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 چکیده
فروشی پوشاک است. سرعت بالای ورود دانش  های خردهتحول دیجیتال در حال تغییر سریع و گسترده سازمان

  دهد ینمهای استراتژیک را به سازمان  ریزیجدید به سازمان وعدم قطعیت ویژه دنیای مد و پوشاک، مجال برنامه

از تصمیم  ناگزیر  ارشد  و مفهوم و مدیران  این حوزه هستند. شناسایی  در  استراتژیک  پیشرانگیری  های  پردازی 

این پژوهش    فروشی هدف اصلی این پژوهش است.های خردهگیری استراتژیک در تحول دیجیتال سازمانتصمیم 

ها  یابی نظری و تجربی به شناسایی پیشرانبا استفاده از استراتژی پژوهش داده بنیاد چندگانه طی دو مرحله زمینه

های  المللی از پایگاهیابی نظری با استفاده از روش فراترکیب، بیست و سه مقاله بینزمینه  است. در مرحله پرداخته

یابی تجربی، با هفده نفر  معتبر انتخاب و کدها و مفاهیم مرتبط با سئوال پژوهش استخراج گردید. در مرحله زمینه

فروشی پوشاک ایران مصاحبه بر مبنای پروتکل از پیش تعیین شده انجام شد و کدها و  از خبرگان خبره خرده

مفاهیم استخراج شده از مرحله فراترکیب مجددا بررسی، بازتعریف و تکمیل گردیدند. در نهایت با یک روند رفت و  

فروشی پوشاک  گیری استراتژیک تحول دیجیتال در خردههای تصمیم سازی نظریه، مدل پیشرانبرگشتی و غنی

گیری استراتژیک تحول دیجیتال در هفده مفهوم  های تصمیم است که پیشراناز آنایران طراحی گردید. نتایج حاکی 

فشار عوامل صنعت و بازار«، »الزامات زیرساختی دولتی« »سازمانی«،  ی درون هامحرک و چهار مقوله تحت عناوین »

»کلان میو  قرار  محیطی«  میروندهای  نشان  مدل  مفاهیم  بررسی  فناوری  گیرند.  اشاعه  و  اقتصادی  فشار  دهد 

و زیرساخت دیجیتال   مالی  انتظار عملکرد  مقوله کلان روندهای محیطی،  از  اجتماعی  تغییرات زیست  و  اطلاعات 

های درون سازمانی و فشار مشتری و فشار فضای رقابتی از مقوله سازمان و تقاضای کارکنان از مقوله محرک 

 ن اهمیت و اولویت برخوردارند. فشارهای صنعت و بازار، نسبت به سایر مفاهیم از بیشتری

 چندگانه  اد یداده بن یپوشاک، تئور یفروشخرده ها،شرانی پ ک،ی استراتژ  یریگم ی تصم تال، یجیتحول د : ها کلیدواژه 

های مدیریت در ایرانپژوهش  

 59-88صص  ،1402 زمستان، 4، شماره 27دوره 

پژوهشینوع مقاله:   
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1
و داشبوردهای هوش  2ی بزرگهاداده، تحلیل  1ی دیجیتال مانند اینترنت اشیاهای فناورورود  

ی پوشاک که آخرین حلقه زنجیر مد و فشن و در ارتباط  فروشخرده  هایسازمانبه  3وکارکسب

را با تغییراتی بنیادین مواجه ساخته است که    هاسازمانمستقیم با مشتری نهایی هستند، این  

استراتژیک موضوعات    گیریتصمیمی در  اسابقهو    شناسند ینمرویارویی با آن را    سازوکار

ی  فروشخردهی دیجیتال، موضوعات استراتژیک  های فناور[. در حضور  1] مرتبط با آن ندارند

و   ویترین  چیدمان  و  داخلی  طراحی  فروشگاه،  مکان  مانند  پوشاک   هافروشگاهتراکم  سنتی 

، بررسی کیفی و کمی 4جایگاه خود را به جذابیت سایت و طراحی سفر آنلاین مشتری  تدریجبه

[. این در شرایطی 2داده است ]6بهبود تجربه مشتریو  5ترافیک صفحات سایت و تحلیل داده

 یهاستم یس  )با تکیه بر  دیجیتالی  هافروشگاهی فروش آنلاین و  هاپلتفرم   است که به دلیل ورود

[ و تغییرات 3] ایجاد شده استصنعت    رقابت و  در سطح  یادیبن  راتییتغ(  محوردادهی و  اطلاعات

رفتار  تقاضا کارکنان  مشتریان  و  زنجیره  های فناورتحولات  ،  و  ظهور  نیتأمی  ی هامدل  و 

را    وکارکسب نیز شرایط  تخصصی    اندنمودهمتحول    ایگونه بهدیجیتال  تجربه  و  دانش  که 

با عنوان   جانبه همه[. این تغییرات گسترده و  4]  کند یمجدیدی در مدیریت سازمان را الزامی  

، گذارندیم  ریتأث  وکارکسبی  هامدلتحول دیجیتال، بر تجربه مشتری، فرایندهای عملیاتی و  

 [. تا جایی که5]  کندیم  زیروروو فضای رقابتی را    کندیم  نوآوری ایجادی رشد و  هافرصت 

بزرگ   هایسازمانخود،    نوآوری و پیشنهادات فناورانه  واسطهبه  ی نوظهورهاحتی استارتاپ

پذیرش   در چنین شرایطی،.  شوندیمحسوب م  ها سازمانرا به چالش کشیده و تهدیدی برای این  

تا علاوه بر حفظ جایگاه   سنتی کاملاً ضروری است  هایسازمانتغییر و ایجاد تحول برای  

 یهاو یا جدید، برای ذینفعان خود ارزش   بهبودیافته  وکارکسب  یهامدل  هئ، با ارارقابتی خود

 .[۶]د  نماین   خلق  نوین

، علاوه بر مواجهه با شرایط ناشی  رندهیگمیتصمی پوشاک، مدیران  فروشخرده  هایسازماندر  

ی خارجی سازمان و کمبود دانش تخصصی  هات یقطعاز تحول دیجیتال در محیط داخلی و عدم  

ی مضاعفی مربوط به حوزه مد وفشن نیز مواجه  هات یقطع[، با ابهام و عدم  7حوزه دیجیتال ]

ی کمکی در ساخت هاچارچوب هستند که پیچیدگی تصمیمات استراتژیک و نتیجتاً لزوم وجود  

 [.۸]   دهد یمرا افزایش    هاحلراهو انتخاب    هافرصت، تشخیص  هالیبد
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نشان   تحقیق  ادبیات  تاکنون    دهدیم بررسی  شناسایی  امطالعهکه  برای  ی هاشرانیپی 

ی پوشاک با در نظر گرفتن زنجیره ارزش  فروشخردهی استراتژیک تحول دیجیتال ریگمیتصم

این در حالی ی پوشاک در ایران انجام نشده است.  فروشخردهی  وکارکسبی متداول  هامدلو  

در    ریتأخی پوشاک که با  فروشدغدغه اصلی مدیران خرده  به  است که امروزه تحول دیجیتال

شدن وارد  دیجیتالی  حال  فرآیند  ]شدن    به  است  شده  تبدیل  این روازاین[.  9هستند  هدف   ،

ی  فروشخرده  هایسازمان  در  دیجیتال  تحول  یهاشرانیپ  پردازیمفهومشناسایی و  پژوهش،  

ی استراتژیک،  ریگمیتصمبخش اصلی فرایند    عنوانبه  هاپیشران  ازآنجاکه.  ایران است  پوشاک

لازم  سازکپارچهیبا  هستند،    گیریتصمیمجریان    کنندههدایت دانش  ی  هاشرانیپ  درزمینهی 

ی لازم هایستگیشافرصت ساخت  ،  دیجیتال  افزایش درک ابعاد تحول  امکان  ،تحول دیجیتال

محیطی    سازمانیدرون  تحولات  با  مواجهه  برای  آمادگی  ی  هایریگمیتصمبا    زمانهمو 

 شودیمپوشاک فراهم    فروشیخرده  هایسازماندر تحول دیجیتال    نگرانهندهیآو    جلوروبه 

 اند:بندیسوالات پژوهش حاضر به شرح زیر صورت  [.9]

تصمیمپیشران • سازمانهای  دیجیتال  تحول  استراتژیک  فروشی  گیری  خرده  های 

 پوشاک کدامند؟

تصمیمپیشران • سازمانهای  دیجیتال  تحول  استراتژیک  فروشی  های  گیری  خرده 

 شوند؟بندی میپوشاک چگونه دسته

های خرده گیری استراتژیک تحول دیجیتال سازمانهای تصمیمکدامیک از پیشران •

 فروشی پوشاک اهمیت بیشتری نسبت به بقیه دارند؟
 

 نظری پژوهش  مبانیو  پیشینه  -2

سال   از  دیجیتال  است.  به  2012تحول  شده  وارد  مدیریت  ادبیات  در  پرتکرار  صورتی 

. پردازدیمبینی پیامدهای آن  ی تحول و پیشهانهیزمابتدایی به معرفی لزوم و    هایپژوهش 

( ( در یک پژوهش با تحلیل تعاریف موجود از تحول دیجیتال، تحول دیجیتال را 2019ویال 

ترکیب  " از  استفاده  با  یا چند جنبه سازمان  یک  بهبود  اطلاعاتی، های فناورفرایندی جهت  ی 

( تکمیل  2021)  ریبیر. این تعریف توسط گونگ و  کندیممعرفی    "محاسباتی، ارتباطی و اتصالی

شده است و تحول دیجیتال را یک فرایند تغییر بنیادین با هدف بهبود اساسی در سازمان، شبکه  
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از  کسب نوآورانه  استفاده  با  جامعه  و  صنعت  معرفی  هایفناوروکار،  دیجیتال  و   کند یمی 

 [. 6]  داندیمی کلیدی را برای تحقق آن الزامی  هاتیقابلیی مانند راهبرد سازمان، منابع و  هااهرم

این 2013در سال   در  پرداختند.  دیجیتال  تحول  استراتژی  به معرفی  و همکارانش  باهاراج   ،

ی متداول تدوین استراتژی در تحول دیجیتال پاسخگو نیستند ها روشکه    شودیمپژوهش ذکر  

به  ؛[10] محیط  عوامل  همه  تغییر،  زیرا  این  و  هستند  تغییر  حال  در  ی  ر یگمیتصمسرعت 

به عقیده وسترمن  در این شرایط  .  کندیماستراتژیک را به جای تدوین برنامه استراتژیک الزام  

: تجربه مشتری، فرایندهای عملیاتی و شوندیم( سه حوزه اصلی در سازمان متحول  2014)

زیادی    و استراتژیک هستند که منابع  دهندهجهتوکار و این تحول مستلزم تصمیمات  مدل کسب

