارائه شدهسرعت خود را برای تغییرات پارادایمی، آمادهبه

 آید.ها به حساب میقبلی متمایز است که این امر نوآوری در زمینۀ  پیشران

پوشاک اختصاص دارد. در  های خرده فروشی راهبردی تحوّل دیجیتال سازمان بخش دوم مدل به  معرّفی عناصر

محورِ کسب و کار، به ترتیب اولویت، های خرده فروشی پوشاک با توجّه به ماهیت مشتری تحوّل دیجیتال  سازمان

های دیجیتال، مدیریت داده و فنّاوری،  مدل کسب وکار دیجیتال، فرهنگ و بهبود تجربۀ مشتری مبتنی بر فنّاوری

-شخصی  ره تأمین و تجربۀ دیجیتال کارکنان عناصر اصلی متحولّ  شونده  معرّفی شدند.سازمان دیجیتال، بازآرایی زنجی

سازی خدمات مشتریان، دیجیتالی شدن خدمات ارائه شده، طرّاحی سفر مشتری، ارائۀ خدمات یکپارچه در همۀ نقاط 

اند که به تال مشتریان ذکر شدههای مشتریان در تجربۀ دیجیزنجیرۀ ارزش به مشتری یا امنی چنلینگ و بازآرایی کانال

-فروشی پوشاک بیشترین توجّه را به خود اختصاص دادههای خردهعنوان مهمترین عنصر  تحوّل دیجیتال در سازمان

 ؛ سیلوا و2021؛ ماداراک و همکاران،2014؛ کیم و همکاران، 2018؛ کلمبی و همکاران،2020است)الکساندر و کانو،

کنندۀ پوشاک و مشتریان انبوه ای بین زنجیره تأمینفروشی پوشاک واسطهه است که خرده. قابل توج1ّ(2020همکاران،

 کند. های دیجیتال تجربه جدیدی را طلب میبا ترجیحات و علایق جدید است که با وجود فنّاوری

                                                 
1 Alexander & Cano; Colombi et al.; Kim et al.; Maðarac et al.; Silva et al.  

 فروشی پوشاکها خردهبندی عناصر و پیامدهای تحول دیجیتال در سازمان: اولویت4شکل
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ها درفرایندهای عملیاتی از یک سو و فروشی پوشاک، حجم زیاد دادهبا نگاهی اجمالی به زنجیرۀ ارزش در خرده 

های داده گیریها در نقاط مختلف زنجیرۀ ارزش، کاهش اتلاف منابع و زمان، تصمیمتوجّه به میزان تأثیر بهینه سازی

ها تحلیل دادۀ انبوه از طرف دیگر، لزوم ایجاد معماری داده در این سازمانهای مبتنی بر بینیبنیاد در لحظه و پیش

-های دیجیتالِ استفاده شده در سازمان و چگونگی جمعشود. مدیریت داده و فنّاوری که به نقشۀ فنّاوریمشخص می

گیری اشاره تصمیم ها در جهت استفاده از داشبوردهای هوش مصنوعی درآوری، ارزیابی، تحلیل و استفاده از داده

؛ 2020؛ پیریونو و همکاران،2018؛ پانتانو و همکاران،2021دارد نیز از عناصر مهم تحوّل دیجیتال است )خان و طارق،

ای است که در صورت تأمین این عنصر تحوّل دیجیتال نیازمند منابع مالی و دانشی ویژه1(.2021شانکار و همکاران، 

                                                 
1 Khan & Tariq; Pantano et al.; Priyono et al.; Shankar et al.  

 خته(فروشی پوشاک )مدل محقق ساهای خردهگیری استراتژی تحولّ دیجیتال در سازمانمدل شکل 5شکل 
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ی اتلاف منابع و زمان سازمان است. ضعف سازمان در این عنصر تحوّل دیجیتال، گیری نادرست، محلّی براتصمیم

سازی های مدیران در فرایند تحوّل دیجیتال است. بازآرایی فرایندهای کسب وکار یکپارچه ترین چالشیکی از اصلی

ر تحوّل دیجیتال است سازی تصمیمات و ساختن مدل عملیاتی لذّت بخش یکی دیگر از عناصفرایندها با هدف بهینه 

؛ اشفق 2020؛ گونزالو و همکاران،2018؛ کلمبی و همکاران،2018که در مقالات مورد تأکید قرار گرفته است )انجلس،

در کنار هم  قرار دادن این دو عنصر یعنی مدیریت  1(.2021؛ سوسا و همکاران،2020؛ جین و شین،2022و همکاران، 

