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Abstract 

The growing digitalization of financial services has positioned the Internet of Things (IoT) as a transformative enabler 

of innovation. Yet, little is known about how IoT adoption unfolds in the financial sector and how it reshapes 

marketing management toward smart marketing practices. This study aims to fill this gap by developing a multi-level 

conceptual model that explains both the determinants of IoT adoption in financial services and its implications for 

smart marketing. 

A qualitative research design based on grounded theory was employed. We conducted 28 semi-structured interviews 

with managers, IT specialists, and marketing professionals from banks, insurance companies, and fintech firms in 

Iran. Through open, axial, and selective coding, we identified categories and constructed their relationships. The 

findings reveal that IoT adoption is shaped not only by technological factors such as data integration, security, and 

infrastructure readiness but also by organizational culture, leadership support, regulatory pressures, competitive 

dynamics, and, crucially, customer trust. 

Most importantly, the results show that IoT adoption enables the development of smart marketing capabilities. By 

generating real-time insights into customer behaviors, IoT systems support personalization, predictive analytics, 

improved customer engagement, and effective customer lifetime value management. These outcomes highlight the 

strategic link between IoT integration and marketing transformation in financial services. 

The proposed multi-level model contributes to theory by extending traditional technology adoption frameworks with 

marketing implications, thereby offering a richer understanding of how IoT fosters smart marketing. Practically, the 

study provides financial managers with actionable guidance on leveraging IoT adoption not merely as a technological 

upgrade but as a strategic pathway toward customer-centric and data-driven marketing. 
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 :  یدر خدمات مال اءیاش نترنتیا رشیپذ یمدل چندسطح

 هوشمند یابیبازار یبرا امدهایپ
 3یصاحب میمر ، 2یفارس یدالهی ریجهانگ،  1*زیاله مم تیآ

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ،ینیفناورانه، دانشکده کارآفر ینیگروه کارآفر  -*1

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ،ینیدانشکده کارآفر د،یگروه کسب و کار جد -2

 .دانشگاه تهران ش،یک یالملل نیب سیپرد ینیرشته کارآفر یدکتر یدانشجو -3

 چکیده
حال، هنوز شناخت  نیکرده است. با ا یمعرف ینوآور یهاشرانیپ نیتراز مهم یکیعنوان را به اءیاش نترنتیا ،یخدمات مال شدنیتالیجید ندهیروند فزا

 کی رائهپژوهش، ا نیاهوشمند وجود دارد. هدف  یابیبازار تیریمد یآن برا یامدهایو پ یدر صنعت مال اءیاش نترنتیا رشیپذ یاز چگونگ یاندک

 .کند نییشمند را تبهو یابیآن بر بازار راتیو هم تأث یدر خدمات مال اءیاش نترنتیا رشیاست که هم عوامل مؤثر بر پذ یچندسطح یمدل مفهوم

 یمتخصصان فناور ران،یبا مد افتهیساختارمهیمصاحبه ن 22 قیها از طرانجام شد. داده ادیبنداده هیروش نظر یو بر مبنا یفیک کردیپژوهش با رو نیا

 یمحور باز، یرها با استفاده از کدگذاداده لیحلشد. ت یگردآور رانیا یهاتکنیو ف مهیب یهاها، شرکتدر بانک یابیاطلاعات و کارشناسان بازار

مانند  یال فناورانهتنها به عوامنه اءیاش نترنتیا رشینشان داد که پذ هاافتهی. دیها استخراج گردآن انیها و روابط مصورت گرفت و مقوله یو انتخاب

 ژهیوو به یرقابت یهاییایپو ،یراتمقر یفشارها ،یرهبر تیحما ،یوابسته است، بلکه به فرهنگ سازمان یرساختیز یو آمادگ تیها، امنداده یکپارچگی

 نترنتیا شودیهوشمند م یابیبازار یهاتیتوسعه قابل سازنهیزم اءیاش نترنتیا رشیآن است که پذ انگریپژوهش ب جینتا.مرتبط است زین یاعتماد مشتر

ارزش طول عمر  تیریو مد یا مشتربهبود تعامل ب نانه،یبشیپ لیخدمات، تحل یسازیامکان شخص ان،یبلادرنگ از رفتار مشتر یهانشیب جادیبا ا اءیاش

 .است یدر خدمات مال یابیحول بازارو ت اءیاش نترنتیا یسازکپارچهی انیم یراهبرد وندیدهنده پدستاوردها نشان نی. اسازدیرا فراهم م یمشتر

 نترنتیاز نقش ا یتردرک جامع ،یابیازارب یامدهایو افزودن پ یفناور رشیپذ یسنت یهابا گسترش چارچوب یشده، از نظر نظرارائه یچندسطح مدل

