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Abstract:  

The present study aimed to identify the indicators, components, and dimensions of digital transformation in Shahrvand chain stores of Iran. 

The research methodology, considering its objective, is applied, and in terms of execution, it is qualitative, employing a descriptive approach 

and thematic analysis. The statistical population included theoretical experts (university professors specializing in commerce) and practical 

experts (relevant officials of Shahrvand chain stores). Based on the principle of saturation and purposive sampling method, 20 interviewees 

were selected. Data collection was conducted through semi-structured interviews. Data analysis was performed using thematic analysis with 

Maxqda-V18 software. Findings indicated that the dimensions of digital transformation encompass digital user experience, inventory 

management, and digital marketing. Causal conditions include information technology infrastructure, human resources, digital marketing 

strategies, and after-sales services. Strategies comprise digital technologies and software, customer service improvement, and organizational 

culture. Contexts involve process digitalization and analysis of logistics service quality. Consequences include changes in customer behavior, 

impact on internal operations, alterations in organizational culture, and influence on competitiveness. Finally, model barriers consist of 

financial resource shortages, cultural and organizational resistance, and lack of technical skills. Additionally, results demonstrated that all 

relationships among model components are significant. Ultimately, considering the identified factors, the research model was presented, with 

results indicating internal and external validity based on the perspectives of qualitative participants and quantitative respondents. 
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 چکیده

پژوهش با توجه به هدف آن،  انجام شد. روشای شهروند ایران  های زنجیره دیجیتال در فروشگاهها و ابعاد تحول  ها، مؤلفه شناسایی شاخصپژوهش حاضر باهدف 
باشد. جامعه آماری شامل خبرگان نظری )اساتید دانشگاه رشته بازرگانی( و تجربی )مسئولین کاربردی و از حیث شیوه اجرا، کیفی از نوع توصیفی و تحلیل مضمون می

ها مصاحبه نیمه شونده انتخاب شدند. روش گرداوری دادهمصاحبه 20گیری هدفمند ( بودند که با توجه به اصل اشباع و روش نمونهای شهروندههای زنجیرفروشگاهربط ذی
، تجربه کاربری دیجیتالها نشان داد ابعاد تحول دیجیتال شامل یافته ود.ب Maxqda-V18افزار در شامل تحلیل مضامین با نرم هاتحلیل دادهروش ساختاریافته بود. 
خدمات پس از فروش است. و  های بازاریابی دیجیتالاستراتژی، نیروی انسانی، بازاریابی دیجیتال است. شرایط علی شامل زیرساخت فناوری اطلاعاتو  مدیریت موجودی

تحلیل کیفیت خدمات و  است. بسترها شامل دیجیتالی سازی فرآیندهاسازمانی فرهنگو  بهبود خدمات به مشتریان، افزارهاهای دیجیتال و نرمراهبردها شامل فناوری
پذیری است و درنهایت موانع مدل شامل کمبود قابتتأثیر بر رو  سازمانیتغییرات در فرهنگ، تأثیر بر عملیات داخلی، لجستیک است. پیامدها شامل تغییرات در رفتار مشتری

امل های فنی است. همچنین نتایج نشان داد تمامی روابط میان اجزای مدل معنادار است. درنهایت با توجه به عوود مهارتکمبو  مقاومت فرهنگی و سازمانی، منابع مالی
 دهندگان بخش کمی بود.کنندگان بخش کیفی و پاسخشده درنهایت مدل پژوهش ارائه شد که نتایج بیانگر اعتبار درونی و بیرونی مدل مبتنی بر نظر مشارکتشناسایی
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ها، همچنین، تحول و تکامل پیوسته و شایان توجه آن، نیاز به تغییر ناپذیر است. ورود فناوری اطلاعات و ارتباطات به زندگی و کار انسانتغییر و تحول در زندگی بشر اجتناب

طور شایان توجهی های افراد مبدل کرده است. تحول دیجیتال، مفهومی که در عصر اطلاعات ظهور کرد، ازجمله تغییراتی است که بهتصمیمها و ناپذیر برنامهجدایی مداوم را به جزء

;Sethi, 2024) های متعددی داردشود، تعریفوکارها مطرح میزندگی، کار را تحت تأثیر قرار داده است. تحول دیجیتال که اغلب در کسب  Zhang, 2024;  Zhang et 

al., 2024)( معتقدند تحول دیجیتال، به2014. وسترمن و همکاران )است گذارییابی به سرمایهمنظور بهبود سریع عملکرد یا دستکارگیری فناوری به (Westerman et al., 

وکارهای مختلف نیز در زمینه تحول دیجیتال پیشرفت کسب ها ویافته است، سازمانهای اخیر تعداد مقالات و تحقیقات علمی در حوزه تحول دیجیتال افزایش. در سال(2014

 & Khanifar)کنند بعدی استفاده میای هوشمند و چاپ سههای اجتماعی و حسگرهها، رایانش ابری، اینترنت اشیا ء، شبکههای جدید از قبیل کلان دادهاند و از فناوریداشته

Ghofrani, 2020;  Rezaei, 2024)ها و تغییرات ها برای قدرت نفوذ کامل و استفاده از فرصتها و مدلهای تجاری، فرآیندها، فناوری. تحول دیجیتال تحول عمیق فعالیت

 . (Berghaus & Back, 2016)های دیجیتال است از طریق ترکیبی از فناوری

ها نبوده و شده است. این تغییر تنها در سازمانبه مفهومی نوظهور تبدیل اتژیکهای اطلاعاتی و مدیریت استرهای اخیر تحول دیجیتال در حوزه سیستمدر سالاز سوی دیگر، 

اند. در سطح سازمانی نیز تحول دیجیتال به دنبال راهکارهای های دیجیتال در جامعه و صنایع مختلف به وجود آوردهدر سطح کلان به معنای تغییرات بنیادینی است که فناوری

(. تحول دیجیتال 2019، 1گیرند تا عملکرد بهتری داشته باشند )ویالهای نوظهور در اهداف استراتژیک خود به کار میکارگیری فناوریها در جهت بهای است که سازماننوآورانه

منظور بقا در کارها را متحول ساخته و بهوهای ذهنی کسباز جنس تغییرات اساسی در فرایندها و رفتارهای سازمانی است. به این معنا که تحول دیجیتال تمامی باورها و پیشینه

 .(Sestino et al., 2025)سازد ها را در تمام ابعاد خود ملزم به تغییر و تحول میعصر دیجیتال، سازمان

عنوان کننده بهکنند. همچنین رفتار مصرفمنتقل می های دیجیتال نسبتاً جوانانداز رقابت را مختل کرده و فروش را به شرکتها چشمفروشی، فناوریدر این میان در خرده

های آنلاین هستند. به کمک ابزارهای جستجوی کنندگان، در حال تغییر روند به سمت فروشگاهدهد که مصرفر نشان میپاسخ به انقلاب دیجیتال در حال تغییر است. آمارهای بازا

ر شوند، برای مشتریان ها نتوانند با این تغییرات سازگاشوند. اگر بنگاهتر، قدرتمندتر و مؤثرتر ظاهر میهای اجتماعی، مشترکین موقعیت ارتباط بیشتری پیداکرده، آگاهانهجدید و رسانه

 . (Omol, 2024)شوند هایی مجهزند جایگزین میهایی که به چنین فناوریکنند و احتمالاً با شرکتجذابیت کمتری پیدا می

های جدید تنها شامل استفاده از فناوریاند، رو به افزایش بوده است. تحول دیجیتال نههایی که با اقدامات خود مفهوم تحول دیجیتال را توسعه دادهدر دهه گذشته، تعداد شرکت

وکار، وکار، ازجمله استراتژی، مدل کسبنترنت اشیا(، بلکه تغییرات عناصر اصلی کسبهای هوش مصنوعی، ایوتحلیل پیشرفته، یادگیری ماشین، برنامهمثال تجزیهعنوان)به

