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چكیده
باتوجه‌به توسعه خرده‌فروشی‌های هوشمند در فضای کسب‌وکار، دستیابی خرده‌فروشی‌ها به فناوری‌های 
هوشــمند اجتناب‌ناپذیر به‌نظر می‌رسد و دراین‌راســتا، انتخاب این فناوری‌ها در صنعت خرده‌فروشی 
تحت‌تأثیر ویژگی‌های فناوری و قابلیت‌های ســازمانی است. این پژوهش به‌عنوان یک مطالعه آمیخته 
اکتشــافی با هدف شناسایی فناوری‌های خرده‌فروشی هوشــمند و همچنین الزامات و عوامل مؤثر بر 
انتخاب این فناوری‌ها در فروشــگاه‌های زنجیره‌ای رفاه شهر شیراز انجام شده است. در بخش اول این 
مطالعه، ازطریق مرور نظام‌مند پیشینه فناوری‌های خرده‌فروشی هوشمند و عوامل انتخاب آن‌ها مشخص 
شــده و در ادامه باتکیه‌بر نظر خبرگان، معیارهای انتخاب فناوری با تکنیک بهترین-بدترین وزن‌دهی 
شده است. درنهایت اولویت‌بندی فناوری‌های شناسایی‌شده مبتنی بر معیارهای مذکور و با به‌کارگیری 
تکنیک تاپســیس انجام گرفته و درنتیجه 26 معیار در هفت حوزه و 23 فناوری هوشــمند شناسایی 
شده‌اند. براین‌اساس، توان تأمین اطلاعات برای مشتری، تأثیر در راحتی انتخاب مشتری، هزینه فناوری 
و برخورداری فروشگاه از زیرساخت‌های فناوری اطلاعات از مهم‌ترین عوامل انتخاب فناوری هوشمند 
بوده‌اند. همچنین فناوری‌های صفحه‌نمایش هوشمند، پایانه‌های تعاملی، برنامه‌های تلفن همراه، علائم 
دیجیتال و برچسب‌های الکترونیکی قفسه به‌عنوان بهترین گزینه‌ها برای هوشمندسازی فروشگاه‌های 

زنجیره‌ای رفاه شناسایی شدند.
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مقدمه
اقتصاد غنی از اطلاعات و رشد سریع فناوری‌های دیجیتال از یک‌سو و فعال‌شدن نقش مصرف‌کننده در 
فرایند دریافت خدمات از سوی دیگر، به‌طور چشم‌گیری روش‌های دسترسی و استفاده مصرف‌کنندگان 
از خدمات و محصولات را تغییر داده اســت )شــانکار1 و همکاران، 2021(. در همین راستا ایده شهر 
هوشــمند2 بر پایه استفاده هوشمندانه از فناوری‌ها برای ایجاد جامعه بهتر پدیدار شده است )پانتانو و 
تیمرمنز3، 2014(. مفهوم شــهر هوشمند الگوی جدیدی را ارائه می‌دهد که در آن شهرها به محیطی 
تبدیل می‌شــوند که سازمان‌ها، شــهروندان و دولت از فناوری برای بهبود نقش خود در اقتصاد جدید 
استفاده می‌کنند )فرناندزآنز4 و همکاران، 2018(. دراین‌میان خرده‌فروشی‌ها به‌عنوان یکی از بزرگ‌ترین 
و متنوع‌تریــن صنایع در اقتصاد، بخش قابل‌توجهی از اقتصاد شــهری را تشــکیل می‌دهند )روی5 و 
همکاران، 2017(. این در حالی اســت که ظهور خرده‌فروشی‌های بر پایه اینترنت و فناوری ارتباطات 
در کنار خرده‌فروشــی‌های سنتی، صنعتی پویا را شــکل داده و یکی از زمینه‌های این تحول می‌تواند 
وابستگی روزافزون مصرف‌کنندگان به فناوری باشــد )ژیتاموروسکی و بلاو6، 2016(؛ ازاین‌رو مشاغل 
خرده‌فروشی به‌منظور رقابت مؤثر به‌ســرعت در حال به‌کارگیری نوآوری و ادغام فناوری‌ها هستند تا 

بتوانند در کنار ارتباط مستمر با مشتری، سودآور باقی بمانند )پانتانو و ویاسون7، 2014(.
در همین راســتا، فروشگاه‌های فیزیکی برای تقویت تجربه خرید مشتری به تغییر مدل‌های تجاری 
موجود خود باتکیه‌بر خرده‌فروشی هوشمند8 روی آورده‌اند و این ایده با تمرکز بر رویکرد جدید در مدیریت 
خرده‌فروشی، به‌عنوان بخشی از مفهوم وسیع شهر هوشمند به‌وجود آمده است )شانکار و همکاران، 2021(. 
فناوری خرده‌فروشــی هوشمند یک سامانه تعاملی است که خدمات خرده‌فروشی را ازطریق شبکه‌ای از 
اشــیا و دستگاه‌های هوشمند به مصرف‌کنندگان ارائه می‌دهد. این دستگاه‌های متصل می‌توانند محیط 
اطراف را حس کنند و در جمع‌آوری داده‌ها، ارتباطات، تعامل و بازخورد در زمان واقعی9 شــرکت کنند 
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)واندرلیچ1 و همکاران، 2015(. در این مســیر، سه عامل و محرک اصلی استقرار فناوری‌های هوشمند 
در خرده‌فروشی را اجتناب‌ناپذیر می‌سازند. عامل اول فشار مداوم فناوری است که منجر به استفاده از 
فناوری‌های جدید در راســتای پشتیبانی از مدیریت خرده‌فروشی در سطوح مختلف می‌شود )پانتانو2 
و همکاران، 2017(. به‌علاوه تقاضای مصرف‌کننده برای تجربه‌های نوین در خرید، عامل دیگری است 
که منجر به جهت‌گیری خرده‌فروشــی‌ها به‌سمت دســتیابی به فناوری‌های هوشمند می‌شود )روی و 
همکاران، 2017(. درنهایت پیشگامی رقبا در اتخاذ راهبردهای نوآور، ضرورت دستیابی به فناوری‌های 

هوشمند در این صنعت را تایید می‌کند.
بااین‌حال علی‌رغم وجود تعداد زیادی از فناوری‌ها برای نقاط فروش و مزایای بالقوه ناشی از معرفی 
این ســامانه‌های پیشرفته، هنوز تعداد خرده‌فروشــانی که این فناوری‌ها را پذیرفته‌اند، محدود است. 
مجهزشــدن این خرده‌فروشی‌ها به فناوری‌های هوشــمند تحت‌تأثیر عوامل مختلفی است که تمایل 
آنان را نســبت به اتخاذ نوآوری‌های مبتنی بر فناوری کاهش می‌دهد؛ بنابراین شناسایی این عوامل و 
توسعه قابلیت‌های مرتبط می‌تواند زمینه‌ساز استفاده خرده‌فروشی‌ها از فناوری‌های هوشمند و دستیابی 
به مزیت رقابتی شــود )گارســیا3 و همکاران، 2016(. درواقع خرده‌فروشی‌ها با شناخت این قابلیت‌ها 
می‌توانند کارایی و اثربخشــی فرایند شناســایی، انتخاب، انتقال و به‌کارگیری فناوری‌های هوشمند را 
براساس قابلیت‌های موجود و موردنیاز خود مدیریت کنند. این موضوع در خرده‌فروشی‌های زنجیره‌ای 
به‌علت پراکندگی جغرافیایی، دسترســی به زیرســاخت‌ها، تعدد و تنوع محصولات قابل‌عرضه و حجم 
مشتریان قابل‌توجه در مقایسه با سایر خرده‌فروشی‌های سنتی اهمیتی دوچندان پیدا می‌کند. باتوجه‌به 
اینکه در شــهر شیراز فروشــگاه‌های زنجیره‌ای متعددی فعالیت می‌کنند، رقابت تنگاتنگی نیز در این 
حوزه مشاهده می‌شــود. دراین‌میان فروشگاه زنجیره‌ای رفاه به‌عنوان یکی از معتبرترین فروشگاه‌های 
فعال در این بازار، به‌دنبال ایجاد مزیت‌های رقابتی ناشی از به‌کارگیری فناوری‌های هوشمند است. در 
همین راستا سئوالی که درپی این تصمیم مطرح شده، این است که چه عوامل و زمینه‌هایی در انتخاب 
فناوری‌های هوشــمند توسط فروشــگاه زنجیره‌ای رفاه قابل‌توجه هستند و اهمیت این عوامل چگونه 
است. همچنین شناسایی فناوری‌های هوشمندی که برای خرده‌فروشی‌ها توسعه داده شده‌اند، از دیگر 
مسائلی است که برای تصمیم‌گیری در این حوزه ضروری به نظر می‌رسد. بر همین اساس این مطالعه با 
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هدف شناسایی فناوری‌های هوشمند در صنعت خرده‌فروشی، تعیین عوامل مؤثر بر انتخاب فناوری‌های 
مذکور و اولویت‌بندی به‌کارگیری این فناوری‌ها براساس ویژگی‌های فناوری و قابلیت‌های سازمانی در 

یکی از گسترده‌ترین فروشگاه‌های زنجیره‌ای کشور انجام شده است.

