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 چکيده
های فناوری اطلاعات کننده و مهارتمداری، همکاری تأمینحاضر با هدف بررسی تأثیر مشتریپژوهش 

سازی بر مزیت رقابتی و نوآوری داده و پذیرش استراتژی دیجیتالیکارکنان فرهنگ سازمانی کلان
 - ز نظر روش از نوع توصیفیپژوهش از نظر هدف کاربردی و ا وکار بازارمحور انجام شد.کسب

آوری شد. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه کارکنان ها از طریق پرسشنامه جمعستگی بوده و دادههمب
امحدود نشعب افق کوروش در تهران بود و به دلیل عدم دسترسی به حجم دقیق کارکنان، جامعه آماری 

وش رنفر تعیین شد که با استفاده از  385در نظر گرفته شد و حجم نمونه براساس جدول مورگان 
و  Spssافزارهای آماری ها با استفاده از نرمتحلیل داده .ای انتخاب شدندای چندمرحلهگیری خوشهنمونه

Amos .های کننده و مهارتمداری، همکاری تأمینهای پژوهش نشان داد که مشترییافته صورت پذیرفت
داده تأثیر دارند و مانی کلانفناوری اطلاعات کارکنان هر سه به صورت معنادار و مثبت بر فرهنگ ساز

کند. همچنین، سازی را تقویت میطور مستقیم پذیرش استراتژی دیجیتالیمحور بهاین فرهنگ داده
سازی به صورت مثبت و معنادار بر کننده و پذیرش استراتژی دیجیتالیمداری، همکاری تأمینمشتری

گری نشان داد که فرهنگ هستند. تحلیل میانجیثیرگذار وکار بازارمحور و مزیت رقابتی تأنوآوری کسب
های فناوری کننده و مهارتمداری، همکاری تأمینداده نقش میانجی مؤثری بین مشتریسازمانی کلان

 .کندسازی ایفا میاطلاعات کارکنان با پذیرش استراتژی دیجیتالی

 واژگان کليدي
 . نوآوری ؛مزیت رقابتی ؛کناناطلاعات کارهای فناوری مهارت ؛کنندههمکاری تأمین ؛مداریمشتری
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 مقدمه
ها را وکار شرکتتوجهی نحوه انجام کسبطور قابلاینترنت و توسعه فناوری دیجیتال به

های (. شرکتMatarazzo, Penco, Profumo & Quaglia, 2021, P. 642اند )تغییر داده
شدن را برای بهبود های دیجیتالیاستراتژیای طور فزایندهفعال در حوزه ارائه خدمات به

 ,Bresciani, Ferrarisاند )کار گرفتهارزش مشتری و افزایش درآمد و سود خود به

Huarng, & Malhotra, 2021, P. 2 Iranmanesh & et al., 2022, P. 204; Lin, 2019, 

P. 49 ها، ازجمله تشدن را بر نتایج شرکپژوهشگران تأثیر مثبت استراتژی دیجیتالی
(، ایجاد ارزش برای Iranmanesh & et al., 2022, P. 3وکار )نوآوری در مدل کسب

های ، قابلیت(Matarazzo, Penco, Profumo & Quaglia, 2021, P. 3مشتری )
(Warner & Wager, 2019, P. 326 وکار )و عملکرد کسبRibeiro-Navarrete, 

Botella-Carrubi, Palacios-Marqués & Orero-Blat, 2021, P. 319) اند. یافته
های اطلاعاتی و دیجیتال گذاری و ادغام فناوریشدن به معنای سرمایهاستراتژی دیجیتالی

های یک سازمان است، ازجمله استراتژی در سطح شرکت، استراتژی در در تمامی جنبه
وکار لیات کسبهای مدیریتی، عموکار، استراتژی در سطح عملکردی، سیستمسطح کسب

 ;Porfírio, Carrilho, Felício & Jardim, 2021, p. 613های سازمان )و سایر فعالیت

Kraus & et al., 2022, p. 4). 
برانگیز است شدن چالشبا این حال، اطمینان از موفقیت استراتژی دیجیتالی

(Verhoef & et al., 2021, p. 890) تأثیرگذار بر پذیرش و ، زیرا عوامل و سازوکارهای
طور خاص، عوامل مختلفی به(. Kraus & et al., 2022, p. 2اجرای آن پیچیده هستند )

های بالای شدن شوند، ازجمله هزینهتوانند مانع پذیرش و اجرای استراتژی دیجیتالیمی
شده، فقدان دانش فناوری اطلاعات، اطلاعات ناکافی بازار، و کاوش، خطرات درک

(، Tschoppe & Drews, 2021, p. 688ها و تخصص فنی ناکافی کارکنان )مهارت
 & Heavinتواند مانع اصلی باشد )همچنین تخصیص ناکارآمد منابع و آموزش نیز می

Power, 2018, p. 38 .)های مناسب ها دانش لازم درباره روشعلاوه بر این، برخی شرکت
ها )مثلاً بین و توانایی مقابله با تعارض شدنهای دیجیتالیانتخاب و توسعه استراتژی

 ,Christensen, 2016( در فرآیند پذیرش و اجرا را ندارند )های موجود و نوآورانهسیستم
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p. 31; Tschoppe & Drews, 2021, p. 688.)  بنابراین، تحقیقات بیشتری لازم است تا
فراهم کند تا وکار های جدیدی برای پژوهشگران و مدیران کسبدانش و دیدگاه

شدن اتخاذ کنند های دیجیتالیتصمیمات بهتری درباره انتخاب و اجرای استراتژی
(Porfírio, Carrilho, Felício & Jardim, 2021, p. 613; Kraus & et al., 2022, p. 2 

ها شناخته شدن شرکتهای دیجیتالیعنوان عاملی اساسی برای استراتژیداده بهکلان
داده به بهبود های کلانتحلیل(. Sestino, Prete, Piper & Guido, 2021, p. 2شده است )

تجربه مشتری، تقویت راهکارهای نوآورانه و دیجیتال و ارتقای عملکرد سازمان کمک 
 Acciarini, Cappa, Boccardelli & Oriani, 2023, p. 2; Marshall, Mueckکند )می

& Shockley, 2015, p. 32; Kraus & et al., 2022, p. 2 ،برای جذب موفق این مزایا .)
 & McAfeeداده هماهنگ کنند)ها باید فرهنگ خود را با کاوش کلانسازمان

Brynjolfsson, 2012, p. 60داده (. این به معنای ایجاد فرهنگی سازمانی مبتنی بر کلان
داده به سازمانی کلانطور مشخص، فرهنگ عنوان یک ضرورت استراتژیک است. بهبه

ها و ها، باورها، هنجارها، نگرشداده ارزشمحور اشاره دارد که در آن کلانفرهنگی داده
 & Shamim, Zeng, Choksyکند )دهد و هدایت میرفتارهای تمام اعضا را شکل می

Shariq, 2020, p. 4 .)های یداده نیازمند توانایواقعیت این است که با توجه به اینکه کلان
مختلف و صرف زمان و تلاش زیادی است، داشتن فرهنگ سازمانی واقعی مبتنی بر 

داده که امکان نوآوری داده بیش از هر زمان دیگری لازم است تا پتانسیل کلانکلان
 ,Sestino, Preteکند، محقق شود )شدن را فراهم میهای دیجیتالیوکار و استراتژیکسب

Piper & Guido, 2021, p. 4; Acciarini, Cappa, Boccardelli & Oriani, 2023, p. 

2.) 
شدن را توضیح اند فرآیند تحول دیجیتالیدر ادبیات مدیریت، پژوهشگران تلاش کرده

 Busulwa, Evans & Kang, 2020, p. 1; Vo-Thanh, Zaman, Hasan, Akterدهند )

& Dang-Van, 2022, p. 2; Jayawardena, Ahmad, Valeri & Jaharadak, 2023, p. 

