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Abstract 
The purpose of this research is to present the fintech market 
development model with an emphasis on existing challenges and 
strategies. The research method is applicable in terms of purpose, 
thematic analysis type in terms of execution method (qualitative-
quantitative), fundamental in terms of its nature, and exploratory-
correlative in terms of data collection method. The statistical population 
of the research includes 20 managers and experts of fintech companies 
active in the field of payment with the license of Shaperk, including 
Zarinpal, Asan-Dariaft, Balle Financial Messenger, EasyPay, Iranian 
credit and point cards. The sampling method is done in a judgmental 
manner, and the interviews continued until reaching theoretical 
saturation. The method of data collection and analysis is interview and 
thematic analysis in the qualitative part, and questionnaire and content 
validity technique (CVR) and semi-structured interview data collection 
tool in the quantitative part. The results of the research showed that the 
challenges of fintech market development include insufficient 
infrastructure, regulatory and legislative barriers, difficulty of working 
with public/general customers, mistrust of technology and fintech, low 
levels of income and product pricing challenges, and cultural barriers. 
Also, fintech market development strategies include community 
participation in the marketing process, use of social networks, smart and 
optimal advertising, useful and valuable content production, branding, 
adaptation of communication strategies to the nature of the fintech 
market, geographic and cultural segmentation of the market, and also 
training to the customer. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Every day, people see a lot of advertisements everywhere; from bus stop, street banner, 
shopping mall to magazine, TV, computer, mobile etc. However, more often than not, these 
ads feel like annoying information that the general public is forced to see. For this reason, 
professional marketers need to redefine their marketing idea. They should understand that 
marketing is not only about sales and advertising, but also fulfills customer needs in order to 
overcome constraints (Sheth & Parvatiyar, 2021). 
On the other hand; with the digital trend, the financial sector has started to apply and 
implement technology in its workflow. More and more start-ups have formed to provide 
digital financial services. Some of the companies that provide online payment gateway are 
pioneers in this field which is widely used all over the world. In addition, more and more 
investors are spending on new technologies; they are competing with each other in an effort to 
improve security and user convenience. Financial technology companies are trying to attract 
users with new mobile phone features, capabilities and technologies. Recently, the blockchain 
concept has also opened new solutions for security issues; therefore, fintech tools have 
become the most popular digital services and have the largest share of fintech stocks 
worldwide (Fernandez-Vazquez et al, 2019). In the meantime, financial technology (Fintech) 
as a technological innovation has been considered especially important for the development 
path of countries. This is due to its potential to promote financial inclusion so that more 
people can access financial services (Demirguc-Kunt et al, 2018). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: What is the 
fintech market development model with an emphasis on existing challenges and strategies? 
 
Theoretical Framework 
marketing strategy 
When companies enter a new market, they will most likely face thousands of challenges and 
risks related to establishing their operations and acceptance of their offers by new customers, 
and the company will compete for market share with other companies that already have 
supply chains, distribution channels and already established customer bases (Luo, 2022). 
Foreignness, geographic distance, and characteristics of the home market all contribute to 
these challenges in new markets. This issue applies more in emerging markets such as fintech 
(Khan & Khan, 2021). In this regard, Gaur et al, (2011) argue that emerging market 
challenges lead to higher external liability. These challenges include large heterogeneous 
populations with low incomes, inadequate infrastructure, lack of resources, corruption, and in 
general, with structural flaws (Barnard & Luiz, 2018). 
From the point of view of marketing strategy, companies adapt their marketing strategies to 
achieve a competitive advantage when entering a new market. Once a company has decided to 
expand into a new market and adopt its marketing strategy, the question of what changes will 
be necessary for this particular context will arise. In this regard, Sharmelly & Klarin (2021) 
described implicit concepts for segmentation, product variety, pricing, distribution, and 
communication methods of the company. They argue that segmentation costs are high, and 
that mass media marketing is not well adapted to emerging markets. Also, the offered 
products need to be functional and also made to not become obsolete quickly. 
Shadbakhsh (2023) investigated the impact of using sustainable marketing strategies on the 
performance of digital businesses with the mediation of information technology in the 
country's real estate industry. The results showed that marketing trends and sustainable 
marketing experiences have a positive effect on the performance of the studied companies. 
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Also, marketing trends, sustainable marketing experiences, and sustainable marketing 
strategies have a positive effect on the performance of selected companies. 
Barrio Oton (2021) in a research investigated the social media marketing in the fintech 
ecosystem in Monfer Startup Company. For this purpose, a detailed study of the fintech 
private equity industry was conducted through Porter's 5 forces model, along with an 
explanation of the Monfer startup case through the blue ocean strategy canvas. Then, 
secondary data including statistical insights were collected directly from the company. This 
study was further designed by analyzing the internal and external situation and concluded 
with a strategic planning model and setting goals through the framework of smart goals. 
 
Research methodology 
The research method is applicable in terms of purpose, thematic analysis type in terms of 
execution method (qualitative-quantitative), fundamental in terms of its nature, and 
exploratory-correlative in terms of data collection method. The statistical population of the 
research includes 20 managers and experts of fintech companies active in the field of payment 
with the license of Shaperk, including Zarinpal, Asan-Dariaft, Balle Financial Messenger, 
EasyPay, Iranian credit and point cards. The sampling method is done in a judgmental 
manner, and the interviews continued until reaching theoretical saturation. The data collection 
tool is a semi-structured interview. 
 
Research findings 
For data analysis, thematic analysis was used in the qualitative part, and content validity 
technique (CVR) was used in the quantitative part. The results of the research showed that the 
challenges of fintech market development include insufficient infrastructure, regulatory and 
legislative barriers, difficulty working with public/general customers, mistrust of technology 
and fintech, low levels of income and product pricing challenges, and cultural barriers. Also, 
fintech market development strategies include community participation in the marketing 
process, use of social networks, smart and optimal advertising, useful and valuable content 
production, branding, adaptation of communication strategies to the nature of the fintech 
market, geographic and cultural segmentation of the market, and training to the customer. 
 
Conclusion 
The current research has been carried out with the aim of presenting the fintech market 
development model with an emphasis on existing challenges and strategies. The results of the 
present research is aligned with the results of Shadbakhsh (2023), Barrio Oton (2021), 
Pazhoheshfar & Biabani (2021), Hammerschlag et al, (2020), Nurjanah et al, (2020), and 
Noami et al, (2019). The results of Shadbakhsh (2023) showed that marketing trends and 
sustainable marketing experiences have a positive effect on the performance of the studied 
companies. Also, marketing trends, sustainable marketing experiences and sustainable 
marketing strategies have a positive effect on the performance of selected companies. 
According to the results of the research, the following suggestions were presented: 
Effective market development strategies often require local community involvement in 
marketing, product distribution and product awareness. In general, using local people to 
distribute products is important to the success of a marketing strategy. Local people 
understand the nuances of the market and can help distribute products in the most efficient 
and cost-effective way. Finding local people often has to be done through field research, but 
can also be achieved through networking. The reason for this is that the community plays a 
major role in Iranian culture and people are more likely to use a product if it is approved by a 
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member of the community. In creating consumer awareness, community participation can be 
in the form of in-person or online campaigns (for example through social media). 
When talking about the development of the fintech market, it means that it should be possible 
to identify that part of the target market and, according to the knowledge that is found, 
convert the audience of social networks into customers of your market. 
Fintech companies can advertise their products or services with an optimized website or a 
standard page according to the Instagram algorithm. The cost of such advertisements is much 
lower and the efficiency of advertisements is high. Therefore, producing valuable content 
helps clarify the topic in the audience's mind. For example, producing content that is 
according to the taste and interest of the young generation can have a great impact on the 
success of the company. If you can start producing content according to the type of audience 
that exists, you will get a lot of success and fame in business. 
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  چکیده
روش  باشد. می هاي موجودها و استراتژيارائه مدل توسعه بازار فینتک با تأکید بر چالشهدف این پژوهش 

و از نظر  ، از نوع تحلیل مضمون  کمی)-کیفی، ( و از حیث شیوه اجراکابردي  ، پژوهش با توجه به هدف آن
و  ماهیت،   داده بنیادي  شیوه گردآوري  اکتشافی  از لحاظ  پژوهش همبستگی می  -ها،  آماري  جامعه  باشد. 