پیشینه پژوهش

فناوری و خرده‌فروشی
امروزه خرده‌فروشان فیزیکی در جستجوی زمینه‌های مختلفی برای ایجاد مزیت رقابتی هستند. یکی 
از این موارد، فناوری اســت که در ایجاد تغییر در صنعت خرده‌فروشی نقش قابل‌توجهی داشته است 
)ویلمــز1 و همکاران، 2017(. کوکا2 و همکاران )2014( بیــان می‌کنند که مردم بیش‌ازپیش دنیای 
مجازی خود را در دنیای واقعی خود می‌آمیزند. در این شرایط وظیفه فروشندگان سنتی کالا این است 
که با همگرایی میان محیط خرید فیزیکی و مجازی و بازتعریف نقش خود در بستر هوشمند شهری، 
از مزایای این دگرگونی بهره‌مند شوند؛ چرا که پیشرفت‌های فعلی در فناوری قادر است با بهینه‌سازی 
تجربه خرید مصرف‌کنندگان، عملکرد خرده‌فروشان را ارتقا دهد )پانتانو و ناکاراتو2010،3(. این درحالی 
است که پیشرفت در فناوری اینترنت امکان اتصال ازراه‌دور به اشیا را افزایش داده و باعث شکل‌گیری 
ســبک جدیدی از تجهیزات و اشیا هوشمند شده اســت )واندرلیچ و همکاران، 2015(. باز4 )1996( 
ویژگی هوشمندی را توانایی دوگانه سنجش و کنترل قلمداد کرده و فناوری هوشمند را به‌معنای امکان 
اتصال با ســایر دستگاه‌ها و شبکه‌ها می‌داند )هاک5 و همکاران، 2013 به‌نقل‌از باز، 1996(. گرتزل6 و 
همکاران )2015( نیز فناوری هوشــمند را فناوری‌هایی می‌دانند که از شــیوه‌های جدید همکاری و 

ارزش‌آفرینی حمایت می‌کنند و منجر به نوآوری، کارآفرینی و رقابت می‌شوند.

فناوری‌های هوشمند در خرده‌فروشی
خرده‌فروشــی هوشمند گامی متمایز جهت تکامل فناوری اطلاعات و ارتباطات در خرده‌فروشی است 
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که منجر به ادغام محیط فیزیکی و دیجیتالی خرده‌فروشــی می‌شود )کیم1 و همکاران، 2017؛ پانتانو 
و همکاران، 2017(. خرده‌فروشی هوشمند با تجهیز دنیای خرده‌فروشی فیزیکی به اشیای هوشمندی 
که دارای توانایی حســی، برقراری ارتباط و محاسبه هســتند، یک شبکه جمعی ایجاد می‌کند )گوا2 
و همــکاران، 2013( و با اتصال دنیای فیزیکی و دیجیتال، امکان تعامل در زمان واقعی با مشــتریان 
را فراهم می‌کند. این توانایی خرده‌فروشــان را قادر می‌ســازد تا ازنظر نظارت، کنترل، بهینه‌ســازی و 
خودمختاری قابلیت‌های جدیدی کسب کنند که هریک از این قابلیت‌ها، به‌نوعی در ایجاد ارزش برای 

مشتریان ایفای نقش می‌کنند )کیم و همکاران، 2017(.
بخشــی از مطالعات انجام‌شده در حوزه فناوری‌های هوشمند و ویژگی‌های این فناوری‌ها می‌باشد. 
مرور پیشینه مبین فقدان پژوهش داخلی جامع در زمینه شناسایی و دسته‌بندی این فناوری‌ها است 
درحالی‌که پژوهش‌های خارجی در این زمینه از رشد قابل‌توجهی برخوردار می‌باشند. پانتانو و ویاسون 
)2014( باتوجه‌به مشــخصات فنی، جدیدترین فناوری‌ها در هوشمندسازی خرده‌فروشی‌ها را در سه 
دسته اصلی صفحه‌نمایش لمســی موجود در فروشگاه3، سامانه‌های تلفن همراه )برنامه‌های کاربردی 
تلفن همراه4( و ســامانه‌های ترکیبی5 طبقه‌بندی کرده‌اند. سامانه‌های موجود در دسته اول متمرکز بر 
فناوری‌های متعلق به نقطه فروش، مانند ســامانه‌های مجازی پوشاک6 هستند که به مصرف‌کنندگان 
امکان می‌دهد لباس را ازطریق سامانه‌های پویش سه‌بعُدی بدن7 امتحان کنند. نمونه دیگر در این گروه 
فناوری‌های خویش‌یار8 )نظیر میزهای نقدی خودکار9( هستند که قابل‌استفاده بدون‌نیاز به راهنمایی 
کارمندان و براساس رابط‌های خودکار و تعاملی می‌باشند. دسته دوم شامل سامانه‌های تلفن همراه است 
که با ارائه اطلاعات و خدمات دقیق و سفارشی - نظیر روش پرداخت خودکار یا جستجوی خودکار کالا 
- محتوا و خدمات تعاملی را برای غنی‌سازی تجربه خرید به مصرف‌کنندگان ارائه می‌دهند. ازآنجایی‌که 
سامانه‌های دسته سوم مبتنی بر فناوری‌هایی هستند که کاربران می‌توانند در داخل فروشگاه حرکت 
کنند و از آن‌ها استفاده نمایند، این سامانه‌های با عنوان سامانه‌های ترکیبی شناسایی می‌شوند. در این 
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فناوری‌ها معمولاً از فناوری شناسایی رادیوبسامدی1 استفاده می‌شود و سامانه باتکیه‌بر خواندن رمزینه2 
کالا، جزئیات بیشــتری از محصول ارائه می‌دهد، مشــخصات مصرف‌کننده را می‌شناسد و با مطابقت 
محصول و مشــتری، پیشنهادهایی برای خریدار ارائه می‌دهد. مزیت اصلی این فناوری‌ها توانایی آن‌ها 
در ارائه اطلاعات مفیدتر برای پشــتیبانی از تصمیمات مشتری است و درعین‌حال فناوری‌های مذکور 
با ارائه اطلاعات غنی‌شــده و سفارشی، عملکردهای مفید و ابزارهای سرگرم‌کننده می‌توانند زمینه‌ساز 

صرفه‌جویی در وقت مشتری نیز شوند.

قابلیت‌های سازمانی در هوشمندسازی خرده‌فروشی
بخش دیگری از مطالعات بر عواملی که بر فرآیند هوشمندسازی خرده‌فروشی‌ها اثرگذار هستند تمرکز 
دارند. مرور مطالعات در زمینه خرده‌فروشــی هوشمند نشــان می‌دهد که پژوهش‌های داخلی در این 
زمینــه محدود بــوده و در طرف مقابل مطالعات خارجی از غنای بیشــتری در این حوزه برخوردارند. 
پانتانو و وانوچی3 )2019( در پژوهش خود اندازه و فشار رقابتی فروشگاه را عواملی تأثیرگذار بر سطح 
هوشمندســازی عنوان کرده‌اند، به‌گونه‌ای که با افزایش اندازه فروشــگاه، تعداد فناوری‌های دیجیتال 
اتخاذشــده افزایش می‌یابد. این پژوهش پذیرندگان نوآوری را باتوجه‌به گونه‌شناسی راجرز4 )2017( 
با عنوان‌های نوآوران، پذیرندگان اولیه، اکثریت اولیه، اکثریت نهایی و کُندروها5 دســته‌بندی می‌کند. 
در این دسته‌بندی، خرده‌فروشی‌های بزرگ اولین پذیرندگان فناوری‌های هوشمند هستند؛ درحالی‌که 
فروشگاه‌های متوســط، اکثریت اولیه هستند و اکثریت نهایی دربرگیرنده فروشگاه‌های کوچک است. 