وکار و سازی فرآیند کسبتواند منجر به بهینهشود. اگر تحول دیجیتال با موفقیت مدیریت شود، میسازمانی را نیز شامل میوکار، ساختارهای سازمانی و فرهنگفرایندهای کسب

 . (Vukšić et al., 2018)شود آفرینی صنعت میوکار و توسعه محصولات و خدمات دیجیتالی، موجب تحولهای جدید کسبشود. همچنین معرفی مدلعملکرد بهتر سازمان 

شود. های نوآورانه دیجیتال نیز تقویت میهای درون و بین سازمانی ضروری است که این امر با اتخاذ و استفاده از فناوریبتی، تحول در فعالیتهای رقابرای دستیابی به مزیت

نیازهای نظارتی مربوط به واردات، صادرات اعتماد مانند تأمین دسترسی و قابلگذاران به اطلاعات قابلها و سیاستبه دلیل نقش مهم اطلاعات در دستیابی به برتری رقابتی، دولت

طور خاص، استفاده توجهی برای پیشرفت وجود دارد. بهپتانسیل قابلاگرچه تحولات منجر به درجه بالایی از دیجیتالی شدن و اتوماسیون شده است، اما هنوز هم ونقل دارند.و حمل

های ابتکاری در اختیار ها، ابزارها و روشها فناوریکنترل و مدیریت عملیات درون و بین سازمانی کمک کند. امروزه سازمانریزی، تواند به بهبود برنامهها میتر از دادههوشمندانه

های سازمانی، فرایندها و وجود، تغییر متداوم فناوری در این محیط، نیاز به تحول در ساختارها را به دنبال دارد. بااینپذیری و عملکرد و کاهش قیمتاند که افزایش انعطافگرفته

های دیجیتال در سراسر سازمان هستند اهمیت کننده فراگیر تغییرات ناشی از فناوریهای تحول دیجیتال به دلیل اینکه منعکس. استراتژی(Wei et al., 2024)ها دارد استراتژی
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های خود را برای وکار را که برای چندین دهه کاربرد داشته را تغییر دهند و سازمانهای سنتی کسبها باید مدلرو، سازمان. ازاین(Chanias & Hess, 2016)بسیاری دارند 

ها را ها و ساختار کل اکوسیستمشرکتها، کنند، که اساساً زندگی روزمره مشتریهای دیجیتالی را تسریع میهای جدید، نوآوریتطابق با این روندهای جدید آماده نمایند. فناوری

شود کند که در آن صنایع، ارزش صرفاً از طریق مادیات فیزیکی تولید میر ایجاد ارزش در صنایعی تغییر ایجاد می. تحول دیجیتال حتی د(Fang & Liu, 2024)کند دگرگون می

(Athaide et al., 2025) های اجتماعی اساساً ها و شبکههای خودران، اتصال، کلان دادههای دیجیتال اخیر مانند اتومبیلکه بیشتر در صنعت خودرو مشهود است. نوآوری

های کاری خود را برای برخورد با بازیگران جدید در اکوسیستم ها آگاه باشند و مدلآفرینی این فناوریها باید از ویژگی تحولد. لذا شرکتشونباعث تحول در صنعت خودرو می

ای  های زنجیره ها و ابعاد تحول دیجیتال در فروشگاه ها، مؤلفه شده که شاخص. با توجه به این موارد، در این پژوهش به این سؤال پرداخته(Fang & Liu, 2024)تنظیم کنند 

 اند؟شهروند ایران کدام

 شناسی پژوهشروش

باشد. جامعه آماری پژوهش ها به شکل کیفی و ازنظر روش اجرای پژوهش از نوع پژوهش تحلیل مضمون میآوری دادههدف کاربردی، ازنظر نحوه جمعاین پژوهش ازنظر 

 باشند:نفر در دو گروه می 20شامل 

وم بازاریابی، فروش، تحول دیجیتال و تحصیل مرتبط با موضوع علهای دارا بودن حداقل سه سابقه تدریس و  الف( خبرگان نظری )اساتید دانشگاه رشته بازرگانی( طبق ملاک

های مرتبط.؛ های مرتبط با علوم بازاریابی، فروش، تحول دیجیتال و بازاریابی دیجیتال یا سایر رشتهعلمی در رشتهبازاریابی دیجیتال.؛ دارای مدرک دکتری تخصصی و عضو هیئت

ربط گان تجربی )مسئولین ذی.بود. ب( خبرابی، فروش، تحول دیجیتال و بازاریابی دیجیتال نظیر تدوین مقاله، کتاب، طرح پژوهشی و..تخصص و تجربه کافی در زمینة علوم بازاری

ریزی و اجرای به در برنامههای علوم بازاریابی، فروش، تحول دیجیتال و بازاریابی دیجیتال، تجرهای ورود داشتن سابقه کار در زمینهای شهروند( طبق ملاکهای زنجیرهفروشگاه

گیری در این پژوهش غیر تصادفی های علوم بازاریابی، فروش، تحول دیجیتال و بازاریابی دیجیتال، دارای مدرک حداقل کارشناسی ارشد در رشته بازاریابی بود. روش نمونهپروژه

ای و میدانی استفاده ها از دو روش کتابخانهآوری دادهرای جمعوهش استفاده شد. در این پژوهش بهای ورود در پژها و بر اساس ملاک شوندهاز نوع هدفمند برای انتخاب مصاحبه

ها و ابعاد  ها، مؤلفه منظور شناسایی شاخصایت شد. در این پژوهش، بهتری از موضوع هدآوری اطلاعات، پژوهش به سمت درک عمیقشد. با اتخاذ این دو رویکرد متنوع در جمع

ویژه در مطالعاتی که عنوان یک روش کیفی، بهای شهروند ایران، از روش مصاحبه نیمه عمیق استفاده شد. مصاحبه نیمه ساختاریافته به های زنجیره ال در فروشگاهتحول دیجیت

پذیری لازم برای کشف افته طراحی شدند تا هم انعطافریصورت نیمه ساختاها بهپردازند، بسیار مؤثر است. در این پژوهش، مصاحبهبه درک عمیق و دقیق از تجربیات انسانی می

های ر حین گفتگو، به موضوعات و نگرانیدموضوعات جدید فراهم شود و هم سؤالات کلیدی مرتبط با اهداف پژوهش موردبررسی قرار گیرند. این نوع مصاحبه به محقق اجازه داد تا 

کنندگان انجام شد تا احساس راحتی و امنیت بیشتری داشته های راحت و آشنا برای شرکتها در مکانازد. مصاحبهکنندگان مهم باشد، بپردخاصی که ممکن است برای شرکت

ها ی پاسخطور کامل بر رودقیقه به طول انجامید و با استفاده از ضبط کننده صوتی ثبت شد. این اقدام به محقق این امکان را داد که به 90تا  60طور متوسط باشند. هر مصاحبه به

طور کامل شده بههای ضبطها، مصاحبهآوری دادهآوری نماید. پس از جمعهای بعدی جمعتری را برای تحلیلهای دقیقحال دادهکنندگان تمرکز کند و درعینو احساسات شرکت

تری از کان را داد که به درک عمیقگردید. این تحلیل به محقق این اممتن نویسی شدند. سپس از روش تحلیل محتوای کیفی برای استخراج مفاهیم و الگوهای مشترک استفاده 

وتحلیل قرار گرفت. شده وارد سیستم شده و از روش کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری گزینشی مورد تجزیهآوریهای جمعاجزای مدل پژوهش دست یابد. مجموع داده

 ، انجام گرفت.MAXQDA افزارها با استفاده از نرموتحلیل دادهشاخص در راستای اهداف تحقیق شناسایی شد. تجزیه 99ؤلفه و م 19بعد،  6ها درمجموع پس از تحلیل مصاحبه

 هایافته
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آوری یرد. برای جمعگ می ها موردبررسی قرارپردازش دادهگیرد؛ که در ابتدا پیشیل و ارزیابی قرار میتحل مورد علمی های های پژوهش با استفاده از روشدر این بخش داده

