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Abstract 
Given the rapid growth of financial technologies (FinTech) and the critical importance of market 

development in Iran, identifying key challenges and strategies, as well as understanding the causal 

relationships among them, is an essential necessity for policymakers and industry stakeholders. This study 

aims to identify and explain the causal relationships between the challenges and strategies of FinTech 

market development using a hybrid approach consisting of qualitative and quantitative phases. In the 

qualitative phase, using thematic analysis and conducting semi-structured interviews with 20 managers 

and experts from licensed FinTech companies under Shaparak (including Zarinpal, AsanDaryaft, Baleh 

Financial Messenger, EasyPay, and Iranian Credit and Reward Card), the main challenges and strategies 

were identified. In the quantitative phase, the extracted indicators were first validated using the Content 

Validity Ratio (CVR) and then the causal relationships among them were analyzed using the DEMATEL 

method. The results revealed that regulatory barriers and weak digital infrastructure are the most influential 

causal factors, which affect consequential challenges such as distrust in technology, price sensitivity, and 

cultural barriers. Furthermore, strategies such as branding, customer education, and the utilization of social 

networks were identified as key factors in reducing barriers and facilitating market development. Based on 

these findings, a conceptual model for FinTech market development was designed, which can serve as a 

decision-making foundation for regulators and FinTech companies in formulating policies and development 

programs. 

Keywords: FinTech, market development, thematic analysis, DEMATEL, causal relationships, marketing 

strategy. 
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 مقدمه
رشد    ریاخ  یهادر سال  ،یو بانک  یمال  یهادر نظام   تالیجیتحول د  یهاجلوه  نیتراز برجسته  یکیعنوان  ( بهتکنی)ف  یمال  یها یصنعت فناور

ترک   یاسابوهیب است.  کرده  تجربه  مصنوع  رینظ  ییهایفناور  ب یرا  بلاک کلان  ،یهوش  ا  نیچداده،  مال  ای اش  نترنت یو  موجب    ،یبا خدما  

  یهانهی کاهش هز  ت،ی شفاف  شیافزا  ،یبهبود دسترس  ی برا  نینو   ییهاشده و فرصت   یارائه خدما  مال  یسنت   یهادر مدل  نیاد ینب  یدگرگون

حفظ    یبرا   یسنت  یها و مؤسسا  مالکه بانک  دهدینشان م  زی ن  یجهان  یها یفراهم آورده است. بررس  یتعاملا  مشتر   لی و تسه  یاتیعمل

 Jünger et)اند  نوآور شده  یهابا استارتاپ  یو همکار  ندهای فرا  یسازتالی جید  تک،نیف  بومست یبه ورود به ز  ر یخود، ناگز  یرقابت  تیقعمو 

al., 2020)ن یها و تدوچالش  ییشناسا  ران،یدر حال توسعه از جمله ا  یکشورها   یبرا  یموضوعا  راهبرد  نیتراز مهم  یکی  ان،یم  نی. در ا 

مواجه است   یتوجهقابل  یو نهاد  یبرش از صنعت هنوز با موانع ساختار  نیاست، چرا که ا  تکنیتوسعه بازار ف  یمناسب برا  یهایاستراتژ

(Utomo et al., 2022; Zarrouk et al., 2021). 

کاربران، و   یاعتمادیب  ،یتیامن  یهافناورانه، چالش  یهارساخت یضع  ز  ، یابهاما  قانون  رینظ  یبا موانع  تکنیتوسعه بازار ف   ،یساح جهان  در

  ر، یپذجامع و انعااف  نیفودان قوان  ران،یاز کشورها، از جمله ا   یاری. در بس(Alaassar et al., 2021)همراه است    یسنت  یمواومت نهادها

نهاد  ارضتع باز  ینظارت  ینهادها   انیم  یمنافع  سرما  گرانیو  نبود  و  فضا  یکاف   ریپذسکیر  یگذارهیبازار،  تا  شده   ی برا  ت یفعال  یموجب 

متعدد  هاتکنیف مراطرا   ا(Hamzah Al-Mawali et al., 2023)مواجه شود    یبا  در  در   تکنیف   ینوپا  یها اگرچه شرکت   ران، ی. 

 ی صنعت از بازار مال   نیاما همچنان سهم ا  اند،افتهیرشد    نیآنلا  یدهو خدما  وام  تالیجید  پول یک   ،یکیهمچون پرداخت الکترون  ییها حوزه

از موانع    یتنها ناشنه  ،یشکاف ساختار  نی. ا(Sampat et al., 2024)دارد    شرویپ  ی هاستمیبا اکوس  ی توجهکشور محدود بوده و فاصله قابل

 گرددیبازم   ز ین  یاعتماد عموم  جادیدر ا  یمؤیر و ناتوان   تالیجید  یابی بازار  یهاینبود استراتژ  ،یدسازاست، بلکه به ضع  در برن  یو حووق  یفن

(Alizadeh et al., 2024) . 

  یابیبازار  یابزارها   ،یاجتماع  یهااند. ورود رسانهشده  یدچار دگرگون  زین  ی اب یبازار  یالگوها  ،یسازتالیجیزمان با گسترش دهم  گر،ی د  یسو   از

را در  انیتعامل مؤیر با مشتر  شتر،یب  یکمتر و ایربرش  نهی امکان داده است تا با هز  هاتکنیبه ف  ،یبر تجربه مشتر  یمبتن  یکردهایهوشمند، و رو

در    ژهیوبه  تک،نیف   یوکارهاموجب شده است که کسب   را ییتغ  نی. ا(Appel et al., 2020; Barone, 2021)شکل دهند    نیبستر آنلا

  ی ابیو بازار  نفلوئنسرهایارزشمند، استفاده از ا   یمحتوا  دیتول  ،یمشتر  یرفتار   یهاداده  لی بر تحل  ی شتریدر حال توسعه، تمرکز ب  ی کشورها

 تکنی ف  ستمیدر اکوس  یابی بازار  یسنت  یکردهایکه رو  دهندینشان م  زین  ی. شواهد پژوهش(Barrio Oton, 2021)دهان داشته باشند  بهدهان

 رندیگ همحتوامحور بهر  یهایو استراتژ  ی اجتماع  یابیبازار   ان،یباشگاه مشتر  جادیا  رینظ  ییاز راهکارها  دیها بالازم را ندارند و شرکت   ییکارا

(Alika et al., 2021). 