عنوان به اًرا نه صرف اءیاش نتنتریا رشیتا پذ کندیکمک م یمال رانیپژوهش به مد جینتا ،ی. از نظر کاربرددهدیهوشمند ارائه م یابیدر بازار اءیاش

 .رندیدر نظر بگ محوریمحور و مشترداده یابیبازار یسوحرکت به یبرا یراهبرد یریعنوان مسفناورانه، بلکه به یارتقا

   یمشتر لیتحل ،رشیپذ یمدل چندسطح ،یخدمات مال ،اءیاش نترنتیا ،هوشمند یابیبازار ها:کلیدواژه 

 استناد:

 هوشمند.  یابیبازار یبرا امدهای: پیدر خدمات مال اءیاش نترنتیا رشیپذ ی(. مدل چندسطح1404. ) میمر ،یو صاحب ریجهانگ ،یفارس یدالهی واله  تیآ ،زیمم

 . 33-11(, 4)6هوشمند, یابیبازار تیریمد

  25/05/1404     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          30، پیاپی4، شماره6، دوره1404هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 08/07/1404    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 23/07/1404     تاریخ پذیرش: مقاله: علمی پژوهشینوع 

 01/10/1404       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه 

)ممیز و  های دیجیتال بوده استصنعت خدمات مالی شاهد تحولات عمیقی ناشی از گسترش فناوریبا شروع دهه میلادی گذشته 

تواند نحوه طراحی شود که میآفرین شناخته میتحولهای عنوان یکی از فناوریبه (IoT) . در این میان، اینترنت اشیاء(1392همکاران، 

اتصال بلادرنگ میان اشیاء، افراد و   (Atzori, Iera, & Morabito, 2010).و ارائه محصولات و خدمات مالی را دگرگون سازد

از آن برای ارتقای کارایی های گسترده و متنوعی دسترسی یابند و ها این امکان را فراهم کرده است که مؤسسات مالی به دادهسامانه

هایی همچون نمونه  .(Gill, Xu, Ottaviani, & Li, 2019) شده استفاده کنندسازیعملیاتی، کاهش ریسک و ارائه خدمات شخصی

ر دیگ IoT دهد کههای خودروهای متصل و ابزارهای پوشیدنی در بیمه سلامت نشان میهای پرداخت هوشمند، بیمه مبتنی بر دادهدستگاه

 ,Mehmood,  Ahmad, Yaqoob) صرفاً یک فناوری پشتیبان نیست، بلکه به یک محرک راهبردی در خدمات مالی تبدیل شده است

et al., 2019).  با این وجود، پذیرش IoT ها، الزامات قانونی و اعتماد مشتری های مهمی چون امنیت سایبری، یکپارچگی دادهبا چالش

 در چنین شرایطی، درک عوامل چندسطحی پذیرش  .(Sicari, Rizzardi, Grieco, & Coen-Porisini, 2015) نیز همراه است

IoT ای به طور فزایندهمحور بهرسد، زیرا بازاریابی دادهناپذیر به نظر میو پیامدهای آن برای بازاریابی هوشمند ضرورتی اجتناب

 .(Kumar, Dixit, Javalgi, & Dass, 2024) های این فناوری وابسته استتوانمندی

ای از عوامل فناورانه، سازمانی، پذیرش اینترنت اشیاء در خدمات مالی یک فرایند ساده و خطی نیست، بلکه تحت تأثیر مجموعه

ها نقش پذیری و یکپارچگی سامانهمحور قرار دارد. از منظر فناورانه، موضوعاتی همچون امنیت داده، قابلیت مقیاسمحیطی و مشتری

از منظر سازمانی نیز عواملی مانند   (Al-Fuqaha, Guizani, Mohammadi, Aledhari, & Ayyash, 2015).کنندلیدی ایفا میک

 اهمیت ویژه دارند IoT های راهبردی درباره پذیرشگیریفرهنگ سازمانی، سطح آمادگی دیجیتال و حمایت مدیریت ارشد در تصمیم

(Venkatesh, Thong, & Xu, 2012). تواند محرک یا مانع در سطح محیطی، فشارهای ناشی از رقابت بازار و الزامات قانونی می

علاوه بر این، اعتماد و پذیرش مشتریان نسبت به خدمات نوین  .(Roman, Zhou, & Lopez, 2013) باشد IoT هایاجرای پروژه

چنین تنوعی در عوامل اثرگذار نشان  .(Hsu & Lin, 2016) رودکننده در موفقیت یا شکست این فناوری به شمار میمالی، عاملی تعیین

های این فرایند را درک و تبیین کند. از سوی نیازمند رویکردی چندسطحی است که بتواند پیچیدگی IoT دهد که مطالعه پذیرشمی