از    20شامل   و کارشناسان شرکتنفر  شامل  مدیران  شاپرك  مجوز  با  پرداخت  در حوزه  فعال  فینتک  هاي 
آسانزرین  پیام پال،  ایزيدریافت،  بله،  مالی  ایرانیانرسان  امتیازي  و  اعتباري  کارت  روش  می   پی،  و  باشد 
شد  نمونه انجام  قضاوتی  صورت  به  مصاحبه گیري  داشت.  و  ادامه  نظري  اشباع  به  دستیابی  تا  روش  ها 

ها و تحلیل در بخش کیفی، مصاحبه و تحلیل مضمون و در بخش کمی، پرسشنامه و تکنیک  گردآوري داده
نتایج تحقیق نشان داد،  باشد.  ابزار گردآوري اطلاعات مصاحبه نیمه ساختاریافته میو    )CVR(روایی محتوا  

با چالش  توسعه  قانون هاي  و  رگولاتوري  موانع  ناکافی،  زیرساخت  شاملِ  فینتک  با زار  کار  دشواري  گذاري، 
گذاري محصول، هاي قیمت اعتمادي به فناوري و فینتک، سطوح پایین درآمد و چالش مردم/مشتري عمومی، بی 

استراتژي  همچنین،  هستند.  فرهنگی  فرآی موانع  در  جامعه  مشارکت  شاملِ  فینتک  بازار  توسعه  بازاریابی، هاي  ند 
شبکه  از  انطباق استفاده  برندسازي،  ارزشمند،  و  مفید  محتواي  تولید  بهینه،  و  هوشمند  تبلیغات  اجتماعی،  اي 

- بندي جغرافیایی و فرهنگی بازار و نیز آموزش به مشتري، می هاي ارتباطی با ماهیت بازار فینتک، بخش استراتژي 
  .باشد 
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 مقدمه  
همه  از  زیادي  تبلیغات  هرروز،  میمردم  تلویزیون، جا  مجله،  تا  خرید  مرکز  خیابان،  در  بنر  اتوبوس،  ایستگاه  از  بینند، 

با غیره.  و  موبایل  میاین  کامپیوتر،  احساس  اوقات،  بیشتر  آزاردهندهحال،  اطلاعات  تبلیغات،  این  که  هستند که شود  اي 
اي نیاز به تعریف مجدد ایده بازاریابی خود دارند. همین دلیل، بازاریابان حرفه  ها هستند. بهعموم مردم مجبور به دیدن آن

رفع آن راستاي  در  را  مشتري  نیازهاي  بلکه  نیست،  تبلیغات  و  فروش  مورد  در  تنها  بازاریابی  که  کنند  درك  باید  ها 
 .)Sheth & Parvatiyar, 2021(کند ها، برآورده میمحدودیت

پیاده  و  اعمال  به  شروع  مالی  بخش  دیجیتال،  روند  با  دیگر؛  سویی  است.  از  خودکرده  کار  جریان  در  فناوري  سازي 
ها که دروازه  هاي نوبنیانِ بیشتر و بیشتري براي ارائه خدمات مالی به شکل دیجیتال شکل گرفتند. برخی از شرکتشرکت

می فراهم  را  آنلاین  عرصه  پرداخت  این  پیشگام  به کنند،  که  قرار  هستند  مورداستفاده  جهان  سراسر  در  گسترده  طور 
ها در تلاش براي بهبود امنیت،  کنند، آنهاي جدید هزینه میگذاران بیشتري براي فناّوريگیرد. علاوه بر این، سرمایهمی

شرکت هستند.  باهم  رقابت  حال  در  کاربر؛  تلاشراحتی  در  مالی  فناوري  امکهاي  با  را  کاربران  ویژگیاند،  و  انات،  ها 
هاي جدیدي را براي مسائل امنیتی بازکرده حلهاي تلفن همراه جدید جذب کنند. اخیراً مفهوم بلاك چین نیز راهفناّوري

ترین سهم را در سهام فناوري  هاي دیجیتالی شده است و بیشترین سرویساست؛ بنابراین، ابزار فینتک تبدیل به محبوب
به   جهان  سراسر  در  است  مالی  داده  اختصاص  مالی  )Fernandez-Vazquez et al, 2019(خود  فناوري  میان،  این  در   .

طور خاص براي مسیر توسعه کشورها نیز مهم تلقی شده است. این امر به دلیل عنوان یک نوآوري فناوري بهبه  ک)(فینت
براي ترویج شمول مالی  به خدمات مالی دسترسی یابند    پتانسیل آن  از مردم  Kunt et al, -Demirguc(است تا بسیاري 

پرداخت.  )2018 تسویه  (مانند  بانکی  توزیع خدمات  شامل  به اشتراكفینتک  و  ها، ریسک  و تخصیص سرمایه)  گذاري 
کند و درنتیجه شمول  راد بیشتر فراهم میصورت دیجیتالی است که دسترسی بیشتري را براي افسپس ارائه آن خدمات به 

به بیانی دیگر، فینتک یک نوآوري در بخش مالی است که به فناّوري مدرن ).  Chuen & Teo, 2015دهد (را ترویج می
دارد   تبدیل می)Chrismastianto, 2017(اشاره  دیجیتال  به شکل  پول،  فیزیکی  عملکرد  فینتک،  در  تا کارآمدتر  .  شود 

گسترده مفهوم  فینتک  لذا،  دارباشد.  مدلاي  آن  در  است که  پویا  و  سریع  بسیار  فینتک یک صنعت  کسبد.  وکار هاي 
آوري دیجیتال که هدف آن  عنوان یک کاربرد فن تواند به ). همچنین میAlika et al, 2021( مختلف بسیاري وجود دارد

صورت که در حال حاضر تقریباً در هر سرویس مالی  ؛ بدین)Aaron et al, 2017( گري مالی است، تعریف شودواسطه 
سرمایه  - کننده  مصرف تا خدمات مدیریت  همراه گرفته  تلفن  پرداخت  بیمه مصرفاز  آنلاین،  وامگذاري  و  دهی  کننده 

  ). Lee, 2021گیرد (مورداستفاده قرار می - نظیر به نظیر 
هاي آنلاین مبتنی وکارهاي پیشتاز فناوري اطلاعات ایران، مانند خدمات پرداخت تلفن همراه و وام ، کسباز سویی دیگر

نرسیده  بر داده بزرگ، در مرز صنعت فناوري اطلاعات جهانی قرار ندارند. صنعت فین به بلوغ نسبی  تک در ایران هنوز 
فین اکوسیستم  به  نگاهی  با  توسعه است.  کشورهاي  متک  بهییافته  فینتوان  حوزه  در  ایران  که  دریافت  تک راحتی 

. در همین رابطه صنعت فینتک ایران از بسیاري جهات متفاوت از  )Chaharsoghi, 2018(ماندگی بسیار زیادي دارد عقب
توسعه تکاملکشورهاي  اسیافته  درحالییافته  داده ت.  توسعه  را  فینتک  عمدتاً  غربی  کشورهاي  ارزهاي که  بر  که  اند 

کسبرمزنگاري دارد،  تمرکز  مرزي  پرداخت  خدمات  یا  همراه  شده  مالی  خدمات  بر  بیشتر  ایران  فینتک  وکارهاي 
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رانی، فینتک در حال کنندگان ایاند. بنابراین، براي مصرفکننده، مانند پرداخت همراه و وام آنلاین تمرکز کردهمصرف
به گستردهتبدیل فناوري دیجیتال است که بیششدن  سرگرمی، ترین  به  همراه  تلفن  پرداخت  از  را  تجارت آنلاین  ترین 

متفرقه در برمیهاي پزشکی و دیگر زمینهونقل، مراقبتآموزش، خدمات فرهنگی، حمل  ,Moradi(گیرد  هاي مصرف 

ش و نفوذ در بازار و ربودن گوي  شده براي گسترعنوان یکی از ابزارهاي شناخته. در این میان، عناصر بازاریابی به )2019
بسزایی می بیان شد و  )Farahani & Seyedhavadin, 2022(  یابدسبقت از رقباي تجاري اهمیت  . لذا، با توجه به آنچه 

منظور رسیدن به یک جمعیت گسترده در شود؛ بهوکاري مهم تلقی میکه امروزه خدمات فینتک براي هر کسبازآنجایی
  .)Fernandez-Vazquez et al, 2019(یافته است غالب توسعه بازار، تقاضا براي ارتباطات بازاریابی در فینتک نیز افزایش

کرده تلاش  بازاریابی  محققان  از  بسیاري  رابطه  همین  تعییندر  عوامل  تا  مصرفاند  رفتار  کنند، کننده  پیدا  را  کنندگان 
به مالی  فناوري  گستردهچراکه  مصرفطور  به  میاي  قرار  مورداستفاده  و  رسیده  بهکنندگان  مثال،  گیرد.   ,Zhou(طور 

می  )2013 تعیین  را  همراه  تلفن  با  پرداخت  مستمر  قصد  رضایت،  و  جریان  اعتماد،  که  داد  و  تشخیص  چوانگ  کنند. 
ادراك استفاده  سهولت  و  شده  درك  سودمندي  خدمات،  و  برند  به  اعتماد  که  دریافتند  با همکاران  مثبتی  ارتباط  شده، 

دارد   فینتک  و   )Chuang et al, 2016(  .)Wang et al, 2019(پذیرش خدمات  فینتک  به خدمات  اعتماد  دریافتند که 
که بسیاري از د تمایل به استفاده مستمر از خدمات فینتک را تشویق کند با این وجود و درحالیتوانتضمین ساختاري می

کرده شناسایی  دیجیتال  محصولات  بازاریابی  ادبیات  در  را  رفتار  ارتقادهنده  عوامل  بر  محققان  که  مطالعاتی  اند، 
رفت از این نیز راهبردهاي بازاریابی جهت برونهاي موجود در بازاریابی فینتک و دیگر بر چالشعبارتیها و بهمحدودیت

شده است. این شکاف تحقیقاتی در ها و دستیابی به بازارهاي جدید، تمرکز کرده باشند، تا حد زیادي نادیده گرفتهچالش
به  کشور  داخل  نمیمطالعات  یافت  بپردازد،  مورد  این  به  که  تحقیقی  و  بوده  نمایان  شناسایی وضوح  رو  این  از  شود. 