با کاربران،   یدر بازار هدف، و ضع  ارتباطا  تعامل  یو اقتصاد  یفرهنگ  ی ناهماهنگ  ،یرساختیز  یهمچون عدم آمادگ   ییهاحال، چالش  نیا  با

از مسائل    گرید  یکی.  (Hammerschlag et al., 2020)  روندیشمار مبه  رانیدر ا  تکنیبر سر راه توسعه بازار ف  یجد  یهمچنان مانع

 یمال  ا ی یفن  ی هانهیزمشیپ  یها دارا شرکت  نیا  گذارانانیبن   شتریچرا که ب  هاست؛ تکنیاز ف  یاریدر بس  یابیبازار   یا حرفه  ی هامینبود ت  ،یدیکل

 یهاامیپ   یسازیبر داده، شرص  ی مبتن  یاب یبازار  یهایاستراتژ  نیتدو  ،یای شرا  نیندارند. در چن  یابیدر حوزه بازار  یهستند و آموزش کاف

 . ابدییم یمضاعف ت یمتنوع کشور، اهم یفرهنگ  یبا ساختارها یاب ی بازار یمحتوا  قیو تاب ،یغاتیتبل
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فراهم   ی ریگ میتصم  ی برا  ی ترجامع  دگاهی د  تواندیم  تک،نیمسائل ف  لیدر تحل  ی بیترک   یهاکه استفاده از روش  دهندینشان م  ر یاخ  یهاپژوهش

ها، آن  انی م  یو معلول  ی روابط علّ  نییتع  ی برا  متل یها و راهبردها با روش دچالش  ییشناسا   یمضمون برا   لی روش تحل  ب ی ترک   ژه، یوآورد. به

 نییبا تع  متلی. روش د(H. Al-Mawali et al., 2023)  شودیصنعت محسو  م  نیا  یایمح  یهایدگ ی چیپ  لیکارآمد در تحل  یکردیرو

کنند.    ییرا شناسا  یدیکل  یدهند و راهبردها   یصور  هدفمند ترصرا به  یتا منابع سازمان  کندیکمک م  رانیبه مد  ر،یعوامل ایرگذار و ایرپذ

 ی عمل  ا  یبازار را از دل تجرب  یواقع  یهامصاحبه با خبرگان، چالش  قیتا از طر  دهدی به پژوهشگران امکان م  محورمضمون  کردیعلاوه، روبه

 .(Alizadeh et al., 2024)ارائه دهند  رانیو متناسب با بافتار ا یبوم  یدگاهیفعالان استررا  کنند و د

ا  یحاضر در راستا  پژوهش به  ها و چالش  یدیکل  یهامؤلفه  ییدرصدد شناسا  ،یبیپژوهش ترک   یطراح  کیاز    یریگبا بهره  از،ین  نیپاسخ 

 ها برآمده است. آن انیم  یروابط علّ نییو تب رانیدر ا تکنیتوسعه بازار ف یراهبردها

 شناسیروش 
  که  است   شده  گیریبهره  ترکیبی  رویکردی  از   ایران،  در  تکفین  بازار  توسعه  راهبردهای  و  هاچالش  تبیین  و  شناسایی   منظوربه   پژوهش،  این  در

  شده  گرفته کاربه مضمون تحلیل روش کلیدی، متغیرهای و هامؤلفه شناسایی منظوربه نرست، مرحله در. است  کمی و کیفی مرحله دو شامل

 آماری  جامعه.  است  شده   گردآوری  تکفین  صنعت   مترصصان  و   خبرگان  با   ساختاریافتهنیمه  هایمصاحبه  طریق  از  برش  این  هایداده.  است 

 رسانپیام  دریافت،آسان  پال،زرین  جمله  از   شاپرک،  مجوز  با  پرداخت   حوزه  در  فعال  تکفین  هایشرکت   کارشناسان  و  ارشد  مدیران  را  برش  این

  تعداد  و  اندشده  انترا   هدفمند  گیرینمونه  روش   با  شوندگانمصاحبه.  دهندمی  تشکیل  ایرانیان  امتیازی  و  اعتباری  کار   و  پیایزی  بله،  مالی

 شده   تحلیل   انترابی  و  محوری  باز،  کدگذاری  روش  با  سازی،پیاده  از  پ   هامصاحبه .  گردید  تعیین  نفر  20  نظری  اشباع  اصل  به  توجه  با  هاآن 

 مورد   معلولی  و  علت   روابط  تعیین  و  اعتبار  سنجش  برای  کیفی  مرحله  هاییافته  دوم،  مرحله  در   .اندشده  استررا   اصلی  موولا   و  هاتم   و

  ای پرسشنامه.  است   شده  استفاده(  CVR)  محتوا  روایی  نسبت   از  شده،  شناسایی  هایتم  و  هاشاخ   اعتبارسنجی  برای.  گرفتند  قرار  کمی  بررسی

 1۵  برای  0٫4۹)  لازم  حداقل  موادیر  با  و  محاسبه  CVR  موادیر  و  گردید  تهیه  جامعه  همان  خبرگان  برای  شدهاستررا   هایشاخ   بر  مشتمل

  دیمتل   روش  از  ها،استراتژی  و  هاچالش  میان  روابط  تحلیل  منظوربه  آن،  از  پ .  شوند  تثیید  معتبر  هایشاخ   تا  شد  موایسه(  خبره

(DEMATEL  )عنوانبه  تواندمی  که  شد  طراحی  کمی  و  کیفی  هایداده  تلفیق  اساس  بر  تکفین  بازار  توسعه  مفهومی  مدل  پایان،  در.  شد  استفاده  