های بلادرنگ مشتری برای بهبود تعامل، دهدهد تا از داها امکان میدیگر، فهم پیامدهای این پذیرش برای بازاریابی هوشمند به سازمان

 .(Barbu et al., 2025) سازی خدمات و خلق ارزش پایدار بهره ببرندشخصی

های ها بر جنبهدهد که اغلب پژوهشبا وجود گسترش روزافزون کاربردهای اینترنت اشیاء در خدمات مالی، مرور پیشینه نشان می

مند طور نظامویژه بازاریابی هوشمند کمتر بهاند و پیامدهای آن برای حوزه بازاریابی بهداشته فناورانه و کارکردی این فناوری تمرکز

های بلادرنگ برای بهبود خدمات های ناشی از دادهدر حالی که برخی مطالعات به فرصت (Lee & Lee, 2015) بررسی شده است

و تحول در رویکردهای بازاریابی همچنان مبهم باقی  IoT م میان پذیرشارتباط مستقی  (Mehmood et al., 2019)اندمالی اشاره کرده

 ها بوده استها، امنیت سایبری یا توسعه زیرساختتک، تمرکز بیشتر بر کارایی تراکنشهای مرتبط با فینمانده است. حتی در پژوهش

(Alt et al., 2024) پذیری در خدمات مالی، به ارکان کلیدی رقابتعنوان یکی از این در حالی است که بازاریابی هوشمند، به
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سازی خدمات و مدیریت ارزش بینانه رفتار مشتری، شخصیهایی نظیر تحلیل پیشوابسته است؛ توانمندی IoT های ناشی ازتوانمندی

 عواملی پذیرشبنابراین، شکاف مهمی در ادبیات وجود دارد: هنوز روشن نیست که چه  .(Kumar et al., 2024) طول عمر مشتری

IoT پرداختن به این خلأ،  .تواند به تحول در بازاریابی هوشمند منجر شوددهند و این پذیرش چگونه میدر خدمات مالی را شکل می

 .انگیزه اصلی پژوهش حاضر است

مؤثر بر پذیرش شده در ادبیات، هدف اصلی این پژوهش توسعه یک مدل مفهومی چندسطحی از عوامل های شناساییبر اساس شکاف

کدام عوامل » اینترنت اشیاء در خدمات مالی و تبیین پیامدهای آن برای بازاریابی هوشمند است. پرسش کلیدی پژوهش این است که

های تواند ظرفیتدهند و این پذیرش چگونه میرا در صنعت مالی ایران شکل می IoT محور پذیرشفناورانه، سازمانی، محیطی و مشتری

بنیاد بهره گرفته است که برای پاسخ به این پرسش، پژوهش حاضر از رویکرد کیفی و روش نظریه داده «ی هوشمند را ارتقا دهد؟بازاریاب

تمرکز بر صنعت مالی  .(Corbin & Strauss, 2015) آوردهای مفهومی را فراهم میها و توسعه مدلامکان کشف روابط میان مقوله

هایی همچون شدن گسترده است، اما در عین حال با چالشکه این صنعت در حال گذار به سوی دیجیتالیایران از آن جهت اهمیت دارد 

رود انتظار می   (Kariuki &     Nel, 2024) های امنیتی و سطح متفاوتی از اعتماد مشتریان مواجه استهای مقرراتی، نگرانیمحدودیت

در بافت خدمات مالی کمک کند، بلکه نقش این فناوری را در بازتعریف  IoT فرایند پذیرشتنها به درک بهتر از های این پژوهش نهیافته

 .های بازاریابی و حرکت به سمت بازاریابی هوشمند روشن سازداستراتژی

ت پذیرش اینترن :اندزمان مورد توجه قرار گرفتهطور همنوآوری اصلی این پژوهش در ترکیب دو حوزه است که تاکنون کمتر به

 های پذیرش فناوری ماننداگرچه مطالعات متعددی به بررسی چارچوب .اشیاء در خدمات مالی و پیامدهای آن برای بازاریابی هوشمند

TAM (Davis, 1989) ،TOE (Tornatzky & Fleischer, 1990) و UTAUT2 (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012)  

اند. ح فناورانه یا سازمانی محدود مانده و ابعاد بازاریابی و تجربه مشتری را کمتر در نظر گرفتهها غالباً به سطاند، اما این چارچوبپرداخته

های فناورانه، سازمانی، محیطی و تنها محرکدهد که نهبنیاد، مدلی چندسطحی ارائه میگیری از رویکرد دادهپژوهش حاضر با بهره