استراتژيچالش پژوهش بر این اساس  نماید.  تواند کمک شایانی به توسعه بازار فینتک  هاي بومی موجود، قطعاً میها و 
است:   سئوال  این  به  پاسخ  جستجوي  در  چالشحاضر  بر  تأکید  با  فینتک  بازار  توسعه  استراتژيمدل  و  موجودها   هاي 

  ؟ باشدچگونه می 
 

  ادبیات نظري 
  بازاریابی استراتژي 

بهشرکت جدید،  بازار  یک  به  ورود  هنگام  و احتمالها  خود  عملیات  ایجاد  به  مربوط  ریسک  و  چالش  هزاران  با  زیاد 
با شرکت  بازار  هاي دیگري رقابت  پذیرش پیشنهادها خود توسط مشتریان جدید مواجه خواهد شد و شرکت براي سهم 

. بیگانه  )Luo, 2022(  اندهاي مشتري را قبلاً ایجاد کردههاي توزیع و پایگاه کانال هاي تأمین،  خواهد کرد که قبلاً زنجیره
این چالشبودن، فاصله جغرافیایی و ویژگی بازارهاي جدید کمک میهاي بازار مبدأ، همه به  این مسئله در کنها در  ند. 

 ) Gaur et al, 2011(. در همین رابطه  )Khan & Khan, 2021(کند  ظهور مانند فینتک بیشتر صدق میبازارهاي درحال
بازارهاي درحالکه چالشکنند  استدلال می بالاتري میهاي  به مسئولیت خارجی  این چالشظهور منجر  ها شامل شوند. 

زیرساختجمعیت پایین،  درآمد  با  بزرگ  ناهمگون  بههاي  و  فساد  منابع،  کمبود  ناکافی،  حفرههاي  با  هاي  طورکلی، 
  . )Barnard & Luiz, 2018(معیوب ساختاري است  
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ن ورود  هاي بازاریابی خود را براي دستیابی به یک مزیت رقابتی در زماها استراتژينظر استراتژي بازاریابی، شرکتازنقطه
می تطبیق  جدید  بازار  یک  هنگامیبه  و  دهند.  یابد  توسعه  جدید  بازار  یک  به  شرکت  یک  که  شد  گرفته  تصمیم  که 

استراتژي بازاریابی خود را اتخاذ کند، این سؤال که چه تغییراتی براي این زمینه خاص ضروري خواهد بود، پیش خواهد  
رابطه،   این  در  تقسیم  )Sharmelly & Klarin, 2021(آمد.  براي  قیمتمفاهیمی ضمنی  محصول،  تنوع  گذاري، بندي، 

شیوه و  آنهاتوزیع  کردند.  توصیف  را  شرکت  ارتباطی  میي  استدلال  هزینهها  که  تقسیمکنند  و  هاي  بالاست  بندي 
به رسانه  نوظهور  بازارهاي  در  بازاریابی  جمعی  نشدههاي  منطبق  عرضهخوبی  محصولات  همچنین،  به  اند.  نیاز  شده 

نیز ساخته برر  )Pakparvar et al, 2020(شدن براي منسوخ نشدن سریع را دارند.  عملکردي بودن و  سی  در پژوهشی به 
می دیجیتال،  بازاریابی  مصنوعی  هوش  همانند  سازي  هوشمند  ابزارهاي  آیا  که  پرداختند  سؤال  توسعه  این  هدف  توانند 

بررسی   از  بعد  اساس،  براین  نمایند؟.  تسهیل  و  تسریع  قفقاز  و  مرکزي  آسیاي  منطقه  در  را  ایران  برتر  فناوري  صادرات 
هاي کاربردي، کنندگان، تحلیل، مفاهیم، برنامهیجیتال هوشمند، مصرفمؤلفه ابزارهاي بازاریابی د 10هاي موجود، چالش

جهت   را  امنیت سایبري  با  همراه  و معاملات هوشمند  دانش  در تولید  الکترونیک، مشارکت هوشمند  ارتباطات، تجارت 
چالش کردند.  رفع  شناسایی  بیان می  )Prahalad, 2006(ها،  بازارهاي  نیز  در  بازاریابی  اصلی  مفاهیم  از  برخی  که  کنند 

ري کلید رسیدن به مشتریان است، زیرا ظهور حول محور آموزش مشتري و طراحی محصول هستند. آموزش مشتدرحال
ها ممکن است به اشکال مدرن رسانه دسترسی نداشته باشند. علاوه بر این، محصولات باید طوري طراحی بسیاري از آن

به  توجه  با  که  ویژگیشوند  با  آسان  تطبیق  به  قادر  بازارها،  این  در  فناوري  تکامل  بالاي  باشند. سرعت  جدید  هاي 
)Anderson & Billou, 2007( شرکت کردند،  مطرح  نیز  در ،  مسائل  با  که  دهند  توسعه  را  رویکردي  تا  دارند  نیاز  ها 

  قبول بودن و آگاهی سروکار داشته باشد.صرفه بودن، قابلبهدسترس بودن، مقرون
چارچوب استراتژي بازاریابی را   )Barrio Oton, 2021(و   )Sinha & Sheth, 2018(از سویی دیگر مطالعات اخیر مانند  

پیشنهاد کرده براي شرکت در بازارهاي نوظهور  فعال  و همکاران استدلال میهاي  بنگ  بازاریابی اند.  استراتژي   کنند که 
طبقه توسط یک  باید  شرکت  از مصرفیک  اولیه  به بندي  حال ظهور  در  بازار  از یک  کنندگان  موجود  مشتریان  عنوان 

پس  شود؛  ایجاد  محصول،  پاییندسته  کاربران  و  متوسط  از  بالاتر  کاربران  دسته  دو  به  باید  موجود  مشتریان  از ازآن  تر 
تواند بر  تواند فرموله شود، که میت گرفتند، استراتژي بازاریابی میها صوربنديکه این طبقهمتوسط تقسیم شوند. هنگامی

استراتژي یا  بازار  توسعه  حجم،  گسترش  بازار،  کند.  ارتقا  تمرکز  تقاضا  تکمیل  نیز    )Sinha & Sheth, 2018(هاي 
به استراتژي بازاریابی بازار در حال ظهور شرکت بر اساس چالشچارچوبی را براي اطلاع  هاي اصلی که باید در  رسانی 

شوند،   هدایت  ظهور  حال  در  کردهبازارهاي  آن پیشنهاد  چارچوب  نه اند.  پاسخها  به  تنها  بالا  سطح  استراتژیک  هاي 
می چالش نظر  در  را  ظهور  حال  در  بازار  فعالیت هاي  جزئیات  بلکه  میگیرد،  فراهم  نیز  را  خاص  بازاریابی  کند. هاي 

)Barrio Oton, 2021(   مناسب خود،  تحقیق  در  استراتژيهم  شبکه ترین  محتوا،  بازاریابی  و هاي  اجتماعی  هاي 
هاي اجتماعی هاي رسانهز طریق کانالنیاز براي تقویت رشد فروش، آگاهی از برند و مشارکت جامعه ا هاي موردتکنیک

  بررسی قراردادند فعلی آن مورد
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 پیشینه پژوهش 
)Shadbakhsh, 2023  تاثیر بکارگیري استراتژي هاي بازاریابی پایدار بر عملکرد کسب و کارهاي دیجیتال با ) به بررسی

هاي   و تجربه  بازاریابی  نشان داد که گرایشات  نتایج  پرداخت.  فناوري اطلاعات در صنعت املاك کشور  میانجی گري 
ا پایدار  هاي  بازاریابی  تجربه  بازاریابی،  گرایشات  همچنین  دارند.  مطالعه  مورد  هاي  شرکت  عملکرد  روي  بر  مثبتی  ثر 

 .بازاریابی پایدار و استراتژي هاي بازاریابی پایدار اثر مثبتی بر روي عملکرد شرکت هاي منتخب دارند

)Barrio Oton, 2021(  تک در شرکت استارتاجتماعی در اکوسیستم فینهاي  در پژوهشی به بررسی بازاریابی رسانه -
بدین منظور یک مطالعه دقیق از صنعت سهام خصوصی فینآپی مون از طریق مدل  فر پرداختند.  نیروي پورتر در    5تک 

استارت مورد  از  توضیحی  داده آپ مونکنار  سپس،  آبی صورت گرفت.  اقیانوس  استراتژي  بوم  از طریق  ثانویه  فر  هاي 
تر با تجزیه و تحلیل وضعیت داخلی و خارجی  آوري شد. این مطالعه بیشهاي آماري مستقیماً از شرکت جمع شامل بینش

  گیري شدطراحی شد و با یک مدل برنامه ریزي استراتژیک و تعیین اهداف از طریق چارچوب اهداف هوشمند نتیجه
)Pazhoheshfar & Biabani, 2021(    در پژوهشی به تحلیل عوامل اخلاقی و اجتماعی مؤثر بازاریابی دیجیتال در حوزه

انجام دادند.  استارتاپ کد   8مفهوم شناسایی که از میان آنها    27بر اساس تحلیل نظر خبرگان  هاي خدماتی مالی آنلاین 
کد محوري جایابی شد. مطابق با نتایج بدست آمده عوامل اخلاقی و اجتماعی مؤثر بر بازاریابی   2ثانویه و در نهایت در  

اجتم عادات  از:  عبارتند  آنلاین  مالی  خدماتی  هاي  استارتاپ  حوزه  در  دیجیتال  بازاریابی  و  مدل  اجتماعی  تأثیر  اعی، 
  مشارکت (عوامل اجتماعی)، سودمندي،، عدالت، امنیت، پذیرش و توجه به دیدگاه مشتري 

)Hammerschlag et al, 2020(  بین بررسی  به  پژوهشی  شرکتدر  سازي  فینالمللی  استراتژيهاي  آفریقا:  هاي  تک 
مصاحبه از  و  دارد  کیفی  ماهیت  اکتشافی  مطالعه  این  پرداختند.  آفریقا  داخل  در  موفق  توسعه  براي  نیمبازاریابی  ه هاي 