 .گیرد   قرار استفاده مورد بازار پایدار توسعه در تکفین صنعت  فعالان و گذارانسیاست   برای چارچوبی

 

 هایافته
 تحویق،  اصلی هدف  گرفتن¬نظر¬در نیز و قبلی مراحل در شده احصا هایویژگی به توجه با. گردد¬می تعیین تحویق اصلی تم مرحله این در

 آورده  خلاصه طور به 1  جدول در  ،(تم تحلیل) کیفی  برش در حاضر پژوهش نتایج. شد تعیین تحویق اصلی تم عنوان به فینتک، بازار توسعه

 . است  شده
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 کیفی(خلاصه نتایج تحلیل مضمون )بخش  .1جدول 

 شواهد گفتاری )نمونه(  های اولیه کدگذاری تم فرعی تم اصلی 

بازار  چالش تک توسعه بازار فین توسعه  های 

 تک فین

های موجود  توان به سیستم“زیرساخت پایین است و نمی:  ۲شونده  مصاحبه زیرساخت ناکافی 

  ”.تکیه کرد

از  :  ۱۵شونده  مصاحبه موبایل  قیمت  دلیل  به  هوشمند  “بسیاری  گوشی 

   ” .افزار ما قابل اجرا نیستکنند و نرماستفاده نمی
بالغ،  :  ۱شونده  مصاحبه گذاری موانع رگولاتوری و قانون بانکی  سیستم  حضور  و  غیرمتمرکز  “رگولاتوری 

  ”.کندتغییرات را دشوار می

“رگولاتور خود بازیگر بازار است و گاهی منافع خود را  : ۱۵شونده مصاحبه

   ”.کندتأمین می
“کار با مشتریان عمومی پیچیده است، مخصوصاً با افراد  : ۵شونده مصاحبه دشواری تعامل با مشتریان عمومی 

  ”.غیرماهر

و  :  ۱۸شونده  مصاحبه دارند  تمایل  نقد  پول  به  مردم  مناطق  برخی  “در 

   ” .کنندمقاومت می
اعتماد  :  ۶شونده  مصاحبه تک اعتمادی به فناوری و فینبی جدید  مالی  ابزار  به  مناطق  برخی  در  “مردم 

  ”.ندارند

   ” .ترین مشکل، دانش فنی پایین مشتریان است“بزرگ: ۱۵شونده مصاحبه
چالش و  درآمد  پایین  های  سطوح 

 گذاری قیمت

  “آیا مردم توان پرداخت قیمت واقعی محصول را دارند؟”:  ۲شونده  مصاحبه

قیمت حساس:  ۳شونده  مصاحبه به  نسبت  طرز مضحکی  به  و  “مردم  اند 

   ” .حتی حاضر به پرداخت هزینه اولیه نیستند
ها  ترین چالش است و استراتژیهای فرهنگی مهم“تفاوت:  ۶شونده  مصاحبه موانع فرهنگی 

  ”.باید متناسب شوند

ضروری  “محلی:  ۱۴شونده  مصاحبه منطقه  هر  فرهنگ  شناخت  و  سازی 

 ” .است

توسعه   راهبردهای 

 تک بازار فین

توسعه  استراتژی های 

 تک بازار فین

  ”.دهان با کمک افراد مشهور مؤثر استبه“بازاریابی دهان:  ۴شونده  مصاحبه مشارکت جامعه در فرآیند بازاریابی 

وکار  “ایجاد باشگاه مشتریان برای تعامل جامعه و کسب:  ۱۳شونده  مصاحبه

   ” .مفید است
های اجتماعی به دلیل هزینه کم و دسترسی بالا  “رسانه: ۱شونده مصاحبه های اجتماعی استفاده از شبکه

  ”.منطقی هستند

ها در ایران برای توسعه بازار بسیار تأثیرگذار  “سلبریتی:  ۱۹شونده  مصاحبه

   ”.هستند
اینستاگرام باعث کاهش هزینه و  سازی تبلیغات در “بهینه: ۹کننده  شرکت تبلیغات هوشمند و بهینه 

  ”.شودافزایش بازدهی می

بیشتری  :  ۱۶کننده  شرکت بازدهی  مرتبط  اینفلوئنسرهای  از  “استفاده 

   ”.دارد
فین:  ۷کننده  شرکت تولید محتوای مفید و ارزشمند  بازاریابی  موفقیت  “در  در  کلیدی  نقش  محتوا  تک، 

  ”.دارد

“محتوای متناسب با نسل جوان تأثیر زیادی در شهرت و  :  ۹کننده  شرکت

   ” .موفقیت دارد
شبکه:  ۱شونده  مصاحبه برندسازی  بهترین  حتی  قوی،  برند  بازاریابی  “بدون  های 

  ”.ناکارآمد خواهند بود

گذاری در برند موجب نوآوری و بقا در بازارهای  “سرمایه:  ۱۹کننده  شرکت

   ” .شودرقابتی می
با  استراتژیانطباق   ارتباطی  های 

 تک ماهیت بازار فین

های کوچک شروع کرد و بر اساس بازخورد  “باید از گروه:  ۲شونده  مصاحبه

  ”.ها را اصلاح نموداستراتژی
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باعث جذب  :  ۱۷شونده  مصاحبه “ارتباط کارآمد و تجربه کاربری مناسب 

   ” .شودمشتریان می
فرهنگی  بخش و  جغرافیایی  بندی 

 بازار 

یک:  ۶شونده  مصاحبه کشور  برنامه“بازار  نیازمند  و  نیست  های  دست 

  ”.بندی شده برای هر منطقه استبخش

اینترنت و گوشی در مناطق مختلف  “محدودیت:  ۱۹شونده  مصاحبه های 

   ” .نیازمند استراتژی متفاوت است
های اجتماعی برای آشنا کردن  “آموزش از طریق رسانه:  ۱شونده  مصاحبه آموزش به مشتری 