های های بازاریابی هوشمند نظیر تحلیل دادهچگونه بستر ایجاد قابلیت IoT د پذیرشدهکند، بلکه نشان میمحور را شناسایی میمشتری

بدین ترتیب، این  .(Barbu et al., 2025) سازدسازی خدمات و مدیریت ارزش طول عمر مشتری را فراهم میبلادرنگ، شخصی

زمان پیامدهای کاربردی برای رساند و همیاری میهای پذیرش فناوری پژوهش ضمن پر کردن شکاف موجود در ادبیات، به غنای نظریه

 توجه استهای فناوری و عمل بازاریابی قابلعنوان پلی میان نظریهکند. از این منظر، پژوهش حاضر بهمدیران مالی و بازاریابان فراهم می

ام برای خواننده روشن سازد. پس از گبهصورت گامای طراحی شده است که مسیر منطقی پژوهش را بهگونهساختار مقاله حاضر به

های پذیرش فناوری های پیشین درباره اینترنت اشیاء در خدمات مالی، چارچوببه بررسی پژوهش« مرور ادبیات»این مقدمه، در بخش 

شناسی شرو»در بخش  (Ahmetoglu, Che Cob, & Ali, 2022). شودو بازاریابی هوشمند پرداخته می IoT و پیوندهای بالقوه میان

 Corbin) ها تشریح خواهد شدبنیاد، جامعه آماری و شیوه گردآوری و تحلیل داده، طراحی تحقیق کیفی مبتنی بر نظریه داده«پژوهش

& Strauss, 2015).  پردازد که از طریق فرایند کدگذاری استخراج شده و شامل به ارائه مدل مفهومی چندسطحی می« هایافته»بخش

های ، نتایج پژوهش با مطالعات پیشین مقایسه شده و دلالت«بحث»محور است. سپس در بخش ، سازمانی، محیطی و مشتریابعاد فناورانه
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بندی نکات به جمع« گیرینتیجه»شود. در نهایت، بخش نظری و کاربردی آن برای حوزه بازاریابی هوشمند در خدمات مالی تحلیل می

ای تنظیم شده است که انسجام نهادهایی برای تحقیقات آتی اختصاص دارد. این ساختار به گونهها و ارائه پیشکلیدی، بیان محدودیت

 .طور شفاف آشکار گرددو تحول بازاریابی هوشمند در صنعت مالی به IoT منطقی مقاله حفظ شود و پیوند میان پذیرش

 پیشینه پژوهش

 اینترنت اشیاء و خدمات مالی

ویژه اینترنت اشیاء های دیجیتال و بهکان اصلی خدمات مالی، در دهه اخیر به شدت تحت تأثیر فناوریعنوان یکی از اربانکداری به

آوری و تحلیل بلادرنگ های متصل به شبکه امکان جمع. استفاده از حسگرها و دستگاه(Shahidi et. Ah, 2013) قرار گرفته است

ها برای بهبود مدیریت ها از این دادهروزمره افراد را فراهم ساخته است. بانکهای ها، رفتار مشتری و حتی فعالیتهای تراکنشداده

ه عنوان ب  .(Allioui & Mourdi, 2023)دبرنشده بهره میسازیریسک اعتباری، شناسایی سریع تقلب و طراحی خدمات شخصی

توانند الگوهای تراکنش غیرعادی را شناسایی می IoT هایهای پرداخت مجهز به قابلیتهای خودپرداز هوشمند و کارتنمونه، دستگاه

های مکانی و رفتاری مشتریان علاوه بر این، تحلیل داده .(Gill, Xu, Ottaviani, & Li, 2019) کرده و هشدارهای امنیتی صادر کنند

 IoT دهد کهند. این تحولات نشان میتر ارائه دهتر و متناسبگذاری را دقیقکند تا پیشنهادهای اعتباری یا سرمایهها کمک میبه بانک

 های بازاریابی آنها را نیز در جهت هوشمندسازی تغییر داده استها منجر شده، بلکه استراتژیتنها به بهبود کارایی عملیاتی بانکنه

(Kumar, Dixit, Javalgi, & Dass, 2024). 