ای عنوان پدیدههای خدماتی باید تحول دیجیتال را بهمحققین اظهار داشتند که شرکت(. 4
هاست. بوسولوا و ها و غیر فناوریچندوجهی در نظر بگیرند که ترکیبی از فناوری

های شدن مستلزم ساخت زیرساختبیان کردند که تحول دیجیتالی( ۲۰۲۰همکاران )
های خدماتی است. ( توسط شرکتدادههای نوین )مانند کلانوسعه قابلیتجدید و ت
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ها و های کاری و رویهوکار، جریانهمچنین این تحول نیازمند تغییر فرآیندهای کسب
ها و فرهنگ است. آنها نتیجه گرفتند که جریان تحقیقاتی تغییر ساختار سازمانی، سیستم

های مهمانداری برای ز بوده است که شرکتهایی متمرککنونی عمدتاً بر شایستگی
 Gursoy & Swanger, 2004, p. 13شدن نیاز دارند )موفقیت در تحول دیجیتالی

Johanson, Ghiselli, Shea & Roberts, 2011, p. 43; Bilgihan, Berezina, 

Cobanoglu & Okumus, 2014, p. 321; Sisson & Adams, 2013, p. 131  علاوه بر
 1شدن، ویالمقاله درباره تحول دیجیتالی ۲8۲این، در یک مرور سیستماتیک بر روی 

وکار دیجیتال متمرکز طور کامل بر استراتژی کسبمطالعه اشاره کرد که به 31به ( ۲۰1۹)
شدن در زمینه خاص له استراتژی دیجیتالیأیک از این مطالعات به مسبودند. متأسفانه هیچ

شدن ها و عوامل منجر به پذیرش استراتژی دیجیتالیاند. مکانیزمتی نپرداختهصنعت خدما
 Busulwa, Evansمانده است )در صنعت مهمانداری در ادبیات موجود نامشخص باقی

& Kang, 2020, p. 1). 
فروشی ایران با تحولات ساختاری شدیدی مواجه شده در دنیای امروز، صنعت خرده

های تجارت الکترونیک ای، رشد سریع پلتفرمهای زنجیرهشگاهاست. گسترش شبکه فرو
شده و تجربه خرید سازیسمت خرید شخصیکنندگان بهو تغییر انتظارات مصرف

 Torkanloo, Zonooziطور محسوسی افزایش داده است )یکپارچه، شدت رقابت را به

& Esfidani, 2025, p. 145 .)عنوان یکی از ای افق کوروش بههای زنجیرهفروشگاه
سازی زنجیره تأمین و ارتقای ترین بازیگران این بازار، برای حفظ سهم بازار، بهینهبزرگ

های عملیاتی سنتی به سمت راهبردهای وفاداری مشتریان، ناگزیر به گذار از مدل
 (.1، ص. 1۴۰3، برقییفسمحور است )مرتضوی و گیری دادهسازی و تصمیمدیجیتالی

 - های فنی و عوامل سازمانیاین ناکارآمدی عمدتاً ریشه در شکاف میان زیرساخت
مند بر نیازهای پویای مشتریان، همکاری که عدم تمرکز نظامنحویانسانی دارد؛ به

تأمین و ضعف در  گذاری اطلاعات زنجیرهکنندگان در اشتراکناهماهنگ با تأمین
داده شده گیری فرهنگ سازمانی کلانوری اطلاعات کارکنان، مانع از شکلهای فنامهارت

دهد که های عملکردی در سطح شعب و ستاد نشان میاست. شواهد میدانی و گزارش
ای انباشته شده و استراتژی صورت جزیرهها بهدر غیاب چنین فرهنگی، داده
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ها و گیریدر فرآیندها، تصمیم عنوان یک تحول یکپارچهجای آنکه بهسازی بهدیجیتالی
های مقطعی فناوری تقلیل یافته است. این وضعیت تعاملات بازار نهادینه شود، به پروژه

سازی های بازارمحور )مانند شخصیها در اجرای نوآوریمستقیماً بر توان فروشگاه
یدار بینانه موجودی( و خلق مزیت رقابتی پاگذاری پویا و مدیریت پیشخدمات، قیمت

محور تأثیر منفی گذاشته است. اگرچه ادبیات جهانی بر تر و دادهدر برابر رقبای چابک
های فناوری اطلاعات در تسهیل کننده و شایستگیگرایی، همکاری تأمیننقش مشتری

گیری فرهنگ تحول دیجیتال تأکید دارد، اما مکانیزم دقیق تأثیر این عوامل بر شکل
سازی و نهایتاً ارتقای نوآوری ی آن در پذیرش استراتژی دیجیتالیداده و نقش میانجکلان

ای ایران و سازمانی با مقیاس عملیاتی فروشی زنجیرهویژه در بستر خردهو مزیت رقابتی، به
رو، با توجه به ضرورت گذار صورت تجربی واکاوی نشده است. ازاینافق کوروش، به

سازی، این راهبردی در دیجیتالی - ل فرهنگیگذاری صرفاً فنی به سمت تحواز سرمایه
پژوهش با هدف پرکردن این خلأ نظری و ارائه راهکارهای عملیاتی به مدیران صنعت 

مداری، همکاری فروشی، به دنبال پاسخ به این پرسش است که تأثیر مشتریخرده
و پذیرش  دادههای فناوری اطلاعات کارکنان، فرهنگ سازمانی کلانکننده، مهارتتأمین

وکار بازارمحور در سازی بر مزیت رقابتی و نوآوری کسباستراتژی دیجیتالی
  ؟ای افق کوروش چگونه استهای زنجیرهفروشگاه

 مباني نظري. 1

 دادهفرهنگ سازماني کلان. 1-1

ها، باورها و هنجارهای رفتاری است که ای از ارزشداده، مجموعهفرهنگ سازمانی کلان
ها بر اساس گیریعنوان دارایی استراتژیک سازمان تلقی شده و تصمیمها بهدادهدر آن 

این فرهنگ  (.Aseeri & Kang, 2022, p. 52گیرد )ها صورت میشواهد و تحلیل داده
گذاری شواهد تجربی و گری، ارزشها، آزمایشهایی نظیر شفافیت دادهشامل مؤلفه

 & Nguyen, Dang-Van, Vo-Thanhل است )گیری مبتنی بر تحلیتشویق به تصمیم

Pervan, 2024, p. 1 .)عنوان سرمایۀ عنوان ابزار، بلکه بهها نه تنها بهدر چنین بستری، داده
گیری مبتنی بر جای تصمیمشوند تا بهشوند و کارکنان تشویق میاصلی سازمان دیده می

 (.Aseeri & Kang, 2023, p. 2له استفاده کنند )أها برای حل مسشهود، از داده
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 مداريمشتري. 2-1

معنای شناخت عمیق نیازها، ترجیحات و رفتارهای مشتریان و مداری بهمشتری
 .Nguyen, Dang-Van, Vo-Thanh & Pervan, 2024, pگویی مؤثر به آنها است )پاسخ

ایجاد های خود را حول محور ی فعالیتکند تا کلیهاین رویکرد سازمان را ملزم می(. 4
مداری بدون ارزش برای مشتری سازماندهی کند. در عصر تحول دیجیتال، مشتری

پذیر نیست، زیرا حجم و تنوع های پیشرفته امکانهای حجیم و تحلیلگیری از دادهبهره
کاوی قابل شناسایی است قدری گسترده شده که تنها از طریق دادهنیازهای مشتریان به

 .(۲3۹، ص. 13۹۹، بریزتلی و عالمقلیچ ،)بیات

 کنندههمکاري با تأمين. 3-1

معنای ایجاد مشارکتی فراتر از روابط خرید و فروش کنندگان بههمکاری راهبردی با تأمین
کنندگان به اشتراک ها بین سازمان و تأمیناست که در آن اطلاعات، منابع و ریسکسنتی 

ی تأمین، های زنجیرهشامل تبادل دادهاین همکاری (. Grant, 2025, p. 3شود )گذاشته می
ی محصولات جدید و بهبود مستمر فرآیندها است. در فضای ریزی مشترک، توسعهبرنامه

های عملیاتی گذاری حجم بالایی از دادهکننده نیازمند اشتراکدیجیتال، همکاری با تأمین
 ,Cooperشد )بامحور در سازمان میو استراتژیک است که خود مستلزم بستری داده

2024, p. 5). 