  ”.تک مؤثر بوده استمردم با خدمات فین

های اجتماعی اعتماد و  “ویدئوهای آموزشی در شبکه:  ۲۰شونده  مصاحبه

 ” .کنندآگاهی ایجاد می

 

های زیر فرمول( با توجه به  Rها )  ( و ستونDاست. مجموع سارها )    𝑇های ماتری  دست آوردن مجموع سارها و ستوندر گام بعدی به

 شود. آورده میدست میبه

𝐷 = ∑ 𝑇𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1  

 

𝑅 = ∑ 𝑇𝑖𝑗

𝑛

𝑖=1  

 

شود که به ترتیب نشان دهنده میزان تعامل و قدر  تثییرگذاری آورده میرا به دست می  D-Rو    D+R، موادیر  Rو    Dسس  با توجه به  

 آمده است .2Error! Not a valid bookmark self-referenceجدول عوامل هستند. خروجی نهائی در  

 . خروجی نهایی 2جدول 

  R D D+R D-R 

 C1 0/411 2/999 3/41 2/588 زیرساخت ناکافی 

 C2 1/229 3/391 4/62 2/161 گذاری موانع رگولاتوری و قانون

 C3 3/072 3/992 7/065 0/92 دشواری کار با مردم/مشتری عمومی 

 C4 2/656 3/413 6/069 0/758 بی اعتمادی به فناوری و فینتک 

 C5 1/217 2/549 3/766 1/332 گذاری محصول های قیمتسطوح پایین درآمد و چالش

 C6 3/052 4/014 7/066 0/962 موانع فرهنگی 

 C7 4/981 3/468 8/448 -1/513 مشارکت جامعه در فرآیند بازاریابی 

 C8 3/46 3/79 7/249 0/33 ای اجتماعی استفاده از شبکه

 C9 3/978 2/558 6/536 -1/419 تبلیغات هوشمند و بهینه 

 C10 3/817 3/169 6/986 -0/648 تولید محتوای مفید و ارزشمند 

 C11 3/743 1/954 5/698 -1/789 برندسازی 

 C12 4/439 2/36 6/8 -2/079 فینتکهای ارتباطی با ماهیت بازار انطباق استراتژی

 C13 3/107 1/997 5/103 -1/11 بندی جغرافیایی و فرهنگی بازار بخش

 C14 3/767 3/274 7/041 -0/493 آموزش به مشتری 

 

و    D + Rدهد. این الگو در قالب یک نمودار هست که در آن محور طولی موادیر  دار)متوابل( را نشان مینیز الگوی روابط معناشکل زیر  

 شود. در دستگاه معین می (D + R, D - R)ای به مرتصا  باشد. موقعیت و روابط هر عامل با نواه می D - Rمحور عرضی براساس  
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 D+R،D-Rها با توجه به مختصات مولفه . 1شکل 

 

 بندی شدند.های تحویق اولویت ، مولفه۹و  8در ادامه با توجه به راباه 

 اولویت بندی مولفه ها . 3جدول 

 اولویت  ωi Wi اختصاری  علامت شاخص 

 c1 4/281 0/048 13 ناکافی   زیرساخت

 c2 5/100 0/058 12 گذاری قانون و رگولاتوری موانع 

 c3 7/125 0/080 4 عمومی  مشتری/مردم با کار  دشواری

 c4 6/116 0/069 9 فینتک  و فناوری به اعتمادی ­بی

 c5 3/995 0/045 14 محصول  گذاریقیمت های چالش و درآمد پایین سطوح

 c6 7/131 0/080 3 فرهنگی  موانع 

 c7 8/582 0/097 1 بازاریابی   فرآیند در جامعه  مشارکت 

 c8 7/257 0/082 2 اجتماعی ای ­شبکه از استفاده

 c9 6/688 0/075 8 بهینه   و هوشمند تبلیغات

 c10 7/016 0/079 7 ارزشمند   و مفید محتوای  تولید

 c11 5/972 0/067 10 برندسازی 

 c12 7/111 0/080 5 فینتک بازار  ماهیت  با  ارتباطی هایاستراتژی  انطباق

 c13 5/222 0/059 11 بازار  فرهنگی و جغرافیایی بندی بخش

 c14 7/058 0/080 6 مشتری  به آموزش

 

های ی بالاترین اولویت را در میان تمامی مولفه به خود اختصاص داده است و مولفهابیبازار  ندیمشارکت جامعه در فرآفو ،    با توجه به نتایج

  آموزش،  نتکیبازار ف  ت ی با ماه  یارتباط  یها یاستراتژ  انابا ی،  عموم  یکار با مردم/مشتر  یدشواری،  فرهنگ  موانعی،  اجتماع  ایاستفاده از شبکه

و    ییایجغراف   یبندبرشی،  برندساز،  نتکیو ف   یبه فناور  اعتمادییب،  نهیهوشمند و به   غا یتبل،  و ارزشمند  دیمف  ی محتوا  دیتولی،  به مشتر

-4

-2

0

2

4

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

D
-R

D+R

زیرساخت ناکافی موانع رگولاتوری و قانون گذاری

مشتری عمومی/دشواری کار با مردم بی اعتمادی به فناوری و فینتک

سطوح پایین درآمد و چالش های قیمت گذاری محصول موانع فرهنگی

مشارکت جامعه در فرآیند بازاریابی استفاده از شبکه ای اجتماعی

تبلیغات هوشمند و بهینه تولید محتوای مفید و ارزشمند

برندسازی انطباق استراتژی های ارتباطی با ماهیت بازار فینتک

بخش بندی جغرافیایی و فرهنگی بازار آموزش به مشتری
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ترتیب در   محصول  یگذارمت یق  یهادرآمد و چالش  نییپا  ساوحی،  ناکاف  رساخت یزی،  گذارو قانون  یرگولاتور  موانع،  بازار  یفرهنگ به 

 اولویت دوم تا چهاردهم قرار گرفتند.