 بیمه

های خودروهای که از داده استفادهمیزان های مبتنی بر نت اشیاء است. بیمهگیری از اینترها در بهرهصنعت بیمه یکی از پیشروترین بخش

 ,Mehmood, Ahmad) دهد تا حق بیمه را بر اساس رفتار واقعی راننده تعیین کنندهای بیمه اجازه میگیرند، به شرکتمتصل بهره می

Yaqoob, et al., 2019).  کاربرد ای دیگر ازابزارهای پوشیدنی سلامت نیز نمونه IoT  در بیمه هستند که اطلاعات دقیق و بلادرنگی

 سازندشده فراهم میسازیای شخصیکنند و مبنایی برای طراحی محصولات بیمهگذاران فراهم میدرباره وضعیت جسمانی بیمه

(Roman, Zhou, & Lopez, 2013). یت اعتماد و تعامل هایی علاوه بر افزایش دقت در ارزیابی ریسک، موجب تقوچنین نوآوری

تر رفتار امکان تحلیل دقیق IoT شده از طریقآوریهای جمعشود. از منظر بازاریابی هوشمند، دادهگذاران و مشتریان میبیشتر میان بیمه

-Sicari, Rizzardi, Grieco, & Coen) آوردهای خدماتی متناسب با نیازهای خاص آنان را فراهم میشدگان و ارائه بستهبیمه

Porisini, 2015).   ،در نتیجهIoT  های گذاری و ارزیابی ریسک در بیمه را متحول کرده است، بلکه شیوههای سنتی قیمتتنها مدل نه

 .(Barbu et al., 2025) ای نوین ساخته استبازاریابی و ارتباط با مشتریان را نیز وارد مرحله

 هاتک و پرداختفین 

اند. های اینترنت اشیاء بردههایی هستند که بیشترین بهره را از ظرفیتهای دیجیتال از جمله بخشپرداختتک و حوزه های فینشرکت

اند که تجربه موجب شده IoT های دیجیتال مبتنی برپولهای موبایلی متصل به حسگرها و کیفهای پرداخت هوشمند، اپلیکیشندستگاه

های هوشمند یا های پوشیدنی متصل مانند ساعتبرای مثال، دستگاه (Kou et al., 2025) تر گرددتر و ایمنتر، سریعمشتریان ساده

اند که ضمن افزایش راحتی، به ارتقای وفاداری مشتریان نیز کمک را فراهم کرده های بدون تماسهای پرداخت امکان تراکنشحلقه
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های بلادرنگ قادرند الگوهای مصرف مشتریان گیری از دادهرهها با بهتکعلاوه بر این، فین .(Ng & Wakenshaw, 2017) کندمی

شده ارائه دهند؛ امری که به افزایش فروش متقاطع و ایجاد ارزش بیشتر برای مشتری منجر سازیرا تحلیل کرده و پیشنهادهای شخصی

دیجیتال صرفاً یک ابزار فناورانه نیست، های ها و پرداختتکدر فین IoT دهد کهچنین تحولاتی نشان می .(Mhlanga, 2024) شودمی

 Babina) پذیری پایدار در بازار خدمات مالی تبدیل شده استبلکه به یک زیرساخت کلیدی برای توسعه بازاریابی هوشمند و رقابت

et al., 2025). 

 های پذیرش فناوریمدل 

ای شکل گرفته است. یکی از نخستین و شدهی شناختههای نظرها و چارچوبپژوهش در حوزه پذیرش فناوری همواره بر پایه مدل

« ادراک از سودمندی»معرفی شد و دو متغیر  Davis (1989) است که توسط (TAM) ها، مدل پذیرش فناوریپرکاربردترین این مدل

ای مختلف از جمله بانکداری هکند. این مدل در حوزهعنوان عوامل اصلی در پذیرش فناوری معرفی میرا به« ادراک از سهولت استفاده»و 

 که توسط (TOE) محیط–سازمان–طور گسترده مورد استفاده قرار گرفته است. پس از آن، چارچوب فناوریو خدمات مالی به

Tornatzky و Fleischer (1990) های فناوری، شرایط و منابع ها تأکید داشت: ویژگیارائه شد، بر سه بعُد کلیدی در پذیرش نوآوری

 Xu و Venkatesh, Thong توسط (UTAUT2) نی و فشارهای محیطی. بعدها، نظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوریسازما

بخش را نیز وارد مدل کرد. های لذتتوسعه یافت که علاوه بر ابعاد کلاسیک، متغیرهایی همچون تأثیرات اجتماعی و انگیزه (2012)

اند و همچنان کنندگان فراهم کردهها و میان مصرفدی برای تبیین پذیرش فناوری در سازمانهای نظری ارزشمنها بنیاناین چارچوب

 .شوندهای نوین محسوب میعنوان نقطه شروع تحلیلبه

 TAM ها وارد شده است. نخست آنکه، نقدهایی جدی به آنUTAUT2 و TAM ،TOE هایبا وجود گستردگی کاربرد مدل

 & Ng) گیردتر مانند فشارهای محیطی یا نقش سازمانی را نادیده میتمرکز دارد و متغیرهای کلانبیش از حد بر عوامل فردی 

Wakenshaw, 2017). چارچوب TOE گیرد، اما فاقد توضیح کافی درباره نقش تجربه هرچند ابعاد سازمانی و محیطی را در نظر می