 هاي فناوري اطلاعات کارکنانمهارت. 4-1

های فردی در استفاده از ابزارها، های فناوری اطلاعات کارکنان، به تواناییمهارت
ها آوری، پردازش، تحلیل و تفسیر دادههای اطلاعاتی برای جمعافزارها و سیستمنرم

ها این مهارت(. Sambamurthy, Bharadwaj & Grover, 2003, p. 237شود )اطلاق می
سازی داده، هوش افزارهای بصریهای داده، ابزارهای تحلیل آماری، نرمشامل دانش پایگاه

 ,Bharadwaj, El Sawy, Pavlou & Venkatramanوکار و سواد دیجیتال است )کسب

2013, p. 471.) داده های کلانگذاریسرمایهها، بدون وجود کارکنان ماهر در این حوزه
 .ی مطلوب نخواهد رسیدو دیجیتال به نتیجه
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 سازيپذيرش استراتژي ديجيتالي. 5-1

های دیجیتال برای مند فناوریکارگیری نظاممعنای بهسازی بهپذیرش استراتژی دیجیتالی
با مشتریان های تعامل رسانی، کانالهای خدمتوکار، مدلتغییر بنیادین فرآیندهای کسب
 .Nguyen, Dang-Van, Vo-Thanh & Pervan, 2024, pو ساختارهای سازمانی است )

افزار بوده و شامل تحول در فرهنگ، این مفهوم فراتر از صرفاً خرید و نصب نرم(. 4
 .Vial, 2019, pشود )های نیروی انسانی و معماری سازمانی میراهبردها، توانمندی

طور پیوسته خود را با سازد تا بهاستراتژی، سازمان را قادر میپذیرش موفق این (. 118
 تغییرات محیطی تطبیق دهد.

 وکار بازارمحورکسب نوآوري. 6-1

وکار، محصولات، های کسبوکار بازارمحور، به خلق یا اصلاح مدلنوآوری کسب
شود میخدمات یا فرآیندها بر اساس شناخت عمیق از نیازها و تحولات بازار اطلاق 

(Day, 2025, p. 233.) گویی سریع به تغییرات رفتار این نوع نوآوری تأکید بر پاسخ
های جدید بازار و خلق ارزش برتر برای مشتریان دارد. کننده، شناسایی فرصتمصرف

گیری از ابزارهای تحلیل داده و بازاریابی در عصر دیجیتال، نوآوری بازارمحور بدون بهره
 .(Holotiuk & Moormann, 2018, p. 2پذیر نیست )دیجیتال امکان

 مزيت رقابتي. 7-1

مزیت رقابتی به توانایی سازمان در خلق ارزش برتر برای مشتریان نسبت به رقبا و کسب 
(. ۴۴5، ص. 1۴۰1، پناه و بارانینصرت ،شود )نوروزیعملکرد بالاتر در بازار اطلاق می

ها، تمایز محصولات، کیفیت برتر، سرعت هزینهتواند از طریق کاهش این مزیت می
در عصر تحول (. Christopher, 2016, p. 2دهی، یا نوآوری مستمر حاصل شود )پاسخ

ها برداری از دادهدیجیتال، مزیت رقابتی بیش از هر زمان دیگری به توانایی سازمان در بهره
 (.Ali, Francisco & Francisco, 2024, p. 4های دیجیتال وابسته شده است )و فناوری

 ي تجربي پژوهشپيشينه. 2

بندی شده صورت دستههای پیشین )داخلی و خارجی( بههای پژوهشدر این بخش، یافته
 .شودمرور می
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 هاي خارجيپژوهش. 1-2

های پیشرفته ای کیفی نشان داد که فناوریدر مطالعه( ۲۰۲5المللی گرانت )در سطح بین
ی تأمین های پیشرفته، با بهبود شفافیت زنجیرهبلوکی و تحلیلاشیا، زنجیرهمانند اینترنت

کنندگان دارند. آفرینی بر همکاری با تأمینمحور، تأثیر تحولگیری دادهو تسهیل تصمیم
ای کنندهت که فرهنگ سازمانی نقش تعییننیز در پژوهشی چندصنعتی دریاف (۲۰۲۴)کوپر 

کنندگان دارد و عواملی مانند اعتماد، شفافیت و ایجاد های تأمین و روابط با تأمیندر رویه
نمایند. نگوین و همکاران کنندگان را تسهیل میارزش مشترک، همکاری مؤثر با تأمین

نفع شامل عامل ذی در پژوهشی کلیدی در صنعت هتلداری نشان دادند که سه( ۲۰۲۴)
های فناوری اطلاعات کارکنان، تأثیر مثبت کننده و مهارتمداری، همکاری تأمینمشتری

ی خود نوبهمحور بهداده دارند و این فرهنگ دادهو معناداری بر فرهنگ سازمانی کلان
یم کند. با این حال، این مطالعه تأثیر مستقسازی را تقویت میپذیرش استراتژی دیجیتالی

متغیرهای مستقل بر نوآوری و مزیت رقابتی را آزمون نکرده و مدل خود را تنها تا پذیرش 
تأثیر »در پژوهش خود با عنوان ( ۲۰۲۴سازی پیش برده است. علی و همکاران )دیجیتالی

نشان دادند که تحلیل « های مخابراتیها بر مزیت رقابتی شرکتدادهتحلیل کلان
سازی موجب بهبود بازاریابی الکترونیکی و در نهایت ارتقای لیها و دیجیتادادهکلان

نیز در پژوهش خود نشان دادند که ( ۲۰۲۴شود. تایسیر و همکاران )مزیت رقابتی می
طور مستقیم مزیت رقابتی را پذیری( بهاستراتژی دیجیتال )شامل داده، کیفیت و انعطاف

ای کمی نشان دادند که فرهنگ لعهدر مطا( ۲۰۲3کند. آسیری و کانگ )بینی میپیش
های داده، تأثیر مثبت و معناداری بر وظایف مرتبط با دادهی کلانشدهگیریسازمانی جهت

ی خود نوبهها دارد و این امر بهسازی دادهسازی، تحلیل و بصریکلان ازجمله ذخیره
ی بعدی خود طالعهبخشد. آنها در مگیری راهبردی و عملکرد سازمانی را بهبود میتصمیم

داده بر نگرش در بخش آموزش عالی عربستان سعودی دریافتند که فرهنگ کلان( ۲۰۲3)
های مرتبط، تأثیر معناداری ی مهارتمحور و توسعهنیروی کار نسبت به تغییرات داده

پذیرش سازمانی نوآوری »ای با عنوان در مقاله( ۲۰18هولوتوک و مورمان ) .گذاردمی
ی فناوری، بر اهمیت اقدامات گسترده در سه حوزه« بلوکیمورد فناوری زنجیرهدیجیتال: 

( ۲۰1۶لمون و ورهوف ) .های دیجیتال تأکید داشتندسازمان و افراد در پذیرش نوآوری
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نیز بر این باورند که در عصر دیجیتال، تعامل نزدیک با مشتریان و درک عمیق نیازهای 
. آورد، امکان خلق ارزش بیشتر و نوآوری را فراهم میآنان از طریق ابزارهای دیجیتال

های فناوری اطلاعات کارکنان در بر نقش اساسی مهارت( ۲۰13بارادواج و همکاران )
( ۲۰۰3سامبامورتی و همکاران ) .های دیجیتال تأکید کردندپذیرش و موفقیت استراتژی

داده، موجب های نوین و کلاننیز نشان دادند که توانایی کارکنان در استفاده از فناوری
 شود.افزایش کارایی و نوآوری در سازمان می

 هاي داخليپژوهش. 2-2

ارائه »ای با عنوان در مطالعه( 1۴۰3های داخلی، مظلومیان و مقدسی )در میان پژوهش
گرایی بر عملکرد بازاریابی با نقش میانجی مزیت مدل تأثیر نوآوری محصول و مشتری

گرایی با دادند که مزیت رقابتی رابطه بین نوآوری محصول و مشتری نشان« رقابتی
داده و کند، اما نقشی برای فرهنگ کلانگری میعملکرد بازاریابی را میانجی

گسترش »در پژوهش ( 1۴۰3منوچهری )سازی در نظر نگرفتند. محمدپور و حاجدیجیتالی
رهنگ سازمانی بر مزیت رقابتی را ، تأثیر مثبت ف«مزیت رقابتی از طریق فرهنگ سازمانی
رحیمی نسب و حاجیداده اشاره نکردند. حاتمیتأیید کردند، اما به فرهنگ خاص کلان

وکار بر مزیت رقابتی با توجه ثیر استراتژی کسبأتبررسی »ای با عنوان در مطالعه (1۴۰۲)
در ( 1۴۰۰و محمدکاظمی و همکاران )« به نقش میانجی نوآوری و عملکرد تجاری

وکار بر مزیت رقابتی با نقش میانجی توانمندی تأثیر نوآوری مدل کسب»پژوهش 
وکار یا نوآوری بر مزیت هایی از تأثیر استراتژی کسبنیز هر یک به جنبه« کارآفرینانه

های کننده، مهارتیک متغیرهای همکاری تأمیناند، با این حال هیچرقابتی پرداخته
داده سازی را در کنار فرهنگ کلانکنان و پذیرش استراتژی دیجیتالیفناوری اطلاعات کار