بودن، متناسب    فردمنحصربهجامعیت،    از حیث   تحلیل تمشده در مرحله  ( کش هایاستراتژو    هامؤلفه )چالشاعتبارسنجی  در این تحویق برای  

جهت محاسبه این نسبت از نظرا  کارشناسان مترص  در زمینه   استفاده خواهد شد.  (CVRمحتوا )  ییروا  از نسبت   بودن و شفاف بودن

شود و تعاری  عملیاتی مربوط به محتوای سؤالا  . ابتدا اهداف آزمون برای خبرگان توضیح داده میشودیمحتوای آزمون موردنظر استفاده م 

پ  از گردآوری دیدگاه    .بندی کنندبرشی لیکر  طبوهشود تا هریک از سؤالا  را بر اساس طی  سهها خواسته میازآنشود. سس بیان می

 :را محاسبه کرد CVR توانخبرگان با استفاده از راباه زیر می

 

(1 ) 
𝐶𝑉𝑅 =

𝑛𝑒 −
𝑛
2

𝑛
2

 

 :میفرمول دار نیدر ا

nن ی: تعداد کل مترصص 

𝑛𝑒اند.را انترا  کرده یضرور  نهیکه گز ینی: تعداد مترصص 

مورد پذیرش متناظر با اجزای تشکیل دهنده پانل آمده است. به این ترتیب که بسته به تعداد نفراتی که در   CVR تفسیر مودار،  جدول زیردر  

مورد پذیرش مودار   CVR خاص وجود دارد و هرچه قدر تعداد اعضای پانل بیشتر باشد، CVR ، یککنندیشرکت م  یسنج  ییمرحله روا

  کمتری خواهد شد

 برای تعدادهای متفاوتی از اعضای پانل CVR حداقل مقادیر .4جدول 

 قابل قبول   CVRحداقل مقادیر  تعداد اعضای پانل 

۵ ۹۹/۰ 

۶ ۹۹/۰ 

۷ ۹۹/۰ 

۸ ۷۵/۰ 

۹ ۷۸/۰ 

۱۰ ۶۲/۰ 

۱۱ ۵۹/۰ 

۱۲ ۵۶/۰ 

۱۳ ۵۴/۰ 

۱۴ ۵۱/۰ 

۱۵ ۴۹/۰ 

۲۰ ۴۲/۰ 

۲۵ ۳۷/۰ 

۳۰ ۳۳/۰ 

۳۵ ۳۱/۰ 

۴۰ ۲۹/۰ 

 



Personal Development and Organizational Transformation 

 

150 
 

. شدتعیین    0/ 42قبول  قابل   CVR اند، حداقل موداررا مورد ارزیابی قرار دادهها  سؤال  نفر(  20در این تحویق)  بر اساس تعداد خبرگانی که

کننده سؤال باشد، باید از آزمون ها کمتر از میزان موردنظر با توجه به تعداد خبرگان ارزیابیشده برای آنمحاسبه CVR مودار  که  هاییمؤلفه

 .قبولی ندارندآمده، روایی قابلدست به CVR کنار گذاشته شوند. به علت اینکه بر اساس

 گیرینتیجه بحث و 
در   تکنیدهنده آن است که توسعه بازار فانجام گرفت، نشان  متلیمضمون و روش د  لیتحل  یبیترک   کردیپژوهش که با رو  نیحاصل از ا  جینتا

مجموعه  رانیا چالش  یابا  رفتار  یفرهنگ  ،ینهاد  ،یساختار  یهااز  مهمروبه  یو  است.  علّ  نیتررو  »موانع   شدهییشناسا  یعوامل  شامل 

راستا  هم  هاافتهی  نیها شناخته شدند. اچالش  ریبر سا  یاصل  رگذاریعنوان عوامل تثیبودند که به  «یناکاف  رساخت یو »ز  «یگذارانونو ق  یرگولاتور

آن بر نوش »سندباک   (Alaassar et al., 2021)با پژوهش   نهاد  «یرگولاتور  یهااست که در  کاهش موانع   یهااستارتاپ  یبرا   یدر 

  تیها در موفوآن  ت ی و اهم  تالیجید  یها رساخت ی به ضع  ز  زین  (Zarrouk et al., 2021)  قیدر تحو  نی. همچندشده بو   دیتثک   تکنیف

اداره    یی نهادها  یناکارآمد، که اغلب از سو   یچارچو  نظارت  کی در حال توسعه اشاره شده است. درواقع، وجود    ی در اقتصادها  هاتکنیف

 . شودیکاربران م یاعتمادیب شیشده و موجب افزا هاتکنیو رشد ف ینوآور مانعهستند،  نفعیکه خود در بازار ذ شودیم

ب  گر،ید  یسو   از »ب  یعوامل  ،یامدیپ  یهاچالش  نیدر  فناور  یاعتمادیچون  با مشتر  ی»دشوار  «،ی»موانع فرهنگ  تک«،نیو ف  یبه    ان یتعامل 

  ( Utomo et al., 2022)  یهاافتهیموضوع با    نی. ارندیپذیم  ریتثی  یاز عوامل ساختار  شتر یقرار دارند که ب  مت«یبه ق ت یو »حساس   «،یعموم

  ها،رساخت یاز ضع  در ز  یاغلب ناش  یمال  نیبه خدما  نو  یعموم  یاعتمادیدر حال توسعه، ب  یدر کشورها  دهدیراستا است که نشان مهم 

اشاره    تکنیف  ک یدر ماالعه خود به جنبه تار  زین  (Sampat et al., 2024)راستا،    نیمعتبر است. در هم  یکمبود اطلاعا ، و نبود برندها

 رشیمواومت در برابر پذ  لیها و نبود نظار  شفاف را از جمله دلااستفاده از دادهاطلاعا ، سوء  ت ی درخصوص امن  اربرانک  ی هایکرده و نگران