تواند منجر به تغییر در تجربه مشتری و تجربۀ کارکنان شود. این دو فرایندها خود میداده و فنّاوری در کنار بازچینش 

عنصر از هم مستقل نیستند زیرا برای مدیریت هر یک نیازمند اتّکا بر دیگری خواهیم بود و بدون همراهی این دو، با 

رده فروشی شکل نخواهدگرفت. بهبود ها و تنوع بالای فرایندها تحوّل دیجیتال سازمان ختوجّه به حجم زیاده داده

های دیجیتال به عملکرد سازمانی و کاهش اتلاف منابع، نتیجۀ بازآرایی فرایندهای سازمان است که با ورود فنّاوری

 سادگی میسر است. مدیریت داده و فنّاوری با مدیریت فرایندهادر راستای یکدیگر قراردارند  . 
شود، فرهنگ و سازمان دیجیتال با زیرمفاهیم با تغییرات اساسی مواجه میعنصر دیگری که در تحولّ دیجیتال 

؛ بلوویچ و 2018بازآرایی ساختار سازمانی، محیط کار دیجیتال و فرهنگ تعاملات دیجیتال است )بونتی و همکاران،
کار دیجیتال  مدل کسب و2(.2020؛ پیریونو،2021؛ ماداراک و همکاران،2019؛ دی مواریس و همکاران، 2020کوویچ،

های سازمان اشاره دارد از عناصر پرتکرار تحوّل نیز که به بازطرّاحی زنجیرۀ ارزش، چیدمان مجدد منابع و شایستگی
؛ دی مواریس و 2020های خرده فروشی پوشاک به حساب آمده است )الکساندر و کانو،دیجیتال سازمان

ای (. اگر چه این عناصر در نگاه اول کمرنگ و حاشیه2019،؛ رین آرتز  و همکاران2020؛ جین و شین،2019همکاران،
سازی تحوّل دیجیتال در سازمان نقش مهمی را به عهده دارند. در سازمان دیجیتال، توزیع اختیارات، هستند، امّا در جاری

تی نسبت به اند که سازوکار متفاومحور، شفافیت و مسئولیت پذیری از مواردیای دادهپاسخگویی، تصمیمات لحظه
؛ سرال و 2020؛ پیریونو و همکاران،2018؛ پانتانو و همکاران، 2020سازمان سنّتی دارند )گونزالو و همکاران،

دهد و پایداری روند تحوّل را (. تعیین استراتژی سازمان در قبال این موارد آشفتگی را کاهش می2020همکاران،
 کند.تضمین می

کنندگان برون سازمانی نیز دستخوش تغییر و تحوّل ن، نحوۀ تعامل با تأمینعلاوه بر تغییرات در درون سازما
کنندگان است که نحوۀ تعاملات، شفافیت ای از تأمینفروشی پوشاک حلقۀ واسط بین مشتریان و زنجیرهگردد. خردهمی

کننده تلقی تی رقابتی و تعیینعنوان مزیّتواند بهفروشی پوشاک میو دقّت تعاملات در زنجیرۀ تأمین برای سازمان خرده
گردد. این عنصر کسب وکار خرده فروشی پوشاک نیز با تحوّل دیجیتال دگرگون خواهد شد؛ تا آنجا که شیوۀ تعامل 
با اعضای زنجیرۀ تأمین، استراتژی تأمین و لجستیک و شیوۀ همکاری در زنجیرۀ تأمین تغییر خواهد کرد و توانمند 

؛ 2005؛ چای،2018یابد )آنجلس،به عنوان یکی از زیرمفاهیم این بعد از کسب وکار اهمیّت میسازی زنجیرۀ تأمین نیز 
بُعد تجربۀ دیجیتال  3(.2002؛ توناینن و روسی،2019، کاپوستینا،2022؛ اشفق و همکاران،2022فیلدز و همکاران،

که کارکنان سازمان، در  است. با توجّه به ایندهترین ـ مطرح شاهمیّتکارکنان به عنوان آخرین بُعد ـ امّا نه به عنوان کم
تواند منجر به تغییرات های نوین و فرایندهای تازه خواهند داشت که میتحوّل دیجیتال تجربۀ جدیدی از کار با فنّاوری