 [.11]  گذارندیم  داریمعن  ریتأثدرگیر کرده و بر عملکرد سازمان    از سازمان را

یی هاشرکت استراتژیک در    گیریتصمیم  ،توسط ورده و همکارانش  2020در پژوهشی در سال  

بین   انتخاب  معنی  به  هستند  دیجیتال  تحول  حال  در  در  ها ه یروکه  موجود  و    وکارکسب ی 

و  شوندیماین تصمیمات که توسط تیم ارشد مدیریتی گرفته . شودیمی جدید معرفی هاه یرو

مسیر تحول  ، نقش مهمی در تعریف  شوند یمدر سازمان جاری    هاآن با قدرت و روش رهبری  

نوبودن تحول دیجیتال باعث  دارند. ی سازمان و عملکرد نهاییهایاستراتژ  دیجیتال سازمان، 

در    شودیم ارشد  نداشته    نهیزمش یپی  ریگمیتصمکه مدیران  ارزیابی  و  مقایسه  برای  ذهنی 

بررسی فرایند و محتوای تصمیمات استراتژیک تحول دیجیتال مورد توجه    روازاین[.  12باشند ]

جریان   کننده تیهدانقش    هاپیشرانی استراتژیک،  ریگمیتصمدر فرایند    ازآنجاکهقرار گرفت و  

[. در بررسی مطالعات انجام شده در 9شد ]  ها آنی را به عهده دارند توجه ویژه به  ریگمیتصم

فردی،  ریگمیتصمی  هاشرانیپحوزه   عوامل  سطح  سه  دیجیتال،  تحول  در  استراتژیک  ی 

محیطی مشاهده   و  تحول   شوندیمسازمانی  فرایند  بر  و سازمان  به شرایط صنعت  بنا  که 

 هستند.  تأثیرگذاردیجیتال در سازمان  

( مسئولیت تصمیمات استراتژیک را بر عهده مدیران ارشد سازمان 2020سینگه و همکارانش )

[ که بدون حمایت و 13]  شودیمتصمیمات استراتژیک حاصل    هاآنکه از خرد جمعی    دانند یم

در بعد    روازاین[.  14درگیری مدیران ارشد در فرایند، پیشبرد تحول دیجیتال غیرممکن است ]

ی تحول دیجیتال، بینش رقابتی، هوشمندی فناورانه، قابلیت مدیریت تغییرات،  هاشرانیپفردی  

ی در شرایط نامطمئن در کنار تجربه و  ریگمیتصم، روحیه همکاری و قابلیت  اندازچشمدرک  
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بر   تسلط  و  فنی  مختلف  ها حلراهدانش  مقالات  در  شدن  دیجیتالی  خصوصیات    عنوانبهی 

[ است  شده  مطرح  دیجیتال  تحول  ارشد  مطالعه،    [.15مدیران  یک  فکردر  و   طرز  چابک 

نظرات  ریپذانعطاف تنوع  و  واگرا  تفکر  از  استفاده  نوآوری،  پذیرش  سازمانی،   عنوانبه ی 

[. 16آمده است ]  ،ردیگیمخصوصیات مدیران ارشد سازمانی که تصمیم به تحول دیجیتال  

  تأثیرگذار ی شخصیتی، دانش دیجیتال و تجربه قبلی آنان در این حوزه نیز های ژگی وعلاوه بر 

آگاهی   ترینو مهم  است دیجیتال در لایه مختلف سازمان،  تحول  با  عامل درگیری سازمان 

 [.17دیجیتال مدیران و کارکنان معرفی شده است ]

سازمانی،   سطح  از    گیریتصمیمی  هاشرانیپدر  دیجیتال  تحول  در  ی هادگاهیداستراتژیک 

ی، مقاومت سازمانی به ریپذانعطاف. فاصله تا مشتری،  اندگرفته مختلف مورد بررسی قرار  

[، استعداد 17]  و توسعهتغییر، فرایندهای اداری مشخص و پایدار، ارتباطات پایدار، توان تحقیق  

سازمان،   وجود  هارساختیزدیجیتال  و  فناوری  ]  اندازچشم ی  کارکنان 16بلندمدت   ،]

]ریپذانعطاف یادگیری  فرهنگ  و  14،  حامی  فرهنگ  چابکی سازمانیدرون   کنندهمشارکت [،   ،

، ساختار، اندازه و سازمانیدرون [، هنجارهای مشترک  1۸شرکتی، فرایندهای مدون سازمانی ]

با تحول سازمان    راستاییهم کارکنان  کارکنان، حساسیت   هایمهارت،  [19]اهداف  متناسب 

ی کاربردی برای خلق دانش هایفناوررون سازمان، وجود  اجتماعی نسبت به پیشرفت در د 

ی تحول دیجیتال  هاشرانیپ  عنوان بهیی هستند که  هامقوله[  20تحول ]  [ و تمهیدات مالی برای11]

ی هایفناورمانند عدم دسترسی به    هاییمحدودیت.  کنندیمرا ایفا    مؤثریدر سازمان نقش  

و ابهام در  [20سازمانی و ناکارآمدی واحد فناوری اطلاعات ]مناسب، عدم آگاهی و آموزش  

فاکتورهای    عنوانبه[ نیز  21ی مختلف سازمانی ] هاهیلااهداف و پیامدهای تحول دیجیتال برای  

 .اندشدهی تحول دیجیتال در مطالعات معرفی  ریگمیتصمبرای    سازمانیدرونبازدارنده  

ی هاشرانیپدر اختیار سازمان است،    هاآنی فردی و سازمانی که کنترل  هاشرانیپدر کنار  

در سطح   هاپیشران . برای بررسی  اندشدهشناساییدیگری هم در محیط خارج از سازمان    مؤثر

و محیط کلان، در مطالعات انجام شده عواملی مانند بلوغ اکوسیستم دیجیتال    محیط صنعت

های مالی سازوکار[،  22سازمان ]  نیتأمزنجیره    هایشرکتشامل وضعیت دیجیتالی شدن در  

[ نیازهای متغیر مشتریان، استعدادهای دیجیتال در بازار منابع انسانی 23]  نیتأمدر زنجیره  

ی خدمات و وجود ارتباطات یکپارچه در  سپاربرون[، امکان  24[، سرعت رشد در صنعت ]20]
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ی عملیات و سازکپارچه [، وجود یک پلتفرم یا پیشخوان فناورانه برای ی25سطح اکوسیستم ]

[، فضای رقابتی به دلیل مشتریان و رقبای دیجیتالی 23تسهیم اطلاعات در سطح اکوسیستم ]

. اندشده[ ذکر  27[، امکان مشارکت و ایجاد اتحادهای استراتژیک در اکوسیستم ]26نوظهور ]

به حکمرانی  هاشرانیپدر حوزه   برایی مربوط  دیجیتال    نیز  بلوغ  و   ها سازمانارتقا سطح 

[، اجبار حاکمیتی برای  20و مقررات، امنیت فضای مجازی ]  هاقانونی تدوین  هامقوله صنعت به  

 [ اشاره شده است.2۸تغییر و پیشرفت و فشار محیط کلان اجتماعی به تغییر سازمان ] 

ی جامع امطالعهاما    اندداشتهی تحول دیجیتال  هاشرانیپسعی در بررسی    هاپژوهشاگرچه این  

ی پوشاک انجام نشده است و فروشخردهدر صنعت    الخصوصیعل  هاپیشران با هدف بررسی  

 . شودیمدر این حوزه احساس    ترقیعمنیاز به مطالعات  

 پژوهش  شناسی روش  -3
نظریه داده بنیاد چندگانه   یهای استراتژ  و  ی و کاربردی دارداتوسعه ماهیتی    پژوهش حاضر

توسط  که      MGT7نظریه داده بنیاد چندگانه یا  در  .  شد جهت حصول به نتیجه در نظر گرفته

است، با    یافتهتوسعهرویکرد جایگزین نظریه داده بنیاد    عنوانبه  ۸(2010)  گلدکول و کرونهلم

  (GT)نقاط قوت و ضعف استراتژی نظریه داده بنیاد   ،بررسی ادبیات و انجام پژوهش میدانی

نظریه داده بنیاد چندگانه که به   ند.گیرمیقرار    (MGT)شناسایی و مبنای توسعه استراتژی  

و   تکمیلی  روش  و    یافتهتوسعه نوعی  قیاسی  رویکردهای  ترکیب  با  است،  بنیاد  داده  نظریه 

خلاصه نقاط اشتراک .  [29استقرایی، چارچوب جامعی برای توسعه نظریه فراهم آورده است ] 

 است.   شده ارائه  1و تمایز رویکردهای داده بنیاد و داده بنیاد چندگانه در جدول شماره  

 [ 29مقایسه رویکردهای داده بنیاد و داده بنیاد چندگانه ] .1جدول 

 مقایسه  داده بنیاد چندگانه  داده بنیاد 

 - 
انعکاس علایق تحقیقاتی و اصلاح آن در طول  

 فرایند پژوهش 
 در داده بنیاد تصریح نشده است 

 مشابه  کدگذاری استقرایی  کدگذاری باز

 نشده است در داده بنیاد تصریح  پالایش مفهومی  - 

 مشابه  کدگذاری الگویی  کدگذاری محوری 

 سازی نظریه غنی کدگذاری گزینشی 
در داده بنیاد چندگانه به مقوله محوری نیاز  

 نیست 

 در داده بنیاد تصریح نشده است  تطبیق نظری - 
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 مقایسه  داده بنیاد چندگانه  داده بنیاد 

 در داده بنیاد تصریح نشده است  اعتبار سنجی تجربی  - 

 بنیاد تصریح نشده است در داده  ارزیابی انسجام نظری  - 
   

به دنبال پرهیز از رویکرد استقرایی محض بوده و سعی    MGT  شودیمکه مشاهده    گونههمان

ی تجربی اضافه  ابینهیزمی نظری را به  ابینه یزمدر ترکیب آن با رویکرد قیاسی دارد. این روش  

کرده است. در واقع با این روش ابتدا کدها و مفاهیم از پیشینه موجود احصا و سپس طی یک  

از مصاحبه   شدهاستخراج ی  هاداده  تحلیلفرآیند رفت و برگشتی، با کدها و مفاهیم حاصل از  

 [.29]  ابدییمی تجربی، ترکیب و نظریه جدید تکوین  ابینهیزمبا خبرگان یا همان  

 نظری یابینه یزم :1مرحله  -3-1

ی نظری لازم هاداده، بر این اساس  شودیمدر فاز اول کدها و مفاهیم مرتبط از پیشینه احصا  

روش فراترکیب    . در پژوهش حاضر برای مرور پیشینه ازشودیمبرای توسعه مدل استخراج  

مطالعات پژوهشی کیفی پیشین    یسازکپارچه یرویکرد فراترکیب با هدف    استفاده شده است.