علاوه‌براین فشار رقابتی رابطه مستقیم با سطح هوشمندسازی دارد.
از نظر آداپا6 و همکاران )2020(، ارزیابی مشــتری از جدیدبودن ویژگی‌ها و عملکرد فناوری‌های 
خرده‌فروشــی هوشــمند، تعامل مصرف‌کننده با فناوری‌های مذکور و اطمینان مشتری نسبت به این 
فناوری‌ها از جمله عوامل تأثیرگذار هســتند. روی و همکاران )2018( با بررســی ســطح پیچیدگی 
فناوری‌های هوشمند، دریافته‌اند فروشگاه‌های خرده‌فروشی می‌بایست بر فناوری‌های هوشمند ساده‌تر 
تمرکز کنند؛ چرا که ســادگی و کاربردی‌بودن فناوری‌های مذکور می‌تواند شــادمانی، راحتی خرید و 

1 . Radio frequency identification technology (RFID)
2 . Barcode
3 . Pantano & Vannucci
4 . Rogers
5 . Laggards
6 . Adapa
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درنهایت ارزش درک‌شــده را برای مشــتری افزایش دهند و کارایی خرده‌فروشان را در رفع نیازهای 
مشــتری بهبود بخشند. علاوه‌بر این عوامل، بنا به توصیه کیم و همکاران )2017(، پیش از اینکه این 
خرده‌فروشــی‌ها بخواهند منابع و زمان خود را برای توسعه، اســتقرار و ارتقای فناوری‌های هوشمند 
هزینــه کنند، باید عوامل تأثیرگذار در نگرش مصرف‌کننده برای پذیرش این فناوری‌ها را شناســایی 
و تحلیل کنند. پریپوراس1 و همکاران )2017( بیان می‌کنند که خرده‌فروشــان برای بهبود تجربیات 
خرید مصرف‌کننده و رقابتی ماندن از فناوری‌های هوشــمند اســتفاده می‌کنند. براساس این مطالعه، 
بزرگ‌ترین چالش آینده برای بازاریابی خرده‌فروشــی‌ها، نســل اینترنت2 است؛ زیرا اعضای این نسل 

به‌عنوان مصرف‌کننده رفتار متفاوتی دارند و بیشتر بر نوآوری متمرکز هستند.
همان‌گونه که اشاره شد، به‌نظر می‌رسد علی‌رغم انجام پژوهش‌های مختلف در زمینه تبیین ابعاد 
مختلف انتخاب فناوری‌های هوشــمند، این حوزه نیازمند چارچوبی کامل برای قابلیت‌های سازمانی و 
فناوری‌های هوشــمند می‌باشد. این موضوع زمانی بیشتر احســاس می‌شود که این شکاف نظری در 

مطالعات داخلی بیش از پژوهش‌های خارجی نمایان شده است.

روش پژوهش
پژوهش حاضر باهدف شناسایی عوامل مؤثر بر انتخاب فناوری هوشمند در خرده‌فروشی‌ها و همچنین 
شناســایی و رتبه‌بندی این فناوری‌ها انجام شده است. این مطالعه از لحاظ هدف کاربردی است، زیرا 
با ارائه الگویی از فناوری‌های قابل‌پیاده‌ســازی در صنعت خرده‌فروشی، می‌تواند مورداستفاده مدیران و 
سیاســت‌گذاران این صنعت قرار گیرد. به‌همین منظور چهار پرسش مطرح شد که در مراحل پژوهش 
به آن‌ها پاســخ داده شده اســت: 1- چه فناوری‌هایی در صنعت خرده‌فروشی تعریف شده‌اند؛ 2- چه 
قابلیت‌هــا و عواملی بر انتخاب این فناوری‌ها مؤثرند؛ 3- این قابلیت‌ها و عوامل چه وزن و اهمیتی در 
انتخاب این فناوری‌ها دارند و 4- اولویت این فناوری‌ها در فروشــگاه‌های زنجیره‌ای رفاه چگونه است. 
رویکــرد این پژوهش اســتقرایی و از منظر متغیرها آمیخته، کیفی-کمــی و از منظر روش توصیفی 
اکتشــافی است. افق زمانی پژوهش سال 1399، قلمرو مکانی آن فروشگاه‌های زنجیره‌ای رفاه در شهر 

شیراز و قلمرو موضوعی پژوهش فناوری‌های خرده‌فروشی هوشمند است.
فراینــد اجرای این پژوهش شــامل دو بخش کیفــی و کمی بود. در بخش کیفــی فناوری‌های 

1 . Priporas
2 . Internet Generation
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خرده‌فروشی هوشمند ازطریق مرور نظام‌مند و مطالعه فروشگاه‌های هوشمند خارج از کشور شناسایی 
شــدند. روش مرور نظام‌مند یا جامع از یک فرایند دقیق و ازپیش‌تنظیم‌شــده پیروی می‌کند و نوعی 
نظام تلخیص، ارزشیابی و جمع‌بندی گزارش‌های پژوهشی باپیروی‌از یک مسیر برنامه‌ریزی شده است. 
علت اســتفاده از مرور نظام‌مند در این مرحله این بود که در حوزه فناوری‌های هوشــمند، مطالعات 
زیادی به تعریف و تعیین این فناوری‌ها پرداخته‌اند و مرور آن‌ها می‌توانســت پاســخگوی این پرسش 
پژوهش باشد. همچنین در تعیین عوامل مؤثر بر انتخاب این فناوری‌ها از روش فراترکیب استفاده شد 
تا عوامل و قابلیت‌های مختلفی که در مطالعات و پژوهش‌های پیشین ذکر شده‌اند در قالب چارچوبی 
یکپارچه و منســجم طبقه‌بندی شوند و فقدان چنین چارچوبی برطرف شــود. ازسوی‌دیگر براساس 
محدودیت‌های وزن‌دهی به قابلیت‌های مذکور و لزوم تشکیل ساختار سلسله‌مراتبی در وزن‌دهی، نیاز 
بود که دســته‌بندی مفهومی این قابلیت‌ها در قالب چارچوب مورداشاره انجام پذیرد. جامعه آماری در 
این مرحله شامل کلیه مقالات و کتب معتبر و دردسترس ده‌ساله اخیر و فروشگاه‌های هوشمند مشابه 

خارج از کشور بود.
در بخش دوم این مطالعه و به‌منظور پاسخگویی به پرسش‌های سوم و چهارم پژوهش، ابتدا عوامل 
و قابلیت‌های مؤثر بر انتخاب فناوری هوشــمند در خرده‌فروشی با تکنیک بهترین-بدترین1 وزن‌دهی 
شدند. در این تکنیک، افراد خبره بهترین معیار را تعیین و سپس ارجحیت این معیار را نسبت به سایر 
معیارهــا با اولویت 1 )ارجحیت برابر( تا 9 )کمترین ارجحیت( مشــخص می‌کنند. همچنین بدترین 
)ضعیف‌ترین( معیار توســط فرد خبره مشخص شده و سپس ارجحیت همه معیارها نسبت به بدترین 
معیار در بازه 1 تا 9 تعیین می‌شود. درنهایت داده‌ها در قالب یک مدل برنامه‌ریزی ریاضی مورداستفاده 
قرار گرفته و وزن هر معیار مشخص می‌شود. در این مدل، تابع هدف کمینه‌کردن اختلاف وزن نسبی 
با نظر خبره است و محدودیت‌های مدل قدرمطلق محاسبه این اختلاف برای هر معیار است )رضایی2، 
2015(. در ادامه، پس از تعیین وزن معیارها، با کمک روش تاپســیس3، فناوری‌های شناسایی‌شــده 
اولویت‌بندی شــدند. جامعه آماری در این مرحله خبرگان حوزه فناوری اطلاعات و بازاریابی بودند که 
باروش نمونه‌گیری غیرتصادفی و هدفمند و براســاس اشباع نظری انتخاب شدند. در این مرحله پانل 
خبرگان شــامل 12 نفر تشکیل شد که ویژگی آنان شناخت فناوری‌های هوشمند و همچنین صنعت 

1 . Best-worst method (BWM)
2 . Rezaei
3 . The technique for order of preference by similarity to ideal solution (TOPSIS)
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خرده‌فروشی بود. علت تشکیل پانل این بود که در برخی معیارها، تسلط به فناوری‌های هوشمند و در 
برخی دیگر تسلط بر شرایط فروشگاه و مشتریان ارجحیت داشتند.