لذا    یمعرف  هایفناور  نیا است.  ف  یکیکرده  بازار  توسعه  الزاما   ا  تکنیاز  استانداردساز  ت ی شفاف  یارتوا  ران،یدر  طر  ندهایفرا  یو    ق یاز 

 . ست کلان ا  یهایگذاراست یس

هوشمند و  غا ی»تبل «،یاجتماع یها»استفاده از شبکه «،یابیبازار ندینشان داد که »مشارکت جامعه در فرآ قیتحو یهاافتهیبرش راهبردها،  در

  ی برا   یشنهاد یپ  یراهبردها   نیعنوان مؤیرتربه  « یارتباط  یهایو »انابا  استراتژ  «ی»آموزش به مشتر  «،ی»برندساز  د«،یمف  یمحتوا  دی»تول  نه«،یبه

رتبه نرست را به خود اختصاص داد.    « یابیراهبرد »مشارکت جامعه در بازار  زین  هات یاولو   یبنداند. در رتبه شناخته شده  تکنیتوسعه بازار ف

 ی امحور براجتماع  یکردهایو رو  یمشارکت  یابیبازار  ت یدارد که بر اهم  یخوان هم   (Alika et al., 2021)پژوهش    یهاافتهیموضوع با    نیا

عنوان  که در رتبه دوم راهبردها قرار گرفت، به  یاجتماع  یهااستفاده از شبکه  ن،یکرده است. همچن  دیتثک   تکنیف   محورعت یخدما  شر   جیترو

  ع موضو  نیا  سازد؛یفراهم م  هاتکنیف  ی گسترده را برا  یاعتماد و دسترس  جادیکه امکان ا  شودیشناخته م  ی پربازده و تعامل  نه،یهزکم  یابزار

در رشد   یروسی و و  یاشبکه  یابی توجه بازارقابل  ریشده و تثی  یبررس  زین  (Barrio Oton, 2021)و    (Appel et al., 2020)توسط    ترشیپ

 است.  دهیگرد دیینوپا تث یبرندها

  داریمعتبر و پا  یتوسعه برندها  ازمندین  ،یاعتماد عموم   جادیا یبرا یرانیا  یها تکنیاز آن است که ف  ی حاک   هاافتهی ز،ین  ی خصوص برندساز  در

ا با ماالعه    نیهستند.  تثک هم  (Hammerschlag et al., 2020)نکته  آن  برندساز  دیراستا است که در  بازارها  کی استراتژ  یشده   ی در 

 ,.Alizadeh et al)چارچو ،    نیکرده است. در هم  فایا  تالیجیخدما  د  رشیپذ  یدر ارتوا  ینوش مهم  وا،یدر قاره آفر  ژهیوهنوظهور، ب



 توسعه فردی و تحول سازمانی

 

151 
 

 ی و محتوامحور  یبر تجربه مشتر  یمبتن  تال یجید  یهایاستراتژ  یبر ضرور  طراح  اد،یبنداده   هیاز نظر  یریگبا بهره  یادر ماالعه   زین  (2024

 .کندیم یتعامل و اعتماد معرف شیافزا یاز راهکارها یکیرا   یابیبازار ی هاامیپ نیدر تدو انیمشتر یرفتار یها از داده ادهکرده و استف دیتثک 

و تعاملا     ،یبصر  یمحتواها  ،یآموزش  یدئوها یو  قیاز نواط تمرکز پژوهش حاضر بود. آموزش از طر  یکی  زین  ان«ی»آموزش به مشتر  راهبرد

محسو    تکنیخدما  ف رشیپذ یو ارتوا یعموم یآگاه شیافزا ،یکاهش ترس از فناور یبرا یابزار مؤیر ،یاجتماع یهادر شبکه میمستو

آموزش کاربران در    ت یها بر اهمدارد که در آن   یخوانهم   (Jünger et al., 2020)و    (Barone, 2021)ماالعا     با  افتهی  نی. اشودیم

 تال یجیو تحول د  ینوش هوش مصنوع  (Rodrigues et al., 2022)در پژوهش    نیشده است. همچن  دیتثک   تالیجید  یخدما  بانک  رشیپذ

نوآورانه  کردیرو  کیعنوان به  یتجربه مشتر یارتوا یبرا  یشناخت یشده و استفاده از ابزارها یبررس فناوری–یتعاملا  مشتر یسازنهیدر به

 مارح شده است. 

  یکاف  ی تنها تمرکز بر فناور  ران، یدر ا  تکنیتوسعه بازار ف  یکه برا  دهدیراستا بوده و نشان مهم  ینظر  ا یپژوهش با ادب  نیا  ج یمجموع، نتا  در

  یاژهی توجه و   زیاعتماد ن  جادیو ا  یسازآموزش، فرهنگ  ،یبرندساز  ،یارتباط  یهایهمچون استراتژ  یافزارنرم  یهابه جنبه  دیبلکه با  ست؛ین

با چالشیو موانع رگولاتور  رساخت ی)مانند ضع  ز  یساختار  یها چالش  نینشان داد که ب  متلید   یعلّ  لی تحل  ن،یبراداشت. علاوه  یها( 

ب  یرفتار ق  ت یو حساس  یاعتمادی)مانند  مستومت یبه  راباه  بنابرا  می(  دارد؛  با  ن،یوجود  راهبرد  ساختار  دیهرگونه  به ساوح  و    یهمزمان 

 ی رهای جامع از عوامل مؤیر و مس   یاتوانسته است نوشه  یو کم  یفیک   یهاروش  قیتوجه داشته باشد. پژوهش حاضر با تلف  ازار ب  یشناختروان

 .دی نما میها ترسآن انیم یرگذاریتثی

 یفیبرش ک   ی مواجه بود. نرست، جامعه آمار  ت یبا چند محدود  ت،یجامع  یو تلاش برا  یب یترک   ی شناسروش  یطراح  رغمیپژوهش، عل  نیا

و رگولاتورها   گذارانهیها، سرمابانک  ،ییاز جمله کاربران نها  تکنیبازار ف  نفعانیذ  ریمجوز محدود شد و سا  یدارا  یهاشرکت   رانیبه مد