های اجتماعی نیز با وجود توجه به انگیزه UTAUT2 حتی مدل .(Li, Xu, & Zhao, 2015) و ادراک مشتریان در فرایند پذیرش است

 کنند، کفایت لازم را نداردهای بلادرنگ تولید میکه حجم عظیمی از داده IoT های نوظهوری چونو فردی، برای تحلیل فناوری

(Ahmetoglu et al., 2022). های به تنهایی توانایی تبیین پیچیدگیهای کلاسیک به همین دلیل، پژوهشگران بر این باورند که مدل

 .آفرین در صنایع حساس همچون خدمات مالی را ندارندهای تحولپذیرش فناوری

زمان طور هممحور را بهای چندبعدی است که ابعاد فناورانه، سازمانی، محیطی و مشتریپذیرش اینترنت اشیاء در خدمات مالی، پدیده

اند که عوامل های اخیر نشان دادههای تلفیقی و چندسطحی است. پژوهشتحلیل این پدیده نیازمند چارچوبرو، گیرد. از ایندر بر می

ها در کنار عوامل سازمانی نظیر فرهنگ دیجیتال و حمایت مدیریتی و نیز عوامل محیطی همچون فناورانه مانند امنیت و یکپارچگی داده

 ,Al-Fuqaha, Guizani, Mohammadi, Aledhari, & Ayyash) نقش دارند IoT مقررات و رقابت بازار، همگی در پذیرش

عنوان متغیری کلیدی در موفقیت به IoT افزون بر این، عامل اعتماد و آمادگی مشتریان برای استفاده از خدمات مالی متکی بر  .(2015

های نوین ترکیب یک پذیرش فناوری با دیدگاههای کلاسبنابراین، ضرورت دارد مدل .(Hsu & Lin, 2016) این فناوری مطرح است

پژوهش حاضر نیز با   .(Babina et al., 2025) ؛ در خدمات مالی ارائه دهند IoT تر از فرایند پذیرششوند تا بتوانند تصویری جامع
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یامدهای آن را برای تکیه بر چنین رویکردی تلاش دارد مدلی مفهومی چندسطحی توسعه دهد که علاوه بر شناسایی عوامل پذیرش، پ

 .بازاریابی هوشمند روشن سازد

مقایسه با بهرگیری از منابع زیر  1های پذیرش فناوری مرور و در جدول ترین مدلمنظور تبیین جایگاه مدل مفهومی پژوهش، مهمبه

 .Davis (1989) ،Tornatzky & Fleischer (1990) ،Venkatesh et al. (2012) :: اندشده

 های پذیرش فناوری و جایگاه مدل پژوهش حاضرمقایسه مدل : 1جدول 

دلالت برای پژوهش 

 حاضر
 نقاط قوت ابعاد کلیدی

هامحدودیت  

 بازاریابی هوشمند در زمینه
 مدل

ضرورت گسترش به ابعاد 

محور محیطی و مشتری

 IoT در

سهولت استفاده، سودمندی 

شدهدرک  

سادگی و کاربرد 

 گسترده

سازمانی،  نادیده گرفتن عوامل

محور؛ عدم توجه محیطی و مشتری

 به بازاریابی
TAM 

نیاز به تلفیق با متغیرهای 

مشتری و بازاریابی 

 هوشمند

 فناوری، سازمان، محیط
چارچوب جامع و 

 پرکاربرد

تمرکز اندک بر تجربه مشتری و 

 پیامدهای بازاریابی
TOE 

 

 TOE ضرورت ادغام با

 برای تحلیل چندسطحی

IoT 

عملکرد، انتظار تلاش، انتظار 

نفوذ اجتماعی، شرایط 

گر، لذت و انگیزشتسهیل  

پوشش ابعاد رفتاری 

کنندهمصرف  

تمرکز بیشتر بر کاربر فردی؛ ضعف 

 در تبیین عوامل سازمانی و محیطی
UTAUT2 

ارائه چارچوبی منسجم 

و  IoT برای پذیرش

کاربردهای بازاریابی 

 هوشمند

ی، ابعاد فناورانه، سازمانی، محیط

محور + پیامدهای مشتری

 بازاریابی هوشمند

پوشش همه سطوح + 

اتصال مستقیم به 

 بازاریابی

نوآورانه و متناسب با صنعت مالی 

 ایران
 مدل حاضر

 

 بازاریابی هوشمند و اینترنت اشیاء

سازی جریان دائمی اشیاء با فراهمهای کلان و تحلیل بلادرنگ شکل گرفته است. اینترنت بازاریابی هوشمند بر پایه استفاده از داده