قابلیت »ای با عنوان در مقاله( 13۹۹بیات و همکاران ) .انددر یک مدل جامع وارد نکرده
نشان دادند که نوآوری خدمات « محوری و مزیت رقابتی با نوآوری ارائه خدماتمشتری

کند و تمرکز بر نیاز مشتری قابتی پایدار ایفا میمحوری و مزیت رنقش میانجی بین مشتری
محور شود. با این حال، آنها به نقش بستر دیجیتال و فرهنگ دادهمنجر به عملکرد بهتر می

 اند.در این رابطه نپرداخته
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 هاي پژوهشي و نوآوري پژوهششکاف. 3-2

بیات موجود های روشنی در ادهای یادشده، کاستیهای آشکار پژوهشبا وجود ارزش
شود. نخست، بیشتر مطالعات داخلی نقش متغیرهای میانجی نوین مانند فرهنگ دیده می

اند. دوم، اند و به روابط خطی ساده بسنده کردهسازی را نادیده گرفتهداده و دیجیتالیکلان
داده اگرچه تأثیر فرهنگ کلان( ۲۰۲۴های خارجی همچون نگوین و همکاران )پژوهش

مداری و اند، اما مسیرهای مستقیم از مشتریسازی را اثبات کردهدیجیتالیبر پذیرش 
اند و همچنین کننده به مزیت رقابتی و نوآوری را در مدل خود لحاظ نکردههمکاری تأمین

فروشی نیازمند اند که تعمیم آن به خردهمدل خود را در صنعت هتلداری محدود ساخته
ای چه در ایران و چه در خارج از کشور، همزمان طالعهسوم، هیچ م .بررسی جداگانه است

داده و سپس پذیرش استراتژی ای دو میانجی )فرهنگ کلانبه آزمون یک مدل زنجیره
کننده و مداری، همکاری تأمینسازی( در ارتباط میان سه عامل کلیدی مشتریدیجیتالی

ارمحور و مزیت رقابتی( های فناوری اطلاعات با پیامدهای نهایی )نوآوری بازمهارت
های ویژه فروشگاهفروشی ایران و بهنپرداخته است. چهارم، بافت خاص صنعت خرده

رو هستند، کننده روبهای افق کوروش که با رقابت فزاینده و تحول رفتار مصرفزنجیره
تاکنون محل چنین بررسی جامعی نبوده است. پژوهش حاضر با هدف پر کردن این 

های افق کوروش، مدلی بار در چارچوب فروشگاهی شده و برای نخستینها طراحشکاف
صورت همزمان و با استفاده از کند که در آن تمامی این روابط بهیکپارچه را آزمون می

 .شودسازی معادلات ساختاری ارزیابی میرویکرد مدل

 هاتوسعه فرضيه. 4-2

های پژوهش شده، فرضیهارائهدر این بخش، بر اساس مبانی نظری و شواهد تجربی 
 .شوندصورت منطقی تبیین میبه

مداری سازمان را به شناخت عمیق نیازهای مشتریان بر اساس مبانی نظری، مشتری
های حجیم گویی مؤثر به این نیازهای متغیر بدون استفاده از دادهکند و پاسخملزم می

طور تجربی نشان دادند که هب( ۲۰۲۴ممکن نیست. از سوی دیگر، نگوین و همکاران )
بنابراین، با توجه به مبانی نظری و . داده داردمداری تأثیر مثبتی بر فرهنگ کلانمشتری

 :شودی زیر مطرح میشواهد تجربی، فرضیه
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ی مثبت و معنادار داده رابطهمداری و فرهنگ سازمانی کلانبین مشتری :1فرضیه 
 .وجود دارد

کنندگان به مشارکتی استراتژیک برای تبادل اطلاعات همچنین، همکاری با تأمین
ی تأمین است. آسیری های زنجیرهگذاری حجم بالایی از دادهتبدیل شده و نیازمند اشتراک

شده بر وظایف مرتبط با گیرینشان دادند که فرهنگ سازمانی جهت( ۲۰۲۲و کانگ )
های پیشرفته بر همکاری فناوری نیز تأثیر( ۲۰۲5گرانت ) .های کلان تأثیر مثبت داردداده

 :از این رو .کننده را تأیید کرده استتأمین

ی مثبت و داده رابطهکننده و فرهنگ سازمانی کلانبین همکاری با تأمین :۲فرضیه 
 .معنادار وجود دارد

های اطلاعاتی از سوی دیگر، بدون کارکنان ماهر در زمینه ابزارهای تحلیل داده، پایگاه
پذیر نیست. نگوین و همکاران محور امکانوکار، ایجاد و تداوم فرهنگ دادهکسبو هوش 

های فناوری اطلاعات در بر نقش اساسی مهارت( ۲۰13و بارادواج و همکاران )( ۲۰۲۴)
 :لذا .اندمحور تأکید کردهپذیرش فرهنگ داده

داده نهای فناوری اطلاعات کارکنان و فرهنگ سازمانی کلابین مهارت :3فرضیه 
 .ی مثبت و معنادار وجود داردرابطه

ی جذب ی ارزش برتر، وفاداری ایجاد کرده و هزینهمحور با ارائههای مشتریسازمان
محوری از نشان دادند که مشتری( 13۹۹دهند. بیات و همکاران )مشتری را کاهش می

اساس مبانی شود. همچنین بر طریق نوآوری خدمات به مزیت رقابتی پایدار منجر می
 :مداری یکی از ارکان اصلی مزیت رقابتی است. بنابراین، مشتری(۲۰1۶نظری کریستوفر )

 .ی مثبت و معنادار وجود داردمداری و مزیت رقابتی رابطهبین مشتری :۴فرضیه 

ها، بهبود کیفیت، هایی نظیر کاهش هزینهکنندگان از کانالهمکاری راهبردی با تأمین
کننده، مزیت رقابتی را افزایش های تأمینویل و دسترسی به نوآوریافزایش سرعت تح

شدن، تبادل اطلاعات دارد که در فرآیندهای دیجیتالیبیان می( ۲۰1۶دهد. کریستوفر )می
آورد که خود گیری بهینه را فراهم میکنندگان، امکان تصمیمو همکاری نزدیک با تأمین

های تأمین نیز تأثیر فرهنگ سازمانی بر رویه (۲۰۲۴)ساز مزیت رقابتی است. کوپر زمینه
 :را تأیید کرده است. لذا
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ی مثبت و معنادار وجود کننده و مزیت رقابتی رابطهبین همکاری با تأمین :5فرضیه 
 .دارد

سازی با فراهم آوردن ابزارهایی مانند تحلیل پیشرفته داده، پذیرش استراتژی دیجیتالی
های یکپارچه بازخورد مشتریان، مزیت سازی آنلاین و سیستمصیبازاریابی دیجیتال، شخ
ها و دادهتأیید کردند که تحلیل کلان( ۲۰۲۴دهد. علی و همکاران )رقابتی را افزایش می

سازی موجب بهبود بازاریابی الکترونیکی و در نهایت ارتقای مزیت رقابتی دیجیتالی
طور مستقیم دادند که استراتژی دیجیتال بهنیز نشان ( ۲۰۲۴شود. تایسیر و همکاران )می

 :روکند. ازاینبینی میمزیت رقابتی را پیش

ی مثبت و سازی و مزیت رقابتی رابطهبین پذیرش استراتژی دیجیتالی :۶فرضیه 
 .معنادار وجود دارد

های مرتبط با های اطلاعاتی و مهارتگیری از فناورینوآوری بازارمحور بدون بهره
های فناوری تأکید دارد که کارکنان دارای مهارت( ۲۰۲5پذیر نیست. دی )آن امکان

آوری، پردازش و تحلیل کرده و الگوهای های حجیم بازار را جمعتوانند دادهاطلاعات می
های فناوری نیز مهارت( ۲۰۲۴پنهان در رفتار مشتریان را کشف کنند. نگوین و همکاران )

داده و در نهایت نوآوری ی در تقویت فرهنگ کلاناطلاعات را یکی از عوامل کلید
 :اند. لذادانسته

وکار بازارمحور های فناوری اطلاعات کارکنان و نوآوری کسببین مهارت :۷فرضیه 
 .ی مثبت و معنادار وجود داردرابطه

کننده، کاهش زمان های تأمینکنندگان از طریق دسترسی به نوآوریهمکاری با تأمین
( ۲۰۲5کند. گرانت )محصول و بهبود کیفیت، به نوآوری بازارمحور کمک میی توسعه