که به بررسی و ترجمه مطالعات کیفی و   ردیگی جامع و تفسیری صورت م  یهاافتهیو ایجاد  

 . گرددیایجاد فهم عمیقی برای پژوهشگر بر م

استفاده شده است که 9(2007) سندلوسکی و باروسو یادر این پژوهش، از روش هفت مرحله

  تنظیم سؤال پژوهش در اولین گام به    .[30]   نشان داده شده است  1خلاصه این مراحل در شکل  

که   شد  در  پرداخته  گرفتنبا  مطالعه،   نظر  مورد  جامعه  چیزی،  )چه  اصلی  چهارگانه  ابعاد 

  محدودیت زمانی و چگونگی روش( در پژوهش حاضر، سؤال اصلی به شرح زیر تنظیم شد:

  ی پوشاک فروشخرده  هایسازماناستراتژیک در تحول دیجیتال    گیریتصمیم  یهاشرانیپ"

 "کدامند؟

 

 

 

 

 

بیفراترک کردیمراحل رو  .1شکل  
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آغاز شد که اصول مربوط به مقالات مورد پذیرش در جدول    مند متونگام دوم بررسی نظامدر  

چهار پایگاه علمی معتبر اسکوپوس، وب اف ساینس، پروکوئست    معرفی شده است.  2شماره  

برای انتخاب در گام سوم    مورد جستجو قرار گرفتند.   مندنظام  صورتبه  10و گوگل اسکولار

کیفیت    ، محتوای پژوهش وتر ق یمناسب، ابتدا عنوان، سپس چکیده و در بررسی عم  یهامقاله

روش پژوهش به ترتیب مورد ارزیابی قرار گرفت و در هر مرحله تعدادی از مقالات که ارتباط  

 حذف شدند.  ، کافی با سؤالات پژوهش نداشتند 

 معیارهای جستجوی مقالات .2جدول 

 کلمات مورد جستجو  معیارهای پذیرش 

 انگلیسی/ فارسی  زبان تحقیقات 
(Strategy or "strategic decision") 

and (digital or analytics or 

omnichannel or "internet of things" or 

"artificial intelligence" or "smart") 
and (retail) 

or (fashion or apparel or clothing) 

 بدون محدودیت زمانی  زمان مطالعات 

 ی فروشخرده صنایع  جامعه مورد مطالعه 

 تحول دیجیتال  شرایط مورد مطالعه 

 ی علمی هاژورنال مقالات چاپ شده در  نوع مطالعه 

ارزیابی  هایمهارتمطالعات بر اساس برنامه  یشناختبررسی کیفیت روش  منظوربهدر ادامه 

.  است، برای هر مقاله بر اساس ده معیار ذکر شده امتیازی در نظر گرفته شده  (CASP)  یاتیح

 50از    30این مرحله توسط دو پژوهشگر کنترل شد و مقالاتی که از این مرحله حداقل امتیاز  

مقاله برای کدگذاری وارد مرحله    23در گام چهارم،    ی شدند.کدگذاررا کسب کردند وارد مرحله  

 62، در مرحله اول MSQDA افزارنرمتحلیل شدند. از مطالعه مقالات منتخب و با استفاده از 

پذیرفته و برای مرحله بعدی  کد    53  ، نهایتاً ادغام کدهای مشابهکد اولیه استخراج شد که پس از  

پنجم،   .ندشد  معرفی در  در گام  مرتبط  از استخراج همه کدهای    هایپژوهشپژوهشگر پس 

مقوله )مضمون( شناسایی   13کرده و    ی بند)تم( دسته  پیشین، آن کدها را در یک مفهوم مشابه

استنتاج شده   یهاو مقوله  شدهاستخراجدر گام ششم برای سنجش کیفیت نتایج، کدهای   شدند.

تا با استفاده از شاخص کاپا، براساس میزان   گرفتقرار  نفر خبره حوزه مرتبط    در اختیار یک

با استناد به این شیوه، توافق پژوهشگر با خبره دیگر پایایی پژوهش مورد کنترل قرار گیرد.  
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 یهابر داده  SPSS  افزارنرمنتیجه تحلیل  توسط پژوهشگر دوم؛    هامقولهپس از ارزیابی کدها و  

معنادارشدهارائه عدد  مقدار شاخص    0٫001  ی،  م  0٫627و  و  که   توانیاست  کرد  استنباط 

از روش فراترکیب،    در آخرین مرحله  .[31]  استخراج کدها از پایایی مناسبی برخوردار است

 نمایش داده شده است.  4جدول  در    تفصیلی  صورتبه  هاافته ی

 ی تجربیابینه یزم: 2مرحله  -3-2

استراتژی   دوم  بخش  مصاحبه  چندگانه،    ادی بندادهدر  و   افتهیساختارمهینروش  خبرگان  با 

ارشد   با فروشخرده  هایسازمانمدیران  مختلف  سازمانی  بلوغ  سطوح  در  که  پوشاک  ی 

ی تجربی ابینهیزمی استراتژیک برای تحول دیجیتال سازمان مواجه بودند، جهت  ریگمیتصم

انتخاب  برای  برفی  گلوله  و  هدفمند  انتخاب  شیوه  دو  شرایط  این  در  شد.  انتخاب 

عنوان تعداد مقالات رد شده به علت 

152=N 

 بیفراترکتعداد کل مقالات نهایی برای انجام 

23 =N  

 N=275 تعداد مقالاتی که یافت شد

 N=123 تعداد مقالات بررسی چکیده

کامل  محتوای تعداد مقالات برای بررسی

 N=50 براساس معیارهای رد یا قبول

تعداد مقالات برای بررسی قابل دسترس 

 N=61بودن 

برای ارزیابی کیفیت متدولوژی  تعداد مقالات

 N=25 تحقیق

 تعداد مقالات رد شده از نظر چکیده

62=N 

 تعداد مقالات رد شده از نظر محتوا

25=N 

عدم تعداد مقالات رد شده به علت 

 N=11 دسترسی

تعداد مقالات رد شده از نظر کیفیت 

 N=2 متدولوژی تحقیق

 روند انتخاب مقالات در روش فراترکیب . 2شکل 
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استراتژیک« در    گیریتصمیممورد استفاده قرار گرفتند. با توجه به کلمه »  شوندگانمصاحبه

این حوزه اختیار    الزاماً ،  شوندگانمصاحبهانتخاب   ی دهجهت ی و  ریگمیتصممدیرانی که در 

سازمانی داشتند، مورد مصاحبه قرار گرفتند و در ادامه از ایشان درخواست شد تا مشاوران 

نفر از خبرگان این   هفده و خبرگانی که در این حوزه صاحب نظرند را معرفی کنند. مصاحبه با  

تحصیلات بالاتر از کارشناسی و   غالباً ی مدیرارشد و مدیرعاملی داشتند و  هاسمت که    حوزه

انجام شد. داشتند،  ارشد  که   کارشناسی  از روش    ازآنجا  پژوهش  این  چندگانه   اد یبندادهدر 

با از مرحله فراترکیب    شدهاستخراجی  هادادهبر اساس    ها مصاحبه پروتکل  استفاده شده است،  

شده تدوین  اسپیکارد  و  هاپرسش و    رویکرد  مفاهیم  از  مصاحبه  فراترکیب  هامقوله ی  ی 

در یک گروه    CVI12  و  CVR11ی  هاشاخصمصاحبه نیز با    سؤالات  است. روایی  شدهاستخراج 

توسط خبرگان مورد نظر »ضروری«    سؤالاتپنج نفره از خبرگان صنعت سنجیده شدند. همه  

  سؤالات حاصل شد که روایی    0٫93برابر    CVIو شاخص    1برابر عدد    CVRشدند و    ارزیابی

 .[32]  نمایش داده شده است 3و در جدول شماره    کندیم  دییتأرا  

بلافاصله    صورتبه  هامصاحبههمه     و  شدند  انجام  شده،  هامصاحبهحضوری  ضبط  ی 

حاصل شد اما به   چهاردهمطبق نتایج، اشباع نظری از مصاحبه   ی و کدگذاری شدند.سازادهیپ

در کد    73  هامصاحبه از تحلیل محتوای   پیش رفت.  هفدهمجهت افزایش اطمینان تا مصاحبه  

به مفهوم  پیشران    عنوانیازده  دیجیتال  ریگمیتصمعوامل  تحول  در  استراتژیک  ی 

 آورده شده است. 5ی پوشاک استخراج شد که در جدول شماره  های فروشخرده

سنجش پایایی و روایی این فاز از پژوهش به راهبردهای معرفی شده توسط کرسول    منظوربه

پژوهش    با موضوع٤۱  انپژوهشگریکی از    مدتیطولاناستناد شد. درگیری  ۳۱(201۸کرسول )و  

در   شوندگانمصاحبه ساله همه  10ساله در صنعت مورد بررسی( و حداقل سابقه  12سابقه )

که به ارائه   15گانکنندمشارکتاز طریق ارزیابی    هاافته پوشاک، کنترل اعتبار ی  فروشیخرده

و ارزیابی توسط این افراد اشاره دارد، تشریح دقیق   شوندگانمصاحبهمدل نهایی به پنج نفر از  

و کدگذاری مجدد  هایافتهانتقالاطمینان از قابلیت   منظوربهبرای خوانندگان  16مراحل کدگذاری

% را گزارش 73معادل    71که ضریب کاپای  افزارنرمو مقایسه دو کدگذاری در    اناتفاقی پژوهشگر

 [. 31نمود، نشان از روایی و پایایی این فاز از پژوهش است ]
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 محاسبه روایی پروتکل مصاحبه.   3جدول 

 سئوالات  

روان بودن 
 

ط 
ارتبا

ت  
شفافی

 

C
V

I 

ت 
ضرور

 

C
V

R 

1 
سازمان شما عواملی وجود دارند که شما را به  آیا درون  

 سمت تصمیم گیری برای تحول دیجیتال هدایت می کنند؟ 
1 1 0.۸ 0.93 1 1 

2 

وجود   عواملی  بازار  سطح  در  شما  سازمان  از  خارج  آیا 

دارند که  شما را به سمت تصمیم گیری برای تحول دیجیتال  

 هدایت می کنند؟ 

1 1 0.۸ 0.93 1 1 

3 

خارج از سازمان شما در سطح صنعت عواملی وجود  آیا  

دارند  شما را به سمت تصمیم گیری برای تحول دیجیتال 

 هدایت می کنند؟ 

1 1 0.۸ 0.93 1 1 

4 
تصمیم   به سمت  را  شما  حاکمیت   اختیار  در  عواملی  آیا 

 گیری برای تحول دیجیتال هدایت می کنند؟ 
1 1 0.۸ 0.93 1 1 

5 

خارج از سازمان شما در سطح محیط کلان  آیا عواملی در  

وجود دارد که شما را به سمت تصمیم گیری برای تحول  

 دیجیتال هدایت می کنند؟

1 1 0.۸ 0.93 1 1 

6 
آیا عوامل دیگری وجود دارند که باعث تصمیم گیری شما  

 برای تحول دیجیتال می شوند؟ 
1 1 0.۸ 0.93 1 1 

 

 ها داده: تحلیل 3مرحله  -3-3

کیفی، شناسایی    ازآنجاکه فاز  انجام  از  غایی  در  ریگمیتصمی  هاشرانیپهدف  استراتژیک  ی 