خبرگان است و    یذهن  یهاوابسته به قضاو   ،یروابط علّ  ییبا وجود قدر  در شناسا  متل،ید  لینگرفتند. دوم، ابزار تحل  ارمورد ماالعه قر

  م یتعم  ت یالزاماً قابل   هاافتهیبوده و    رانیا   تکنی. سوم، تمرکز پژوهش بر بازار فردیقرار گ   یفرد  یهایریسوگ   ریتحت تثی  تواندیآن م  جینتا

 را ندارند.  کشورها  ریبه سا میمستو

محدود  با به  مس  یها ت یتوجه  چند  نرست،  شودیم  شنهادیپ  ندهیآ  وا یتحو  یبرا   ریپژوهش،  تاب:  ماالعا   ا  انیم  یویانجام  و   رانی بازار 

انتوال. دوم، تحل  تکنی موفق توسعه بازار ف   یالگوها  ییمنظور شناسا به  شرویپ  ی کشورها کنندگان رفتار مصرف  لیو استررا  تجار  قابل 

. سوم، یفناور  رشیپذ  یو اجتماع  یشناختعوامل روان  ییشناسا  یبرا  TAM  ای  UTAUTمانند    یرفتار  یهااز مدل   یری گ با بهره  تکنیف

ها چالش  نیاز روابط ب  یترجامع  یهامدل  یطراح  یبرا  ANP  ای  ISM  رینظ  ارهیچندمع  یریگ میتصم  یهاروش  ر یبا سا  متل یروش د  ب یترک 

. رانیدر ا تکنیو توسعه خدما  ف رشیفناورانه بر ساح پذ یهاینوآور ری و سا نیچبلاک  ،یمصنوعهوش  ریتثی یو راهبردها. چهارم، بررس

 . هاتکنیرشد ف عی در تسر یمال یها است یو س یدولت ت ی حما یهاصندو  ر،یخارپذ یگذارهینوش سرما لیپنجم، تحل

با   توانندیم  ینظارت  ی. نهادهاکندیفراهم م  تکنیفعال در حوزه ف  یهاو شرکت   گذاراناست یس  یبرا  یعمل  هیتوص  نیپژوهش چند  نیا  جینتا

  ی محدودساز  یجابه  ی مشارکت  یکردهای کنند و از رو  لی را تسه  نیخدما  نو   یابیآزمون و ارز  ندیفرآ  ،یرگولاتور   ی هاسندباک   یطراح

  ی اجتماع  یهاهدفمند از رسانه  یریگبهره  ،یآموزش  یمحتوا  دیتمرکز خود را بر توسعه برند معتبر، تول  دیبا  زین  تک نیف  یها رکت استفاده کنند. ش

و    یفرهنگ  یهایژگ یبا توجه به و  یابیبازار   ی هایکه استراتژ  شودیم  هیتوص   ن یمعاوف کنند. همچن  یاجتماع  ینفلوئنسرهای ا  یری کارگ و به
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مؤیر    یهمکار   جادیا  ت،یشوند. درنها   یبندطبوه  یمتناسب با ساوح مرتل  درآمد  تکنیشده و خدما  ف  ی طراح  ی محل  یا بازاره  یی ایجغراف

 و گسترش بازار باشد.  رشیپذ عیتسر  یبرا یدیراهکار کل تواندیمشترک، م یهارساخت یها و زAPI  قی ها از طرو بانک هاتکنیف انیم

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می

 نویسندگان مشارکت 

 در نگارش این مواله تمامی نویسندگان نوش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچیانجام ماالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی 

 در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است. 

Extended Abstract 

Introduction 

The financial technology (FinTech) industry has emerged as a transformative force in the global 

financial ecosystem, driven by the integration of emerging technologies such as artificial intelligence, 

blockchain, big data analytics, and the Internet of Things (IoT) into financial services. This 

convergence has disrupted traditional banking models, enabling faster, more inclusive, and efficient 

financial interactions while creating new opportunities for customer engagement and financial 

innovation (Alaassar et al., 2021). As global markets continue to adopt FinTech solutions, traditional 

financial institutions have responded by digitizing their services, adopting open banking practices, 

and collaborating with agile FinTech startups to remain competitive (Jünger et al., 2020). 

Despite these advancements, FinTech development in emerging economies such as Iran faces 

numerous challenges. These include regulatory ambiguities, inadequate digital infrastructure, limited 

venture capital funding, cultural resistance, and consumer distrust in novel technologies (Utomo et 

al., 2022; Zarrouk et al., 2021). Although Iran has witnessed the growth of startups in areas such as 

e-payment, e-wallets, and online lending platforms, their market penetration remains relatively 

limited due to institutional and infrastructural barriers (Sampat et al., 2024). Furthermore, many Iranian 

FinTech founders come from technical or financial backgrounds and often lack access to 

professional marketing teams, hindering effective brand development and customer engagement. 

In parallel with technological evolution, digital marketing strategies have undergone significant 

transformation. The proliferation of social media and online marketing tools has empowered FinTech 

firms to reach target audiences directly and personalize content to meet diverse user expectations 

(Appel et al., 2020; Barone, 2021). Strategies such as content marketing, influencer engagement, and 

community-driven brand promotion have gained prominence, especially among younger, digitally 

native consumers (Barrio Oton, 2021). Nevertheless, FinTechs must also contend with structural 

challenges that limit their ability to exploit these tools effectively, including bandwidth inequality, 

regulatory fragmentation, and inconsistent user access to smart devices (Alizadeh et al., 2024). 

Recognizing these challenges, researchers have increasingly turned to integrated methodologies to 

explore both the strategic and systemic barriers facing FinTech markets. In this context, combining 

thematic analysis with causal modeling tools such as the Decision Making Trial and Evaluation 
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Laboratory (DEMATEL) has proven to be an effective approach for mapping complex relationships 

between factors and identifying root causes (Hamzah Al-Mawali et al., 2023). While many prior 

studies have either adopted qualitative methods such as interviews or relied solely on quantitative 

models such as AHP or ANP, few have blended both approaches to holistically analyze challenges 

and strategies for FinTech development (H. Al-Mawali et al., 2023). 