آفرینی بر محور، تأثیر تحولگیری دادههای پیشرفته با تسهیل تصمیمنشان داد که فناوری
سازی ظرفیت کنندگان دارند. از سوی دیگر، پذیرش استراتژی دیجیتالیهمکاری با تأمین

 (۲۰۲۲)و له و همکاران ( ۲۰18هد. هولوتوک و مورمان )دنوآوری سازمان را افزایش می
 :بنابراین .شودسازی به نوآوری منجر مینشان دادند که دیجیتالی

ی مثبت وکار بازارمحور رابطهکننده و نوآوری کسببین همکاری با تأمین :8فرضیه 
 .و معنادار وجود دارد
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وکار بازارمحور ری کسبسازی و نوآوبین پذیرش استراتژی دیجیتالی :۹فرضیه 
 .ی مثبت و معنادار وجود داردرابطه

ها کند که در آن دادهداده، بستری ارزشی و رفتاری ایجاد میفرهنگ سازمانی کلان
گیری مبتنی بر شواهد حاکم شوند، شفافیت و تصمیمی اصلی دیده میعنوان سرمایهبه

های ش استراتژیشود. چنین فرهنگی پذیرگری تشویق میاست و آزمایش
کند، زیرا کارکنان و مدیران از پیش به اهمیت داده و فناوری تسهیل میسازی را دیجیتالی

 ,Aseeri & Kangدهند )آگاه هستند و مقاومت کمتری در برابر تغییرات دیجیتال نشان می

2023, p. 9020 .)( ۲۰1۹شمیم و همکاران ) بر این نکته (۲۰۲۴)و نگوین و همکاران 
های دیجیتالی بسیار مؤثر است. از داده در موفقیت استراتژیتأکید دارند که فرهنگ کلان

 :این رو

ی سازی رابطهداده و پذیرش استراتژی دیجیتالیبین فرهنگ سازمانی کلان :1۰فرضیه 
 .مثبت و معنادار وجود دارد

شده شناسایی هایی تجربی و با توجه به شکافبر اساس مرور مبانی نظری و پیشینه
 .در ادبیات پژوهش، مدل مفهومی این مطالعه ترسیم گردید

 : مدل مفهومي پژوهش(1)شکل 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

-Afaishat, Al ،2024همکاران  ، الشو و2023نوين و همکاران  اساقتباس و توسعه يافته بر اس) منبع:

Maadhedee & Yamin, 2024 Chen, Li & Shahid, 2024;)  

 مشتری مداری

همکاری تامین 

 کننده

مهارت های فناوری  

 اطلاعات کارکنان

 

فرهنگ سازمانی 

 کلان داده 

 

 مزیت رقابتی 

پذیرش استراتژی 

 دیجیتال سازی

 

نوآوری کسب و 

 کار بازار محور

 

H4 

H10 

H9 

H6 

H7 

H2 

H5 
H1 

H8 H3 
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 پژوهش روش. 3
ها، توصیفی از نوع پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش گردآوری داده

باشد. جامعه آماری شامل کلیه کارکنان فروش و خدمات مشتریان شعب پیمایشی می
ای افق کوروش در شهر تهران بود. با توجه به در دسترس نبودن های زنجیرهفروشگاه

کل کارکنان، جامعه آماری نامحدود در نظر گرفته شد و حجم نمونه آمار دقیق از تعداد 
ای ای چندمرحلهگیری، خوشهروش نمونه .نفر تعیین گردید 385بر اساس جدول مورگان 

خوشه اصلی )شمال، جنوب،  5گانه تهران به ۲۲به این صورت اجرا شد که ابتدا مناطق 
شعبه فعال افق کوروش  ۲از هر منطقه شرق، غرب، مرکز( تقسیم شدند. در مرحله دوم، 

طور تقریبی شعبه(. در مرحله سوم، در هر شعبه به 1۰طور تصادفی انتخاب شد )جمعاً به
 .نفر از کارکنان فروش و خدمات مشتریان به صورت تصادفی ساده انتخاب شدند ۴۰

الات آن ؤه سای و میدانی( بود کای ترکیبی )کتابخانهها، پرسشنامهابزار گردآوری داده
صورت ها بهآوری داده(. جمع(۲شماره )از منابع معتبر اقتباس شده است )جدول 

پرسشنامه توزیع  ۴۰۰حضوری و با مراجعه پژوهشگر به هر شعبه انجام شد. در مجموع 
های ناقص، تکراری یا پرسشنامه به دلایلی مانند پاسخ ۲5آوری، گردید. پس از جمع

پرسشنامه معتبر )مطابق با حجم نمونه  385و در نهایت  مخدوش کنار گذاشته شد
ها در دو سطح توصیفی با وتحلیل دادهتجزیه .شده( وارد مرحله تحلیل شدندتعیین

 انجام گرفت. Amosافزار و استنباطی با نرم SPSSافزار نرم
گرفته نامه از طریق روایی محتوایی و سازه مورد ارزیابی و تائید قرار روایی پرسش

نظران آگاه به موضوع ابزار از نظرات اساتید و صاحب ۲است. برای سنجش روایی محتوایی
از روایی  3برای سنجش روایی سازه از الگوی معادلات ساختاری استفاده شده است و

از شاخص میانگین انحراف  ۴همگرا استفاده شده است. به منظور تعیین روایی همگرا
. برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ ( استفاده شده استAVE) 5معیار استخراج شده

متغیر است،  1تا  ۰استفاده شده است. ضریب آلفای کرونباخ عاملی است که مقدار آن از 
قبول (، نشانگر پایایی قابلCronbach, 1951, p. 5) ۷/۰مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

به دست آمد که حاکی از پایایی مطلوب  8۴3/۰است. آلفای کرونباخ کل پرسشنامه برابر با 
به بالا را برای میانگین واریانس  ۴/۰مقدار  (1۹۹۶)و همکاران  ۶ابزار پژوهش است. مگنر
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مقدار این ضریب برای هر  (3شماره )اند. در جدول ( کافی دانستهAVEاستخراج شده )
یر است که مقادیر بالاتر متغ 1تا  ۰ها ارائه شده است. مقدار این شاخص از یک از سازه

 پذیرفته شده است.  ۴/۰از 

 اطلاعات پرسشنامه پژوهش (:2)جدول 

 متغیر ردیف
تعداد 

 الاتؤس
 منابع

 5 مشتری مداری 1
( و چوانگ و ۲۰۰۹) و همکاران ۷پادر

 (۲۰13) 8لین

 (۲۰1۹) و همکاران ۹شمیم 5 هافرهنگ سازمانی کلان داده ۲

 (1۹۹8) 1۰کمپبل ۴ مین کنندهأهمکاری ت 3

۴ 
های فناوری مهارت

 اطلاعات
 (۲۰۲۰) و همکاران 11لیو ۴

 (۲۰11) 1۲جاوالگی و تاد 5 مزیت رقابتی 5

۶ 
پذیرش استراتژی دیجیتالی 

 سازی
 (۲۰۲1) همکاران و13پرفیریو  ۴

۷ 
وکار نوآوری کسب
 بازارمحور

 (۲۰۲۴) علی و همکاران 5

 هاي تحقیقمنبع: يافته
 آلفاي کرونباخ و روايي متغيرهاي پژوهش (:3)جدول 

 AVE آلفای کرونباخ متغیر ردیف
 ۴۰3/۰ 8۰۲/۰ مشتری مداری 1
 ۴33/۰ 815/۰ هافرهنگ سازمانی کلان داده ۲
 ۴۲1/۰ ۷۹8/۰ همکاری تامین کننده 3
 ۴۲3/۰ 83۴/۰ های فناوری اطلاعاتمهارت ۴
 ۴18/۰ 8۴۶/۰ مزیت رقابتی 5
 ۴3۷/۰ 8۲۷/۰ دیجیتالی سازیپذیرش استراتژی  ۶
 ۴۰5/۰ 831/۰ وکار بازارمحورنوآوری کسب ۷

 هاي تحقیقمنبع: يافته
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 هاي پژوهشيافته .4
 اطلاعات جمعیت شناختی نشان داده شده است. (3شماره )در جدول 