 شوندگان در جدول زیر آمده است.نظران و خبرگان مطلع و مسلط به موضوع پژوهش، مصاحبه شد. مشخصات مصاحبهنفر از صاحب 20ها با داده

 شوندگانآمار جمعیت شناختی مصاحبه .1جدول 

 فراوانی طبقه متغیر فراوانی طبقه متغیر فراوانی طبقه متغیر فراوانی طبقه متغیر

محل 

 خدمت

خبرگان 

 دانشگاهی

رشته  8

 تحصیلی

مدیریت منابع 

 انسانی

دکتری  تحصیلات 8

 تخصصی

تر از پایین سن 13

 سال 45

3 

 50تا  45

 سال

4 

 55تا  51 7 لیسانسفوق 5 وکارمدیریت کسب

 سال

6 

خبرگان 

 سازمانی

مدیریت فناوری  12

 اطلاعات

 55بالای  9 زن جنسیت 7

 سال

7 

سابقه  11 مرد

 کار

 10زیر 

 سال

5 

 20تا  10

 سال

6 

 9 20بالای 

 

خبرگان نفر از  8نفر از خبرگان سازمانی و  12شود که در میان خبرگان، بیشترین فراوانی مربوط به محل خدمت است که های موجود در جدول فوق، مشاهده میبا توجه به داده

اند. همچنین، در کردهوکار تحصیلت کسبنفر در مدیری 5نفر در مدیریت فناوری اطلاعات و  7نفر در رشته مدیریت منابع انسانی،  8دانشگاهی بودند. در زمینه رشته تحصیلی، 

سال و کمترین با  55نفر در سنین بالای  7شترین فراوانی با نی، بیلیسانس هستند. در گروه سنفر دارای مدرک فوق 7نفر دارای مدرک دکتری تخصصی و  13متغیر تحصیلات، 

سال  20تا  10نفر بین  6سال،  20نفر بیش از  9نفر زن بودند. درنهایت، در متغیر سابقه کار،  9نفر مرد و  11شود. در مورد جنسیت، سال مشاهده می 45تر از نفر در سنین پایین 3

 دارند.سال سابقه کار  10نفر زیر  5و 

ی، مبانی نظری و پیشینه پژوهش ا ند ایران بررسی مطالعات کتابخانهی شهروا ی زنجیرهها یجیتال در فروشگاهد تحول ابعاد و ها مؤلفه ها، منظور پاسخ به شناسایی شاخصبه

خبره صورت گرفته و سپس متون مصاحبه  20مبتنی بر مصاحبه با ای شهروند ایران و همچنین های زنجیرهدر مطالعات داخلی و خارجی در حوزه تحول دیجیتال در فروشگاه

بندی کدهای حاصل از ادبیات و مصاحبه با خبرگان استفاده شد. ابزارهایی که یل مضمون جهت مقولهتحل از مصاحبه متون ها وتحلیل دادهمنظور تجزیهسازی شد. درنهایت بهپیاده

ی ها . لازم به ذکر است در این پژوهش برای کدگذاریباشد بکه مضامین میشافزار، قالب مضامین و است، شامل کدگذاری، نرم در تحلیل مضمون مورداستفاده قرارگرفته شده

نده به ضامین پایه، به مضامین سازمان دهنده و مضامین سازمان دهی صورت گرفته مها استفاده شد. در کدگذاری MaxQda-V2018افزار صورت گرفته در تحلیل مضمون از نرم

 مضامین فراگیر تبدیل شدند.

مضمون پایه  99ترک درنهایت مضمون پایه از مرور سیستماتیک، ادبیات و متون مصاحبه استخراج شد که پس از تلفیق مضامین مش 146لازم به ذکر است که درمجموع 

 ت حاصل از مضامین پایه نهایی مستخرج از ادبیات و متون مصاحبه آورده شده است.ابر کلما 1-4شناسایی شد که این مضامین در جدول فوق آورده شده است. در ادامه در شکل 
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 ابر کلمات حاصل از مضامین پایه نهایی مستخرج از ادبیات و متون مصاحبه .1شکل 

کدهای جدیدی به دست نیاید(، بر اساس مشابهت کدها به ت یا های جدید، مقولابعد از کدگذاری واحدهای معنایی و رسیدن به حد اشباع )زمانی که از تحلیل متن یا مصاحبه

 .های کیفی پدیدار شدندمقوله از داده 19بندی شدند و درنهایت یکدیگر مقوله

 وکراری حذف گردیدند ربط و تتر بیان شد، تحلیل محتوای متون مصاحبه با استفاده از تحلیل مضمون و با استخراج مضامین پایه آغاز گردید و مضامین بیطور که پیشهمان

گذاری شدند. در جدول زیر مضامین پایه، بندی مضامین سازمان دهنده، مضامین فراگیر احصا و نامبندی مضامین پایه، مضامین سازمان دهنده و درنهایت پس از دستهبعد از دسته

 ها، فراوانی و منبع مرتبط آورده شده است.شوندهسازمان دهنده، فراگیر، کد مصاحبه

 و ها مؤلفه ها، شده از مرور سیستماتیک ادبیات و مصاحبه با خبرگان جهت شناسایی شاخصگذاری کلیه مضامین استخراجبندی و نامدسته .2جدول 

 ی شهروند ایرانا ی زنجیرهها یجیتال در فروشگاهد تحول ابعاد

 شاخص مؤلفه بعد

تحول 

 دیجیتال

 سایت و اپلیکیشن شهروند با رابط کاربری ساده و جذاب جهت تسریع در جستجو و خرید محصولات طراحی وب تجربه کاربری دیجیتال

 رای مشتریان وفادار.بهای اختصاصی ها، مانند تخفیفارائه پیشنهادات ویژه به مشتریان بر اساس خریدهای قبلی آن

 صورت سریع و مطمئن.ها در محل مشتری بهتحویل آنسایت شهروند و فراهم کردن امکان خرید محصولات از وب

ویژه در صورت تعاملی و جذاب، بههای شهروند برای نمایش محصولات بهکارگیری واقعیت افزوده در فروشگاهبه

 خانگی.های لوازمبخش

های شهروند و جلوگیری از کمبود یا فروشگاهافزارهای پیشرفته برای مدیریت موجودی کالاها در سازی نرمپیاده مدیریت موجودی

 اضافه برآورد موجودی.

 های شهروند.سازی موجودی در فروشگاهبینی تقاضا و بهینههای فروش و رفتار مشتریان برای پیشاستفاده از داده

RFIاستفاده از فناوری  D های شهروند.های فروشگاهبرای ردیابی دقیق و سریع کالاها در انبار و قفسه 

 های شهروند.و توزیع کالاها در فروشگاه سازی فرآیندهای تأمینهای اتوماسیون برای بهینهکارگیری سیستمبه

تلگرام برای جذب مشتریان  واینستاگرام های اجتماعی مانند تبلیغ محصولات و خدمات شهروند از طریق شبکه بازاریابی دیجیتال

 جدید.

 فزایش فروش.اهای بازاریابی و های شهروند برای بهبود استراتژیبررسی رفتار خرید مشتریان فروشگاه

 ها و پیشنهادات ویژه.رسانی درباره تخفیفهای هدفمند به مشتریان شهروند برای اطلاعها و پیامکارسال ایمیل

 ه شدن در نتایج جستجو.منظور افزایش دیدسایت شهروند برای موتورهای جستجو و تبلیغات آنلاین بهسازی وببهینه
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 ای شهروند.های زنجیرهفراهم کردن دسترسی به اینترنت پرسرعت برای مشتریان و کارکنان در فروشگاه زیرساخت فناوری اطلاعات شرایط علی

 های شهروند.فروش در فروشگاه ومدیریت داده برای ذخیره و پردازش اطلاعات مشتریان های سازی سیستمپیاده

های دیجیتال های کاری برای بهبود عملکرد سیستمافزاری مناسب مانند سرورها و ایستگاهتأمین تجهیزات سخت

 ها.در فروشگاه

مالی مشتریان شهروند و جلوگیری از نفوذ به ات شخصی و های امنیتی برای حفاظت از اطلاعاستفاده از فناوری

 ها.داده

افزارهای یکپارچه برای مدیریت تمامی عملیات فروشگاه شهروند، ازجمله فروش، موجودی و سازی نرمپیاده

 حسابداری.