ی پوشاک است، در پایان فاز کیفی، نتایج دو مرحله  فروشخرده  هایسازمان تحول دیجیتال  

و   هاجدول   هعلت اتخاذ این رویکرد، جلوگیری از تکرار بیهود  .شوندیمقبلی با یکدیگر تلفیق  

نظریة  با  فراترکیب  از  احصاشده  کدهای  تلفیق  بـا  درواقع،  است.  بوده  نتایج  بهتر  بازنمایی 

، شودیفراهم م یترشکل مناسب محوری به یهامقوله  بازتعریفها، قابلیـت برخاسته از داده

امکـان  و    شودیفراهم م  هایشاوند یشدن کدهای جدیـد، امکـان بـازتعریف خو  زیرا با اضافه

در دو   MaxQDA تغییـر کدبنـدی مقولات و ظهور کدهای جدید وجود دارد؛ بنابراین، دو فایل

، نتیجه کدگذاری 6. در جدول شماره  مرحله با یکـدیگر مطابق ترکیب اولیة پژوهش ترکیب شدند

 . شودیممحوری مشاهده  
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 ی نظریسازیغن: 4مرحله  -3-4

ی نظری که به نوعی مرحله نهایی توسعه نظریه در استراتژی داده بنیاد چندگانه به سازیغن

، همراه با فرایندهای تطبیق نظری، اعتبارسنجی صریح تجربی و ارزیابی انسجام دیآیمحساب  

ی هاروش ی مفاهیم  سازکپارچه. برای یابدیی منظری انجام شده و از این طریق نظریه تکوین  

( ترسیم مفاهیم در قالب  2001که در این میان اشتراوس و کوربین )  اندشدهمختلفی توصیه  

را   الگوی  اندکرده تعریف    مؤثرترشکل  این اساس در مرحله نهایی  بر    صورت به  هاپیشران . 

شماره   مفاهیم    3شکل  به  مربوط  توضیحات  و  شد  با شدهاستخراج ترسیم  نتایج  مقایسه   ،

تکمیل مدل مفهومی از   منظوربه.  شودیمارائه    های خروجمطالعات پیشین و پالایش مفهومی  

پنل خبرگان کمک گرفته شد. پس از تشریح مدل مفهومی در جلسات آنلاین برای هفت نفر از  

از   ولی غیر ضروری و    هاآنخبرگان،  مفید  بر ضرورت،  مبنی  تا نظر خود  درخواست شد 

  د ییتأ  CVRکنند تا با فرمول مربوط به شاخص  غیرضروری بودن هر گزاره از مدل مشخص  

بین    CVRمفهوم مذکور شاخص    هفدهبرای هر گزاره مشخص گردد. برای همه    دییتأیا عدم  

 این مفاهیم توسط خبرگان است.   دییتأبود که حاکی از    1تا    0٫۸5اعداد  

 ی پژوهش هاافته ی -4
و مد، تغییر در مواد اولیه   هاونیکلکسپوشاک با تنوع زیاد محصولات، تغییر دائم    فروشیخرده

ی هاگیری تصمیممواجه هستند و خطا در    کنندهمصرف مورد استفاده و تغییر در الگوی خرید  

به  کننده هدایت سازمان  برای  برندینگ  و  مالی  عواقب  فروش،  و  دارد.  تولید    رو ازاینهمراه 

از ابهام و پیچیدگی اوضاع    تواند یمی  ریگمیتصمو پیشبرنده فرایند    کننده تیهداشناخت عوامل  

ی آگاهانه و هدفمندتری را حاصل کند. در غیر این صورت تصمیمات صرفاً  هامیتصمبکاهد و  

 یابیزمینه در مرحله    .شوندیمی مناسب اخذ  ریگجهتو بدون    رانیگمیتصمبر اساس شهود  

پذیرفته و برای مرحله  کد  53مقاله منتخب   23از مطالعه  نظری با استفاده از روش فراترکیب،

)مضمون(   مفهوم 13، )تم( کدها در یک مفهوم مشابه  بندیدستهند که پس از شد بعدی معرفی

در ادبیات پیشین، فشار مشتری به تحول   شده شناساییبا توجه به مفاهیم    شناسایی شدند.

پوشاک که به دلیل تغییر سبک زندگی مشتریان، افزایش   فروشیخرده  هایسازماندیجیتال در  

ی  هاروشدیجیتال و تغییر ذهنیت آنان در کنار تغیر توقعات مشتریان و اعتماد به    هایمهارت

،  33،  32،  23،  1]  استی نوین ارتباط با مشتریان  هامدلخرید آنلاین و خدمات یکپارچه و  
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بیشترین تکرار را به خود اختصاص داده است. ظرفیت استراتژیک   [47،  46،  41،  39،  35،  34

مانند   کدهایی  از  که  تحول،   اندازچشمسازمان  برای  سازمان  آمادگی  سازمان،  دیجیتال 

و فشار    [40،  39،  3۸،  35،  33،  32،  31،  13،  9]  شدو یادگیری سازمانی حاصل    پذیریانعطاف

، 33،  13،  9،  1]   داردی رقبا و ظهور استارتاپهای جدید اشاره  های نوآورفضای رقابتی که به  

ی بعدی مفاهیم پرتکرار قرار گرفتند. بقیه نتایج حاصل از هارتبهدر    [47،  46،  44،  41،  40،  34

 نمایش داده شده است.  4کدها در جدول    بندیطبقهشناسایی و  

 ن یشیپ اتیادب ب یحاصل از فراترک ی کدها .4جدول 

 هامقاله  شماره اهم کدهای معرف  مفاهیم 

 زیرساخت فناوری دیجیتال 
تجهیزات و زیرساخت فناورانه سازمان، امنیت دیجیتال، 

 نرم افزارهای تخصصی 
[25[ ،]31[ ،]32[ ،]33[ ،]34[ ،]35 ] 

 [ 34[، ]33[، ]32[، ]31[، ]9] ین مالی تأمای، ینه هزسازی ینه به منابع مالی تحول،  انتظار عملکرد مالی 

 رهبری تحول دیجیتال 
های کارآفرینانه مدیران، ادراک نوآوری، تجربه یستگی شا

 تحول دیجیتال، انگیزه مشارکت در تحول 
[33[ ،]36[ ،]43 ] 

 فشار و تقاضای کارکنان 
ی جدید کارکنان  هانرمال های دیجیتال کارکنان، یستگی شا

 نسل زد، انگیزه پیشرفت کارکنان، سواد دیجیتال سازمان 
[31[ ،]33[ ،]36[ ،]37[ ،]43] 

 ظرفیت استراتژیک سازمان 
وکار نوآورانه،  دیجیتال، مدل کسب  اندازچشم 

 یری سازمان، یادگیری سازمانی پذانعطاف 

[9[ ،]13[ ،]31[ ،]32[ ،]33[ ،]35،]  

[3۸[ ،]39[ ،]40 ] 

 نفوذ فناوری اطلاعات 

افزارهای  افزارهای موبایلی، یکپارچگی نرم گسترش نرم 

، افزایش  کنندهمصرف های در اختیار یفناورمالی، بلوغ 

 سرعت اینترنت، افزایش مهارت دیجیتال مردم 

[1[ ،]9[ ،]31[ ،]33[ ،]41[ ،]42 ،]

[43[ ،]44 ] 

پایداری محیط  روندهای 

 زیست 

رویه، کاهش آسیب به  ی بکاهش آلودگی هوا، کاهش تولید 

 ونقل منابع آب، بهینه سازی حمل 
[32[ ،]33[ ،]35 ] 

 [ 35[، ]32] ، نسل زد 19سلامت جهانی و کووید  تغییرات اجتماعی 

 [ 40[، ]33[، ]32] ثبات اقتصادی جامعه، رکود و تورم جهانی  فشارهای اقتصادی 

 قانونی 
قوانین بانکی دیجیتال، شفافیت مالی، قوانین تجارت 

 الملل، قوانین شفاف تولید محتوا بین
[37[ ،]36[ ،]45 ] 

و  هادرخواست فشار مشتری )

 ترجیحات متغیر مشتری( 

سرعت و نوآوری، یکپارچگی خدمات، زندگی تمایل به 

ی نوین ارتباط با مشتریان، عدم قطعیت  هامدل اجتماعی، 

سفارشات، کوتاه شدن زمان ظهور خواسته تا خرید  

توسط مشتری، تغییر سبک زندگی مشتریان، افزایش 

دیجیتال مشتریان، تغییر ذهنیت مشتریان،   هایمهارت

[1[ ،]23[ ،]32[ ،]33[ ،]34[ ،]35  ،]

[39[ ،]41[ ،]46[ ،]47 ] 



 ـ همکاران و  شکوه سادات علیزاده مقدم       ... هایشرانیپ یپردازو مفهوم ییشناساـــــــ  ــــــــــــــــ

72 

 هامقاله  شماره اهم کدهای معرف  مفاهیم 

اعتماد مشتریان به خرید آنلاین، تغییر توقعات مشتریان،  

 کاهش وقت در اختیار مشتریان برای خرید 

 رقبای استارتاپی جدید، نوآوری رقبا  فشار رقبا 
[1[ ،]9[ ،]13[ ،]33[ ،]34[ ،]40 ،]

[41[ ،]44[ ،]46[ ،]47 ] 

 ین تأمفشار زنجیره 
ین، یکپارچگی، شفافیت زنجیره تأمبلوغ دیجیتال زنجیره 

 ین، کاهش زمان تا بازارتأم
[13[ ،]22[ ،]31 ] 

 

 ها از مصاحبه شدهاستخراج ممفاهی  وها  مقوله .5جدول 

 هامصاحبه  کدامدر  شده کدهای اولیه استخراج مفاهیم 

انتظار عملکرد 

 مالی 

اختصاص توان مالی برای توسعه، لزوم کاهش اتلاف، 

 ها، هدفمندسازی سفارشات ینه هزسازی ینه به لزوم 
p۸,p13,p3,p10,p4,p9,p5,p11,p17 

رهبری 

 گراتحول 

تفکر استراتژیک، تفکر نوآورانه مدیران   تفکر دیجیتال،

پذیری و تهور مدیران، یسک رارشد، آمادگی برای تغییر، 

 همکاری و مشارکت 

p1…p17 

ظرفیت 

دیجیتال  

 سازمان 

ی فروش، استعداد دیجیتال سازمان، هاداده وفور 

 افزارهای تخصصی نرم
p6,p15,p4,p9,p7,p12 

 p2,p16,p6,p15,p17 گذاری، ثبات قیمت ارزرونق اقتصادی، امنیت سرمایه  فشار اقتصادی 

تأثیرات مسائل  

 سیاسی 

تحریم و عدم ی دولتی، هارانت قوانین بازدارنده، 

افزارهای استاندارد دنیا، قوانین حجاب دسترسی به نرم 

 و تولید محتوا، اعتبارات بانکی بر مبنای مبادلات آنلاین 

p1,p2,p7,p۸,p16,p14,P12, p13 

تأثیرات مسائل  

 اجتماعی 

، کاهش آلودگی هوا، تمایل کارکنان به 19کووید  

 دورکاری 
p7,p۸,p4,p9,p12,p13 

  اشاعه

های  ی فناور

 دیجیتال 

 p1,p14,p6,p15,p2,p16,p17 سرعت بالای ظهور فناوری، دسترسی به اینترنت پایدار 

 فشار مشتری

گیرنده، تغییر سریع رفتار مشتری، تغییر جنسیت تصمیم 

تغییر نسل، تغییر قدرت خرید، تغییر تحصیلات و هوش  

مشتری، تغییر توقعات مشتری، عادت مشتری به 

 استفاده از فناوری 

p4,p6,p9,p15,p1,p14,p17,p5,p11,p3,p10 

فشار بازار و  

 رقبا 

ی بین هاتجربه نوآوری رقبا، الگوهای موفق خارجی، 

 ی جدید، وفور و تنوع کالا در بازار هااستارتاپ صنعتی، 
p1,p2,p14,p16,p17 
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 هامصاحبه  کدامدر  شده کدهای اولیه استخراج مفاهیم 