 اطلاعات جمعيت شناختي (:3)جدول 
 درصد فراوانی فراوانی اطلاعات جمعیت شناختی

 جنسیت
 % ۷۴/5۹ ۲3۰ مرد
 % ۲۶/۴۰ 155 زن

 سن

 % ۶8/31 1۲۲ سال 3۰کمتر از 
 % 8۴/35 138 سال ۴۰تا  3۰
 % ۹۹/۲5 1۰۰ سال 5۰تا  ۴1

 % ۴۹/۶ ۲5 سال51بیشتر از 

 تحصیلات

 % ۷۴/1۹ ۷۶ کاردانی
 % ۹۴/51 ۲۰۰ کارشناسی

 % ۲3/۲۶ 1۰1 کارشناسی ارشد
 % ۰۹/۲ 8 دکترا

 % 1۰۰ 385 کل
 هاي تحقیقيافته منبع:

 آزمون کولموگروف اسميرنوف. 4-1

ها مورد بررسی قرار های پژوهش، ابتدا باید نرمالیتی دادهجهت بررسی آزمون فرضیه
ها از آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده گردید بگیرد. جهت بررسی نرمال بودن داده

 نشان داده شده است. (۴شماره )که نتایج آن در جدول 
 آزمون کولموگروف اسميرنوف (:4) جدول

 متغیر zآماره  سطح معناداری نتیجه

 مشتری مداری 1۰3/۰ ۰۰۰/۰ غیرنرمال

 هافرهنگ سازمانی کلان داده ۰۹3/۰ ۰۰۰/۰ غیرنرمال

 همکاری تامین کننده 11۷/۰ ۰۰۰/۰ غیرنرمال

 های فناوری اطلاعاتمهارت 1۲3/۰ ۰۰۰/۰ غیرنرمال

 مزیت رقابتی 1۴3/۰ ۰۰۰/۰ غیرنرمال

 پذیرش استراتژی دیجیتالی سازی 1۰۷/۰ ۰۰۰/۰ غیرنرمال
 نوآوری کسب و کار بازارمحور ۰۹۰/۰ ۰۰۰/۰ غیرنرمال

 هاي تحقیقيافته منبع:
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بوده و  ۰5/۰شود، سطح معناداری در تمامی متغیرها کمتر از طور که مشاهده میهمان
 شود. ها رد میبنابراین فرض نرمال بودن داده

 هاآمار استنباطي و آزمون فرضيه. 2-4

نمای مدل ساختاری با ضرایب استاندارد و معناداری  (۲شماره )و  (1شماره )در شکل 
 .نشان داده شده است

 نماي مدل ساختاري با ضرايب استاندارد (:2) شکل

 
 هاي تحقیقمنبع: يافته
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 نماي مدل ساختاري با ضرايب معناداري (:3) شکل

 
 هاي تحقیقيافتهمنبع: 

 بررسي برازش مدل پژوهش. 3-4

پردازیم. گیری به بررسی مدل ساختاری میپس از اطمینان یافتن از صحت مدل اندازه
دهد برای مدل پیشنهادی عموم نشان می( 5شماره )گونه که اطلاعات جدول همان

 دهند.های برازش وضعیت مطلوبی را نشان میشاخص
 برازش براي مدل پيشنهادي تحقيقهاي شاخص (:5) جدول

بندی گروه
 هاشاخص

 اختصار نام شاخص
مدل 
 اولیه

برازش قابل 
 قبول

 هایشاخص

 برازش مطلق
 GFI ۹1۴/۰ GFI> ۹۰% برازش نیکویی شاخص

 صفر به نزدیک RMR ۰۰8/۰ باقیمانده مربعات میانگین ریشه

 هایشاخص

 برازش

 تطبیقی

 TLI ۹33/۰ NNFI> ۹۰% لویس-توکر برازش شاخص
 NFI ۹۶1/۰ NFI>۹۰% شده هنجار برازش شاخص

 CFI ۹۰5/۰ CFI>۹۰% تطبیقی برازش شاخص
 IFI ۹۲۹/۰ IFI>۹۰% افزایشی برازش شاخص
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بندی گروه
 هاشاخص

 اختصار نام شاخص
مدل 
 اولیه

برازش قابل 
 قبول

 هایشاخص

 برازش

 مقتصد

هنجار  مقتصد برازش شاخص
 PNFI ۷۶۹/۰ شده

 5۰بالاتر از 
 درصد

 PCFI 81۶/۰ مقتصد تطبیقی برازش شاخص
 5۰بالاتر از 
 درصد

خطای  مربعات میانگین ریشه
 برآورد

RMSEA ۰5۴/۰  درصد 8کمتر از 

 هاي تحقیقمنبع: يافته

است و چون بیش  ۹1۴/۰میزان  GFIهمچنان که از جدول فوق پیداست، شاخص 
دارای برازش مناسب است. همچنین، ریشه میانگین مربعات خطای برآورد  ۹۰/۰از 

(RMSEA معیار دیگری است که در ) صورتی که بیشتر از هشت درصد باشد، مدل
به دست آمده  ۰51/۰شود. با توجه به این که مقدار  این خطا نامناسب تشخیص داده می

های برازش مدل شود. همچنین سایر شاخصاست، برازش مدل، مناسب ارزیابی می
عیت همانطور که در جدول فوق نشان داده شده و با مقایسه آنها با حد قابل قبول وض

 دهد.مناسبی را نشان می

 هاي پژوهشآزمون فرضيه. 4-4

 های پژوهش نشان داده شده است.نتایج بررسی فرضیه (۶شماره )در جدول 
 نتايح فرضيات پژوهش (:6)جدول 

 تأثیر
تخمین غیر 

 استاندارد
S.E 

نسبت 
بحرانی 

(C.R) 

P-
value نتیجه 

مداری و فرهنگ سازمانی بین مشتری
رابطه مثبت و معنادار وجود داده کلان

 دارد.
 ییدأت ۰۰۰/۰ 5۹8/8 1۰۴/۰ 8۹1/۰

کننده و فرهنگ مینأبین همکاری ت
سازمانی کلان داده رابطه مثبت و معنادار 

 وجود دارد.
 ییدأت ۰۰۰/۰ 8۶۷/۴ ۰5۴/۰ ۲۶1/۰
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 تأثیر
تخمین غیر 

 استاندارد
S.E 

نسبت 
بحرانی 

(C.R) 

P-
value نتیجه 

های فناوری اطلاعات بین مهارت
داده کارکنان و فرهنگ سازمانی کلان

 معنادار وجود دارد.رابطه مثبت و 
 ییدأت ۰۰۰/۰ ۰۲۹/5 13۶/۰ ۶8۴/۰

مداری و مزیت رقابتی رابطه بین مشتری
 مثبت و معنادار وجود دارد.

 ییدأت ۰۰۹/۰ ۶۰5/۲ ۰5۶/۰ 1۴۶/۰

کننده و مزیت رقابتی مینأبین همکاری ت
 رابطه مثبت و معنادار وجود دارد.

 ییدأت ۰۰۰/۰ ۶۴8/۴ ۰۴۰/۰ 18۶/۰

کننده و نوآوری مینأبین همکاری ت
وکار بازارمحور رابطه مثبت و کسب

 معنادار وجود دارد.
 ییدأت ۰۰۰/۰ ۰۶۴/3 ۰35/۰ 3۷۰/۰

های فناوری اطلاعات بین مهارت
وکار بازارمحور کارکنان و نوآوری کسب

 رابطه مثبت و معنادار وجود دارد.
 ییدأت ۰۰۰/۰ ۹55/3 ۰۹8/۰ 38۶/۰

و پذیرش  دادهبین فرهنگ سازمانی کلان
سازی رابطه مثبت و استراتژی دیجیتالی

 معنادار وجود دارد.
 ییدأت ۰۰۰/۰ 3۰۶/8 ۰۶۷/۰ 55۶/۰

سازی و بین پذیرش استراتژی دیجیتالی
وکار بازارمحور رابطه نوآوری کسب

 مثبت و معنادار وجود دارد.
 ییدأت ۰۰۰/۰ 8۲8/5 ۰58/۰ 33۶/۰

بین پذیرش استراتژی دیجیتالی سازی و 
مزیت رقابتی رابطه مثبت و معنادار 

 .وجود دارد
 ییدأت ۰۰۰/۰ 8۶۰/۷ ۰83/۰ ۶51/۰

 هاي تحقیقمنبع: يافته

 گيريبحث و نتيجه

 بحث
های کننده و مهارتمداری، همکاری با تأمینپژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر مشتری

وکار بازارمحور با نقش میانجی فناوری اطلاعات کارکنان بر مزیت رقابتی و نوآوری کسب
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ای های زنجیرهسازی در فروشگاهداده و پذیرش استراتژی دیجیتالیفرهنگ سازمانی کلان
نفر  385شده از آوریهای جمعهای پژوهش بر اساس دادهیافته افق کوروش انجام شد.