دید و ابزارهای های جفناوری های شهروند در زمینههای آموزشی مستمر برای کارکنان فروشگاهبرگزاری دوره نیروی انسانی

 دیجیتال.

 های شهروند.های نوآورانه و خلاقانه در محیط کار فروشگاهتشویق کارکنان به ارائه ایده

 های دیجیتال.مؤثر از فناوری منظور استفادههای شهروند بهفراهم کردن ابزارهای لازم برای کارکنان فروشگاه

عنوان یک فرصت ببیند و کارکنان را به پذیرش آن تغییرات دیجیتال را بهایجاد فرهنگی در سازمان شهروند که 

 تشویق کند.

Iاستخدام نیروی متخصص  T های شهروند.برای بهبود فرآیندهای دیجیتال و فناوری اطلاعات در فروشگاه 

های بازاریابی استراتژی

 دیجیتال

 .ها و بهبود خدماتسایی نیازها و ترجیحات آنهای شهروند برای شناهای مشتریان فروشگاهتحلیل داده

 های شهروند.های تبلیغاتی آنلاین برای جذب مشتریان جدید و افزایش فروش در فروشگاهطراحی و اجرای کمپین

های اجتماعی برای تعامل مستقیم با مشتریان و پاسخ به نظرات و سؤالات های فعال در شبکهایجاد و نگهداری حساب

 ها.آن

 های شهروند.تولید محتوای باکیفیت و جذاب برای جذب و نگهداری مشتریان فروشگاه

 های شهروند.در فروشگاه های بازاریابیهای تبلیغاتی و بهبود مستمر استراتژیارزیابی نتایج کمپین

 اسخگویی به نیازهای مشتریان.پساعته برای  24صورت آنلاین و پشتیبانی فراهم کردن خدمات مشتری به خدمات پس از فروش

 ها.منظور افزایش رضایت آنتسهیل فرآیند بازگشت کالا و خدمات پس از فروش برای مشتریان شهروند به

 های شهروند.ی بهبود تجربه خرید مشتریان در فروشگاهبرا QR Codeهای نوین مانند کارگیری فناوریبه

منظور بهبود خدمات و های شهروند بهآوری نظرات و بازخورد مشتریان فروشگاهبرای جمعها برگزاری نظرسنجی

 محصولات.

 های شهروند.فرد بر اساس رفتار و ترجیحات مشتریان در فروشگاهایجاد تجربه خرید منحصربه

های دیجیتال و فناوری راهبرد

 افزارهانرم

 های شهروند.روشگاهوجودی برای بهبود عملکرد فافزارهای مدیریت فروش و ماستفاده از نرم

 های شهروند.های موبایل برای خرید آنلاین و مشاهده موجودی در فروشگاهارائه اپلیکیشن

 های شهروند.برای تسهیل پرداخت در فروشگاه QR Codeو  NFCهای پرداخت دیجیتال مانند سازی سیستمپیاده

 های شهروند.گیری در فروشگاهها و بهبود تصمیمتجاری برای تحلیل داده های هوشاستفاده از سیستم

 های شهروند.های آنلاین برای ارتباط و تعامل بهتر با مشتریان در فروشگاهطراحی پلتفرم

 مشتریان. ساعته برای پاسخگویی به نیازهای 24صورت آنلاین و پشتیبانی ارائه خدمات مشتری به بهبود خدمات به مشتریان

 های شهروند.ارائه پیشنهادات ویژه بر اساس تاریخچه خرید مشتریان در فروشگاه

 های شهروند.گاهآوری بازخورد مشتریان فروشهای آنلاین برای جمعاستفاده ازنظرسنجی

 های شهروند.صورت آنلاین و حضوری برای مشتریان در فروشگاهفراهم کردن امکان خرید به

 های شهروند.صورت آنلاین برای جذب مشتریان به فروشگاهبرگزاری رویدادهای تخفیفی و ویژه به

 های شهروند.احت برای مشتریان فروشگاهرصورت سریع و بهبود فرآیند تحویل کالا به

 های جدید.فناوریهای شهروند در زمینه رای کارکنان فروشگاهبهای آموزشی مستمر برگزاری دوره سازمانیفرهنگ

 های جدید ترغیب شوند.ایجاد محیطی که نوآوری و ایده پردازی در آن تشویق شود و کارکنان به ارائه ایده

 های شهروند.های تحول دیجیتال در فروشگاهسازی پروژههای متنوع برای پیادهتشکیل تیم

 های شهروند.فناوری اطلاعات در فروشگاهاستخدام نیروی متخصص برای بهبود فرآیندهای دیجیتال و 

 های شهروند.های کارکنان در فروشگاهارتقاء مهارت های آموزشی برایها و دورهبرگزاری کارگاه

 های شهروند.ترویج فرهنگ پذیرش تغییرات دیجیتال و نوآوری در میان کارکنان و مدیریت فروشگاه
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 های شهروند.های خودکار برای تسهیل فرآیندهای خرید و پرداخت در فروشگاهگیری سیستمکاربه دیجیتالی سازی فرآیندها بستر

 های شهروند.های مدیریت موجودی و انبارداری دیجیتال برای بهبود عملکرد فروشگاهاستفاده از سیستم

 های شهروند.فروشگاهباط با مشتری برای بهبود تعاملات در افزارهای مدیریت ارتاستفاده از نرم

 های شهروند.سازی فرآیندهای تأمین و توزیع از طریق دیجیتالی سازی در فروشگاهبهینه

 های شهروند.های تجاری در فروشگاهگیریصمیمها برای بهبود تاستفاده از داده

 های شهروند.فروشگاهرای تحلیل عملکرد و گزارش دهی در سازی داشبوردهای مدیریتی بپیاده

تحلیل کیفیت خدمات 

 لجستیک

 های شهروند.ارائه اپلیکیشن موبایل برای خرید آنلاین و مشاهده موجودی در فروشگاه

 های شهروند.ارائه پیشنهادات ویژه بر اساس تاریخچه خرید مشتریان در فروشگاه

 شهروند. هایارائه خدمات تحویل سریع و راحت به مشتریان فروشگاه

 های شهروند.های نوین مانند واقعیت افزوده برای بهبود تجربه خرید در فروشگاهکارگیری فناوریبه

 های شهروند.های جذاب برای جذب مشتریان به فروشگاههای تبلیغاتی آنلاین و تخفیفبرگزاری کمپین

 های شهروند.مشتریان فروشگاهآوری بازخورد های آنلاین برای جمعاستفاده ازنظرسنجی

 های شهروند.های موبایل در فروشگاهتشویق مشتریان به خرید آنلاین و استفاده از اپلیکیشن تغییرات در رفتار مشتری پیامد

 های شهروند.پاسخگویی به تغییرات در انتظارات مشتریان نسبت به خدمات و سرعت تحویل در فروشگاه

 های شهروند.شده به مشتریان در فروشگاهسازیویژه و شخصیارائه پیشنهادات 

 های شهروند.های آنلاین قبل از خرید در فروشگاهتشویق مشتریان به استفاده از نقد و بررسی

 های شهروند.اههای دیجیتال در فروشگتسهیل فرآیند پرداخت به سمت پرداخت

 های شهروند.منابع و بهبود مدیریت موجودی در فروشگاهکاهش هدر رفت  تأثیر بر عملیات داخلی

 های شهروند.سازی فرآیندهای تأمین و توزیع کالا برای افزایش کارایی در فروشگاهبهینه

 های شهروند.سازی موجودی در فروشگاهبینی تقاضا و بهینهها برای پیشاستفاده از داده

 های شهروند.اتوماسیون فرآیندها در فروشگاههای عملیاتی از طریق کاهش زمان

 های شهروند.گیری و تحلیل عملکرد در فروشگاههای گزارشارتقاء سیستم

 های شهروند.اههای مختلف در فروشگبهبود ارتباطات داخلی و همکاری بین تیم

 های شهروند تشویق کند.کارکنان فروشگاهایجاد فرهنگی که نوآوری و تغییر را در بین  سازمانیتغییرات در فرهنگ