یافته‌ها
از آنجا که هدف این مطالعه ارائه الگوی خرده‌فروشــی هوشــمند در فروشگاه‌های زنجیره‌ای بود، ابتدا 
برای شناسایی فناوری‌های این حوزه از روش مرور نظام‌مند استفاده شد. بدر گام اول پرسش پژوهش 
این بود که چه فناوری‌هایی در صنعت خرده‌فروشــی تعریف شده‌اند. در گام دوم مرور نظام‌مند متون 
با جستجوی ترکیبی کلیدواژه‌های فناوری، هوشــمند و خرده‌فروشی1 در پایگاه‌های اطلاعاتی معتبر 
داخلی و خارجی از جمله پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی، ساینس‌دایرکت2، امرالد3، وب آو 
ساینس4، تیلور اند فرانسیس5 و اسپرینگر6 صورت گرفت و با بررسی مؤلفه‌های مختلف )نظیر عنوان، 
چکیده و محتوا( پژوهش‌های فاقد تناســب با هدف و ســؤال پژوهش حذف شدند. معیارهای ورود به 
مطالعه عبارت بودند از: 1-استفاده از اصطلاحات تعیین‌شده در عنوان پژوهش، 2- کامل‌بودن گزارش 
پژوهش، 3- مرتبط‌بودن مطالب پژوهش با موضوع پژوهش حاضر و 4- معرفی عوامل مؤثر بر انتخاب 
فناوری. معیارهای خروج از مطالعه نیز شامل موارد زیر بود: 1- پژوهش‌های به زبان ناآشنا، 2-مطالعاتی 
که متن کامل آن‌ها دردسترس نبود و 3- پژوهش‌هایی که فناوری‌های مذکور را معرفی نکرده بودند. 
درنهایت از میان 118 مطالعه بررسی‌شده، 41 مطالعه نهایی انتخاب و درادامه با مرور مطالعات مذکور، 

23 فناوری خرده‌فروشی هوشمند شناسایی شدند )جدول 1(.

جدول 1: فناوری‌های هوشمند خرده‌فروشی براساس مرور نظام‌مند پیشینه

منبعفناوری هوشمند

پانتانو و وانوچی )2019(تصویر زمینه دیجیتال11

پانتانو و وانوچی )2019(، پریپوراس و همکاران )2017(علامت‌های دیجیتال22

1 . Technology and (smart and/or retailer)
2 . Sciencedirect
3 . Emerald
4 . Web of Science (WOS)
5 . Taylor & Francis
6 . Spronger



فصلنامه مدیریت توسعه فناوری/ دوره نهم/ شماره 1 / بهار 1400 144

منبعفناوری هوشمند

پایانه‌های اطلاعاتی 3
تعاملی داخل فروشگاه3

آداپا و همکاران )2020(، پریپوراس و همکاران )2017(، پانتانو و همکاران 
)2018(، رنکو و دروزیجانیچ4 )2014(، گریوال5 و همکاران )2020(

آداپا و همکاران )2020(، پریپوراس و همکاران )2017(، پانتانو و ویاسون صفحه‌نمایش هوشمند46
)2015(، ویلمز و همکاران )2017(

پانتانو و وانوچی )2019(، کیم و همکاران )2017(، پریپوراس و همکاران اتاق و آینه هوشمند57
)2017(، روی و همکاران )2020(

پانتانو و وانوچی )2019(، گریوال و همکاران )2020(، داکو9 )2017(فناوری واقعیت افزوده68

پانتانو و وانوچی )2019(، گریوال و همکاران )2020(چاپ سه‌بعدی710

گریوال و همکاران )2020(، برتاچینی12 و همکاران )2017(ربات811

پانتانو و وانوچی )2019(، روی و همکاران )2018(، ولیمز و همکاران )2016(دستیار خرید هوشمند913

اینمان و نیکولوا15 )2017(کنترل هوشمند )کیویژن14(10

مجازی1116 واقعیت  گریوال و همکاران )2020(فناوری 

بازبینی هوشمند1217
روی و همکاران )2018(، پانتانو و وانوچی )2019(، گریوال و همکاران 
)2020(، آداپا و همکاران )2020(، فاضل حسن18 و همکاران )2020(، 

پریپوراس و همکاران )2017(، اینمان و نیکولوا )2017(

سامانه‌های پویش 13
پانتانو و ویاسون )2014(سه‌بعدی بدن

برنامه‌های تلفن همراه14
پانتانو و وانوچی )2019(، ورونتیس19 و همکاران )2017(، اینمان و نیکولوا 

)2017(، ویلمز و همکاران )2017(، پریپوراس و همکاران )2017(، 
فرودی20 و همکاران )2018(، پری21 )2016(، روی و همکاران )2020(

خدمات مبتنی بر مکان 15
مشتری22

رنکو و دروزیجانیچ )2014(، اینمان و نیکولوا )2017(، فراچوتی23 و 
همکاران )2019(

فناوری شناسایی از 16
طریق امواج رادیویی

جوکار و نصیر زنوزی24 )2013(، آداپا و همکاران )2020(، فرودی و 
همکاران )2018(، روی و همکاران )2020(، کیم و همکاران )2017(

پانتانو و وانوچی )2019(دستگاه فروش1725

پانتانو و وانوچی )2019(کُد پاسخ سریع1826
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منبعفناوری هوشمند

خدمات ارتباط از فاصله 19
روی و همکاران )2018(، فاضل حسن و همکاران )2020(نزدیک27

روی و همکاران )2020(، ولیمز و همکاران )2016(چرخ‌دستی هوشمند2028

رنکو و دروزیجانیچ )2014(، کلودفلتر30 )2010(تایید اثر انگشت2129

اینمان و نیکولوا )2017(، گریوال و همکاران )2020(فناوری قفسه‌های هوشمند2231

برچسب‌های قفسه 23
فرودی و همکاران )2018(، گریوال و همکاران )2020(الکترونیکی32

1

1 . Digital wallpaper
2 . Digital signage
3 . Interactive information terminals
4 . Renko & Druzijanic
5 . Grewal
6 . Smart screens
7 . Smart room & mirror
8 . Augmented reality technology
9 . Dacko
10 . 3D printing
11 . Robot
12 . Bertacchini
13 . Smart personal shopping assistance
14 . Quevision
15 . Inman & Nikolova
16 . Virtual reality technology
17 . Smart checkouts 
18 . Fazal-e-Hasan
19 . Vrontis 
20 . Foroudi
21 . Perry
22 . Customer location based services
23 . Ferracuti
24 . Joukar & Nasirzonouzi
25 . Vending machine 
26 . Quick response (QR) code
27 . Near field communication
28 . Smart trolley
29 . Fingerprint authentication
30 . Clodfelter 
31 . Smart shelf technology
32 . Electronic shelf labels
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بخــش دیگــری از این مطالعه به شناســایی عوامل مؤثر بــر انتخاب فناوری‌های هوشــمند در 
خرده‌فروشــی‌ها تخصیص داده شد. به‌منظور بررسی پیشینه پژوهش و شناسایی این عوامل، از روش 
هفت‌مرحله‌ای فراترکیب )ساندلوسکی و باروسو1، 2006( پیروی شد. بدین‌منظور پس از تنظیم سؤال 
پژوهش و مرور نظام‌مند متون و پیشــینه، یافته‌های 37 مطالعه در قالب کُدهای مرتبه اول شناسایی 
شدند. بدین منظور ترکیبی از کلیدواژه‌های فناوری، انتخاب، پذیرش، انتقال، هوشمند و خرده‌فروشی2 
در پایگاه‌های اطلاعاتی داخلی و خارجی )مشــابه جستجوی پیشین( جستجو شد. در این مرحله نیز 
معیارهای ورود به مطالعه مشــابه بخش قبل و بامحوریت قابلیت‌ها و عوامل مؤثر منظور شــدند که از 
میان 63 مطالعه یافت‌شده و دارای شرایط ورود، 19 مطالعه در شناسایی عوامل مؤثر بر انتخاب فناوری 

انتخاب شدند )جدول 2(.