فشار شرکا و  

 ینتأمزنجیره 

ی، تفکیک  سپاربرون ین، تأمتسهیم اطلاعات در زنجیره 

ین، پایداری تأمی زنجیره هاداده ریتیل از تولید، وفور 

 ین محصول تأم

p1,p2,p14,p16,p17,p6,p15,p7,p12,p5,p11 

گران و یل تسه 

 نهادهای مکمل 

مشاوران تحول، دانش و تجربه قابل اعتماد، نهادهای  

 گرمطالبه صنفی مطلع و 
p17,p2,p16,p4,p9 

عوامل پیشران   عنوانبهکد اولیه    73  هامصاحبهی تجربی؛ از تحلیل محتوای  ابینهیزمدر مرحله  

دیجیتال  ریگمیتصم تحول  در  استراتژیک  در  های فروشخردهی  که  شد  استخراج  پوشاک  ی 

قالب    4شماره  جدول   محتوای   بندیدستهمفهوم    11در  تحلیل  در  است.  شده  آورده  و 

کاربران،   هایمهارت، اشاعه فناوری اطلاعات که در اثر افزایش سرعت اینترنت و  هامصاحبه

بر بسترهای ساده مانند   کنندهمصرف ی در اختیار  های فناورو    افزارهانرمبلوغ و گسترش  

استحاصل    موبایل رهبران    زمانهم،  شده  حضور  دارای   گرایتحولبا  که  سازمان 

تفکر استراتژیک و نوآورانه، تغییرپذیری،   تفکر دیجیتال،  ی و  ریپذسک یرخصوصیاتی مانند 

هستند،   دیجیتال  تحول  فرایند  در  مشارکت  و  ی هاشرانیپو    هامحرک  ترینمهمهمکاری 

  ازآنجاکهی پوشاک معرفی شدند.  فروشخرده  هایسازمانی برای تحول دیجیتال در  ریگمیتصم

، ثبات اندشدهبستر اینترنت ایران انجام    ثباتیبیدر بستر زمانی کوتاهی بعد از    هامصاحبه

قوانین سازگار ملی و   از مفاهیم پرتکرار هستند که در جدول  المللنیبسیاسی ملی و  ی نیز 

 اشاره شده است.  هاآنبه    5شماره  

 و میزان آنتروپی شانون  و مصاحبه نهیشیحاصل از پ یکدها  کیتفک .6 جدول

 مفاهیم  مقوله 
فراوانی  

 پیشینه 

فراوانی  

 مصاحبه 

آنتروپی  

 شانون 

  یسازماندرون  یهامحرک 

 پوشاک  یفروشخرده

 0٫071 6 13 زیرساخت دیجیتال سازمان 

 0٫075 9 5 انتظار عملکرد مالی 

 0٫062 17 5 گراتحول رهبری 

 0٫06۸ 2 5 فشار و تقاضای کارکنان 

 0٫045 3 19 ظرفیت استراتژیک سازمان 

صنعت و بازار   فشارهای

 فروشی پوشاک خرده

 0٫069 11 26 فشار مشتری

 0٫06۸ 7 17 فشار فضای رقابتی 

 0٫051 5 0 گر یل نهادهای تسه 
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 مفاهیم  مقوله 
فراوانی  

 پیشینه 

فراوانی  

 مصاحبه 

آنتروپی  

 شانون 

 0٫066 ۸ 3 ین فشار شرکا و زنجیره تأم

 اقدامات زیرساختی دولتی 

 0٫043 7 0 زیرساخت فناوری اطلاعات کشور 

 0٫02۸ 14 0 ثبات سیاسی ملی 

 0٫062 13 4 المللی قوانین سازگار ملی و بین 

 روندهای محیطی کلان 

 0٫077 17 13 اشاعه فناوری اطلاعات 

 0٫065 2 6 روندهای پایداری محیط زیست 

 0٫075 6 4 زیست اجتماعی  اتتغییر

 0٫077 5 5 فشار اقتصادی 

 

 و امکان در مرحله سوم در استراتژی داده بنیاد چندگانه، نتایج دو فاز نظریه یابی ادغام شده 

 123.  شودیمایجاد    تغییـر کدبنـدی مقولات و ظهور کدهای جدیدو    هایشاوندیبـازتعریف خو

استخراجی   اولیه  مرحلهکد  و    از  تحلیل  پالایش،  از  پس  باز  مرحله  بنددستهکدگذاری  در  ی 

  4مفهوم و    16  کدگذاری الگویی که معادل کدگذاری محوری در رویکرد داده بنیاد است، به

ی مقوله اصلی  پردازمفهوم ی شدند. چهار مقوله فرعی جهت توصیف و  بندطبقه مقوله فرعی  

ی پوشاک با  فروشخرده   هایسازمان ی استراتژیک در تحول دیجیتال  ریگمیتصمی  هاشرانیپ

ی« و »اقدامات  سازماندرون ی بازار و صنعت«، »الزامات  هاشرانیپی کلان«، »هاشرانیپعناوین »

و    هامصاحبهنظریه، میزان فراوانی کدها در    سازیغنیدولتی« معرفی شدند. پس از مرحله  

 6شماره    در جدولمحاسبه وزن نهایی کدها با استفاده از آنتروپی شانون   پیشینه مطالعاتی و

 نمایش داده شده است. 

ی استراتژی  ریگمیتصمی  هاشرانیپ  ترینمهم  عنوانبهبر اساس نتایج حاصل از این پژوهش،  

در ادبیات پیشین   زمانهم  روندهای محیطیکلانی پوشاک، به  های فروشخرده تحول دیجیتال  

از جمله    تأثیرگذار ی  روندهاکلانو هم در مصاحبه با خبرگان به تکرار اشاره شده است. این  

، تغییرات زیست اجتماعی در سراسر  [ 44،  43،  42،  41،  33،  31،  9،  1]  اشاعه فناوری اطلاعات

کووید   دوران  از  جامانده  به  دورکاری  روندهای  مانند  زد    19دنیا  نسل    عنوانبهو حضور 

، 32]  یجهانفشارهای اقتصادی مثل رکود و تورم  ،  [35،  32]  خدمات  دهندهارائهو    کنندهمصرف 
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آلودگی،  [  40،  33 کاهش  مانند  زیستی  محیط  پایداری  روندهای  کاهش    هدفمندیو  و  تولید 

ارزیابی    مؤثربسیار قوی و    هاپیشراناین دسته    کهآن هستند. با وجود  [  35،  33،  32]  ونقلحمل

با تکیه بر نیروی    توانندیم، اما مدیران ارشد دخل و تصرفی در پیشران ندارند و صرفاً  اندشده

ی اصلی محیط کلان که در همه دنیا در جهت  هاشرانیپآن شرایط را هدایت نمایند. یکی از  

بوده   مؤثرپوشاک بسیار    فروشیخرده  هایسازمانو مخصوصاً    ها سازمانتحول دیجیتال  

ی کرونا و فاصله اجتماعی اجباری و هجوم مشتریان برای خرید آنلاین ریگهمه است، وقوع  

. با وجود بازگشت به شرایط فروش قبل از کرونا، پیشرفت حضور فناوری  [32شود ]یممعرفی  

ی پوشاک ادامه دارد هایفروشخردهدر    چنان همی آنلاین فروش  هاکانال  صورتبهمخصوصاً  

با توجه به نظرات خبرگان در    .[35است ]و پیشرانی برای تصمیمات تحول دیجیتال سازمان  

ی و بسته بودن  المللنیب، قابل ذکر است که به دلیل عدم ارتباط مستقیم با نهادهای  هامصاحبه

ی شرایط در ایران نسبت دهشکلی بر  ترمتعادلشرایط اقتصادی ایران، این کلان روندها قدرت  

مثال قوانین مربوط به پایداری محیط زیست هنوز در ایران    عنوانبهبه سایر کشورها دارند.  

از مجموعه عواملی متفاوت از رکود و تورم  متأثرالزامی نیستند و رکود و تورم داخلی ایران 

، توجه به  ستیزط یمحدر حوزه پایداری    آورالزامی است. عدم وجود قوانین متمرکز و  المللنیب

 .بخشدیمو بیشتر جنبه شعارگونه به آن    دهدیمی پایین اهمیت قرار  هاردهاین پیشران را در  

در  ریگم یتصمدر    مؤثری  هاشران یپدومین دسته   دیجیتال  تحول  استراتژیک    هایسازمانی 

. این اندشدهمعرفی   پوشاک  یهافروشی سازمانی خردهی درونهامحرک   پوشاک،  فروشیخرده

در درون سازمان   هاآنو امکان بهبود و کنترل    رندیگیماز درون سازمان ریشه    هامحرک 

پرتکرارترین   از  یکی  دیجیتال  تحول  اثر  در  مالی  عملکرد  انتظار  دارد.  ی هاشران یپوجود 

است که ناشی از انتظار و تجربه بهینه شدن    هاسازمانی برای تحول دیجیتال در  ریگمیتصم

فرایندهای    هانهیهز در  اتوماتیزاسیون  و  انسانی  کاهش خطاهای  اثر  انبار، دهسفارشبر  ی، 

به تحول دیجیتال در [33،  32]  است فروش و ارسال   از دیدگاهی دیگر، تخصیص سرمایه   .

 استها  وکارکسبی برای مدیران این  ریگم یتصم  سازمان، یکی از نقاط اساسی و استراتژیک

ی ایران به دلیل مواجهه با مشکلات مالی و در حال رشد فروشخرده  هایسازمان.  [34،  31، 9]

در شرایط   هانهیهزی تحول و الزام این  هانهیهزی زیادی از  ها ینگران  معمولاًبودن سازمان،  

ی قابل توجه را در بوم پیشران  عنوانبهمالی تحول    نیتأمعدم ثبات اقتصادی دارند که مسئله  
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ی فناورانه که هارساخت یز. ایجاد  آوردیمی به چشم  المللنی بایران با اهمیتی فراتر از سطح  

فرایندها، داشبورد تحلیل   و کنترلی  سازکپارچه ی تخصصی یافزارهانرمی داده،  هاگاهیپاشامل  

و   حمایتی  هاستمیسداده  دانش ریگمیتصمی  و  هزینه  زمان،  تخصیص  مستلزم  است،  ی 

صورت   در  که  است  توسط    نیتأمتخصصی  تحولات  این  یا   گذاره یسرمامالی  داخلی 

دیجیتال سازمان  المللنیب  گذارهیسرما تحول  قدرتمند در هدایت  پیشرانی  اگرچه  شودیمی،   .