 های شهروند.ها در فروشگاهروزرسانی مهارتافزایش تمایل کارکنان به یادگیری و به

 های شهروند.تشویق کارکنان به مشارکت در فرآیندهای دیجیتال و نوآوری در فروشگاه

 های جدید ترغیب شوند.کارکنان به ارائه ایدهایجاد فضایی که ایده پردازی و نوآوری در آن تشویق شود و 

 مان شهروند برای بهبود عملکرد کلی.های مختلف سازتقویت همکاری و تعامل بین بخش

 های شهروند.تأکید بر اهمیت تجربه مشتری در تمامی سطوح سازمان و تلاش برای بهبود آن در فروشگاه

 ای شهروند.های زنجیرهصولات برای افزایش توان رقابتی در بازار فروشگاهبهبود خدمات و مح پذیریتأثیر بر رقابت

 های شهروند.ارتقاء تصویر برند و افزایش شناخت مشتریان از خدمات و محصولات فروشگاه

 های شهروند.های دیجیتال و تبلیغات آنلاین در فروشگاهتوانایی جذب مشتریان جدید از طریق کانال

 های شهروند.وفاداری مشتریان به دلیل تجربه خرید بهتر و خدمات باکیفیت در فروشگاهافزایش 

 های شهروند.تر به تغییرات و نیازهای بازار در فروشگاهبهبود توانایی پاسخگویی سریع

 های شهروند.های بازاریابی و تبلیغات دیجیتال برای افزایش فروش در فروشگاهبهبود استراتژی

 های شهروند.های تحول دیجیتال در فروشگاههای مربوط به عدم تخصیص بودجه کافی برای پروژهچالش کمبود منابع مالی انعمو

 های شهروند.بود عملکرد فروشگاهافزارهای موردنیاز برای بههای نوین و نرمهای بالای فناوریمدیریت هزینه

 های شهروند.های فناوری اطلاعات در فروشگاهزیرساختگذاری برای محدودیت در سرمایه

 های شهروند.حمایت مالی کافی از سوی مدیریت ارشد برای تحول دیجیتال در فروشگاههای مربوط به عدمچالش

 های شهروند.های دیجیتال کارکنان فروشگاهزش و توسعه مهارتهای بالای آموهزینه

 های شهروند.م پذیرش تغییرات جدید توسط کارکنان فروشگاههای مربوط به عدچالش مقاومت فرهنگی و سازمانی

 های شهروند.های نوین و تغییرات دیجیتال در فروشگاهترس و عدم اطمینان کارکنان نسبت به فناوری

 های شهروند.فروشگاههای نوین در های دیجیتال و فناوریعدم انگیزه و علاقه کارکنان به یادگیری مهارت

 های شهروند تطابق ندارد.وجود فرهنگ سنتی که با نیازهای دیجیتال و نوآوری در فروشگاه
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 های شهروند.حمایت و پشتیبانی از سوی مدیران برای تغییرات فرهنگی و دیجیتال در فروشگاهعدم

 های شهروند.روشگاههای دیجیتال در فسازی پروژهاطلاعات برای پیادهکمبود نیروی متخصص در زمینه فناوری  های فنیکمبود مهارت

 های شهروند.های نوین در فروشگاههای لازم برای کارکنان در زمینه ابزارهای دیجیتال و فناوریکمبود آموزش

 شهروند.های عدم آگاهی کارکنان از مزایای تحول دیجیتال و تأثیر آن بر بهبود عملکرد فروشگاه

 های شهروند.های جدید در فروشگاهافزارها و سیستمهای مربوط به ناتوانی در استفاده از نرمچالش

 های شهروند.های نوین برای کارکنان فروشگاههای مرتبط با فناوریهای آموزشی و کارگاهکمبود دوره

 

راوانی کدهاست. در شکل زیرقالب مضامین آورده شده فکه همان  دهد مراتبی در چهار و یا پنج سطح نمایش میصورت درختی و سلسله قالب مضامین کدهای مستخرج را به

 است.

 

 برگانشده از مرور سیستماتیک ادبیات و مصاحبه با خقالب مضامین استخراج .2شکل 

سازمان دهنده و  19مضمون پایه،  99طور که در بالا مشخص شد، بعد از کدگذاری ندهند. همادهای ثانویه را نشان میکفوق سهم فراوانی کدهای اولیه در شناسایی  شکل

شده که بر اساس مستندات شده است. درنهایت بر اساس عناصر شناساییمضمون فراگیر شناسایی شد. در شکل زیر نیز پرتره فراوانی کدهای حاصل از مضامین پایه نشان داده 6

 گردد:صورت شکل زیر ارائه میاسایی شد الگوی مفهومی پژوهش بهپژوهشی و مصاحبه با خبرگان شن
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 الگوی نهایی پژوهش .3شکل 

 گیرینتیجهبحث و 

 های زیر است:حبه با خبرگان و مرور ادبیات نشان داد تحول دیجیتال شامل ابعاد و مؤلفههای حاصل از مصابررسی

سایت و اپلیکیشن شهروند با رابط کاربری ساده و جذاب جهت تسریع در جستجو و خرید محصولات، ارائه تجربه کاری شامل طراحی وب تجربه کاربری دیجیتال:

شهروند و تحویل  سایتهای اختصاصی برای مشتریان وفادار، فراهم کردن امکان خرید محصولات از وبها، مانند تخفیفپیشنهادات ویژه به مشتریان بر اساس خریدهای قبلی آن

های ویژه در بخشصورت تعاملی و جذاب، بههای شهروند برای نمایش محصولات بهکارگیری واقعیت افزوده در فروشگاهصورت سریع و مطمئن و بهها در محل مشتری بهآن

های شهروند، نقش بسیار مهمی در جذب و ویژه در فروشگاهای، بههای زنجیرهعنوان یکی از ابعاد کلیدی تحول دیجیتال در فروشگاهتجربه کاربری دیجیتال بهخانگی است. لوازم

سایت و اپلیکیشن با رابط رو، طراحی وببخش باشد. ازاینها ساده، سریع و لذتکند. در دنیای امروز، مشتریان انتظار دارند که فرایند خرید برای آنداشت مشتریان ایفا مینگه

راحتی بتوانند به اطلاعات ای طراحی شود که کاربران بهگونهای دارد. رابط کاربری باید بهنوان اولین گام در ارائه تجربه کاربری مثبت، اهمیت ویژهعکاربری ساده و جذاب به

رای جستجو و خرید را کاهش دهد، بلکه احساس تواند زمان صرف شده بتنها میموردنظر خود دسترسی پیدا کنند و فرایند خرید را با کمترین چالش ممکن طی کنند. این طراحی نه

ها است. این نوع های مهم تجربه کاربری دیجیتال، ارائه پیشنهادات ویژه به مشتریان بر اساس خریدهای قبلی آندهد. یکی از شاخصرضایت و اعتماد مشتریان را نیز افزایش می

ای قوی تواند انگیزهویژه در شرایط رقابتی بازار، میهای اختصاصی برای مشتریان وفادار، بهن داشته باشد. تخفیفتوجهی بر رفتار خرید مشتریاتواند تأثیر قابلسازی میشخصی
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خود برقرار کنند  تری با مشتریاندهد که ارتباط نزدیکها این امکان را میکند، بلکه به فروشگاهتنها به افزایش وفاداری مشتریان کمک میبرای خرید مجدد ایجاد کند. این امر نه

تواند به افزایش رضایت مشتری و درنتیجه، بهبود تجربه کاربری دیجیتال منجر شود. فراهم کردن شده میسازیها را بهتر درک کنند. این نوع از ارتباطات شخصیو نیازهای آن