دهد که در طول ها در این مطالعه نشان میتک آفریقایی استفاده کرده است. نتایج بررسیشرکت فین  14ساختاریافته در  
آفریقا، شرکت استراتژيتوسعه داخل  به آموزش مشتري، ها  اولویت دادن  با مردم محلی،  با کار  بازاریابی خود را  هاي 

استرا تطبیق  مشتریان،  با  شخصی  روابط  استراتژيتژيایجاد  و  ارتباطی  قیمتهاي  رسانه هاي  از  استفاده  و  هاي گذاري 
اند: شامل کردن جامعه در فرآیند بازاریابی، ترین تأثیر را داشتههایی که بیشدهند. همچنین استراتژياجتماعی، تطبیق می

تقسیماولویت روابط،  موردبندي  در  مشتریان  آموزش  جغرافیایی،  نظر  از  مشتریان  شرکاي   بندي  از  استفاده  محصولات، 
  .پذیر براي انطباق استراتژي استتوزیع محلی و داشتن یک رویکرد انعطاف

)Nurjanah et al, 2020( سرمایه تصمیمات  بر  الکترونیکی  بازاریابی  تأثیر  بررسی  به  پژوهشی  در صندوق در  گذاري 
توجه بر متغیر علاقه، متغیر ها، متغیر  تک پرداختند. براساس نتایج تجزیه و تحلیل دادهگذاري مشترك بی بیت فینسرمایه

تأثیر   سهم  متغیر  دارد.  معناداري  تأثیر  سهم  متغیر  بر  اقدام  متغیر  اقدام،  متغیر  بر  جستجو  متغیر  جستجو،  متغیر  بر  علاقه 
 .گذاري داردمعناداري بر تصمیمات سرمایه

)Noami et al, 2019( هاي دیجیتال حوزه خدمات در پژوهشی به بررسی طراحی محتوي استراتژي بازاریابی کسب وکار
وکارهاي دیجیتال تا رسیدن به اشباح نظري  تن از خبرگان کسب 7پرداختند. بدین منظور از روش کیفی تحلیل محتوا بین 

تحقیق   نتایج  در  شد.  استفاده  تفسیري  ساختاري  کمی  روش  کلان،    31و  و  خرد  محیط  بررسی  شامل  که  مؤلفه، 
تهدید بررسی  هدف،  افراد  با   رفتارشناسی  تماس  نقاط  سیستم،  پویایی  سنجش  بازیگران،  زیاد  تحولات  واردان،  تازه 
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پلتفرم بررسی  بودن مزیتمشتري،  و گذرا  قیمتها  و  خدمات  ارائه  محتوا،  تبیین  رقابتی،  رابطهاي  و  تبلیغات  - گذاري 
مقیاس بروزرسانی،  و  ارتقا  دادهکاربري،  و  سئو  بازخوردي،  ابزارهاي  و  اعتبار  بندي  برندینگ،  کاوي،  و  وکار  کسب 

شبکه و  مشارکت  تقویت  افقی،  توسعه  بالاتر،  شده  ارائه  ارزش  همکاري،  و  افراد  و  مشارکت  اطلاعاتی  و  دارایی  سازي 
هاي استخراج تبلیغاتی استخراج شده و در ادامه نحوه ارتباط این مؤلفه باهم در مدلی فرایندي ارائه گردید. سپس از مؤلفه

 .وکارهاي دیجیتال معرفی شداستراتژي بازاریابی کسبشده، پنج عنصر محتوي 
 

  روش پژوهش 
این پژوهش، از بعد هدف اکتشافی از بعد مخاطب بنیادي و از بعد زمان مقطعی است. بر مطالعات آمیخته (کیفی و کمی)  

رسشنامه و  ها و تحلیل در بخش کیفی، مصاحبه و تحلیل مضمون و در بخش کمی، پمبتنی بوده و روش گردآوري داده
) است. دلیل استفاده از مصاحبه نیمه ساختاریافته این است که علاوه بر آنکه امکان تبادل نظر  CVRتکنیک روایی محتوا (

به اهداف پژوهش هدایت نمود. همچنین در  و فکر وجود دارد، می توان بحث و موضوع مصاحبه را در جهت دستیابی 
شوندگان درباره موضوع پژوهش  ات و رسیدن به باورها و اعتقادات مصاحبهطول فرآیند مصاحبه، امکان مشاهده احساس

خلاصه مصاحبه،  شروع  از  قبل  دارد  وجود  و  نیز  اهداف  همراه  به  پژوهش،  پیشینه  بررسی  نتایج  پژوهش،  طرح  از  اي 
ابتد در  و  شد  ارسال  ایمیل  طریق  از  مصاحبهشوندگان  براي  اولیه  آمادگی  و  مطالعه  جهت  پژوهش  جلسه  سؤالات  اي 

مصاحبه نیز در مورد کارهاي انجام شده به طور مختصر توضیح داده شد، سپس نسبت به طرح سؤالات مصاحبه و انجام  
نظران  - هاي اولیه و عمیق صاحبدلیل انتخاب روش تحلیلتم در این پژوهش شناسایی ایده  .فرآیند مصاحبه اقدام گردید

هاي کیفی است. این هاي تجربی آتی مبتنی بر یافتهعه الگوي نظریه پژوهشاز طریق مصاحبه نیمه ساختار یافته براي توس 
کند  هاي غنی و تفصیلی تبدیل میهاي پراکنده و متنوع را به دادههاي متنی است و دادهروش فرایندي براي تحلیل داده

)Ahadiani et al, 2022( ) روایی محتوا  از تکنیک  همچنین،   .CVRتا مولفه استفاده شد  این دلیل  به  هاي مدل تحقیق  ) 
استراتژي(چالش و  حیثها  از  منحصربه  ها)،  بودنجامعیت،  و شفاف  بودن  متناسب  بودن،  برسد.  فرد  خبرگان  تأیید  به   ،

تحقمشارکت در  مصاحبهکنندگان  انجام  براي  شامل  یق  پرسشنامه،  به  پاسخ  نیز  کارشناسان شرکت هاي و  و  هاي مدیران 
پی، کارت رسان مالی بله، ایزيدریافت، پیامپال، آسانمنتخبِ فینتکِ فعال در حوزه پرداخت با مجوز شاپرك شامل زرین

- احی الگوي تحقیق در مجموع بر اساس روش نمونهبودند. به منظور طراعتباري و امتیازي ایرانیان و خبرگان دانشگاهی،  
نفر از خبرگان اجرایی استفاده شد. خبرگان دانشگاهی ضمن    17گیري هدفمند قضاوتی از سه نفر از اساتید دانشگاهی و  

هاي مرتبط با مبحث تحقیق آشنایی داشتند. خبرگان اجرایی نیز ضمن داشتن مدرك حداقل  داشتن مدرك دکترا در رشته
انجام مصاحبه سال فعالیت در زمینه  10ناسی ارشد، داراي حداقل  کارش فرایند  بودند. در  ها و شیوه  هاي مرتبط با تحقیق، 

در طراحی سؤال اعتبار موقعیت مصاحبه خط دار نشود. همچنین،  کیفیت و  تا  قواعد مصاحبه رعایت شود  ها تلاش شد 
شد قواعد مصاحبه رعایت شود تا کیفیت و اعتبار موقعیت مصاحبه  ها تلاش  ها و شیوه طراحی سؤالفرایند انجام مصاحبه

هاي مصاحبه از تحلیلتم استفاده شد. مراحل کد گذاري انجام گرفت و نهایتاً ابعاد و  خط دار نشود. به منظور تحلیل داده
مصاحبهمولفه تحلیل  اعتبار  تائید  براي  و  شد  شناسایی  تحقیق  الگوي  روش هاي  از  آزها،  باز  بر  هاي  ثبات  شاخص  مون 

بهاساس دیدگاه براي محاسبه پایایی باز آزمون  )khastar, 2009(ویژه دیدگاه  هاي مختلف  هاي فوق از  استفاده گردید. 
به هاي انجامبین مصاحبه فاصله زمانی کوتاه (دو هفته)  ها در یک ه انتخاب و هرکدام از آنعنوان نمونگرفته سه مصاحبه 
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از مصاحبهدوباره کدُگذاري شدند. سپس کُدهاي مشخص ها باهم مقایسه شدند. شده در دو فاصله زمانی براي هرکدام 
ي غیرمشابه با عنوان  ها، کدهایی که در دو فاصله زمانی باهم مشابه بودند با عنوان «توافق» و کدهادر هرکدام از مصاحبه 

باز آزمون مصاحبه این تحقیق با استفاده از فرمول تعیینهاي انجام«عدم توافق» مشخص گردیدند. پایایی  شده، گرفته در 
) از  CVRدرصد است. همچنین، جهت تکنیک روایی محتوا (  60درصد است که بیشتر از مقدار قابل قبول یعنی    80برابر  

بندي کنند. پس از گردآوري دیدگاه بخشی لیکرت طبقهها را بر اساس طیف سه ک از مولفهخواسته شد تا هری  خبرگان
  :را محاسبه شد CVRخبرگان با استفاده از رابطه زیر 

  

)1 ( 
ܴܸܥ =

݊௘ −
݊
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݊
2

 

  در این فرمول داریم: 
  : تعداد کل متخصصین n ـ
  اند. کرده: تعداد متخصصینی که گزینه ضروري را انتخاب ௘݊ ـ

بسته به  CVR مقدار  تفسیر  1جدول  در   به این ترتیب که  پانل آمده است.  با اجزاي تشکیل دهنده  مورد پذیرش متناظر 
خاص وجود دارد و هرچه قدر تعداد اعضاي پانل  CVR کنند، یکتعداد نفراتی که در مرحله روایی سنجی شرکت می 