  [، ۹کنند ]منابع لازم را فراهم    توانندی می و مشارکت  سپارجمعمالی مانند    نیتأمابزارهای نوین  

 دیدگاهی در این موارد وجود ندارد.   ها سازماناما هنوز به دلیل سنتی بودن هیات مدیره  

،  افزارسخت، وجود و قوت زیرساخت دیجیتال که به  سازمانیدرونی  هامحرک   بندیدستهدر  

، 33،  32،  31،  25] داردو توان تخصصی دیجیتال سازمان اشاره دارد اهمیت زیادی  افزارنرم

مشخص    هامصاحبهدر   .[35،  34 وضوح  به  ماهیت که    شودیمنیز  بر  علاوه  زیرساخت 

 .گذاردیمبه سزایی    ریتأثو تمایل به تغییر مدیران ارشد نیز   نفساعتمادبه ابزارگونه خود بر  

  ترین مهم مدیران پیشبرنده فرایند تحول دیجیتال از    عنوانبهدر سازمان    گراتحول وجود رهبران  

تمایل به تغییر    هاآن . خصوصیات کارآفرینانه مدیران که به  اندشدهی داخلی ارزیابی  هاشرانیپ

را   مقاومت  بر  غلبه  و  نوآوری  دیجیتال    دهدیمو  دانش  و  تجربه  کنار   عنوان به  تواندیمدر 

در   تحول  معرفی  های فروشخرده پیشران  پوشاک   های سازمان.  [43،  36،  33]  شوندی می 

ارتباطات  فروشخرده تکیه بر تجربه، دانش و شبکه  با  ایران معمولاً  ی گذارانانیبنی پوشاک 

تدریجی با سنجش سلایق و    صورتبهو    اند داشتهآشنایی    نیتأمکه با زنجیره    اندگرفته شکل  

این  انددادهگسترش خدمات    کننده مصرف الگوی خرید   که معمولاً ساختاری    ها سازمان. در 

هرمی و فردمحور دارند، نقطه شروع تحول مالکان و مدیران ارشد هستند که با فراهم آوردن  

مالی و زمانی، در واحدهای   و با پذیرش ریسک  کنند یمامکان و انگیزه، تحول دیجیتال را ممکن  

با اعتقاد به نتایج مطلوب پیش   تا واحدهای ستادی، این فرایند تحولی را هافروشگاهمختلف از 

و نیروی انسانی   هایفناور، به فراهم کردن منابع،  نگرانهندهیآتمایل به رشد و نگاه  این  .  برندیم

. قابل ذکر است که این دهدیمجهت  استراتژیک رای ریگمیتصمو فرایند  شودی ممرتبط منجر 

ی پوشاک،  فروشخرده  هایسازمانعامل برای کشور ایران، با توجه به سطح بلوغ صنعت و  

 پیشران معرفی شده است.  ترینمهم
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تحول    سازمانیدرونی  هاشرانیپفشار و تقاضای کارکنان برای تحول دیجیتال یکی دیگر از  

  معمولاً پوشاک که    فروشیخرده  های سازماندیجیتال معرفی شده است. روحیه خاص کارکنان  

طراحان مد جوان و فروشندگان جوان شعب هستند با تمایل به نوآوری و پیشرفت و تسلط به  

ی جدید کاری مانند دورکاری و منعطف  هاوهیشی دیجیتال همراه است. تمایل به  های فناور

، 37،  36،  33،  31]  خصوصیات کارکنان جوان و نسل زد استبودن قراردادهای کارکنان از  

ی سازمان در تبدیل هاشرانیپو یکی از    دیآیمکه در ایران و جهان به روشنی به چشم    [43

  هایسازماندر    کهچنانو خودکار است.    محوردادهی سنتی به فرایندهای  هاه ی روفرایندها و  

به   متفاوتی نسبت  و محتوای  این تصمیمات سرعت  و جوان  و    هایسازماننوظهور  قدیمی 

از مقاومت یا تمایل کارکنان به یادگیری و تغییر است. این موضوع چنان    متأثردارد که    تریسنت

مورد بررسی در ایران، تحول دیجیتال    هایسازمانمشهود و پرتاثیر است که در دو نمونه از  

ی جانبی آغاز شده و با توجه  اپروژه  وانعنبه ی و زیربرنامهبه اصرار و علاقه کارکنان واحد 

و هدایت مسیر تولید و توزیع داشته، اکنون در حال توسعه    هادادهیی در تحلیل  هات یموفقبه  

 است.   وکارکسببه کل  

 ها پیشرانظهور سایر    نهیزمشیپاستراتژیک سازمان در اکثر مطالعات تحول دیجیتال     ظرفیت

ی بلندمدت زیربرنامهی و  ریگجهت.  [40،  39،  3۸،  35،  33،  32،  31،  13،  9]  معرفی شده است 

محیط   نسبی  ثبات  و  سازمان  بلوغ  فضای  گذاره یسرماحاصل  در  که  است   هایسازمان ی 

حوزه  فروشخرده بودن  سنتی  دلیل  به  ایران،  پوشاک  استراتژیک  ریگجهت،  وکارکسبی  ی 

با   موارد  اکثر  در  ارشد    "نگرش هیات مدیره"سازمان  مدیران   رندهیگمیتصمو خرد جمعی 

ی پوشاک کشور  فروشخردهحوزه    محورخانوادهسنتی و    هایسازمانجایگزین شده است. در  

ایران، به دلیل کمرنگ بودن مفهوم مدیریت استراتژیک، نگرش تحول محور هیات مدیره و حتی  

  عنوان بهصاحب اصلی برند یا سازمان که برآمده از تحصیلات و تجارب و شخصیت فرد است  

ی معرفی شد که در صورت گشایش بازار و تمایل به گسترش  سازماندرونپیشران اصلی  

به   بودن  فردمحور  از  سازمان  مدیریتی  بلوغ  با  ی  ر یگجهت و    محوربودنسازمانبرند، 

 ترینمهمدر نتایج حاصل از بررسی پیشینه مطالعات،    استراتژیک سازمانی مبدل خواهد شد.

ی پوشاک، ظرفیت استراتژیک  فروشخردهعامل پیشران تصمیمات استراتژیک تحول دیجیتال  

ی ااشاره  عملاًاین موضوع بسیار کمرنگ است و    هابهمصاحسازمان معرفی شده است که در 
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و به جای آن، رهبری    شودینمتحول    سازنه یزمی بلندمدت و اهداف استراتژیک  هابرنامهبه  

اصلی برای دیجیتالی شدن   رانیگمیتصم، نگرش نوآورانه هیات مدیره و درخواست  گراتحول 

ساختار    بودننانهیکارآفرپیشران معرفی شده است که به سنتی بودن و    نیتریاصل  عنوانبه

با نتایج سریع   ترمدتکوتاهی  هاحلراهبه    هاسازمان. این  گرددبرمیدر ایران    هاسازماناین  

بین راهکارهای زیرساختی فرایندمحور با هزینه و زمان بالا   غالباً و    دهندیمتمایل بیشتر نشان  

، متمایل به تصمیمات مقطعی و موضوعی  ترعیسری  ریگجه ینت با    محوریابیبازارو راهکارهای  

مالی   نیتأمی و  گذارهیسرماهستند. الزامات مالی تحول نیز با توجه به مشکلات    ترعیسربا اثر  

ی شدید فروش ناشی از همه گیری کرونا، قطعی  هاکاهشی با  زمانهمزمان انجام پژوهش و  

بر تصمیمات   مؤثرخرید کالاها توسط مصرف کنندگان، دومین پیشران    شبکه اینترنت و تحریم

بود که در مطالعات پیشینه به اندازه   ایران ی پوشاکفروشخرده  هایسازمانتحول دیجیتال  

 نیست.   مؤکدپررنگ و    هامصاحبه

ی ریگمیتصمی  هاشرانیپسومین دسته  ی پوشاک،  فروشخردهفشارهای سطح صنعت و بازار  

دیجیتال   تحول  در  دسته  فروشخرده  هایسازماناستراتژیک  این  شدند.  معرفی  پوشاک  ی 

اما سازمان به نحوی مستقیم یا غیرمستقیم  ؛  به محیط خارج از سازمان تعلق دارند  هاپیشران

بر   تاثیرگذاری  پایه    هاآنامکان  بر  خدمات  از  بالاتری  سطح  برای  مشتری  فشار  دارد.  را 

، [ 35،  34،  33]  های فناورو بلوغ مشتری در استفاده از این    [ 32،  23،  1]  تالیجیدی  های فناور

و   اصلی  پیشران  بر    کنندهنییتعنقش  مشتری  فشار  این  است.  داده  اختصاص  خود  به  را 

آشکار   چنان آنو شعب فیزیکی و دیجیتال،    هافروشگاهی پوشاک، در  فروشخرده  هایسازمان

برای تحول دیجیتال    گیریتصمیمها برای ادامه حیات مجبور به  وکارکسباست که مدیران این  

 هدفو انتخاب حوزه، مقیاس و سرعت تحول دیجیتال بنا به بلوغ دیجیتال مشتریان    اند شده

است.[47،  46،  41،  39] مدیران  استراتژیک  تصمیمات  از  مشتری    ،  این  نظر  جلب  بر  رقابت 

بهتر توسط رقبای موجود و تازه واردان   ارزش پیشنهادی  ارائه  با  ،  محوری فناورهوشمند، 

برای   دیگر  این  های ریگمیتصمپیشرانی  مدیران  استراتژیک  ظهور   است.  ها سازمانی 

جدید  هااستارتاپ قالب    محوردادهی  هوش هاپلتفرمدر  از  استفاده  با  که  آنلاین  فروش  ی 

را پیش چشم او قرار    هانهی گزمصنوعی به راحتی سلیقه مشتری را ردیابی کرده و بهترین  

و    محورداده، شکل رقابت سنتی بر مبنای محل فروشگاه و تعداد شعب را به رقابتی  دهندیم
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، 33،  13،  9،  1]  استی استراتژیک تغییر داده  ریگم یتصمی اطلاعاتی برای  هاشاخصبر مبنای  

رشد و موفقیت قابل    ،ی کروناریگهمه که به دلیل مواجهه با شرایط    هااستارتاپاین    [40،  34

ی جدید ورود به بازار را معرفی کردند.  هاکانالی پوشاک  های فروشخرده توجهی داشتند به  