توجهی طور قابلتواند بهمئن نیز از دیگر ابعاد تجربه کاربری دیجیتال است که میصورت سریع و مطها در محل مشتری بهسایت شهروند و تحویل آنامکان خرید محصولات از وب

ویژه در شرایطی که زمان و ریع، بهبر تصمیم خرید مشتریان تأثیر بگذارد. در دنیای امروز، مشتریان به دنبال راحتی و سرعت در خرید هستند و امکان خرید آنلاین و تحویل س

های اضافی مرتبط با خرید های مشتریان در خصوص زمان و هزینهتواند به کاهش نگرانیشده است. این امر میمحدود است، به یک نیاز اساسی تبدیلها دسترسی به فروشگاه

صورت تعاملی و جذاب، یش محصولات بههای شهروند برای نماکارگیری واقعیت افزوده در فروشگاهها رقم بزند. بهای مثبت از خرید آنلاین را برای آنحضوری کمک کند و تجربه

توجهی تجربه خرید مشتریان را بهبود بخشد. واقعیت افزوده این امکان را طور قابلتواند بهخانگی، یکی دیگر از ابعاد تجربه کاربری دیجیتال است که میهای لوازمویژه در بخشبه

مثال، عنوانها در خرید کمک کند. بهگیری بهتر آنتواند به تصمیمهای مختلف مشاهده کنند، که این امر مییطتر و در محصورت واقعیدهد که محصولات را بهبه مشتریان می

رید منجر تواند به کاهش عدم اطمینان و افزایش رضایت از خها در فضای منزل خود را مشاهده کنند و این امر میخانگی، نحوه قرارگیری آنتوانند قبل از خرید لوازممشتریان می

ای های زنجیرهپذیری فروشگاهکننده در موفقیت و رقابتعنوان یک عامل تعیینعنوان یک بعد کلیدی از تحول دیجیتال، بلکه بهتنها بهشود. درنهایت، تجربه کاربری دیجیتال نه

ها کمک کند تا در تواند به فروشگاهکنندگان، توجه به تجربه کاربری دیجیتال میر مصرفشود. با توجه به افزایش رقابت در بازار و تغییرات سریع در رفتادر بازار امروز شناخته می

گذاری در بهبود تجربه کاربری دیجیتال، طورکلی، سرمایهتر عمل کنند و به یک برند معتبر و محبوب در ذهن مشتریان تبدیل شوند. بهداشت مشتریان موفقراستای جذب و نگه

عنوان یک استراتژی مؤثر در راستای تحول دیجیتال و رشد پایدار تواند بههای نوین، میسازی، راحتی در خرید و استفاده از فناوریاحی مناسب، شخصیویژه از طریق طربه

;Chanias & Hess, 2016)پژوهشگران دیگر در این راستا  ای تلقی شود.های زنجیرهفروشگاه  Hosseini-Nasab et al., 2020)  در پژوهش خود به نتایج مشابهی

 دست یافتند. 

ند و جلوگیری از کمبود یا اضافه برآورد موجودی، های شهروافزارهای پیشرفته برای مدیریت موجودی کالاها در فروشگاهسازی نرمپیاده این مؤلفه شامل مدیریت موجودی:

RFIهای شهروند، استفاده از فناوری سازی موجودی در فروشگاهبینی تقاضا و بهینههای فروش و رفتار مشتریان برای پیشاستفاده از داده D  برای ردیابی دقیق و سریع کالاها در

های شهروند است. مدیریت موجودی سازی فرآیندهای تأمین و توزیع کالاها در فروشگاههای اتوماسیون برای بهینهسیستمکارگیری های شهروند و بههای فروشگاهانبار و قفسه

ی دارد. در دنیای سازی عملکرد و افزایش کارایهای شهروند، نقش بسیار مهمی در بهینهویژه در فروشگاهای، بههای زنجیرهعنوان یکی از ابعاد کلیدی تحول دیجیتال در فروشگاهبه

افزارهای پیشرفته برای مدیریت موجودی کالاها، سازی نرمکننده در موفقیت تجاری محسوب شود. با پیادهعنوان یک عامل تعیینتواند بهرقابتی امروز، مدیریت مؤثر موجودی می

ها این امکان افزارها به فروشگاهنظیر کمبود یا اضافه برآورد موجودی جلوگیری کنند. این نرم تری موجودی خود را کنترل کنند و از بروز مشکلاتیطور دقیقتوانند بهها میفروشگاه

های مهم مدیریت یکی از جنبه های بهتر استفاده کنند.گیریصورت خودکار و در زمان واقعی، موجودی کالاها را ردیابی کرده و از اطلاعات دقیق برای تصمیمدهند که بهرا می

توانند الگوهای خرید ها میهای فروش، فروشگاهوتحلیل دادهسازی موجودی است. با تجزیهبینی تقاضا و بهینههای فروش و رفتار مشتریان برای پیشاستفاده از دادهموجودی، 

ای تنظیم کنند که همواره گونهکند تا موجودی خود را بهها کمک میبینی دقیقی از تقاضا داشته باشند. این امر به فروشگاهها پیشمشتریان را شناسایی کنند و بر اساس آن

تواند به بینی دقیق تقاضا میویژه در شرایطی که بازار با نوسانات شدید تقاضا مواجه است، توانایی پیشپاسخگوی نیازهای مشتریان باشد و از بروز کمبود کالا جلوگیری شود. به

RFIاستفاده از فناوری برداری کنند. های موجود بهرهغییرات پاسخ دهند و از فرصتطور مؤثری به تها کمک کند تا بهفروشگاه D  شناسایی با فرکانس رادیویی( نیز یکی دیگر از(

RFIهای کلیدی در مدیریت موجودی است. فناوری مؤلفه D ها ردیابی کنند. ی فروشگاههاطور دقیق و سریع در انبار و قفسهدهد که کالاها را بهها این امکان را میبه فروشگاه

RFIویژه در کاهش خطاهای انسانی و افزایش دقت در مدیریت موجودی مؤثر است. با استفاده از این تکنولوژی به Dراحتی موجودی کالاها را بررسی کرده توانند بهها می، فروشگاه

تواند به افزایش رضایت مشتریان کند، بلکه میتنها به بهبود کارایی فرآیندهای انبارداری کمک میمر نهو اطلاعات دقیقی از موقعیت و وضعیت کالاها در اختیار داشته باشند. این ا

 سازی فرآیندهایهای اتوماسیون برای بهینهکارگیری سیستمتوانند از موجودی کالاها مطلع شوند و از خریدهای خود مطمئن باشند. بهراحتی مینیز منجر شود، زیرا مشتریان به
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طور خودکار و کارآمد مدیریت کنند، توانند فرآیندهای تأمین و توزیع را بهها میتأمین و توزیع کالاها نیز از دیگر ابعاد مهم مدیریت موجودی در تحول دیجیتال است. این سیستم

طور مؤثرتری به نیازهای مشتریان پاسخ دهند و از توانند بهها میندها، فروشگاهکند. با اتوماسیون این فرآیهای مرتبط با این فرآیندها کمک میکه این امر به کاهش زمان و هزینه

تری از عملکرد تأمین های دقیقبینی تقاضا و مدیریت موجودی کمک کنند، زیرا دادهتوانند به بهبود دقت در پیشها میتأخیرهای غیرضروری جلوگیری کنند. همچنین، این سیستم

تواند به افزایش کند، بلکه میها کمک میتنها به بهبود کارایی و کاهش هزینهعنوان یک بعد اساسی از تحول دیجیتال، نه. درنهایت، مدیریت موجودی بهدهندو توزیع ارائه می

ها طور مطمئن در دسترس باشند، توانایی فروشگاهو بهسرعت ها نیز منجر شود. با توجه به اینکه مشتریان امروزی انتظار دارند که کالاها بهرضایت مشتریان و بهبود تجربه خرید آن

افزارهای های نوین و نرمگذاری در بهبود مدیریت موجودی از طریق استفاده از فناوریطورکلی، سرمایهعنوان یک مزیت رقابتی محسوب شود. بهتواند بهدر مدیریت مؤثر موجودی می

 تر عمل کنند و به یک برند معتبر و محبوب در ذهن مشتریان تبدیل شوند.کمک کند تا در راستای تحول دیجیتال و رشد پایدار موفقای های زنجیرهتواند به فروشگاهپیشرفته، می

;Fang & Liu, 2024)سایر مطالعات در این راستا   Garavandi & Jalilian, 2021;  Sestino et al., 2025) راستا با نتایج حاضر نیز در پژوهش خود به نتایج هم

 دست یافتند. 