                                                 
1 Angeles, Colombi et al., Gonzalo et al., Ishfaq et al., Jin & Shin, Sousa et al.  
2 Bonetti et al., Bulović & Čović, De Morais et al., Maðarac et al., Priyono et al.  
3 Angeles, Chai, Fildes et al., Ishfaq et al., Kapustina et al., Tuunainen & Rossi. 
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دیجیتال  ها در مشاغل را تغییر دهد، مقولۀ تجربهمهارتی، دانشی و جایگاه آنان شود و حتی تنوع کارکنان و رضایت آن
 1(.2021؛ رائو و همکاران،2020؛ لوپز و همکاران،2021گیرد )گروال و همکاران،کارکنان مورد توجّه قرار می

عنوان پیامدهای محتمل، تحولّ دیجیتال سازمان، در سه سطح درون سازمانی شامل: بهبود عملکرد مالی، بهبود به
ارتباط با مشتری شامل: خلق ارزش مشترک با مشتریان و  جایگاه رقابتی و افزایش کارآیی و اثربخشی، در سطح

رضایت مشتریان و در سطح پیامدهای بلند مدّت پیامدهایی مانند: هوشمندی و پایداری معرّفی شدند که از بین 
است. بهبود شده، خلق ارزش مشترک برند و مشتری، بیشترین اهمیّت را به خود اختصاص دادهبینیپیامدهای پیش

های ارتباط با مشتری زمان با افزایش کانالسازی مصرف منابع، هممالی سازمان از کاهش اتلاف منابع و بهینه عملکرد
؛ ماداراک 2021؛ گروال و همکاران،2019؛ دی موآریس و همکاران، 2005شود )چای،و بهبود عملکرد فروش ناشی می

یش راندمان عملیاتی مبتنی بر فرایندهای بهینه و یکپارچه شده (. بهبود جایگاه رقابتی با توجّه به افزا2021و همکاران، 
محور حاصل خواهد شد )فرایتاگ و ای دادهو چابکی سازمانی مبتنی بر اطّلاعات واقعی و تصمیمات لحظه

؛ سیلوا و 2019؛ ساواستانو و همکاران،2019؛ کاپوستینا و همکاران،2020؛ جین و سین،2021داسیلوا،
یکپارچگی سازمانی و افزایش اثربخشی و کارایی عملیاتی نیز از پیامدهای مورد انتظار تحوّل  2(.2020همکاران،

آیند. این پیامدهای داخلی در کنار افزایش شفافیت و اعتبار برند و مشارکت هوشمند دیجیتال در سازمان به حساب می
های جدید افزایش خواهد داد و بر اساس مدل های دیجیتال، رضایت مشتریان رامشتری و برند با استفاده از فنّاوری

رومرو و -؛ لورنزو2014شود)کیم و همکاران،تعامل مشتری و برند امکان خلق ارزش مشترک فراهم می
های فروشی. در سطحی فراتر از کسب وکار،  تحولّ دیجیتال در خرده3(2019؛ رین آرتز و همکاران،2021همکاران،

ر اقتصاد چرخشی، پایداری محیط زیست و پایداری اجتماعی شود )سیلوا و تواند منجر به ظهوپوشاک می
فروشی هوشمند، مشتری . مفاهیمی مانند خرده4(2018؛ سوسیو و همکاران،2021؛ سوسا و همکاران،2020همکاران،

و هوشمند و شهر هوشمند نیز در قالب هوشمندی مورد تکرار و تاکید در منابع مورد بررسی بودند)پانتانو 
 (.2011؛ واتسون،2021؛ رائو و همکاران،2018همکاران،

 جمع بندی و پیشنهادات. 6
بالای ورود دانش جدید  فروشی پوشاک است. سرعتهای خردهتحوّل دیجیتال در حال تغییر سریع و گستردۀ سازمان 

، بنابرین دهدینمهای استراتژیک را به سازمان ریزیبه سازمان وعدم قطعیّت ویژۀ دنیای مد و پوشاک، مجال برنامه
گیری استراتژی تحوّل گزینند. معرّفی مدل شکلمیابک را برهای پدیدارشونده و چمدیران ارشد ناگزیر، استراتژی

نوشتارحاضر با استفاده از استراتژی پژوهش تئوری  فروشی هدف اصلی این پژوهش است.های خردهدیجیتال سازمان
مد و  فروشیتحوّل دیجیتال در خرده ها عناصر و پیامدهایبنیادین، درمطالعۀ تحقیقات پیشین به شناسایی   پیشران

-ها را  معرّفی کرده است. فشار مشتری برای دیجیتالیگیری استراتژی در این سازمانو مدل شکل استپرداختهپوشاک 