  .)Mansourian, 2017(خواهد شد مورد پذیرش مقدار کمتري  CVR بیشتر باشد،
  

  براي تعدادهاي متفاوتی از اعضاي پانل CVR. حداقل مقادیر 1جدول 
  قابل قبول  CVRحداقل مقادیر    تعداد اعضاي پانل 

5  99/0  
6  99/0  
7  99/0  
8  75/0  
9  78/0  

10  62/0  
11  59/0  
12  56/0  
13  54/0  
14  51/0  
15  49/0  
20  42/0  
25  37/0  
30  33/0  
35  31/0  
40  29/0  
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قبول  قابل   CVR اند، حداقل مقدارها را مورد ارزیابی قرار دادهنفر) سؤال  20بر اساس تعداد خبرگانی که در این تحقیق (
مؤلفه  42/0 شد.  مقدارتعیین  براي آنمحاسبه  CVR هایی که  خبرگان  شده  تعداد  به  توجه  با  موردنظر  میزان  از  ها کمتر 

قبولی  آمده، روایی قابلدستبه  CVR کننده سؤال باشد، باید از آزمون کنار گذاشته شوند. به علت اینکه بر اساسارزیابی
 .ندارند

  
 پژوهش هاي  یافته

  هاي توسعه بازار فینتکها و استراتژي شناسایی چالش
ها در بخش کیفی، از مصاحبه و  آوري دادههمانگونه که در بخش روش تحقیق ذکر شد، در تحقیق حاضر به منظور جمع 

باهدف جمع  همین اساس و  بر  گردید.  استفاده  از روش تحلیلتم (مضمون)،  دادهجهت تحلیل  از آوري    هاي کیفی، پس 
 20ها با خبرگان تدوین گردید. در ادامه، هاي مصاحبهبررسی ادبیات مرتبط با مبحث تحقیق، چارچوبی براي طرح پرسش

- پال، آسانهاي منتخبِ فینتک فعال در حوزه پرداخت با مجوز شاپرك شامل زرینمدیران و کارشناسان شرکتنفر از  
پیام ایزيدریافت،  بله،  مالی  اعتبارسان  کارت  ایرانیانپی،  امتیازي  و  نمونهري  روش  طریق  از  انتخاب ،  قضاوتی،  گیري 

مصاحبه  دوم،  فاز  در  انجام شدند.  مرحله هاي  شش  استقرایی  تحلیلتم  روش  با  ،  )Braun & Clarke, 2006(اي  شده 
داده با  آشنایی  مرحله  طی  در  و  اساس  این  بر  گردید.  (کدگذاري  گفتاري  شواهد  ازمتن   67ها،  شده  شناسایی  مورد) 

استراتژيزنی شد. سپس، کدهاي اولیه در قالب دوتم فرعی (چالشکد اولیه برچسب  14ها در قالب  مصاحبه ها) و ها و 
(توسعه   اصلی  یکتم  دستهسپس،  فینتک)  از بازار  بخشی  کدگذاري،  مرحله  با  آشنایی  جهت  به  ادامه،  در  شدند.  بندي 

  کنندگان، آورده شده است:مصاحبه انجام شده با یکی از مشارکت
ها حرکت کردیم. به این  هاي اخیر ما از یک دولت شارژ فروش به سمت دولت سامانه ... طی سال":15مشارکت کننده  

بهمعنا که دولت شارژ براي ارائه این خدمت انواع روشفروشی را  بود و  ها را استفاده عنوان خدمت خود تعریف کرده 
عنوان نمونه فقط بانک مرکزي بیش  ها تبدیل شده است. به کرد، حالا چنین دولتی (در معناي عام آن) به دولت سامانه می
دستگاه   100از   سایر  در  و  دارد  فعال  با  سامانه  هم  نهادها  و  سامانه ها  از  روبه انبوهی  تعاریف کلاسیک ها  در  هستیم.  رو 
تک ما با چهارچوبی مشخص و محدود مواجه هستیم، اما معتقدم نباید به این تعاریف قائل بود؛ چراکه محدودکننده  فین

همان میهستند.  نیز  دیگر  کشورهاي  در  که  نمی طور  تبعیت  کلاسیک  تعاریف  از  الزاماً  اقبینیم،  طبق  و  و  کنند  تضائات 
دهد، هاي مورد نظر بانک مرکزي را پوشش میگروه ملی انفورماتیک حوزهکنند. مناسبات کشور خود از آن استفاده می

گر هستیم. معتقد هستیم در زمانه امروز که گروهی  دهنده به تنظیمگري نداریم و صرفاً کمکپس ما مشخصاً نقش تنظیم
گري هم کنار بانک مرکزي قرار بگیرند. خوشبختانه بانک مرکزي  باید در تنظیمبر حوزه فناوري متمرکز هستند، لاجرم  

  "...تواند از نظر کارشناسان استفاده کندهم اخیراً در بحث مطالعات تحقیقاتی و کاربردي فعال شده و می
دادهنمونه زنی  برچسب  و  آشناشدن  مراحل  انجام  چگونگی  از  در  اي  نمونه1شکل  ها  مراحل   اي.  انجام  چگونگی  از 

  ها آشناشدن و برچسب زنی داده 
  ارائه شده است:  
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  هااي از چگونگی انجام مراحل آشناشدن و برچسب زنی داده. نمونه1شکل 

  
مرحله   سپس بندي  طبقهدر  و  گرفته  قرار  بررسی  مورد  آمده  بدست  اولیه  کدهاي  نیز  فرعی  تشکیلتم  و  اولیه  کدهاي 

پژوهشگر کدهایی که از نظر معنی و مفهوم به یکدیگر نزدیک هستند و به اصطلاح قرابت معنایی با یکدیگر دارند را در  
به خلق معانی و واژه  هاي فرعی  پژوهشگر کدها را در قالب تم  پردازد. در حقیقتهاي جدید مییک گروه قراد داده و 

بیشتر با چگونگی این دسته بنديدسته بندي می   .2جدول  ها، یک نمونه در ادامه آورده شده است (شوند. براي آشنایی 
  ). اي از چگونگی انجام مرحله طبقه بندي کدهاي اولیه و تشکیلتم فرعینمونه

  
  اي از چگونگی انجام مرحله طبقه بندي کدهاي اولیه و تشکیلتم فرعی. نمونه2جدول 

هاي توسعه  چالش
  بازار فینتک 

  زیرساخت ناکافی 

توانید به سادگی  نمی یک چالش زیرساخت پایین است، بنابراین شما    " 2شونده مصاحبه   ـ
  "هاي موجود تکیه کنیدبراي رسیدن به مشتریان به سیستم 

هایی براي توزیع محصول با توجه به منابع و  پیدا کردن راه  " 4شونده مصاحبه   ـ
 "هاي موجود کشور دشوار استزیرساخت 

نظر بازاریابی، در واقع دسترسی ترین مانع براي ما از نقطه بزرگ   " 8شونده مصاحبه   ـ
هاي بازاریابی مختلف است. در واقع، کانال مشخص وجود ندارد. ما  مشتریان ما به کانال 

کنیم و اگر پیام  ها براي رساندن پیام خود به مشتریان استفاده می گاهی اوقات از پیامک
 "شوندها تحویل داده نمی تبلیغاتی محدوده شده باشد، پیام به آن 

یک گوشی هوشمند متصل به آن نیاز دارد و شما    نقطه فروش ما به  " 15شونده مصاحبه   ـ
متوجه خواهید شد که بسیاري به دلیل قیمت بالا موبایل هنوز از گوشی هوشمند استفاده  

افزارهاي ما قابل استفاده براي آنها نیست.  هاي قدیمی دارند. که نرمکنند و یا نسخه نمی
 "حتی به خاطر همین در ارتقا نرم افزار هم چالش داریم

موانع رگولاتوري و  
  گذاري قانون 

گیري ناواضح و غیرمتمرکز رگولاتوري و حضور اکوسیستم  جهت   " 1شونده مصاحبه   ـ
کند به معنی چالشِ تغییرات  مالی بالغ و پیشرفته که به مشتریان خدمات گسترده ارائه می 
  "تدریجی اکوسیستم فعلی است

ها در ایران با آن روبرو هستند تک ترین چالشی که فین مهم " 6شونده مصاحبه   ـ

 سپ می دهد، پوشش را مرکزي بانک نظر مورد حوزه هاي انفورماتیک ملی گروه" 15 شرکت کننده
 زمانه در ستیمه معتقد .هستیم تنظیم گر به کمک دهنده صرفاً و نداریم تنظیم گري نقش مشخصاً ما

 مرکزي انکب کنار هم تنظیم گري در باید لاجرم هستند، متمرکز فناوري حوزه بر گروهی که امروز
 و شده فعال رديکارب و تحقیقاتی مطالعات بحث در اخیراً  هم مرکزي بانک خوشبختانه .بگیرند قرار

"کند استفاده کارشناسان نظر از می تواند

آشنا شدن با داده ها•

موانع رگولاتوري و قانون گذاري )کدگذاري اولیه(برچسب زنی داده ها •
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 "گذاري استرگولاتوري و قانون 

بخاطر حضور سیستم بانکی متمرکز بر مشتري و سیستم رگولاتوري   " 11شونده مصاحبه   ـ
هاي فناورانه بزرگ، سهم غالب بازار را  حامی این سیستم، همگی باعث شده که شرکت 