ی پوشاک که به های فروشخرده، پویایی رقابت در میان  انی بندانشعلاوه بر رقبای نوظهور  

، 41]   داردرقبا مرتبط است نیز نقش پیشران و محرک تحول  دیجیتال  ی  های نوآورتعداد و عمق  

ی بدیع هاروشکه به دلیل محدود بودن فضای رقابتی به داخل کشور ایران، خلق    [ 47،  46،  44

ی موفق از کشورهای همسایه تبدیل شده است و سطح  هانمونهی از  الگوبردارو خلاقانه به  

در    سرعتبه  رقابت،   است.  سازیکپبیشتر  یافته  تنزل  ی، المللنیبمشابه    هایسازمانی 

ن حوزه مورد  الگوهای موفق و قابل کپی برداری در ای  عنوانبهکشور ترکیه،    الخصوصیعل

رقابت بین بازیگران داخلی را به چگونگی الگوبرداری از    عملاًتوجه خبرگان داخلی بود که  

 .دندیدیمی این تحولات در حد امکان محدود  سازیبومی این صنعت و  المللنیبرهبران  

است. تحول   نیتأمپیشایند معرفی شده دیگر در حوزه صنعت، فشار شرکا و اعضای زنجیره 

اطلاعاتی،  و  مالی  نیازمند شفافیت در گردش  ارزش،  زنجیره  از اعضای  دیجیتال در هریک 

 استدر زمان واقعی و یکپارچگی زنجیره    نیتأمی فراوان و اطلاعات زنجیره  هادادهتسهیم  

ی دیگر صنعت، تحول دیجیتال  هاقسمت ی دیجیتال به  های فناوربا ورود    روازاین.  [31،  22،  13]

تکرار شده است. یکی   ها مصاحبه که این موضوع در پیشینه و    شودیمدر بقیه زنجیره الزامی  

یهاتفاوت از   بین  به سنتی بودن ساختار  ها افتهی اصلی  این حوزه،  ی پیشینه و پژوهش در 

  فروشی خرده،  آلدهیا. در حالت  گرددبرمی  ایران ی پوشاکوش فرخردهباسابقه    هایسازمان

و   تولید  بخش  از  نقش    ودوزدوختپوشاک  و  است  تولید   کنندهتیهدامجزا  ارزش  زنجیره 

 های سازمان ی مشتریان را به عهده دارد. این موضوع در بیشتر  بنددستهپوشاک بر اساس  

زنجیره  فروشخرده در  عمودی  اکتساب  به  ایران  پوشاک  اکثر   نیتأمی  و  شده  منجر 

ی  فروش خرده پوشاک، خود تولیدکننده آن نیز هستند. این شرایط از چابکی بخش    فروشانخرده

پایداری محصول نموده است    نیتأمکاسته و تیم مدیریتی را چنان درگیر موضوعات تولید و  

اما در آن دسته ؛  اند دادهی آخر قرار  هات یاولوی را در  فروشخردهنوآوری و تحول در    عملاًکه  

ی تولید پوشاک هاتیفعالی پوشاک را از  فروشخردهی  هاتیفعال  اندتوانستهیی که  هاسازماناز  

و استفاده    نیتأمدر کل زنجیره    هادادهو اهمیت تحلیل    هادادهمجزا نمایند، هدایت حجم عظیم  
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قدرت   زنجیره    هادادهاز  بر  مبتنی  رقابتی  مزیت  ایجاد  برای  نیتأمدر  پرقدرتی  پیشران   ،

 ی پوشاک شده است. فروشخردهی استراتژیک تحول دیجیتال در  ریگمیتصم

 پوشاک   فروشیخرده های سازماندر  تالیجیتحول د یهاشرانیپ ی الگو .3لشک 

علاوه بر این موارد، یافته ارزشمند دیگری در این پژوهش، عیان شدن پیشران جدیدی به نام 

ی انجام شده است. در ادبیات پیشین در هامصاحبهتحول دیجیتال در    گرانلیتسهمشاوران و  

ی در انتقال امشاورهپوشاک، لزوم نهادهای    فروشیخرده  هایسازمانحوزه تحول دیجیتال  

تحول دیجیتال در ایران    ازآنجاکهاما  ؛  مشاهده نشد  هاسازماندانش و تجربه تحول دیجیتال به  

بزرگ و صاحب دانش و تجربه فناوری اطلاعات در حال تجربه و    هایسازمان هنوز در سطح  

است،   مانند  هاسازمانتوسعه  که    فروشیخردهیی  و    تریسنت  ذاتاً پوشاک  دورتر  هستند، 

از سعی و خطاهای پرهزینه متخصصان فناوری    روازاین.  اندشدهبا این پدیده مواجه    ترنیسنگ

اطلاعات که با فضای بازار و صنعت پوشاک آشنا نیستند و ادبیات مشترکی با مدیران این  

ی  فروش خرده  هایسازمان. به دلیل زبان متفاوت دنیای دیجیتال و  کنندیمحوزه ندارند، اجتناب  

با متخصصان دنیای فناوری اطلاعات سخت  ها سازمانبرقراری ارتباط مستقیم بین  پوشاک،
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، سعی و خطای شوندگانمصاحبهمعرفی شد. به اعتقاد بعضی    خوردهشکستو گاهی تجربه  

دیجیتال،    زدنبرهم،  افزارهانرم انتخاب    برای  برنهیهز تحول  برای  سازمانی  ی هاتجربه جو 

ی دیجیتال بدون نتیجه اثربخش، مانع از های فناورشاخص گذاری و حتی استفاده از  جهینتیب

 برای تحول دیجیتال در سازمان شده است.  ها آنتلاش  

ی استراتژیک تحول دیجیتال در  ریگمیتصمی  هاشرانیپ  عنوانبه ،  اقدامات زیرساختی دولتی

پیشران اشاره دارد    نیروی خارجی  عنوانبه ی پوشاک به نقش دولت  فروشخرده  هایسازمان

متولی توسعه تحول دیجیتال در سطح ملی با وظیفه فراهم آوردن بستر زیرساختی    عنوانبهکه  

به   اقداماتی مانند محدود کردن دسترسی  اینترنتی امن حائز اهمیت است و  پایدار  ارتباطات 

 . [45،  36، 37]  شودعامل بازدارنده توسعه و تحول معرفی    تواندیماینترنت  

کشور   سیاسی  ثبات  موارد،  این  بر  امیدواری    تواندی معلاوه  پایداری    گذارانه یسرمابه  و 

ی را تقویت نماید و المللنیبها منجر شود و تمایل به پیشرفت و حضور در عرصه  وکارکسب

سمت    ها سازماناین   به  در  ریگمیتصمرا  دیجیتال  تحول  برای  استراتژیک   هایسازمانی 

خارجی    گذارانه یسرما، عدم علاقه  شوندگانمصاحبه ی پوشاک تحریک کند. به زعم  فروشخرده

ایران با توجه به عدم ثبات اقتصادی و سیاسی فروش خردهی در  گذارهیسرمابه   ی پوشاک 

موجود در ایران منجر به محدودیت دسترسی به منابع مالی الزامی برای تحول و توسعه در 

و قوانین شفاف در حوزه تجارت دیجیتال   تولید محتواها شده است. وجود قوانین  وکارکسباین  

 تصریح شد.  هامصاحبهی دیگری است که در  هاشرانیپنیز از  

 گیری و پیشنهادهانتیجه  -5

فروشی پوشاک است. سرعت  خردههای  تحول دیجیتال در حال تغییر سریع و گسترده سازمان

مد  دنیای  ویژه  قطعیت  وعدم  سازمان  به  جدید  دانش  ورود  مجال   بالای  پوشاک،  و 

به سازمان  ریزی برنامه را  استراتژیک  تصمیم  دهد ینمهای  از  ناگزیر  ارشد  مدیران  گیری  و 

و  شناسایی  هستند.  حوزه  این  در  پیشرانمفهوم  استراتژیک  گیری تصمیمهای  پردازی 

این   فروشی هدف اصلی این پژوهش است.های خردهاستراتژیک در تحول دیجیتال سازمان

یابی نظری و پژوهش با استفاده از استراتژی پژوهش داده بنیاد چندگانه طی دو مرحله زمینه

یابی نظری با استفاده از روش  است. در مرحله زمینهها پرداختهتجربی به شناسایی پیشران

های معتبر انتخاب و کدها و مفاهیم مرتبط با  المللی از پایگاهفراترکیب، بیست و سه مقاله بین
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زمینه  مرحله  در  گردید.  استخراج  پژوهش  خبره  سئوال  خبرگان  از  نفر  هفده  با  تجربی،  یابی 

انجام شد و کدها و  خرده  تعیین شده  از پیش  پروتکل  مبنای  بر  ایران مصاحبه  فروشی پوشاک 

مفاهیم استخراج شده از مرحله فراترکیب مجددا بررسی، بازتعریف و تکمیل گردیدند. در نهایت با  

غنی  و  برگشتی  و  رفت  روند  پیشرانیک  مدل  نظریه،  استراتژیک تحول  های تصمیم سازی  گیری 

خرده  در  آندیجیتال  از  حاکی  نتایج  گردید.  طراحی  ایران  پوشاک  پیشرانفروشی  که  های  است 

ی هامحرک گیری استراتژیک تحول دیجیتال در هفده مفهوم و چهار مقوله تحت عناوین »تصمیم 

»کلان فش»سازمانی«،  درون  و  دولتی«  زیرساختی  »الزامات  بازار«،  و  صنعت  عوامل  روندهای  ار 

دهد فشار اقتصادی و اشاعه فناوری اطلاعات  گیرند. بررسی مفاهیم مدل نشان میمحیطی« قرار می

زیرساخت   و  مالی  عملکرد  انتظار  محیطی،  روندهای  کلان  مقوله  از  اجتماعی  زیست  تغییرات  و 

های درون سازمانی و فشار مشتری و فشار دیجیتال سازمان و تقاضای کارکنان از مقوله محرک

فضای رقابتی از مقوله فشارهای صنعت و بازار، نسبت به سایر مفاهیم از بیشترین اهمیت و اولویت  

 برخوردارند. 