جدول 2: عوامل مؤثر انتخاب فناوری‌های هوشمند خرده‌فروشی براساس مرور نظام‌مند پیشینه

منبعمعیارها )کُدگذاری مرتبه 1(

جوکار و نصیر زنوزی )2013(تأمین اطلاعات لازم برای فروشگاه1

جوکار و نصیر زنوزی )2013(فشار رقابتی برای پذیرش فناوری هوشمند2

تناسب فناوری با فضای فیزیکی و اندازه 3
فروشگاه

جوکار و نصیر زنوزی )2013(، پانتانو و وانوچی 
)2019(

دارابودن متخصص و نیروی انسانی لازم در 4
جوکار و نصیر زنوزی )2013(به‌کارگیری فناوری

میزان تأثیر در گسترش تبلیغات دهان‌به‌دهان 5
روی و همکاران )2017(مشتریان برای فروشگاه

ایجاد وابستگی مشتری به فروشگاه به‌واسطه 6
فناوری هوشمند

روی و همکاران )2017(، آداپا و همکاران 
)2020(، کیم و همکاران )2017(، فرودی و 
همکاران )2018(، اینمان و نیکولوا )2017(

1 . Sandelowski & Barroso 
2 . Technology and (selection and/or acceptance and/or transfer and/or smart and/or 

retailer)
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منبعمعیارها )کُدگذاری مرتبه 1(

آمادگی فروشگاه برای تحول سازمانی7

پانتانو و ویاسون )2014(، کنگ1 و همکاران 
)2015(، جوکار و نصیر زنوزی )2013(، فاضل 

حسن و همکاران )2020(، روی و همکاران 
)2020(، تسای2 و همکاران )2010(

روی و همکاران )2020(، گریوال و همکاران میزان کنترل‌پذیری فناوری8
)2020(

پری )2016(، روی و همکاران )2020(، گریوال و انعطاف‌پذیری فناوری9
همکاران )2020(

ترس مدیران و کارکنان فروشگاه از فناوری 10
هوشمند

روی و همکاران )2020(، گریوال و همکاران 
)2020(

روی و همکاران )2020(، گریوال و همکاران میزان اعتماد مدیران به فناوری هوشمند11
)2020(

کالویت3 و همکاران )2014(ارضای نیاز مشتری به اطلاعات12

گاراوس4 و همکاران )2016(تأثیر فناوری در تصویر برند فروشگاه13

جوکار و نصیر زنوزی )2013(باور و حمایت مدیریت ارشد فروشگاه از نوآوری14

سازگاری فناوری جدید با فناوری‌های موجود در 15
فروشگاه

پریپوراس و همکاران )2017(، پانتانو و وانوچی 
)2019(، آداپا و همکاران )2020(

جوکار و نصیر زنوزی )2013(میزان هزینه فناوری16

گریوال و همکاران )2020(حمایت و تبلیغ فناوری در رسانه‌های اجتماعی17

توان پشتیبانی فروشگاه در استفاده مشتریان از 18
روی و همکاران )2020(فناوری

تأثیر بر صرفه‌جویی در وقت مشتریان19
جوکار و نصیر زنوزی )2013(، گاراوس و 

همکاران )2016(، روی و همکاران )2017(، روی 
و همکاران )2020(، تسای و همکاران )2010(

میزان تأثیر فناوری هوشمند در کاهش چانه‌زنی20
کیم و همکاران )2017(، روی و همکاران 

)2017(، گریوال و همکاران )2020(، روی و 
همکاران )2020(
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منبعمعیارها )کُدگذاری مرتبه 1(

تأثیر فناوری هوشمند در ارتقای کیفیت خدمات 21
پانتانو و ویاسون )2015(درک‌شده

اینمان و نیکولوا )2017(، روی و همکاران تأثیر فناوری هوشمند بر رضایت مشتری22
)2017(

سودمندی درک‌شده توسط فروشگاه23

گریوال و همکاران )2020(، کیم و همکاران 
)2017(، گاراوس و همکاران )2016(، روی 
و همکاران )2018(، پری )2016(، ولیمز و 
همکاران )2016(، داکو )2017(، بولمرز5 و 
همکاران )2018(، اینمان و نیکولوا )2017(

تأثیر فناوری در راحتی انتخاب24

آداپا و همکاران )2020(، بولمرز و همکاران 
)2018(، روی و همکاران )2018(، فاضل حسن 
و همکاران )2020(، ولیمز و همکاران )2016(، 

داکو )2017(، گریوال و همکاران )2020(، بولمرز 
و همکاران )2018(، اینمان و نیکولوا )2017(

صرفه‌جویی در هزینه‌های فروشگاه25

آداپا و همکاران )2020(، روی و همکاران 
)2018(، فاضل حسن و همکاران )2020(، 

گریوال و همکاران )2020(، بولمرز و همکاران 
)2018(، اینمان و نیکولوا )2017(، داکو )2017(

برخورداری فروشگاه از زیرساخت‌های فناوری 26
جوکار و نصیر زنوزی )2013(اطلاعات

1

در ادامه برای هر معیار شناسایی‌شــده )جدول 2( یک کُد در نظر گرفته شــد و برمبنای شباهت 
موضوعی در یک مفهوم به‌عنوان کُدهای مرتبه دوم دسته‌بندی شدند. نتایج این گام در جدول 3 نشان 

داده شده است.

1 .  Kang
2 . Tsai 
3 . Kallweit 
4 . Garaus
5 . Bulmers
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جدول 3: ابعاد مؤثر بر انتخاب فناوری‌های هوشمند خرده‌فروشی

معیارهامفاهیم

تحقق اهداف راهبردی 
فروشگاه

تأمین اطلاعات لازم برای فروشگاه

ایجاد وابستگی مشتری به فروشگاه به‌واسطه فناوری

میزان تأثیر فناوری هوشمند در کاهش چانه‌زنی

تأثیر فناوری هوشمند بر رضایت مشتری

صرفه‌جویی در هزینه‌های فروشگاه

تأثیر فناوری هوشمند در ارتقای کیفیت خدمات درک‌شده

ایجاد ارزش برای مشتری

ارضای نیاز مشتری به اطلاعات

تأثیر در صرفه‌جویی در وقت مشتریان

تأثیر فناوری در راحتی انتخاب

قابلیت‌های فروشگاه

دارابودن متخصص و نیروی انسانی لازم در به‌کارگیری فناوری

تناسب فناوری با فضای فیزیکی و اندازه فروشگاه

برخورداری فروشگاه از زیرساخت‌های فناوری اطلاعات

توان پشتیبانی فروشگاه در استفاده مشتریان از فناوری

حضور اجتماعی
میزان تأثیر در گسترش تبلیغات دهان‌به‌دهان مشتریان برای فروشگاه

تأثیر فناوری در تصویر برند فروشگاه

عوامل محیطی
فشار رقابتی برای پذیرش فناوری هوشمند

حمایت و تبلیغ فناوری در رسانه‌های اجتماعی

فرهنگ سازمانی

آمادگی فروشگاه برای تحول سازمانی

باور و حمایت مدیریت ارشد فروشگاه از نوآوری

ترس مدیران و کارکنان فروشگاه از فناوری هوشمند

میزان اعتماد مدیران به فناوری هوشمند

سودمندی درک‌شده توسط فروشگاه
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معیارهامفاهیم

ماهیت فناوری

سازگاری فناوری جدید با فناوری‌های موجود در فروشگاه

میزان کنترل‌پذیری فناوری

انعطاف‌پذیری فناوری

میزان هزینه فناوری

پس از تعیین مفاهیم از طریق کُدگذاری مرتبه دوم، روایی کُدهای استخراج‌شــده با اســتفاده از 
روش مقایسه نظرات پژوهشگر با خبره دیگر کنترل شد. بدین‌صورت که پس از ارائه کُدهای مرتبه اول 
به خبره و مفهوم‌پردازی توســط ایشان، شاخص توافق در قالب معیار کاپا اندازه‌گیری شد. با محاسبه 
شاخص کاپا، این مقدار برابر 0/93 به‌دست آمد که نشان از توافق بالا بین پژوهشگر و خبره و درنتیجه 