تری توانند درک عمیقها میترین منابع داده برای بازاریابان تبدیل شده است. این دادهها و تعاملات مشتریان، به یکی از مهمداده از دستگاه

عنوان نمونه، به .(Ahmetoglu et al., 2022) کننده، ترجیحات فردی و الگوهای استفاده از خدمات مالی فراهم سازنداز رفتار مصرف

ای نیازهای مشتریان به کار گرفته تواند برای شناسایی لحظههای دیجیتال میشده از ابزارهای پوشیدنی یا تراکنشآوریهای جمعداده

های ند که چنین بینشدهها نشان میپژوهش .(Gill et al., 2019) گیری بازاریابی سریع و مؤثر فراهم آوردشود و زمینه را برای تصمیم
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 دهد مزیت رقابتی پایدار ایجاد کنندها امکان میدهد، بلکه به سازمانتنها دقت تصمیمات بازاریابی را افزایش میبلادرنگ نه

(Mehmood et al., 2019).  ،بنابراین IoT کندمحور و هوشمند ایفا مینقشی اساسی در گذار از بازاریابی سنتی به بازاریابی داده. 

شده برای مشتریان سازیهای شخصیترین کاربردهای اینترنت اشیاء در بازاریابی هوشمند، توانایی آن در ایجاد تجربهیکی از برجسته

دهد که پیشنهادهای اعتباری، شده از تعاملات آنلاین و آفلاین مشتریان این امکان را به مؤسسات مالی میآوریهای جمعاست. داده

اند که مشتریان مطالعات نشان داده .(Kumar et al., 2024) گذاری را دقیقاً بر اساس نیازها و رفتار هر فرد طراحی کنندمایهای یا سربیمه

در این   .(Ng & Wakenshaw, 2017) دهندای شخصی و متناسب ارائه میهایی دارند که تجربهتمایل بیشتری به تعامل با سازمان

 سازی را ارتقا دهدتواند کیفیت این شخصیای مانند موقعیت مکانی یا وضعیت سلامت میهای زمینهداده سازیبا فراهم IoT میان، 

(Allioui & Mourdi, 2023). کند هایی علاوه بر افزایش رضایت مشتریان، به ایجاد وفاداری بلندمدت کمک میسازیچنین شخصی

 .(Barbu et al., 2025) نمایدو ارزش برند سازمان را تقویت می

ای دارد و اینترنت اشیاء نقشی کلیدی در مدیریت این ارزش ایفا در بازاریابی هوشمند اهمیت ویژه مفهوم ارزش طول عمر مشتری

دهد الگوهای رفتاری مشتریان را در طول زمان ردیابی کرده ها امکان میبه سازمان IoT های. داده(Momayez et. al, 2013) کندمی

توان مشتریان ها میبه کمک این داده .(Kariuki & Nel, 2024) های بازاریابی را متناسب با تغییرات این رفتارها تنظیم کنندو استراتژی

افزون بر این، استفاده از تحلیل  .(Alt et al., 2024) صورت کارآمدتر تخصیص دادسودآورتر را شناسایی کرده و منابع بازاریابی را به

 Babina et) بینی کرده و اقدامات پیشگیرانه را ممکن سازدتواند احتمال ریزش مشتریان را پیشمی IoT هایبنای دادهبینانه بر مپیش

al., 2025).  ،بدین ترتیبIoT مدت است، بلکه بستری برای توسعه روابط بلندمدت و سودآور تنها ابزاری برای افزایش فروش کوتاهنه

پیامدهایی فراتر از کارایی عملیاتی دارد  IoT دهد که پذیرش. این امر نشان می (Momayez et al., 2023) سازدبا مشتریان فراهم می

 .گذاردهای بازاریابی هوشمند تأثیر میطور مستقیم بر استراتژیو به

  بندی پیشینه پژوهشجمع

 & TAM (Davis, 1989) ،TOE (Tornatzkyشده پذیرش فناوری مانند های شناختهدهد که مدلمرور ادبیات نشان می

Fleischer, 1990)  وUTAUT2 (Venkatesh et al., 2012) اند اند، اما نتوانستههرچند در تبیین ابعاد خاصی از پذیرش مؤثر بوده

نیت داده و طور یکپارچه عوامل چندسطحی و پیامدهای بازاریابی را پوشش دهند. مطالعات موجود در صنعت مالی نیز عمدتاً بر امبه

گیری سازی خدمات و بهرهتجربه مشتری، شخصی، در حالی که موضوعات کلیدی همچون (Hsu & Lin, 2016) انداعتماد تمرکز داشته

 ,.Ahmetoglu et al ؛Ng & Wakenshaw, 2017) کمتر مورد توجه قرار گرفته است های بلادرنگ برای بازاریابی هوشمنداز داده

2022). 