های اجتماعی مانند اینستاگرام و تلگرام برای جذب مشتریان جدید، نتایج نشان داد این مؤلفه شامل تبلیغ محصولات و خدمات شهروند از طریق شبکه بازاریابی دیجیتال:

رسانی های هدفمند به مشتریان شهروند برای اطلاعها و پیامکهای بازاریابی و افزایش فروش، ارسال ایمیلهای شهروند برای بهبود استراتژیتار خرید مشتریان فروشگاهبررسی رف

نظور افزایش دیده شدن در نتایج جستجو است. بازاریابی دیجیتال مسایت شهروند برای موتورهای جستجو و تبلیغات آنلاین بهسازی وبها و پیشنهادات ویژه و بهینهدرباره تخفیف

کند. های شهروند، نقشی اساسی در جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی ایفا میویژه در فروشگاهای، بههای زنجیرهعنوان یکی از ابعاد کلیدی تحول دیجیتال در فروشگاهبه

تنهایی کافی نیستند و برندها باید به سمت استفاده از ابزارهای های سنتی بازاریابی دیگر بههای اجتماعی، روشفاده از اینترنت و شبکهدر دنیای امروز، با توجه به گسترش است

 ها نیز منجر شود.تباطات مؤثرتر با آنتواند به بهبود تجربه مشتری و ایجاد ارکند، بلکه میتنها به افزایش فروش کمک میدیجیتال حرکت کنند. این تغییر در رویکرد بازاریابی نه

ها به دلیل تعداد بالای کاربران های اجتماعی مانند اینستاگرام و تلگرام است. این شبکههای مهم بازاریابی دیجیتال، تبلیغ محصولات و خدمات شهروند از طریق شبکهیکی از جنبه

راحتی با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند و توانند بههای شهروند میها، فروشگاهاند. با استفاده از این پلتفرمشدهت تبدیلآل برای تبلیغاهای تعاملی خود، به یک بستر ایدهو قابلیت

های خاصی از روهصورت هدفمند به گدهد که بههای اجتماعی به برندها این امکان را میطور مؤثری معرفی کنند. همچنین، تبلیغات در شبکهمحصولات و خدمات خود را به

های کلیدی در بازاریابی دیجیتال است. بررسی رفتار خرید مشتریان نیز یکی دیگر از مؤلفه مشتریان دسترسی پیدا کنند و از این طریق، نرخ تبدیل و فروش خود را افزایش دهند.

تواند سازی کنند. این تحلیل میهای بازاریابی خود را بهینهها استراتژیسایی کنند و بر اساس آنها را شناتوانند الگوهای رفتاری آنها میهای خرید مشتریان، فروشگاهبا تحلیل داده

های متناسب با نیازهای توانند پیشنهادات ویژه و تخفیفها میهای اوج خرید و ترجیحات مشتریان باشد. با این اطلاعات، فروشگاهشامل شناسایی محصولات پرفروش، زمان

تر کند، بلکه به بهبود تجربه مشتری و ایجاد ارتباطات قویتنها به افزایش فروش کمک میئه دهند و از این طریق، وفاداری مشتریان را افزایش دهند. این رویکرد نهمشتریان ارا

طور دهد که بهها این امکان را میتال است. این روش به فروشگاههای هدفمند به مشتریان نیز از دیگر ابزارهای مؤثر در بازاریابی دیجیها و پیامکارسال ایمیل شود.نیز منجر می

ها به تواند به افزایش تعامل مشتریان با برند و ترغیب آنها و پیشنهادات ویژه مطلع سازند. این نوع ارتباطات میها را از تخفیفمستقیم با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند و آن

سازی کنند که بیشتر به نیازها و علایق مشتریان پاسخ دهد، ای شخصیگونهها را بهتوانند محتوای پیامها میها، فروشگاهبا استفاده از تحلیل داده خرید مجدد منجر شود. همچنین،

لاین نیز از دیگر ابعاد مهم بازاریابی دیجیتال سایت شهروند برای موتورهای جستجو و تبلیغات آنسازی وببهینه تواند به افزایش نرخ بازگشت مشتریان کمک کند.که این امر می

ها ویژه برای فروشگاهکنند و بنابراین، دیده شدن در نتایج جستجو بهاست. در دنیای امروز، بسیاری از مشتریان برای جستجوی محصولات و خدمات به موتورهای جستجو مراجعه می

ترتیب، ترافیک بیشتری به اینتوانند رتبه خود را در نتایج جستجو بهبود بخشند و بهها می(، فروشگاهSEOهای سئو )تکنیک سایت و استفاده ازسازی وببسیار حیاتی است. با بهینه

های بلیغات در شبکهتواند به افزایش آگاهی از برند و درنهایت، افزایش فروش منجر شود. همچنین، تبلیغات آنلاین مانند تبلیغات گوگل و تسایت خود جذب کنند. این امر میوب

عنوان درنهایت، بازاریابی دیجیتال به ها منتقل کنند.های خود را به آنطور هدفمند به مشتریان بالقوه دسترسی پیدا کنند و پیامتواند به برندها این امکان را بدهد که بهاجتماعی می
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ها نیز منجر تواند به بهبود تجربه مشتری و ایجاد روابط پایدارتر با آنکند، بلکه مین جدید کمک میتنها به افزایش فروش و جذب مشتریایک بعد اساسی از تحول دیجیتال، نه

های هعنوان یک استراتژی کلیدی برای فروشگاگذاری در بازاریابی دیجیتال بههای نوین، سرمایهکنندگان و نیاز به استفاده از فناوریشود. با توجه به تغییرات سریع در رفتار مصرف

تر عمل کنند و به توانند در راستای تحول دیجیتال موفقهای شهروند میهای بازاریابی دیجیتال، فروشگاهگیری از ابزارها و تکنیکطورکلی، با بهرهای ضروری است. بهزنجیره

;Chen & Xu, 2023)سایر مطالعات  یک برند معتبر و محبوب در ذهن مشتریان تبدیل شوند. در این راستا  Garavandi & Jalilian, 2021;  Hosseini-Nasab et 

al., 2020;  Wen et al., 2022) راستا اشاره کردند. های همها و شاخصنیز به مؤلفه 

فشار اقتصادی ها تحتم شود که فروشگاهمثال، اگر پژوهش در زمانی انجاعنوانتواند بر نتایج تأثیر بگذارد. بههای موجود پژوهش حاضر، زمان انجام پژوهش میاز محدودیت

تعمیم به سایر ای شهروند صورت گرفته و قابلهای زنجیرهها تأثیر بگذارد. همچنین این نتایج تنها در فروشگاههای آنتواند بر پاسخیا اجتماعی خاصی قرار دارند، این می

 های کشور نیست.فروشگاه

 اند از: رتشده در این پژوهش عباپیشنهادهای ارائه

های فرهنگی در پذیرش تواند به شناسایی الگوهای مشترک و تفاوتهای مختلف کارکنان میای بین کشورهای مختلف یا بین گروههای مقایسهانجام پژوهش -

 های تحول دیجیتال بینجامد.تری از تأثیر زمینهتواند به درک عمیقتکنولوژی کمک کند. این نوع تحلیل می

تواند شامل تحلیل ای بپردازند. این میهای زنجیرههای حمایتی بر تحول دیجیتال در فروشگاههای دولتی و برنامهشود پژوهشگران به بررسی تأثیر سیاستپیشنهاد می -

 های مالی باشد.های تکنولوژیکی و حمایتهای ارتقای زیرساختبرنامه

تر ابعاد مختلف طور دقیقهای معتبر و پایا که بتوانند بهگیری تحول دیجیتال بپردازند. طراحی پرسشنامهاندازه توانند به توسعه و بهبود ابزارهایپژوهشگران آینده می -

 ها کمک کند.تواند به بهبود کیفیت پژوهشگیری کنند، میتحول دیجیتال را اندازه

تواند به درک های آنلاین( بر تحول دیجیتال بپردازند. این موضوع میی و برنامههای اجتماعهای نوین )مانند رسانهتوانند به بررسی تأثیر فناوریپژوهشگران می -

 چگونگی تغییر رفتاری در دنیای دیجیتال کمک کند.