پایایی بعُدبندی عوامل داشت.
در بخش کمی این مطالعه، به‌منظور رتبه‌بندی فناوری‌های هوشــمند در فروشگاه‌های زنجیره‌ای 
رفاه، ابتدا لازم بود عوامل مشخص‌شــده در جدول 3 وزن‌دهی شوند. براین‌اساس به‌منظور تعیین وزن 
عوامل با روش بهترین-بدترین، از نظرات 12 نفر از خبرگان بهره گرفته شد. نظرات هر خبره در مورد 
 )aiw( و ارجحیت هر عامل نسبت به بدترین عامل )aBi( ارجحیت بهترین عامل نسبت به سایر عوامل
در قالب پرسشنامه گردآوری شد و این داده‌ها، مبنای تشکیل یک مدل برنامه‌ریزی ریاضی قرار گرفت 

که در رابطه 1 نشان داده شده است. 

در ایــن مدل، متغیر wi وزن بهینه معیار ww ،i وزن بدتریــن معیار، ww وزن بهترین معیار و ξ مقداری 

بسیار کوچک است که با حل مدل مشخص شدند. پس از حل مدل، مقدار وزن هر معیار تعیین شد )جدول 4(. 
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جدول 4: وزن عوامل انتخاب فناوری در فروشگاه‌های زنجیره‌ای رفاه

رتبهوزن معیارمعیارمفهوم

0/1191ارضای نیاز مشتری به اطلاعاتایجاد ارزش برای مشتری

0/1002تأثیر فناوری در راحتی انتخابایجاد ارزش برای مشتری

0/0933میزان هزینه فناوریماهیت فناوری

0/0654برخورداری فروشگاه از زیرساخت‌های فناوری اطلاعاتقابلیت‌های فروشگاه

0/0415سازگاری فناوری جدید با فناوری‌های موجود در فروشگاهماهیت فناوری

0/0366تأثیر فناوری هوشمند بر رضایت مشتریتحقق اهداف راهبردی فروشگاه

0/0357تأثیر فناوری هوشمند در ارتقای کیفیت خدمات درک‌شدهتحقق اهداف راهبردی فروشگاه

0/0308تأثیر در صرفه‌جویی در وقت مشتریانایجاد ارزش برای مشتری

0/0309تأثیر فناوری در تصویر برند فروشگاهحضور اجتماعی

0/02910انعطاف‌پذیری فناوریماهیت فناوری

0/02811سودمندی درک‌شده توسط فروشگاهفرهنگ سازمانی

0/02812فشار رقابتی برای پذیرش فناوری هوشمندعوامل محیطی

 دارابودن متخصص و نیروی انسانی لازم درقابلیت‌های فروشگاه
0/02813 به‌کارگیری فناوری

0/02714باور و حمایت مدیریت ارشد فروشگاه از نوآوریفرهنگ سازمانی

0/02715توان پشتیبانی فروشگاه در استفاده مشتریان از فناوریقابلیت‌های فروشگاه

تحقق اهداف راهبردی 
0/02016صرفه‌جویی در هزینه‌های فروشگاهفروشگاه

 میزان تأثیر در گسترش تبلیغات دهان‌به‌دهانحضور اجتماعی
0/02017 مشتریان برای فروشگاه

0/01918آمادگی فروشگاه برای تحول سازمانیفرهنگ سازمانی

0/01719ایجاد وابستگی مشتری به فروشگاه به‌واسطه فناوریتحقق اهداف راهبردی فروشگاه
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رتبهوزن معیارمعیارمفهوم

0/01420میزان تأثیر فناوری هوشمند در کاهش چانه‌زنیتحقق اهداف راهبردی فروشگاه

0/01421میزان اعتماد مدیران به فناوری هوشمندفرهنگ سازمانی

0/01322حمایت و تبلیغ فناوری در رسانه‌های اجتماعیعوامل محیطی

0/01223میزان کنترل‌پذیری فناوریماهیت فناوری

0/01024تأمین اطلاعات لازم برای فروشگاهتحقق اهداف راهبردی فروشگاه

0/01025ترس مدیران و کارکنان فروشگاه از فناوری هوشمندفرهنگ سازمانی

0/00926تناسب فناوری با فضای فیزیکی و اندازه فروشگاهقابلیت‌های فروشگاه

همان‌گونه که در جدول 4 ملاحظه می‌شــود، میزان تأثیر فناوری هوشــمند در تأمین اطلاعات 
برای مشــتری و راحتی انتخاب بالاترین اهمیت را در انتخاب فناوری دارند. پس از این عوامل، میزان 
هزینه فناوری، برخورداری فروشــگاه از زیرســاخت‌های فناوری اطلاعات و سازگاری فناوری جدید با 
فناوری‌های موجود در فروشگاه از دیگر عوامل مهم و مؤثر در گزینش فناوری هوشمند در فروشگاه‌های 

زنجیره‌ای هستند.
پس از تعیین وزن عوامل مؤثر بر انتخاب فناوری در فروشــگاه‌های زنجیره‌ای، بااستفاده‌از تکنیک 
تاپســیس فناوری‌های شناسایی‌شده رتبه‌بندی شدند. بدین‌منظور ماتریس تصمیم با تعیین وضعیت 
فناوری‌ها )به‌عنوان گزینه( در هر معیار تشکیل شد و نظرات خبرگان در یک پانل گردآوری شد. علت 
برگزاری پانل این بود که برخی از فناوری‌های شناسایی‌شــده نمونه پیاده‌شــده‌ای در کشور نداشتند؛ 
درنتیجه لازم بود که فناوری‌ها در قالب توضیح، تصاویر و کارکردها برای همه اعضای پانل تشریح شوند 
و تجارب برخی از شرکت‌کنندگان در پانل برای همه اعضا به‌اشتراک گذاشته شود. پس از کسب نظرات 
هریک از خبرگان، میانگین هندسی نظرات به‌عنوان ماتریس تصمیم نهایی درنظر گرفته شد. در ادامه 
با نرمال‌کردن ماتریس و محاســبه مقادیر وزنی ماتریس تصمیم، شاخص‌های فاصله نسبت به بهترین 
فناوری در هر معیار، dib و فاصله نسبت به بدترین فناوری در هر معیار، diw محاسبه شد )رابطه 2 و 3(. 
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در روابط مذکور tij مقدار مربوط به فناوری i در معیار j در ماتریس تصمیم نرمال موزون است که 
توسط پانل خبرگان تعیین شده است. همچنین twj و tbj مقدار بهترین و بدترین فناوری در معیار j است. 
درنهایت شــاخص فاصله نسبی از بدترین فناوری، sj، طبق رابطه 4 محاسبه شد و براین‌اساس اولویت 

فناوری‌ها مطابق جدول 5 مشخص شد. 

جدول 5: رتبه‌بندی فناوری‌ها براساس تکنیک تاپسیس

رتبهdibdiwsiwمعیار

SRT40/00820/06010/8801صفحه‌نمایش هوشمند

SRT30/01310/05670/8132پایانه‌های اطلاعاتی تعاملی داخل فروشگاه

SRT140/01360/05670/8073برنامه‌های تلفن همراه

SRT20/01460/05720/7974علامت‌های دیجیتال

SRT230/01770/05020/7395برچسب‌های قفسه الکترونیکی

SRT60/02400/05330/6896فناوری واقعیت افزوده

SRT170/02360/05020/6807دستگاه فروش

SRT180/02340/04590/6628کُد پاسخ سریع

SRT220/02560/04920/6589فناوری قفسه‌های هوشمند

SRT50/02870/04980/63410اتاق و آینه هوشمند

SRT190/02610/04480/63211سرویس‌های ارتباط از فاصله نزدیک

SRT10/02190/03690/62712تصویر زمینه دیجیتال

SRT90/03060/04940/61813دستیار خرید هوشمند
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رتبهdibdiwsiwمعیار

SRT150/02760/04130/59914خدمات مبتنی بر مکان مشتری

SRT70/02850/04230/59815چاپ سه‌بعدی

SRT110/02820/04080/59116فناوری واقعیت مجازی

SRT200/03230/04050/55617چرخ‌دستی هوشمند

SRT130/03300/04100/55418سامانه‌های پویش سه‌بعدی بدن

SRT210/03120/03820/55019تایید اثر انگشت

SRT160/03290/03560/52020فناوری شناسایی از طریق امواج رادیویی

SRT80/03510/03780/51821ربات

SRT120/03880/03010/43622بازبینی هوشمند

SRT10)0/04000/03080/43523کنترل هوشمند )کیویژن

براســاس این یافته‌ها، صفحه‌نمایش‌های هوشــمند، پایانه‌های اطلاعاتی تعاملی داخل فروشگاه، 
برنامه‌های تلفن همراه، علامت‌های دیجیتال، برچسب‌های قفسه الکترونیکی و فناوری واقعیت افزوده 

در انتخاب فروشگاه زنجیره‌ای رفاه فناوری هوشمند دارای بیشترین اولویت هستند. 