 "مات مالی تصاحب نکننددر خد

تک امري به شدت وابسته به جغرافیا است و به دلیل  توسعه فین   " 13شونده مصاحبه   ـ
 "گذاري فقط محدود به مرزهاي کشور استتفاوت در رگولاتوري و قانون 

هاي مورد نظر بانک مرکزي را پوشش  گروه ملی انفورماتیک حوزه  " 15شونده مصاحبه   ـ
گر هستیم.  دهنده به تنظیمگري نداریم و صرفاً کمک نقش تنظیم دهد، پس ما مشخصاً می

معتقد هستیم در زمانه امروز که گروهی بر حوزه فناوري متمرکز هستند، لاجرم باید در  
گري هم کنار بانک مرکزي قرار بگیرند. خوشبختانه بانک مرکزي هم اخیراً در  تنظیم 

 "تواند از نظر کارشناسان استفاده کندی بحث مطالعات تحقیقاتی و کاربردي فعال شده و م

گري مواجه هستیم که خود  مسئله اصلی این است که ما با نهاد تنظیم  " 15شونده مصاحبه   ـ
صورت مستقیم از سوي خود  یکی از بازیگران بازار است. حالا این بازیگري یا به 

نوعی  لاتور به هاي اقماري آن؛ بنابراین از طرفی خود رگو رگولاتور است یا توسط شرکت 
نویسی از ابزارهایی  گذاري و مقررات شود و از طرفی در بحث قانون رقیب محسوب می

تواند استفاده کند که در عرصه رقابت نه منافع بازار، بلکه منافع یک طرف رقابت یعنی  می
 "خود رگولاتور تأمین شود

دشواري کار با  
  مردم/مشتري عمومی 

کردن افرادي که با شما کار کنند و شما را جدي بگیرند، دشوار  پیدا  " 2شونده مصاحبه   ـ
  "است

هاي از یک طرف، باید بگویم که کسب و کارهایی که از نسخه  " 5شونده مصاحبه   ـ
اند، اما  کنند به روشی که اینجا وجود دارد ساختاربندي شدهسازمانی فینتک استفاده می

ها نشینند، آن د دارد که در سطح میانی می یک جدایی بزرگ بین بالا و پایین افرادي وجو
 "بسیار غیر ماهر هستند

توسعه و بازاریابی فینتک خیلی پیچیده است چراکه استفاده کنندگان  " 18شونده مصاحبه   ـ
 "از خدمات فینتک در حوزه پرداخت، عموم مردم هستند

ام،  دهها یک حس مقاومت را تجربه کرمن در در برخی شهرستان  " 18شونده مصاحبه   ـ
کنید از جمله  هاي ما را در اینجا درك نمی دانید، شما چالشگویند، می ها میجایی که آن 

 "هاي ما به پول نقد تمایل بیشتري دارنداینکه مشتري 

اعتمادي به فناوري و  بی
  فینتک 

آوري خاص یا  از آنجا که اغلب یکی از اولین ارائه دهندگان این فن   " 2شونده مصاحبه   ـ
مالی هستیم، باید براي جلب اعتماد خیلی تلاش و کنیم زمان و هزینه صرف خدمات 

  "کنیم.
در برخی نقاط همه چیز مبتنی بر پول نقد است و مردم کار کردن با  " 6شونده مصاحبه   ـ

آوري اعتماد ندارند، بنابراین توسعه در آن ابزار مالی جدید را دوست ندارند و به فن 
  . "بازارها بسیار دشوار است

ها با خدمات  % از مشتریان ما، این اولین باري است که آن 80براي " 8شونده مصاحبه   ـ
  . "مالی در تماس هستند

ترین چالشی که ما با آن مواجه هستیم این است که مردم بزرگ " 15شونده مصاحبه   ـ
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  "دانش فنی زیادي از محصول ندارند

سطوح پایین درآمد و  
گذاري هاي قیمت چالش

  محصول

هزینه ایجاد زیرساخت و ایجاد و ارتقا اپلیکیشن بسیار بالا است و   " 2شونده مصاحبه   ـ
توانند قیمت واقعی محصول را پرداخت کنند یا  چالشی که هست اینکه آیا مردم واقعاً می 

ها بتوانند از  توانیم آن را در یک قیمت خاص وارد بازار کنیم که آن خیر. آیا واقعاً می 
  "بربیایند؟ این یک چالش است.عهده مخارج آن 

مردم به خصوص افراد عادي به طرز مضحکی نسبت به قیمت حساس  " 3شونده مصاحبه   ـ
خواهند ماهیانه براي خدمات ما پول پرداخت  توانند یا شاید نمی هستند. بنابراین مردم نمی 

گان کنند و حتی حاضر نیستند براي نصب اولیه هزینه پرداخت کنند و همه چی باید رای
  "باشد.

  موانع فرهنگی

موانع فرهنگی نیز چالش بزرگی است؛ بنابراین، شما صدها، اگر   " 2شونده مصاحبه   ـ
  "نگوییم هزاران فرهنگ دارید.

ها باید به  ترین چالش تفاوت فرهنگی است، استراتژي اولین و مهم   " 6شونده مصاحبه   ـ
 "هاي فرهنگی سازگار شوند.طور گسترده با توجه به تفاوت 

سازي باید بصورت جدي وجود دارد. اگر به نقاط مختلف  محلی  " 14شونده مصاحبه   ـ
توجهی، حتی  بینید. تمایل، بی کشور و یا حتی شهرها نگاه کنید، فرهنگ بسیار متفاوتی می

  "هاي مختلف بازار متفاوت است.تقابل و ... در بخش 
شوید و باید تحقیقات  گاهی اوقات شما در مسائل جزئی گم می " 15شونده مصاحبه   ـ

زیادي انجام داد تا بتوان درك نمود که این افراد چه چیزي را به عنوان محصول کاربردي 
  .  "کنندگیرند و یا چطور به آن تمایل پیدا میدر نظر می

  
به   نمونه 2جدول  با توجه  و تشکیلتم فرعی  اي.  اولیه  بندي کدهاي  طبقه  انجام مرحله  قبیل  ، ویژگیاز چگونگی  از  هایی 

قانون و  رگولاتوري  موانع  ناکافی،  بیزیرساخت  عمومی،  مردم/مشتري  با  کار  دشواري  و  گذاري،  فناوري  به  اعتمادي 
چالشفین و  پایین درآمد  سطوح  قیمتتک،  معنایی  هاي  قرابت  پژوهشگر  نظر  از  فرهنگی،  موانع  نیز  و  محصول  گذاري 

- دهندگان، در یک دسته تحت عنوان چالشبالایی با یکدیگر دارند و با توجه به شواهد گفتاري ارائه شده توسط پاسخ
نمونه ار به  با توجه  گرفتند.  قرار  فینتک،  بازار  توسعه  به عبارت  هاي  یا  و  این دسته بندي  از  نهایی حاصل  نتایج  شده،  ائه 

  .، ارائه شده است 3جدول هاي فرعی و نیز تم اصلی پژوهش، به جهت رعایت اختصار در  دیگر احصاي تم
  

  . خلاصه نتایج پژوهش حاضر در بخش تحلیلتم3جدول 
  تم فرعی

  
    کدگذاري اولیه 

  هاي توسعه بازار فینتک چالش

  زیرساخت ناکافی
  گذاري موانع رگولاتوري و قانون

  دشواري کار با مردم/مشتري عمومی
  اعتمادي به فناوري و فینتک بی

https://www.jvcbm.ir


 

207 

  214تا  192 صفحات، 1403 بهار،  1 شماره، 4 دوره

 وکار  کسب ارزش آفرینی در مدیریت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

 هاي موجودها و استراتژيارائه مدل توسعه بازار فینتک با تأکید بر چالش : مهدي کریمی زند ، فریده حق شناس کاشانی، سیدمانی صدرایی
 

  گذاري محصول هاي قیمتسطوح پایین درآمد و چالش 
  موانع فرهنگی 

  راهبردهاي توسعه بازار فینتک 

  مشارکت جامعه در فرآیند بازاریابی
  اي اجتماعیاستفاده از شبکه

  تبلیغات هوشمند و بهینه 
  تولید محتواي مفید و ارزشمند

  برندسازي
  هاي ارتباطی با ماهیت بازار فینتکانطباق استراتژي

  بندي جغرافیایی و فرهنگی بازاربخش
  آموزش به مشتري

  
)، مدل توسعه بازار فینتک با تأکید .Error! Reference source not foundبا توجه به نتایج پژوهش در بخش کیفی (

  هاي موجود، مطابق رسم ارائه شده است.ها و استراتژيبر چالش
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 هاي موجودها و استراتژي. مدل توسعه بازار فینتک با تاکید بر چالش2شکل 
  

  ) CVRها با استفاده از نسبت روایی محتوا ( اعتبارسنجی مؤلفه
  20ها با استفاده از نسبت روایی محتوا از حیث متغیرهاي چهارگانه زیر؛ از نظرات  جهت اعتبارسنجی مؤلفهدر این بخش،  

  نفر از خبرگان تحقیق، استفاده گردید. 
  ضرورت: میزان ضروري بودن وجود شاخص مربوطه. . ١
ابهام در آن، عدم وجود اصطلاحات نامفهوم یا نامأنوس به   . ٢ بودن بیان شاخص، عدم وجود  شفافیت: شفاف 

  عبارت دیگر، براي درك منظور شاخص نیاز به تفکر زیاد نباشد.
مورد  . ٣ نکات  بودن  مشخص  و  مفهوم  کامل  انتقال  و  بندي  جمله  ساختار  بودن  و صحیح  ساده  بودن:  ساده 