 تشکر و قدردانی

 گردد.از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.در نگارش این مقاله 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 

 حمایت مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است. 

Extended Summary 

Introduction 

Digital transformation, a phenomenon deeply embedded in the Fourth Industrial Revolution, represents a fundamental shift 

in the way businesses operate and interact with consumers. This concept, emerging from the application of digital technologies 

across all areas of business, has dramatically altered operational models and delivered new value to customers (Sethi, 2024; 

Zhang, 2024; Zhang et al., 2024). As defined by Westerman et al., digital transformation is the use of technology to radically 

improve performance or reach of enterprises (Westerman et al., 2014). The last decade has witnessed exponential growth in 

the adoption of digital technologies such as big data, cloud computing, the Internet of Things, social media, and 3D printing 

(Khanifar & Ghofrani, 2020; Rezaei, 2024). These innovations are not limited to enhancing efficiency but also instigate a deep 

transformation in organizational processes and strategic models (Berghaus & Back, 2016). 

This shift has extended beyond technological adoption to include fundamental changes in management strategies, business 

culture, and organizational structure. As Vial (2019) argues, digital transformation is a holistic change, demanding 

organizations reconfigure their core beliefs and structural capabilities. It compels institutions to undergo systemic rethinking 

in order to remain viable and competitive in a rapidly evolving environment (Sestino et al., 2025). 

In the context of retail, digitalization has disrupted traditional competitive dynamics and changed consumer behaviors. 

Customers increasingly prefer online platforms due to convenience and personalized engagement. Market data indicates that 

consumers are leveraging digital tools to make informed and empowered purchasing decisions. Companies failing to respond 

to this digital shift risk losing relevance and market share (Omol, 2024). Moreover, digital transformation is not solely about 

adopting new technologies but about redefining value creation across industries—even in sectors traditionally dependent on 

physical outputs, such as automotive manufacturing (Athaide et al., 2025). 

Given these global trends, this study addresses a pressing question: what are the indicators, components, and dimensions of 

digital transformation in Iran’s Shahrvand chain stores? With Iran's retail sector increasingly affected by digital forces, 

understanding these transformation dynamics is crucial for enhancing competitiveness and customer satisfaction. This research 

explores these dimensions using qualitative methods to build a grounded conceptual model of digital transformation in the 

context of Iranian retail. 

Methods and Materials 

The present research adopted a qualitative approach using thematic analysis. Participants were selected through purposive 

sampling and included 20 individuals categorized as either theoretical experts (university professors in business and marketing) 

or practical experts (executives and managers from Shahrvand chain stores). Semi-structured, in-depth interviews were used to 

gather data, allowing for exploration of personal and organizational experiences with digital transformation. Each interview 

lasted between 60 and 90 minutes and was recorded with participant consent. 

Interviews were transcribed and analyzed using the MaxQDA-V18 software. Thematic analysis involved open coding, axial 

coding, and selective coding to identify key themes. Data saturation was achieved after the twentieth interview. A total of 99 
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primary codes were identified, which were organized into 19 thematic categories and six overarching dimensions. The aim was 

to derive a hierarchical model based on expert insights and literature review. The final model was validated through peer 

debriefing and member checking to ensure reliability and conceptual clarity. 

Findings 

The analysis identified six major dimensions of digital transformation in Shahrvand chain stores: digital user experience, 

inventory management, digital marketing, causal conditions, strategies, and contextual environments. Under the first 

dimension, digital user experience included indicators such as simplified web/app interface design, personalized discount 

suggestions, augmented reality integration, and seamless online purchase and delivery mechanisms. Inventory management 

focused on the use of RFID, data analytics, and automation systems to streamline supply chains and avoid stock miscalculations. 

Digital marketing components included online advertisements via Instagram and Telegram, behavioral analytics to inform 

marketing strategy, personalized messaging, and SEO optimization of websites. Causal conditions were rooted in IT 

infrastructure development, human resource readiness, marketing strategies, and after-sales services. Strategy dimensions 

encompassed the adoption of digital technologies, improved customer service, and fostering organizational culture receptive 

to innovation. Contextual environments included process digitization and evaluation of logistics service quality. 

The model also identified consequences of digital transformation: changes in customer behavior, improved internal 

operations, enhanced organizational culture, and strengthened competitiveness. For instance, customer expectations have 

shifted towards faster service and personalized experiences, necessitating more responsive and agile organizational systems. 

Additionally, three main barriers to digital transformation were identified: insufficient financial resources, organizational 

and cultural resistance, and lack of technical skills among staff. The relationships among the identified dimensions were found 

to be statistically significant based on qualitative validation. The final conceptual model illustrated these interrelations, 

suggesting an integrated pathway for successful digital transformation. 

Discussion and Conclusion 

The study provides a comprehensive framework that identifies and categorizes the multifaceted nature of digital 

transformation in the retail sector. By focusing on the case of Shahrvand chain stores in Iran, it underscores the interplay 

between technological adoption, human capital development, strategic alignment, and customer-centered innovations. One of 

the most impactful areas is digital user experience, which not only enhances customer satisfaction but also directly affects 

brand loyalty and competitive positioning. Streamlined app interfaces, personalized recommendations, and augmented reality 

experiences collectively shape how customers engage with retail environments. 

Inventory management emerged as another core dimension, where predictive analytics, RFID tracking, and supply chain 

automation contribute to operational efficiency. This not only reduces logistical costs but also improves product availability, 

directly impacting customer trust and satisfaction. These technological interventions are crucial in today’s volatile market 

conditions where agility and responsiveness are vital. 

Digital marketing strategies serve as a bridge between companies and consumers in the digital age. By leveraging data 

analytics and targeted communication, organizations can better understand customer preferences and adapt their offerings 

accordingly. This fosters a more interactive and customer-centric business model, essential for sustained growth in competitive 

markets. 

Moreover, the study highlights the importance of building foundational capabilities—namely, robust IT infrastructure, 

trained human resources, and strategic planning. Without these, digital transformation efforts may be superficial or short-lived. 
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Equally important is the cultural shift required within organizations. Embracing change, promoting innovation, and cultivating 

digital literacy among staff are vital components of a successful transformation journey. 

The contextual factors, including digitization of internal processes and evaluation of logistics quality, provide the 

environmental conditions necessary for transformation to thrive. These contexts also reflect broader industry trends, where 

operational transparency and data-driven decision-making are becoming standard. 

The consequences identified—ranging from shifts in customer behavior to internal operational improvements—demonstrate 

the far-reaching effects of digital transformation. It is not merely a technological upgrade but a paradigm shift that redefines 

how value is created and delivered. However, the presence of significant barriers such as funding limitations, resistance to 

change, and skill shortages must be acknowledged and addressed. These barriers can derail transformation efforts if not 

proactively managed. 

Ultimately, the study emphasizes the need for integrated models that account for all stages of transformation—from 

antecedents and strategies to outcomes and obstacles. The conceptual model proposed offers a practical roadmap for retail 

organizations in Iran and similar markets seeking to implement effective digital transformation strategies. It stresses that 

success in this domain is not only about investing in the latest technologies but also about aligning organizational structures, 

human capabilities, and cultural values with a forward-looking digital vision. 
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