بحث و نتیجه‌گیری
این پژوهش با هدف شناسایی الگوی خرده‌فروشی هوشمند در فروشگاه‌های زنجیره‌ای رفاه انجام شد. 
برخلاف روند روبه‌گسترش هوشمندسازی خرده‌فروشی‌ها و توسعه مطالعات مرتبط با این حوزه در دنیا، 
پژوهش‌های داخلی کشور در این زمینه بسیار محدود بوده و درنتیجه توجه بیشتر به این حوزه از سوی 
پژوهشگران ضروری می‌باشد. دلایل این محدودیت را می‌توان از-یک‌سو حرکت آهسته کسب‌وکارهای 
فعال در این صنعت به‌ســمت هوشمندسازی و ازسوی‌دیگر میان‌رشــته‌ای‌بودن این موضوع دانست. 
بااین‌وجود انتظار می‌رود گســترش فناوری در بین خرده‌فروشان به‌طور چشم‌گیری افزایش یابد و این 
به‌معنی تغییر در مفهوم نقطه فروش خواهد بود )پانتانو و ویاسون، 2014(. درعین‌حال باید به این نکته 
توجه داشت که این تحول موجب ازبین‌رفتن نظام فروش سنتی نشده و همچنان فروشگاه‌های فیزیکی 
در کانال توزیع، نقشی پرُرنگ خواهند داشت. بااین‌وجود، رشد و توسعه فناوری‌های جدید ادامه خواهد 
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یافت تا پایانه‌های سنتی را در بخش‌های مختلف تکمیل کنند.
یافته‌های این پژوهش نشان می‌دهد که انتخاب فناوری‌های هوشمند در فروشگاه‌های زنجیره‌ای 
تحت تأثیر عواملی همچون ایجاد ارزش برای مشــتری، ماهیت فناوری، اهداف راهبردی فروشــگاه، 
فرهنگ ســازمانی و عوامل محیطی هستند که ازبین این عوامل، تأثیر فناوری در ارضای نیاز مشتری 
به اطلاعات بیشــترین اهمیت را دارد. ازسوی‌دیگر، راحتی انتخاب توسط مشتری عامل دیگری است 
که از اهمیت قابل‌توجهی در انتخاب فناوری هوشــمند برخوردار اســت. مطابق با پژوهش پریپوراس 
و همکاران )2017(، فناوری‌های مســتقر در محیط خرده‌فروشــی نقش مهمی در شکل‌گیری تجربه 
خرید مصرف‌کننده دارند و درعین‌حال، فناوری نوآورانه به مشــتری در تصمیم خرید کمک می‌کند. 
ازســوی‌دیگر درک بهتر انتظارات مصرف‌کننده ازطریق داده‌های ذخیره‌شده، به خرده‌فروشان کمک 
می‌کند تا راهبردهای موفقی را اتخاذ نمایند )رنکو و دروزیجانیچ، 2014(. درنهایت دســتاورد ارتباط 
مبتنی بر فناوری‌های هوشمند در خرده‌فروشی تأثیر قابل‌توجهی بر قصد خرید، شخصی‌سازی خدمات، 
القای تجربه لذت‌بخش درون فروشگاهی، ارتقای رضایت و وفاداری مشتری و درنتیجه افزایش فروش 
خواهد داشــت )پانتانو و ویاسون، 2014(. عامل دیگری که در این مطالعه به‌عنوان معیاری اثرگذار در 
انتخاب فناوری‌های هوشمند تعیین شد، هزینه است. برخورداری فروشگاه از زیرساخت‌های لازم برای 
استقرار و به‌کارگیری فناوری هوشمند در رده بعدی اهمیت قرار می‌گیرد. این عامل در کنار سازگاری 
فناوری جدید با فناوری‌های موجود در فروشــگاه یکی از دغدغه‌های همیشــگی در انتخاب، انتقال، 
اســتقرار و بهره‌برداری از فناوری‌های هوشمند است. ازجمله عوامل دیگری که در انتخاب فناوری‌های 
هوشمند در خرده‌فروشــی اثرگذار هستند، تأثیر فناوری هوشمند بر رضایت مشتری، ارتقای کیفیت 
خدمات درک‌شده و صرفه‌جویی در وقت مشتریان است. به‌علاوه تأثیر فناوری در تصویر برند فروشگاه 
از دیگر عواملی است که در جهت‌گیری خرده‌فروشی‌ها به فناوری‌های هوشمند، از اهمیت نسبی بالایی 
برخوردار اســت. اهمیت این عوامل به‌نوعی ناشی از رویکرد بازارگرایی و توجه فروشگاه زنجیره‌ای رفاه 

به مشتریان است و می‌تواند متأثر از سیاست‌های کلان این مجموعه در بازار رقابتی این حوزه باشد.
درکنــار این عوامل که از اهمیت بالایی برخوردارند، تناســب فناوری با فضــای فیزیکی و اندازه 
فروشــگاه اهمیت نسبی کمتری درمقایســه‌با سایر عوامل دارد که این مســئله با یافته‌های پانتانو و 
وانوچی )2019( سازگاری ندارد. علت این موضوع می‌تواند در قلمرو مکانی پژوهش توضیح داده شود. 
فروشــگاه‌های زنجیره‌ای رفاه عموماً دارای وسعت مناسبی می‌باشند و درنتیجه به‌نظر می‌رسد یافتن 
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فضای فیزیکی مناسب برای این فناوری‌ها در فروشگاه‌ها، مسئله قابل‌توجهی نباشد. ضمن اینکه برخی 
از فناوری‌های هوشمند شناسایی‌شده، نیازمند فضای فیزیکی زیادی نیستند و به‌همین‌دلیل این مقوله 
به‌عنوان عاملی کلیدی در انتخاب فناوری شناسایی نشده است. عامل دیگری که دارای اهمیت کمتری 
است، ترس مدیران و کارکنان فروشگاه از فناوری هوشمند است. این امر ریشه در تجربه فروشگاه رفاه 
در بهره‌برداری از فناوری‌های جدید در ســال‌های اخیر دارد. همچنین در این پژوهش تأمین اطلاعات 
برای فروشــگاه رفاه از عوامل کم‌اهمیت در انتخاب فناوری شــناخته شــد. هرچند اهمیت قابل‌توجه 
ایــن عامل در مطالعات خارجی )برادلو1 و همکاران، 2017(، می‌تواند تغییر نگرش در این خصوص را 
گوشــزد نماید؛ زیرا یکی از کارکردهای مهم فناوری‌های هوشمند، جمع‌آوری داده‌های بزرگ2 است و 
این داده‌ها می‌تواند مبنای تحلیل و تصمیمات مهمی در کسب‌وکار باشند )دکیمپ3، 2020(. از دیگر 
عواملی که در سایر مطالعات به‌عنوان عوامل انتخاب فناوری هوشمند تعیین شده است، تأثیر فناوری 
در کاهش چانه‌زنی مشــتریان است )گریوال و همکاران، 2020؛ روی و همکاران، 2020(؛ درحالی‌که 
براساس یافته‌های پژوهش حاضر، این عامل اهمیت چندانی در فروشگاه موردمطالعه ندارد. این موضوع 
نیز می‌تواند به‌این‌دلیل باشــد که در این فروشگاه‌ها، قیمت قبل از انتخاب کالا توسط مشتری تثبیت 
شده و عملًا نشانه‌های کمتری از چانه‌زنی در فروشگاه دیده می‌شود. به‌عبارت‌دیگر بازار فروشگاه‌های 
زنجیره‌ای به بازارهای سازمان‌یافته نزدیک‌تر است و مصرف‌کننده باعلم‌به قیمت این کالاها در قفسه، 
کالا را انتخاب می‌کند. همین عامل هم باعث شــده که براســاس یافته‌های پژوهش، فناوری برچسب 