های عنوان مهمترین  پیشرانها بهشدن و فشار پیشرفت رقبا و نفوذ گستردۀ فنّاوری اطّلاعات در همه ابعاد زندگی انسان
-های درونعنوان مهمترین  پیشرانهای فنّاورانه بهسازمان و وجود زیرساختگیری استراتژیک محیط خارجی و جهت

روندهای محیطی، الزامات حقوقی و قانونی، فشار اند. کلانشدهگیری استراتژی تحولّ دیجیتال معرّفیسازمانی در شکل
نان و الزامات مالی تحوّل های دیجیتال کارکهای کارآفرینانۀ مدیران و شایستگیشرکا و زنجیرۀ تأمین، شایستگی

                                                 
1 Grewal et al., López et al., Rao et al.  
2 Freitag & da Silva, Jin & Shin, Kapustina et al., Savastano et al., Silva et al.  
3 Kim et al., Lorenzo-Romero et al., Reinartz et al.  
4 Silva et al., Sousa et al., Suciu et al.  



 

 

 
   

 

 

 

 

110 
h

ttp
s://jed

.u
t.ac.ir 

.. )علیزاده و همکاران(تالیجیتحول د یاستراتژ یرگیشکل یمدل مفهوم یمعرف  

فروشی پوشاک هستند. ابعاد استراتژی  تحوّل دیجیتال در های خردههای دیگر تحوّل دیجیتال برای سازمانپیشران
فروشی پوشاک به ترتیب شامل تجربۀ مشتری، داده و فنّاوری، فرایندها و عملیات اجرایی، سازمان های خردهسازمان

گیری استراتژی  مدل کسب و کار دیجیتال و زنجیرۀ تأمین دیجیتال هستند. پیامدهای شکلدیجیتال، تجربۀ کارکنان، 
فروشی پوشاک نیز در قالب خلق مشترک ارزش، بهبود عملکرد مالی، بهبود جایگاه های خردهتحوّل دیجیتال در سازمان

شی طبقه بندی شدند. در پژوهش رقابتی و رضایت مشتریان، پایداری سازمان، هوشمندی و افزایش کارآیی و اثربخ
توان ندارد، بنابرین به نوبۀ خود می ای برای یک حوزۀ صنایع خاص سابقههای پیشین، چنین مدل جامع و یکپارچه

 گردد.اذعان نمود از نتایج نوآورانۀ این پژوهش محسوب می
 های پیش دیجیتالفنّاورانه در ردۀ سازمانهای خرده فروشی پوشاک ایران از نظر بلوغ سازمانی و بلوغ سازمان 

های درون سازمانی نیازمند بازسازی استراتژیک و جایابی مجدد در عرصه هستند که با وجود انواع مشکلات و مقاومت
رقابت هستند. در شرایط تغییرات پاردایمی مربوط به  تحولّ دیجیتال و با مشاهدۀ آمادگی محیط و ظهور همۀ 

محیطی در محیط کسب وکار، در حال حاضر در بهترین شرایط ایجاد تحوّل و تغییرات درون سازمانی در های پیشران
دیجیتال و حرکت در جهت کسب  ها با ایجاد زیرساختهای کسب وکار نوظهور هستند. این سازمانجهت مدل

رو بررسی هایتا پایداری قائل شوند. از اینتوانند به پیامدهایی مانند بهبود عملکرد و اثربخشی و نقابلیّت های مرتبط می
های استراتژیک برای تحولّ عناصر درون گیریها تصمیممحیط درون و برون سازمانی در راستای غنی سازی پیشران

فروشی پوشاک های خردهسازمانی در راستای پیامدهای مطلوب حاکمیت سازمان در شرایط حاضر برای سازمان
 شود.پیشنهاد می

-هایی مانند تفاوت محیطهای پیشین است، محدودیتنجا که پژوهش حاضر بر پایۀ تحلیل یافته های پژوهشاز آ

ها و سطوح تحلیل متفاوت وجود دارد. به عنوان ها و جمع بندی نظرات پژوهشگران پیشین با دیدگاههای پژوهش
های خرده فروشی، بررسی یجیتال در سازمانپیشنهاد برای مطالعات تکمیلی، تدوین مدل مسیرهای استراتژیک تحولّ د

توانند راهگشای مشکلات کمّی مدل  تحولّ دیجیتال ارائه شده در این پژوهش و ارتباطات متقابل عوامل بر یکدیگر می
 راهبردی و عملیاتی این حوزه باشند.
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