ی پژوهش است. در این ی تأیید تمامی ده فرضیهدهندهاز کارکنان شعب مختلف، نشان
 .گیردهای پیشین مورد بحث و تفسیر قرار میآمده در پرتو پژوهشدستبخش، نتایج به

کننده و ری، همکاری با تأمینمداهای پژوهش در مورد تأثیر مثبت مشترییافته
های اول تا داده )فرضیههای فناوری اطلاعات کارکنان بر فرهنگ سازمانی کلانمهارت

که نشان دادند فرهنگ ( ۲۰۲3، ۲۰۲۲های آسیری و کانگ )سوم(، با نتایج پژوهش
های کلان مؤثر است، همسویی کامل شده بر وظایف مرتبط با دادهگیریسازمانی جهت

در صنعت هتلداری که سه ( ۲۰۲۴. همچنین این یافته با پژوهش نگوین و همکاران )دارد
داده معرفی کردند، کاملاً همخوان است. عنوان پیشایندهای فرهنگ کلانعامل مذکور را به

های صنعتی )هتلداری در برابر نظر از تفاوتدهد که صرفاین همسویی نشان می
محور دهی به فرهنگ دادهجهانی و فراگیر در شکلفروشی(، این سه عامل نقشی خرده

ی بدیع پژوهش حاضر در این بخش، تأیید این روابط در بافت کنند. نکتهایفا می
برقی، مرتضوی و سیفای ایران است که پیشتر بررسی نشده بود )های زنجیرهفروشگاه

( 1۴۰3همکاران )در سطح داخلی نیز این یافته با پژوهش مرتضوی و (. 5، ص. 1۴۰3
 .اند، همخوانی داردسازمانی در پذیرش نوآوری اشاره داشته که به نقش فرهنگ

کننده بر مزیت رقابتی مداری و همکاری با تأمیندر خصوص تأثیر مستقیم مشتری
که نقش  (13۹۹) های پژوهش با نتایج بیات و همکارانهای چهارم و پنجم(، یافته)فرضیه

محوری و مزیت رقابتی تأیید کردند، همسو است؛ ت را بین مشتریمیانجی نوآوری خدما
مداری بر مزیت رقابتی را بدون نیاز با این تفاوت که پژوهش حاضر تأثیر مستقیم مشتری

های مشتریان تواند به دلیل بلوغ دیجیتالی و حجم بالای دادهبه میانجی نیز نشان داد که می
و ( ۲۰1۶ی ما با نظر کریستوفر )مچنین یافتهه های افق کوروش باشد.در فروشگاه

کننده بر مزیت رقابتی در مورد تأثیر مثبت همکاری تأمین( ۲۰۰8کوسینس و همکاران )
که تأثیر ( 1۴۰3منوچهری )همخوانی کامل دارد. در مقایسه با پژوهش محمدپور و حاج

حاضر نشان  فرهنگ سازمانی عمومی بر مزیت رقابتی را تأیید کرده بودند، پژوهش
مداری و دهد که حتی بدون در نظر گرفتن نقش میانجی فرهنگ داده، خود مشتریمی
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توانند مستقیماً مزیت رقابتی ایجاد کنند؛ این یافته مکمل مهمی کننده میهمکاری تأمین
های های پیشین است و دیدگاه جدیدی را در مورد بلوغ دیجیتالی سازمانبرای مدل

 .کندمطرح می فروشی ایرانخرده

های فناوری اطلاعات بر نوآوری کننده و مهارتدر مورد تأثیر همکاری با تأمین
ها نشان داد که هر دو عامل تأثیر مثبت دارند. های ششم و هفتم(، یافتهبازارمحور )فرضیه

درون در نوآوری تأکید داشت و بهکه بر رویکرد بیرون( ۲۰۲5این نتیجه با پژوهش دی )
برداری پویا معرفی کرد، عنوان قابلیت حسگری و بهرههای فناوری اطلاعات را بهمهارت

و بارادواج و همکاران ( ۲۰۰3های سامبامورتی و همکاران )همسو است. همچنین با یافته
دانستند، نیاز نوآوری دیجیتال میهای فناوری اطلاعات کارکنان را پیشکه مهارت( ۲۰13)

رحیمی نسب و حاجیسطح داخلی، این یافته با پژوهش حاتمی هماهنگی کامل دارد. در
وکار بر نوآوری را تأیید کرده بودند، قابل تطبیق است، که تأثیر استراتژی کسب( 1۴۰۲)

های فناوری کننده و مهارتکردن نقش ویژه همکاری تأمیناما پژوهش حاضر با مشخص
کند. در عین حال، در مقایسه با ه میاطلاعات، جزئیات بیشتری را به ادبیات داخلی اضاف

ی که تنها بر نقش میانجی مزیت رقابتی در رابطه( 1۴۰3پژوهش مظلومیان و مقدسی )
گرایی و عملکرد تأکید داشتند، پژوهش حاضر مسیرهای دیگری را نیز شناسایی مشتری

نده و کنتواند از طریق همکاری تأمیندهد که نوآوری بازارمحور میکرده و نشان می
 .های فناوری اطلاعات نیز تقویت شودمهارت

داده بر پذیرش استراتژی های مربوط به تأثیر مثبت فرهنگ سازمانی کلانیافته
که نقش مرکزی ( ۲۰۲۴ی هشتم( با پژوهش نگوین و همکاران )سازی )فرضیهدیجیتالی

د، کاملاً همسو ها نشان داده بوسازی را در هتلداده در پذیرش دیجیتالیفرهنگ کلان
دهد که این رابطه فراتر از صنعت و فرهنگ ملی عمل است و این همسویی نشان می

که بر ( ۲۰۲3و آسیری و کانگ )( ۲۰1۹های شمیم و همکاران )کند. همچنین با یافتهمی
ی جدید سازی تأکید داشتند، همخوانی دارد. نکتهمحور برای دیجیتالیاهمیت فرهنگ داده

در این بخش، آزمون این رابطه در بافت سازمانی با ساختار متمرکز و  پژوهش حاضر
های فرهنگی بیشتری دارد؛ با این وجود، فروشی ایران است که مقاومتتر خردهسنتی

سازی در اینجا نیز تکرار شده که گویای قدرت داده بر دیجیتالیتأثیر مثبت فرهنگ کلان
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های با مقاومت فرهنگی بالا، در بافتدهد که حتی این رابطه است و نشان می
 .تواند مسیر را برای پذیرش دیجیتال هموار کندمحور میسازی فرهنگ دادهنهادینه

سازی بر نوآوری بازارمحور و مزیت در نهایت، تأثیر مثبت پذیرش استراتژی دیجیتالی
مورد پذیرش در ( ۲۰18های نهم و دهم( با پژوهش هولوتوک و مورمان )رقابتی )فرضیه

ی فناوری، سازمان و افراد تأکید داشت، نوآوری دیجیتال که بر اقدامات گسترده در حوزه
که ( ۲۰۲۴و علی و همکاران )( ۲۰۲۴همسوست. همچنین با نتایج تایسیر و همکاران )

داده را بر مزیت رقابتی تأیید کرده بودند، کاملاً تأثیر استراتژی دیجیتال و تحلیل کلان
که اثر مستقیم رهبری ( 1۴۰۲ی دارد. در مقایسه با پژوهش نوروزی و همکاران )همخوان

دهد که خود پذیرش دیجیتال بر مزیت رقابتی را رد کرده بودند، پژوهش حاضر نشان می
تواند مستقیماً مزیت رقابتی عنوان یک متغیر سطح کلان( میبه)سازی استراتژی دیجیتالی

های پویا اثر غیرمستقیم دارد. رهبری دیجیتال از مسیر قابلیت کهبینی کند، درحالیرا پیش
این تفاوت، لزوم تفکیک متغیرهای سطح راهبردی )استراتژی دیجیتال( از سطح رهبری 

سازی بر عملکرد دهد که تأثیر دیجیتالیسازد و نشان می)سبک رهبری( را روشن می
مند سازی نظامه خودِ پذیرش و پیادهسازمان، بیش از آنکه به سبک رهبری وابسته باشد، ب

عبارت دیگر، آنچه بیش از هر چیز به مزیت رقابتی استراتژی دیجیتال مرتبط است. به
سازی در سطح کلان است، نه صرفاً سبک رهبری شود، خودِ اقدام به دیجیتالیمنجر می