دیجیتالی قفسه‌ها از اولویت بالایی برای فروشگاه‌های زنجیره‌ای برخوردار باشد.
در اولویت‌بندی فناوری‌های هوشــمند برای فروشگاه زنجیره‌ای رفاه، صفحه‌نمایش‌های هوشمند، 
پایانه‌های اطلاعاتی تعاملی داخل فروشگاه، برنامه‌های تلفن همراه، علامت‌های دیجیتال، برچسب‌های 
قفســه الکترونیکی و فناوری واقعیت افزوده از بیشترین اولویت برخوردار می‌باشند. فصل‌مشترک این 
فناوری‌ها، ماهیت مشــتری‌محور آن‌ها است و به‌نظر می‌رسد همین مسئله معیار انتخاب فناوری‌های 
مذکور بوده اســت. ازسوی‌دیگر توان جمع‌آوری داده‌های قابل‌توجه از دیگر ویژگی‌های این فناوری‌ها 
می‌باشــد. در شرایط رقابتی فعالیت فروشگاه‌های زنجیره‌ای، توانایی مدیران در پیش‌بینی روندها یک 
عامل کلیدی موفقیت اســت؛ دراین‌راســتا فناوری‌های مذکور می‌توانند داده‌های لازم از مشتریان را 

1 . Bradlow
2 . Big data
3 . Dekimp
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گردآوری کرده و اطلاعات مفیدی در قالب تحلیل‌های کاربردی در اختیار مدیران قرار دهند.
بنابر نتایج این پژوهش می‌توان به مدیران فروشگاه رفاه توصیه کرد که توجه‌به ایجاد ارزش برای 
مشتری، یکی از مهم‌ترین عوامل انتخاب فناوری‌های هوشمند برای مشتریان است و توجه‌به این عامل 
در فرایند هوشمندسازی فروشگاه به‌عنوان یکی از عوامل کلیدی موفقیت ضروری می‌باشد. مورد بعدی 
توجه‌به قابلیت‌های فناوری است، به‌نحوی‌که این فناوری‌ها باید در کنار هزینه مناسب، از انعطاف‌پذیری 
قابل‌قبولی هم برخوردار باشند. ازسوی‌دیگر توجه به زیرساخت‌های لازم برای استقرار فناوری هوشمند 
و ســازگاری با فناوری‌های موجود از دیگر عوامل مهمی است که باید مدنظر مدیران قرار گیرد. نکته 
مهم دیگر، توجه خاص به گردآوری و تحلیل داده‌های بزرگ حاصل از فناوری‌های هوشمند است که 
زمینه‌ساز اتخاذ سیاست‌های اثربخش و مبتنی بر شرایط واقعی بازار خواهد شد. ضمن این‌که به‌کارگیری 
تکنیک‌های خلاقانه )نظیر بازی و سرگرمی( می‌تواند علاوه‌بر جذابیت استفاده از این فناوری‌ها، زمینه 
پذیــرش و گردآوری داده‌ها را بیش‌ازپیش مهیا ســازد )فیض1 و همکاران، 2019(. یکی‌دیگر از نتایج 
کاربردی این مطالعه می‌تواند کارآفرینی و توجه کسب‌وکارهای نوپا به توسعه و به‌کارگیری فناوری‌های 
هوشمند در صنعت خرده‌فروشی باشــد. فناوری‌های هوشمند به‌همراه خود فرصت‌های ویژه‌ای برای 
شــرکت‌های فعال در زمینه توســعه فناوری به ارمغان آورده است. کارآفرینان و فعالان عرصه فناوری 
می‌توانند بااستفاده‌از نتایج این پژوهش، بر فناوری‌های موردنیاز صنعت خرده‌فروشی و خدمات جانبی 
آن متمرکز شــوند و به‌سمت بارورسازی فرصت‌های اقتصادی نهفته در این حوزه سوق یابند. این امر 
زمانی بیشــتر اهمیت می‌یابد که آسیب‌شناسی مدل‌های کسب‌وکار هوشمند در ایران نشان می‌دهد 
که ارزش پیشنهادی، مشتریان و کانال‌های ارتباطی از مهم‌ترین مؤلفه‌های موفقیت این کسب‌وکارها 
هســتند )خدایاری2 و همکاران، 2020( و این عوامل در هوشمندسازی خرده‌فروشی‌ها به‌خوبی قابل 
مدیریت اســت. ضمن اینکه کســب‌وکارهای مطالعات بازار نیز می‌توانند با اتخاذ سیاســت برد-برد و 
اســتقرار این فناوری‌ها در قالب مشارکت راهبردی با فروشگاه‌های زنجیره‌ای، به حجم قابل‌توجهی از 

داده‌های ارزشمند در زمینه رفتار و ترجیحات مشتری و مؤلفه‌های زنجیره تأمین دست یابند.
پژوهش‌های علمی همواره در مســیر انجام با محدودیت‌هایی روبه‌رو می‌شوند. تازگی این موضوع 
در کشور و دسترسی به خبرگان این حوزه از جمله مهم‌ترین محدودیت‌های پژوهش حاضر بوده است. 

1 . Feiz
2 . Khodayari
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در کنار این موضوع، ناآشــنابودن مشــتریان و فقدان تجربه استفاده از فناوری هوشمند خرده‌فروشی 
توســط آنان، از دیگر محدودیت‌هایی بود که موجب شد جامعه آماری به خبرگان محدود شود. مورد 
دیگر کمبود پژوهش‌های داخلی در این حوزه بود که برهمین‌اســاس می‌توان زمینه‌هایی برای تداوم 
پژوهش در این زمینه پیشــنهاد نمود. به‌منظور واقعی‌ترشــدن داده‌های پژوهش می‌توان از روش‌های 
فازی و خاکستری در تکنیک‌های اولویت‌بندی استفاده نمود. همچنین پژوهشگران می‌توانند پذیرش 
فناوری‌های خرده‌فروشی هوشمند را از منظر مشتریان موردبررسی قرار داده و نتایج یافته‌های خود را 
در قالب الگوی انتخاب فناوری از منظر کاربران مطالعه نمایند. در این پژوهش از روش تاپسیس استفاده 
شده که وزن نظرات خبرگان فنی و بازار برابر فرض شده است. همین امر می‌تواند زمینه‌ساز به‌کارگیری 
تکنیک‌های وزن‌دهی نظرات خبرگان )نظیر تاپسیس گروهی مدولار تصادفی1( شود. به‌علاوه موضوع 
مدیریت ریسک فرآیند انتخاب، استقرار و بهره‌برداری از فناوری‌های هوشمند در خرده‌فروشی‌ها از سایر 
موضوعاتی است که می‌تواند به تکمیل این الگو کمک کند. همچنین تحول دیجیتال در هر سازمانی 
مستلزم سطحی از آمادگی است که در این پژوهش به آن پرداخته نشد و این موضوع می‌تواند زمینه 
پژوهش در موضوع هوشمندسازی باشد. نهایتاً استفاده از هوش مصنوعی در سطوح مختلف اطلاعاتی 
و فناوری نیز می‌تواند در مطالعات هوشمندســازی خرده‌فروشــی‌ها و توسعه فناوری‌های کاربردی در 

فروشگاه‌های داخلی مدنظر قرار گیرد.

سپاسگزاری
شایســته اســت از مدیران و کارکنان مجموعه فروشگاه‌های رفاه در شهر شــیراز سپاسگزاری نمود. 
همچنین از معاونت پژوهشــی و فناوری دانشگاه شیراز که مقدمات این پژوهش را فراهم نموده است، 

قدردانی می‌شود.

1 . GMo-RTOPSIS
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