This study aims to fill that gap by employing a hybrid methodology to identify the core challenges 

and strategic levers for FinTech market development in Iran, as well as to determine the causal 

relationships between them. The results provide a conceptual framework that can guide 

policymakers, FinTech entrepreneurs, and regulators in formulating evidence-based policies and 

marketing practices tailored to the specific socio-economic and infrastructural context of the Iranian 

market. 

Methods and Materials 

The present study utilized a two-phase hybrid methodology comprising qualitative and quantitative 

approaches. In the first phase, thematic analysis was employed to identify key challenges and 

strategic responses. Semi-structured interviews were conducted with 20 senior managers and 

experts from licensed FinTech companies operating under the supervision of Shaparak (including 

Zarinpal, Asan Daryaft, Baleh Financial Messenger, EasyPay, and the Iranian Credit and Reward 

Card). Participants were selected through purposive sampling until theoretical saturation was 

reached. The interviews were transcribed, and data were coded using open, axial, and selective 

coding to extract main themes and subthemes. 

In the second phase, the themes identified in the qualitative analysis were validated using the 

Content Validity Ratio (CVR). Subsequently, causal relationships between the validated factors were 

examined using the DEMATEL method. A paired comparison questionnaire was distributed to the 

same expert group to assess the degree of influence each factor exerted on others. Responses were 

converted into a direct relation matrix, normalized, and used to generate a total relation matrix. 

Finally, impact and prominence scores (D+R and D–R) were calculated for all variables, and a visual 

map was constructed to illustrate the causal structure of the ecosystem. 

Findings 

The qualitative phase of the study revealed two main categories: challenges and strategies related 

to FinTech market development. Within the category of challenges, six subthemes emerged: 

inadequate infrastructure, regulatory and legal barriers, difficulty interacting with general customers, 

distrust of technology, price sensitivity, and cultural resistance. These themes reflected a blend of 

structural, behavioral, and institutional obstacles limiting FinTech diffusion across Iranian society. 

In the strategy category, eight core approaches were identified: community participation in 

marketing, leveraging social networks, smart and optimized advertising, creating valuable content, 

brand development, adapting communication strategies to FinTech-specific characteristics, 

geographic and cultural market segmentation, and customer education. 

The DEMATEL analysis revealed that regulatory barriers and weak infrastructure were the most 

influential causal factors (D–R > 0), affecting all other challenges such as distrust in technology and 

price sensitivity. Conversely, cultural resistance, general consumer difficulty, and distrust of FinTech 

emerged as primarily result-oriented or dependent variables (D–R < 0). 

Among strategies, community-based marketing had the highest priority, followed by the use of social 

media and alignment of communication tactics with FinTech market dynamics. Brand development, 

though impactful, ranked lower in causality, indicating that while it was a strategic necessity, its 

effectiveness was contingent on resolving more fundamental barriers. 
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The priority matrix derived from the DEMATEL output emphasized that participatory marketing and 

targeted communication were more effective than generic or mass advertising strategies. Similarly, 

localized segmentation and customized educational content had stronger indirect influence than 

centralized or uniform approaches. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study underscore the complex interplay between structural and behavioral 

variables in shaping the trajectory of FinTech market development in Iran. Regulatory ambiguity and 

fragmented governance have emerged as the most influential barriers, consistent with broader 

findings in emerging economies where institutional capacity lags behind technological innovation. In 

the Iranian context, where the regulator often simultaneously acts as a market participant, the duality 

of roles creates friction that hinders trust, transparency, and investor confidence. 

Weak digital infrastructure—ranging from inconsistent internet access to a lack of reliable payment 

platforms—further compounds these problems. These deficiencies create a feedback loop, 

intensifying user hesitation and exacerbating the cultural and informational gaps between FinTech 

providers and the general public. As shown in the study, this results in heightened consumer price 

sensitivity, particularly among low-income users, and widespread resistance to adopting unfamiliar 

digital tools. 

On the strategy side, the prominence of community-driven marketing highlights the cultural 

importance of word-of-mouth credibility and the role of social validation in Iran’s consumer behavior 

landscape. Social media platforms provide not only access but also an interactive interface for 

education, engagement, and trust-building, particularly when used in combination with local 

influencers and culturally resonant content. This finding aligns with the global pivot toward 

relationship-based marketing, where consumer trust is earned through authenticity and relevance 

rather than transactional promotion. 

Branding, although not ranked highest in causality, remains vital as a medium-term investment to 

differentiate FinTech providers and consolidate public trust. The study also confirms that strategic 

alignment with localized needs—including language, socioeconomic context, and cultural 

sensitivities—is essential to overcome user resistance. In this regard, educational initiatives aimed 

at demystifying financial technologies can bridge the psychological gap between provider and user, 

enabling a smoother adoption curve. 

The use of a hybrid method integrating thematic analysis and DEMATEL proved effective in 

capturing both depth and structure in the data. While thematic analysis provided a nuanced view of 

challenges and opportunities grounded in expert narratives, DEMATEL facilitated the mapping of 

influence pathways and prioritization. The resulting conceptual model offers actionable insights not 

only for Iranian FinTech actors but also for stakeholders in similar institutional settings. 

In conclusion, FinTech market development in Iran requires a dual approach: systemic reforms to 

reduce regulatory and infrastructural constraints, and adaptive marketing strategies that resonate 

with culturally diverse and digitally hesitant populations. FinTech companies must invest in 

education, trust-building, and localized engagement while policymakers must streamline regulations 

and facilitate innovation through sandbox environments and infrastructure investment. This 

synergistic effort can unlock the latent potential of the Iranian FinTech ecosystem and contribute to 

financial inclusion and digital transformation on a national scale. 
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