اشاعه   بالای  دیجیتال  هایفناورسرعت  از    زمانهم ی  استفاده  که  جهانی  اقتصادی  فشارهای  با 

الزام  هامدل  را  فروش  و  خرید  هوشمند  تغییر  کندی می  کنار  در  و  هاوه یش،  اجتماعی  زیست  ی 

بر    مؤثری  روندهاکلانی محیط کلان هستند.  هاشران یپروندهای نوظهور پایداری محیط زیست،  

ی هاافته ی پوشاک ایران مشابه با یفروشخرده   هایسازمان تصمیمات استراتژیک تحول دیجیتال در  

اما الزام به روندهای پایداری محیط زیست در ایران هنوز جدی نیست و  ؛  پیشین است  هایپژوهش 

فشار و تقاضای    که از اهمیت کمتری برخوردار باشد.  رسدی مدر مقایسه با دیگر عوامل به نظر  

های در اختیار مشتریان ارتباط نزدیک  که با اشاعه و بلوغ فناوری   مشتری برای خدمات دیجیتال

های فناورانه و پیشرفت فناورانه ناشی از ظهور استارتاپ  فشار فضای رقابتی  همزمان با  ،دارد 

ی محیط صنعت و بازار هستند  هاشران یپ  نی تأمفشار شرکا و زنجیره  در کنار  ،  سایر رقبا در بازار 

. این  اندشده ی پوشاک ایران و ادبیات پیشین پژوهش ذکر  فروشخرده که در اکوسیستم صنعت  

دهند اگر تصمیمات تحول دیجیتال در حوزه مورد بررسی به سرعت های پراهمیت نشان میپیشران

های  ها به زودی از گردونه رقابت حذف خواهندشد. علاوه بر پیشرانو دقت اخذ نشود، سازمان

نام نهادهای تسهیلگر   بهدر اکوسیستم ایران، عاملی  اند،صنعت و بازار که در ادبیات تصریح شده

کمبود دانش و مهارت دیجیتال    دهندهنشان ی به این دسته اضافه شد. ظهور این عامل  امشاوره و  
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  این حوزه ی موفق و الگوهای مورد اعتماد در  هانمونهو لزوم ظهور    هاسازمان در میان مدیران این  

 است. 

در سطح حاکمیتی و دولت نیز، وجود قوانین شفاف بانکی، مالی و تجارت دیجیتال پیشران اصلی  

فناوری اطلاعات در کشور و    امن و پایدار  یهارساخت یزدر ادبیات پیشین است. وجود    مؤکدو  

ی مختص کشور ایران هستند. در زمان انجام پژوهش، کشور ایران  هاشران یپثبات سیاسی ملی از  

با بحران دسترسی به اینترنت پایدار، عدم تمایل مردم به خرید اینترنتی به دلیل مسائل سیاسی و  

  عنوان بهدلیل ظهور پرتکرار این کدها    تواندی مدیجیتال مواجه بود که    تولید محتوایقوانین مبهم  

یا   هامؤلفههر کدام از این  ذکر است که    شایانی برای تحول دیجیتال باشد.  ریگم یتصم ی  هاشران یپ

در فرایند تحول    تواندیم  سازفرصت عوامل    عنوانبهعوامل تهدیدکننده و یا    عنوانبه  هاآن ترکیبی از  

که   کندی می محیطی و عوامل سطح صنعت و حاکمیت به ما یادآوری  هاشرانیپدیجیتال عمل نماید.  

نیست بلکه از جانب صنعت و اجتماع به سازمان    سازمانیدرون تحول دیجیتال فقط یک موضوع  

 .کنندی مو برخی از عوامل داخلی در پاسخ به عوامل بیرونی ظهور    شودی م تحمیل  

رهبری   کارکنان،  تقاضای  و  فشار  سازمان،  دیجیتال  زیرساخت  سازمان،  مالی  عملکرد  انتظار 

معرفی شدند. با توجه به    سازمانیدرون و ظرفیت استراتژیک سازمان نیز عوامل پیشران    گراتحول 

و در ادبیات با کارآمدی    شودی موارد    ریتأخغیردیجیتال با    هایسازمان تحول دیجیتال در    کهآن 

، انتظار عملکرد مالی و بالابودن نرخ بازگشت  شودی م ی مالی معرفی  هاشاخص فرایندها و بهبود  

در صورت   نظر    نی تأمسرمایه  به  مهمی  پیشران  تحول  به  رسدی م مالی  مشتریان  اقبال  . کاهش 

ایرانی،    هایسازمان در تحول دیجیتال در    گذاریسرمایه خریدهای حضوری، انتظار افزایش سود با  

انتظار عملکرد مالی را شکل داده است. وجود زیرساخت دیجیتال در سازمان و فشار کارکنان به 

اما نکته قابل توجه دیگر، در تفاوت  ؛  پیشین مشخص است  هایپژوهش تحول دیجیتال نیز در ادبیات  

  ین و این پژوهش است. پیش  هایپژوهش سازمان در    استراتژیکو ظرفیت    گراتحول جایگاه رهبری  

  معمولاً ی بلندمدت  زیربرنامهی ایران، استراتژی و  فروشخرده   هایسازمانبا توجه به سطح بلوغ  

و   صلاحدید  به  توجه  با  و  نیستند  برخوردار  جایگاهی  ارشد،  زی ربرنامه از  مدیران  و  مالکان  ی 

تنظیم  هابرنامه  سالانه  رهبری    روازاین .  شوندیمی  که  است  جای    گرایتحول طبیعی  سازمانی 

دیجیتال و مدل    اندازچشم ایرانی را گرفته است و مفاهیمی مانند    هایسازمان ظرفیت استراتژیک در  

 . نشده استهستند، تعریف    مؤکدپیشین بسیار    هایپژوهش نوآورانه که در    وکارکسب
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ی تحول  هاشران یپیی پیرامون  هاپژوهش ذکر است که در مطالعات حوزه تحول دیجیتال،    شایان

در   پیرامون  هاقالب دیجیتال  پژوهشی  هیچ  تاکنون  اما  است  گرفته  صورت  کلی  ی هاشران یپی 

ی انجام نشده است. توجه  فروشخرده ی استراتژیک در تحول دیجیتال حوزه اختصاصی  ریگم یتصم 

این  های ژگیوبه   بیرونی  و  درونی  خاص  تحول  هایریگم یتصم در    هاسازمان ی  استراتژیک  ی 

 دیجیتال و توسعه مدلی ویژه برای این حوزه، دستاورد اصلی پژوهش حاضر است. 

استراتژیک در    یریگم یتصم   ی هاشران یپ   یپردازمفهوم در جریان پژوهش حاضر تلاش بر تبیین و  

استراتژیک    یریگم یتصم بر پیشرفت فرایند    هاپیشران این    ریتأثحوزه تحول پوشاک شد، اما میزان  

کمی مکمل باشد.    هایپژوهش موضوعی برای    تواندی مو بررسی قرار نگرفته است که   تأملمورد 

همچنین برای شفافیت بیشتر این موضوع، نیاز به بررسی عناصر این حوزه و پیامدهای احتمالی  

  ی ر یگم یتصم کمی برای    سازیمدل که علاوه بر    شودی مپیشنهاد    روازاین این تصمیمات وجود دارد.  

در   دیجیتال  دقیق    پوشاک،  یفروشخرده تحول  مقیاس  تهیه  عناصر،    یریگاندازه به  وضعیت 

پرداخته شود و مسیرهای    هاپیشران ی روابط متقابل بین  ی و تعیین پویا  هاآن و پیامدهای    هاپیشران 

تحول دیجیتال این   یزیربرنامهشوند تا امکان  سازیمدل استراتژیک تحول دیجیتال در این حوزه 

  ی زیربرنامه ، قابل بررسی و  گذاران ه یسرمانتایج مورد نظر مدیران و    نظر گرفتنبا در    هاسازمان 

 شود. 

انجام شده و تحلیل پژوهشگران از دانش دیجیتال و دانش مدیریت خبرگان    یهامصاحبهبا توجه به  

ایران، نیاز به    فروشیخرده که در سطح صنعت    شودی م پوشاک استنباط    فروشیخرده  پوشاک 

استراتژیک برای مدیران سازمان بسیار به چشم    گیریتصمیم   هایمهارت افزایش دانش مدیریتی و  

پوشاک، ترس از    فروشیخرده از جانبی دیگر با توجه به تفاوت ادبیات حوزه دیجیتال و    .خوردی م

ها به  وکارکسبورود به دنیای ناشناخته نیز یکی از عوامل مقاومت و کندی مدیران به تحول این  

برگزاری    روازاین .  کندی ممانند هزینه زیاد و مبهم بودن فرایند را ایجاد    ییهابهانهکه    دیآی منظر  

،  هاسازمان تخصصی آموزشی و مشاوره هدفمند برای توانمندسازی دیجیتال مدیران    یهادوره 

ارتقا دانش دیجیتال کارکنان در سطح صنعت،  ریزیبرنامه  ایجاد نهادهای تسهیلگر که در    برای 

بین صنعت مد و فشن با صنعت فناوری    یهاارتباط حوزه تحول دیجیتال تخصص دارند، برقراری  

مالی    نیتأمو نهادهای    هابانک،  گذار سرمایه  هایشرکت اطلاعات و ارتباطات، ایجاد تمهیدات ورود  

انجام شده،   یهامصاحبه عطف به  مدرن از پیشنهادهای سطح صنعت و نهادهای کارفرمایی است.

 یهانهیزمبه کررات ذکر شده است که متخصصان چندرشته ای که اندوخته دانشی متناسب با  
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و مدو پوشاک داشته باشند در اکوسیستم وجود ندارند و نیاز به ایجاد    فروشیخرده دیجیتال و  

برای متخصصان    یارشتهانجام مطالعات بین    روازاین .  خوردیم دانش متناسب این حوزه به چشم  

و فناوری اطلاعات در سطح دانشگاه که منجر به    پژوهیآینده فروش، مد و پوشاک،    یهاحوزه 

از    هایگفتمان این متخصصان شود  بین  ایجاد زبان مشترک  و  این حوزه  در  دانشی  تخصصی 

، با توجه به مسائلی که توسط خبرگان  ی گذاراست یسدر سطح    پیشنهادهای حوزه دانشگاه است.

،  یالمللنیب  هایسازمان مطرح شد و مقایسه شرایط حاضر با وضعیت    هامصاحبه این حوزه در  

برای ثبات وضعیت زیرساخت فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور، حرکت به سوی   یزیربرنامه 

و ایجاد قوانین شفاف مربوط به ورود دانش و فناوری    یالمللنی بثبات سیاسی در عرصه داخلی و  

  گذاران ه یسرمابیشتر برای  یها زه یانگمنجر به تحول در شرایط حاضر و ایجاد   تواندی م به کشور 

 ها افته پذیری یهایی مانند محدودیت تعمیم اجرای این پژوهش با محدودیت   خارجی و داخلی گردد.

یابی تجربی پژوهش  شد. ازآنجا که انجام فاز زمینهکه به دلیل ماهیت کیفی این پژوهش است مواجه

های سیاسی و اجتماعی کشور ایران، دسترسی ناپایدار به  زمان با رخداد چالشها، هم و مصاحبه

از وضعیت موجود بوده    متأثراینترنت و کاهش تمایل مردم به خرید اینترنتی بود، ممکن است نتایج  

باشند و در شرایط سیاسی، اجتماعی دیگری، نتایجی دیگر حاصل شوند. به این دلیل بررسی مجدد  

ی و در شرایط دیگر ممکن است نتایج دیگری گزارش کند. قابل  احرفه ی هاه ینشربر اساس مقالات 

ذکر است که در همه مراحل پژوهش و با توجه به روش پیشنهادی، سعی در کاهش این نارسایی  

 ی متعدد شده است. های نظرسنجحصول اطمینان بیشتر از یافته با فرایندهای رفت و برگشتی و    و
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