  تأکید. 
  گیري ارتباط دارد.خص تا چه حد با موضوع مورد اندازهمرتبط بودن: شا . ٤

 توسعه بازار فین تک

 چالش هاي توسعه
بازار فین تک

زیرساخت ناکافی

موانع رگولاتوري و قانون گذاري

مشتري عمومی/دشواري کار با مردم

بی اعتمادي به فناوري و فین تک

سطوح پایین درآمد و چالش هاي 
قیمت گذاري محصول

موانع فرهنگی

راهبردهاي توسعه 
بازار فین تک

مشارکت جامعه در فرآیند بازاریابی

استفاده از شبکه هاي اجتماعی

تبلیغات هوشمند و بهینه

تولید محتواي مفید و ارزشمند

برندسازي
انطباق استراتژي هاي ارتباطی با 

ماهیت بازار فین تک

ازاربخش بندي جغرافیایی و فرهنگی ب

آموزش به مشتري
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ها سؤالات مربوط به این قسمت طوري طراحی شده است که به پاسخ دهندگان این مکان را بدهد تا با استفاده از گزینه
سنجش هاي آن نظر دهند. همچنین، جهت تحلیل پرسشنامه مذکور از روش  موجود در رابطه با ساختار پرسشنامه و مؤلفه

 «این روش میزان موافقت میان ارزیابان یا داوران را در خصوص  )، استفاده شد.CVR( اعتبار محتوا و نسبت روایی محتوا

می خاص  گویه  یک  بودن»  اساسی  یا  تمامی مناسب  براي  آمده  دست  به  محتواي  اعتبار  نسبت  با  مرتبط  نتایج  سنجد. 
پرسشنامه از حیث ضرورت، شفافیت، سادسؤال ) از  CVRروایی محتوا (  . نسبت4جدول  ه بودن و مرتبط بودن، در  هاي 

  .، آمده است ساده بودن و مرتبط بودن ،شفافیت  ،حیث ضرورت
  

  ساده بودن و مرتبط بودن ،شفافیت ، حیث ضرورت) از CVR. نسبت روایی محتوا (4جدول 
 مرتبط بودن  ساده بودن  شفافیت   ضرورت  مؤلفه 

 0/807 0/523 0/909  0/741 زیرساخت ناکافی 
 0/731 0/779 0/779 0/965 گذاريموانع رگولاتوري و قانون 

 0/633 0/572 0/664 0/584 دشواري کار با مردم/مشتري عمومی 
 0/605 0/817 0/972 0/601 فناوري و فینتک اعتمادي به بی

 0/785 0/84 0/617 0/804 گذاري محصولهاي قیمت سطوح پایین درآمد و چالش 
 0/664 0/8 0/688 0/62 موانع فرهنگی

 0/697 0/936 0/856 0/757 مشارکت جامعه در فرآیند بازاریابی 
 0/6 0/834 0/524 0/517 اي اجتماعی استفاده از شبکه

 0/776 0/599 0/646 0/962 تبلیغات هوشمند و بهینه 
 0/619 0/714 0/944 0/983 تولید محتواي مفید و ارزشمند 

 0/943 0/623 0/83 0/869 برندسازي
 0/685 0/664 0/66 0/82 هاي ارتباطی با ماهیت بازار فینتک انطباق استراتژي 

 0/845 0/673 0/574 0/905 بندي جغرافیایی و فرهنگی بازار بخش 
 0/757 0/712 0/551 0/762 آموزش به مشتري

 0/725 0/720  0/730  0/778 میانگین 

 
 CVR (بیست نفر)، حداقل مقدار اندها را مورد ارزیابی قرار دادهو بر اساس تعداد متخصصینی که سؤال 4جدول مطابق با 

برابر   قبول  این بخش (42/0قابل  نتایج  به  با توجه  از  CVRنسبت روایی محتوا (  .4جدول  ، است. لذا،    ، حیث ضرورت) 
بودن  ،شفافیت مرتبط  و  بودن  محتوایی  ساده  روایی  و  مولفه)  بودن  ساده  شفافیت،  ضرورت،  حیث  از  تحقیق  مدل  هاي 

  مرتبط بودن، تأیید گردید. 
 

  بحث و نتیجه گیري 
تصمیم به  کمک  با  و  آگاهی  افزایش  جهت  نتایجی  به  دستیابی  باهدف  تحقیقی  مسئلههر  مورد  در  خاص گیري  هاي 

تصمیم گیرنده میصورت می یا  به پژوهشگر  این راستا  در  میزان کمکی که  به  بستگی گیرد و ارزش یک تحقیق  کند، 
با تأکید بر چالش با  دارد. در همین رابطه، تحقیق حاضر مدل راهبردي توسعه بازار فینتک  هاي موجود را طراحی نمود. 
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بر ادبیات و پیشینه تحقیق، ضرورت طراحی مدل راهبردي توسعه بازار  توجه به اهمیت مسئله پژوهش و همچنین مروري  
هاي ابتدایی تحقیق و با توجه به مطالعات اولیه خود  هاي موجود احساس گردید. محقق در گامفینتک با تأکید بر چالش

به این نکته رسید که محققان گذشته اجماع قابل توجهی در خصوص تعریف،   پژوهش،  انواع و ابعاد در زمینه موضوع 
ندارند. بررسی نظران، دلیل اصلی تحقق  داد که از دید برخی از صاحبها نشان میمختلف توسعه بازار فینتک در ایران 

به ماهیت چند وجهی و چالش بود. فینتک،  نیافتن چنین اجماعی، عدم توجه مناسب  بازار فینتک  هاي موجود در توسعه 
این خصوص، احتمال   یک مفهوم نسبتاً جدید و گسترده در  بودن تحقیقات در  با توجه به معدود  بازار مالی است.  حوزه 

داد. بنابراین اتخاذ  هاي موجود شکل دهد، ضعیف جلوه میطراحی مدلی که بتواند توسعه بازار فینتک با تأکید بر چالش
ان در دست یافتن به مدلی منظم یاري  مند در بیاورد و به پژوهشگرهاي آمیخته بتواند نتایج تحقیق را به صورت نظامروش

- رساند، ضروري به نظر رسید. بر این اساس رویکرد تحلیلتم که هنوز به طور گسترده در این حوزه استفاده نشده و می
هاي مؤثر بر توسعه بازار فینتک ها باشد؛ براي شناسایی مؤلفهتوانست ابزار ارزشمندي براي تسهیل در رویه شناسایی مؤلفه

  اب گردید. انتخ
به نتایج پژوهش شواهد گفتاري ( اولیه برچسب  14ها در قالب  متن مصاحبه مورد) شناسایی شده از  67با توجه  زنی  کد 

(چالش فرعی  دوتم  قالب  در  اولیه  کدهاي  سپس،  استراتژيشد.  و  فینتک)  ها  بازار  (توسعه  اصلی  یکتم  سپس،  و  ها) 
بعدي،دسته و در مرحله  ادامه  به  بندي شدند. در  اعتبار محتوا  و روش سنجش  پرسشنامه  ابزار  از  استفاده  نسبت  با  واسطه 

ها) از حیث ضرورت، شفافیت، ساده  ها و استراتژيشده (چالشهاي کشف)، اعتباریابی محتوا مؤلفهCVRروایی محتوا (
اعتبار محتوا چالش این بخش،  به نتایج  بودن، انجام شد. با توجه  ازار فینتک شاملِ زیرساخت هاي توسعه ببودن، مرتبط 

اعتمادي به فناوري و فینتک، سطوح گذاري، دشواري کار با مردم/مشتري عمومی، بیناکافی، موانع رگولاتوري و قانون
گذاري محصول، موانع فرهنگی و همچنین، اعتبار محتوا راهبردهاي توسعه بازار فینتک هاي قیمتپایین درآمد و چالش

اي اجتماعی، تبلیغات هوشمند و بهینه، تولید محتواي مفید و ر فرآیند بازاریابی، استفاده از شبکهشاملِ مشارکت جامعه د
استراتژي انطباق  برندسازي،  بخش ارزشمند،  فینتک،  بازار  ماهیت  با  ارتباطی  نیز هاي  و  بازار  فرهنگی  و  جغرافیایی  بندي 

پژو نتایج  با  حاضر  پژوهش  نتایج  شد.  تأیید  مشتري،  به  (Shadbakhsh, 2023(هش  آموزش   (Barrio Oton, 2021  (
)Pazhoheshfar & Biabani, 2021(  )Hammerschlag et al, 2020(  )Nurjanah et al, 2020( )Noami et al, 

هاي بازاریابی پایدار اثر نتایج نشان دادند که گرایشات بازاریابی و تجربه)  Shadbakhsh, 2023باشد. (همسو می  )2019
ر بر  شرکتمثبتی  عملکرد  تجربهوي  بازاریابی،  گرایشات  همچنین  دارند.  مطالعه  مورد  و  هاي  پایدار  بازاریابی  هاي 

شرکتاستراتژي عملکرد  روي  بر  مثبتی  اثر  پایدار  بازاریابی  دارندهاي  منتخب    )Hammerschlag et al, 2020(  .هاي 
هاي بازاریابی خود را با کار با مردم محلی، اولویت دادن  ها استراتژياخل آفریقا، شرکت نشان دادند که در طول توسعه د

گذاري و استفاده  هاي قیمتهاي ارتباطی و استراتژيبه آموزش مشتري، ایجاد روابط شخصی با مشتریان، تطبیق استراتژي
رسانه  میاز  تطبیق  اجتماعی،  استراتژيهاي  همچنین  بیشدهند.  که  داشتههایی  را  تأثیر  در  ترین  جامعه  کردن  شامل  اند: 