 .در حین تحول

، آن (۲۰۲۴اران )طورکلی، پژوهش حاضر ضمن تأیید مدل مفهومی نگوین و همکبه
مداری و دهد: نخست با افزودن مسیرهای مستقیم از مشتریرا از دو جهت توسعه می

کننده به مزیت رقابتی و نوآوری که در پژوهش قبلی لحاظ نشده بود، و همکاری تأمین
ای ایران )افق فروشی زنجیرهدوم با آزمون موفق این مدل در بافت متفاوت خرده

سازی، داده و دیجیتالیین پژوهش نشان داد که فرهنگ کلانکوروش(. همچنین ا
کنند. نوآوری نفعان و پیامدهای نهایی ایفا میی ذیگانهای مهمی بین عوامل سهزنجیره

ای دو میانجی )فرهنگ بار مدل زنجیرهاصلی پژوهش حاضر در این است که برای نخستین
ی( را در ارتباط میان سه عامل کلیدی سازداده و سپس پذیرش استراتژی دیجیتالیکلان

های فناوری اطلاعات با پیامدهای نهایی کننده و مهارتمداری، همکاری تأمینمشتری
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صورت همزمان و در یک بافت بومی و صنعتی )نوآوری بازارمحور و مزیت رقابتی( به
مزیت مداری بر خاص آزمون کرده است. این مطالعه با شناسایی تأثیر مستقیم مشتری

رقابتی بدون نیاز به میانجی، و نیز با تفکیک متغیرهای سطح راهبردی از سطح رهبری، 
کند تا میان دقت مفهومی ادبیات تحول دیجیتال را افزایش داده و به مدیران کمک می

تمایز قائل شوند و  «سبک رهبری در حین تحول»و « شدنگیری برای دیجیتالیتصمیم»
 .های خود را در مسیرهای مؤثرتر متمرکز نمایندذاریگبر این اساس، سرمایه

 گيرينتيجه
های کننده و مهارتمداری، همکاری با تأمینپژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر مشتری

وکار بازارمحور با نقش میانجی فناوری اطلاعات کارکنان بر مزیت رقابتی و نوآوری کسب
ای های زنجیرهسازی در فروشگاهی دیجیتالیداده و پذیرش استراتژفرهنگ سازمانی کلان

ها نشان داد که هر سه متغیر مستقل بر فرهنگ سازمانی افق کوروش انجام شد. یافته
ی خود پذیرش استراتژی نوبهداده تأثیر مثبت و معنادار دارند و این فرهنگ نیز بهکلان

طور کننده بهمداری و همکاری با تأمینهمچنین مشتری .کندسازی را تقویت میدیجیتالی
های فناوری اطلاعات و همکاری با مستقیم بر مزیت رقابتی تأثیر مثبت دارند و مهارت

گذارند. در نهایت، پذیرش استراتژی کننده نیز بر نوآوری بازارمحور اثر میتأمین
ی بازارمحور و هم بر مزیت عنوان متغیر میانجی دوم، هم بر نوآورسازی بهدیجیتالی

های پیشین، نشان داد که ی مدلها ضمن تأیید و توسعهرقابتی تأثیر مثبت دارد. این یافته
نفعان و ی ذیگانهای مهمی بین عوامل سهسازی، زنجیرهداده و دیجیتالیفرهنگ کلان

ای افق کوروش رههای زنجیکنند. از نظر کاربردی، مدیران فروشگاهپیامدهای نهایی ایفا می
های فناوری اطلاعات کارکنان، تقویت همکاری گذاری بر روی مهارتتوانند با سرمایهمی
بنیاد، زمینه را برای پذیرش موفق سازی فرهنگ دادهکنندگان و نهادینهمحور با تأمینداده

اهم سازی و در نتیجه دستیابی به نوآوری و مزیت رقابتی پایدار فراستراتژی دیجیتالی
ای افق های زنجیرهآمده به مدیران فروشگاهدستهای بهآورند. در نهایت با توجه به یافته

داده و تسهیل پذیرش گردد که برای تقویت فرهنگ سازمانی کلانکوروش پیشنهاد می
های فناوری اطلاعات های توانمندسازی مهارتسازی، نخست برنامهاستراتژی دیجیتالی
افزارهای رایج )مانند اکسل های عملی تحلیل داده با نرما برگزاری دورهکارکنان شعب را ب
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های های داخلی فروشگاه( در دستور کار قرار دهند. دوم، سامانهپیشرفته و سامانه
دهی تحویل( را با بینی فروش، نوبتهای عملیاتی )موجودی، پیشگذاری دادهاشتراک

و از داشبوردهای شفاف برای ارزیابی عملکرد اندازی کرده کنندگان کلیدی راهتأمین
مداری مبتنی بر داده صورت هفتگی استفاده کنند. سوم، معیارهای مشتریکنندگان بهتأمین

کنندگان و تحلیل احساسات نظرات )مانند نرخ بازگشت مشتری، امتیاز خالص ترویج
د. چهارم، یک تیم راهبری آنلاین( را در ارزیابی عملکرد شعبه و پاداش کارکنان وارد نماین

کننده تشکیل دهند تحول دیجیتال متشکل از مدیران فناوری اطلاعات، بازاریابی و تأمین
محور و سازی فرهنگ دادهماهه برای نهادینهی راه ششولیت تدوین نقشهؤکه مس

 هاسازی ابزارهای دیجیتال )مانند اپلیکیشن وفاداری مشتری، مدیریت هوشمند قفسهپیاده
ی کالا( را بر عهده گیرد. پنجم، برای کاهش مقاومت انسانی، و سیستم پیشنهاددهنده

محور( برای ی دادهی بهترین شعبهی ماهانههای مالی و غیرمالی )تقدیرنامه، جایزهمشوق
شعب و کارکنانی که بیشترین استفاده را از ابزارهای دیجیتال و تحلیل داده در 

اند، در نظر بگیرند. به این ترتیب، پیشنهادات فوق مسیری هگیری روزانه داشتتصمیم
گیری برای گذار از وضعیت موجود به وضعیت مطلوب در گام و قابل اندازهبهعینی، گام

 .دهدافق کوروش ارائه می

 پيشنهادهاي پژوهشي

های آتی در چند شود که پژوهشهای پژوهش حاضر، پیشنهاد میبا توجه به محدودیت
صورت مقطعی انجام شده، نبال شوند. نخست، با توجه به اینکه پژوهش حاضر بهجهت د
داده و پذیرش گیری فرهنگ کلانهای شکلهای طولی برای بررسی پویاییپژوهش

شود. دوم، با توجه به تمرکز پژوهش بر سازی در طول زمان پیشنهاد میدیجیتالی
شود که مدل پژوهش در سایر صنایع ای افق کوروش، پیشنهاد میهای زنجیرهفروشگاه

پذیری نتایج بیشتر از جمله بانکداری، بیمه، آموزش و سلامت نیز آزمون شود تا تعمیم
ی گر مانند اندازهشود که متغیرهای تعدیلمورد ارزیابی قرار گیرد. سوم، پیشنهاد می

شرایط مرزی  پذیری صنعت در مدل وارد شوند تای فعالیت و سطح رقابتسازمان، سابقه
ی پژوهش تر گردد. چهارم، با توجه به یافتهتأثیر عوامل مذکور بر پیامدهای نهایی روشن

شود که نقش متغیرهایی مداری بر مزیت رقابتی، پیشنهاد میدر مورد تأثیر مستقیم مشتری
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گر در این رابطه عنوان تعدیلهای مشتریان بهمانند بلوغ دیجیتال سازمان و حجم داده
بنیاد ی دادههای کیفی با رویکرد پدیدارشناسی یا نظریهررسی شود. پنجم، انجام پژوهشب

داده در سازی فرهنگ کلانهای نهادینهکنندهتر از موانع و تسهیلبرای درک عمیق
های فناوری گردد. ششم، با توجه به نقش کلیدی مهارتهای ایرانی پیشنهاد میسازمان

های آموزشی و توانمندسازی بر تغییرات ش در مورد تأثیر برنامهاطلاعات کارکنان، پژوه
شود. در نهایت، آزمایشی پیشنهاد میصورت شبهفرهنگ سازمانی و عملکرد دیجیتال به

ای مانند فرهنگ ملی، ساختار سازمانی و سبک رهبری پژوهش در مورد نقش عوامل زمینه
تواند به غنای ادبیات سازی میتالیداده و پذیرش دیجیی بین فرهنگ کلاندر رابطه
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