اولویت بازاریابی،  تقسیمفرآیند  روابط،  محصولات،  بندي  مورد  در  مشتریان  آموزش  جغرافیایی،  نظر  از  مشتریان  بندي 
 .پذیر براي انطباق استراتژي استاستفاده از شرکاي توزیع محلی و داشتن یک رویکرد انعطاف
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ن تحقیق شش چالش را براي توسعه بازار فینتک شناسایی نموده است. اول اینکه، زیرساخت ناکافی ها، ایبا توجه به یافته
فینتک بازار  توسعه  براي  چالش  نمی یک  بنابراین  سیستماست،  به  مشتریان  به  براي رسیدن  سادگی  به  هاي موجود  توان 

بزرگ نمود.  شرکتتکیه  براي  مانع  نقطه ترین  از  فینتک  بازاریاهاي  کانالنظر  به  مشتریان  دسترسی  واقع  در  هاي  بی، 
پیامک از  اوقات  گاهی  ندارد.  وجود  مشخص  کانال  واقع،  در  است.  مختلف  به مشتریان  بازاریابی  پیام  براي رساندن  ها 

آناستفاده می به  پیام  باشد،  تبلیغاتی محدود شده  پیام  داده نمیشود و اگر  این شرکتها تحویل  نقطه فروش  به  شود.  ها 
از گوشی هوشمند   یک بالا موبایل هنوز  بسیاري از مردم جامعه به دلیل قیمت  نیاز دارد و  به آن  گوشی هوشمند متصل 

نرمکنند و یا نسخهاستفاده نمی نیست. حتی به خاطر همین هاي قدیمی دارند. که  استفاده براي آنها  جدید قابل  افزارهاي 
گیري ناواضح و غیرمتمرکز گذاري است. جهت موانع رگولاتوري و قانوندر ارتقا نرم افزار هم چالش وجود دارد. دوم،  

کند به معنی چالشِ تغییرات رگولاتوري و حضور اکوسیستم مالی بالغ و پیشرفته که به مشتریان خدمات گسترده ارائه می
می این سیستم، تدریجی اکوسیستم فعلی است. بخاطر حضور سیستم بانکی متمرکز بر مشتري و سیستم رگولاتوري حا

شرکت  شده که  باعث  براین، همگی  افزون  نکنند.  تصاحب  مالی  خدمات  را در  بازار  غالب  سهم  بزرگ،  فناورانه  هاي 
فین قانونتوسعه  و  در رگولاتوري  به دلیل تفاوت  و  به جغرافیا است  به شدت وابسته  امري  به تک  گذاري فقط محدود 

پیچیده است چراکه استفاده کنندگان از خدمات فینتک در  مرزهاي کشور است. سوم، توسعه و بازاریابی   فینتک خیلی 
حوزه پرداخت، عموم مردم هستند. بنابراین، براي توسعه بازار خود با دشواري کار با مردم/مشتري عمومی مواجه هستند.  

مالی جدید ر ابزار  با  نقد است و مردم کار کردن  پول  بر  مبتنی  همه چیز  نقاط  در برخی  به  همچنین،  ندارند و  ا دوست 
اعتمادي به فناوري و فینتک، بسیار دشوار است. آوري اعتماد ندارند، بنابراین توسعه در آن بازارها به دلیل چالش بیفن

با  گذاري محصول مورد دیگري است که شرکت هاي قیمتسطوح پایین درآمد و چالش بازار  هاي فینتک براي توسعه 
نی است که اکثر مردم به خصوص افراد عادي نسبت به قیمت حساس هستند. بنابراین مردم آن مواجه هستند. این بدان مع

نمینمی شاید  یا  خدمات شرکتتوانند  براي  ماهیانه  براي خواهند  نیستند  حاضر  حتی  و  کنند  پرداخت  پول  فینتک  هاي 
یز چالش بزرگی است. چرا که اگر  خواهند. موانع فرهنگی ننصب اولیه هزینه پرداخت کنند و همه خدمات را رایگان می

توجهی، حتی تقابل و ... در  بینید. تمایل، بیبه نقاط مختلف کشور و یا حتی شهرها نگاه کنید، فرهنگ بسیار متفاوتی می
  هاي مختلف بازار متفاوت است.بخش

  با توجه به نتایج پژوهش پیشنهادات زیر ارائه گردید: 
اغلب  راهبرد مؤثر  بازار  توسعه  در هاي  آگاهی  ایجاد  و  توزیع محصولات  بازاریابی،  در  محلی  جامعه  مشارکت  نیازمند 

مورد محصولات است. بطور کلی، استفاده از افراد محلی براي توزیع محصولات براي موفقیت یک استراتژي بازاریابی 
تفاوت  محلی  مردم  است.  میمهم  درك  را  بازار  جزئی  میهاي  و  محصولاکنند  توزیع  به  و توانند  موثرترین  به  ت 

افراد محلی اغلب باید از طریق تحقیقات میدانی انجام شود، اما میخرجکم توان از ترین روش کمک کنند. پیدا کردن 
هاي مرتبط نیز به آن دست یافت. دلیل این امر این است که جامعه نقش اصلی را در فرهنگ ایرانی  طریق استفاده از شبکه

می دایفا  اغلب  و مردم  از آن کند  زیاد  احتمال  به  باشد،  شده  تأیید  جامعه  عضو  طرف یک  از  محصولی  که  ر صورتی 
هاي شخصی یا آنلاین  تواند به شکل کمپینکننده، مشارکت جامعه می کنند. در ایجاد آگاهی مصرفمحصول استفاده می

  . هاي اجتماعی)براي مثال از طریق رسانهباشد (
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شود، یعنی باید بتوان آن بخش از بازار هدف را شناسایی نمود و با توجه  تک صحبت میزمانی که درباره توسعه بازار فین
  هاي اجتماعی را به مشتریان بازار خود تبدیل کرد. شود، مخاطبان شبکهبه شناختی که پیدا می

میشرکت فینتک  اینستاگرامهاي  الگوریتم  طبق  استاندارد  صفحه  یک  یا  شده  بهینه  وبسایت  یک  با  تبلیغات    توانند  به 
تولید  بنابراین،  است.  بالا  تبلیغات  بازدهی  و  کمتر  تبلیغاتی  چنین  هزینه  مراتب  به  بپردازند.  خود  خدمات  یا  و  محصول 

کند. براي مثال تولید کردن محتوا که طبق کردن محتواي ارزشمند به روشن شدن موضوع در ذهن مخاطب کمک می
می باشد،  جوان  نسل  علاقه  و  تسلیقه  که  تواند  مخاطبی  نوع  به  توجه  با  اگر  باشد.  داشته  موفقیت شرکت  در  زیادي  أثیر 

  آید. وجود دارد بتوان دست به تولید محتوا زد، موفقیت و شهرت زیادي در تجارت به دست می
اهمیت و ضرورت برندسازي یا برندینگ این روزها دیگر بر هیچ کسی پوشیده نیست، فواید برندسازي علاوه بر ارزش  

تواند، موجب اعتلاي فرهنگ استفاده از فینتک در یک جامعه نیز شود و به نوعی چالش فرهنگی را  نی سازمانی میآفری
ها موجب پوشش دهد. در نهایت نیز سرمایه گذاري در ایجاد و توسعه برند به طور غیرمستقیم از طریق افزایش نوآوري

نوآوري تنها راه بقا در آن  هاي فینتک، خصوصاً در شرایطی هافزایش درآمدهاي شرکت مچون شرایط اشباع بازار که 
می  چالشاست،  به  توجه  که  است  حالی  در  این  استراتژيگردد.  انطباق  معناي  به  باید  بازار  توسعه  زمینه  حول  هاي  ها 

  گذاري و ارتباطات متناسب با محیط باشد.قیمت
هاي ارتباطی با ماهیت ضاي جامعه از طریق انطباق استراتژيبندي روابط ذینفعان با مشتریان، توزیع کنندگان و اع اولویت

به موفقیت در فرهنگ گرا هستند، نقش اساسی دارند. جمع  "هایی که اغلب ماهیتاًبازار فینتک است. روابط در دستیابی 
همین رابطه    هاي مربوط به زیرساخت ضعیف مورد استفاده قرار گیرند. درعلاوه بر این، روابط باید براي هدایت چالش

بومیمحلی براي  چراکه  است.  سازي، لازم  سفارشی  یا  و  حس  سازي  از  استفاده  به  نیاز  اغلب  محلی  مردم  مؤثر،  سازي 
  بررسی ارتباط محصولات و ارتباطات دارند. 

بخش  ،... و  اقتصادي  فرهنگی،  تجانس  عدم  بالاي  سطح  به  توجه  اجراي با  براي  کنندگان  مصرف  جغرافیایی  بندي 
  هاي توسعه بازار مؤثر در کشور حیاتی است. راهبرد

آن شرکت از  استفاده  چگونگی  و  خود  محصولات  سودمندي  درباره  باید  فینتک  مصرف  هاي  زندگی  بهبود  براي  ها 
می آموزش  دهند.  آموزش  مشتریان  به  کانالکنندگان  طریق  از  (تواند  شود  انجام  آفلاین  یا  آنلاین  مثال هاي  عنوان  به 

توجه در زمان و برند سازي است. ارائه محتواي رهبري فکري  گذاري قابلو اغلب شامل سرمایهاي جامعه) استفاده از اعض
ایجاد اعتماد و اعتبار در برند شرکت کمک می کند که به طور خاص در مورد محصولات مالی نیز مفید است زیرا به 

  مهم است.
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