محور، پیامدهای بازاریابی هشی بیانگر نیاز به چارچوبی جامع است که علاوه بر ابعاد فناورانه، سازمانی، محیطی و مشتریاین خلأ پژو

کند این شکاف را تلاش می در خدمات مالی IoT مدل مفهومی چندسطحی پذیرشهوشمند را نیز در نظر گیرد. پژوهش حاضر با طراحی 

کاربردهای های نوین و های کیفی، پیوندی روشن میان پذیرش فناوریبر مبانی نظری معتبر و یافته پر کند. مدل پیشنهادی، ضمن اتکا

 .دهدسازد و از این منظر نوآوری نظری و کاربردی ارزشمندی ارائه میبرقرار می بازاریابی هوشمند
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  پژوهش شناسیروش

 طرح پژوهش

یاد انجام شده است تا بتواند سازوکارهای چندبعدی پذیرش اینترنت اشیاء در بناین پژوهش با رویکرد کیفی و بر پایه نظریه داده

های میدانی استخراج کند. انتخاب این رویکرد، با توجه به محدودیت خدمات مالی و پیامدهای آن برای بازاریابی هوشمند را از دل داده

بنیاد امکان تولید نظریه برآمده از داده را فراهم یر است؛ زیرا دادهپذها، توجیهها و روابط میان آنادبیات بومی و نیاز به کشف مقوله

 & Corbin) ها درگیرند مناسب استزمان در آنطور همای که فناوری، سازمان و تجربه مشتری بههای پیچیدهسازد و برای زمینهمی

Strauss, 2015). آفرینعلاوه بر این، ماهیت تحول IoT در خدمات مالی، استفاده از رویکردی استقرایی را  و سرعت تغییرات محیطی

 ,Ahmetoglu, Che Cob, & Ali) گیرانه، آشکار شودهای سختفرضای، بدون تحمیل پیشهای زمینهکند تا واقعیتضروری می

استقرایی در سه گام ساختاریافته و تحلیل قیاسی ـ های نیمهگیری نظری، مصاحبهبر این مبنا، راهبرد پژوهش شامل نمونه .(2022

و  IoT کدگذاری )باز، محوری و انتخابی( است تا در نهایت مدل مفهومی چندسطحی شکل گیرد؛ مدلی که بتواند هم عوامل پذیرش

 بینانه، مدیریت ارزش عمر مشتری( را توضیح دهدسازی، تحلیل پیشهای بازاریابی هوشمند )شخصیهم ترجمان آن به قابلیت

(Venkatesh, Thong, & Xu, 2012; Kumar, Dixit, Javalgi, & Dass, 2024). 

جامعه آماری پژوهش شامل مدیران ارشد، کارشناسان فناوری اطلاعات و متخصصان بازاریابی در سه بخش اصلی خدمات مالی 

ها در طراحی، ی این گروهتک بوده است. این انتخاب به دلیل نقش کلیدهای فینآپهای بیمه و استارتها، شرکتایران، یعنی بانک

« گیری نظرینمونه»صورت هدفمند و بر اساس منطق ها بههای مبتنی بر اینترنت اشیاء صورت گرفته است. نمونهاجرا و ارزیابی پروژه

احبه مص 22در مجموع،  .(Corbin & Strauss, 2015) شده بیشترین غنا و تنوع را داشته باشندهای گردآوریانتخاب شدند تا داده

 :ساختاریافته انجام شد. معیارهای انتخاب شاملنیمه

 سازی و هوشمندسازی خدمات مالیهای دیجیتالسابقه فعالیت مستقیم در پروژه  - 

 اینترنت اشیا  هایآشنایی با کاربردها یا چالش  -

 .گیری یا تخصصی در حوزه بازاریابی یا فناوری اطلاعاتجایگاه تصمیم  -

های چندسطحی )مدیریتی، فنی و بازاریابی( فراهم شود و ابعاد ای بود که امکان برخورد دیدگاهگونهکنندگان بهمشارکتترکیب 

ها از چنین تنوعی موجب شد داده .(Kariuki & Nel, 2024) درک گردد IoT محور پذیرشفناورانه، سازمانی، محیطی و مشتری

ای از تجارب واقعی را منعکس سازند؛ موضوعی که برای توسعه مدلی جامع از گستردهیک سو عمق تحلیلی و از سوی دیگر پوشش 

 .(Babina et al., 2025) عوامل پذیرش و پیامدهای بازاریابی آن ضروری بود

 هاگردآوری داده

ها و پیگیری پرسشساختاریافته بود که امکان انعطاف در طرح های نیمهها در این پژوهش، مصاحبهابزار اصلی گردآوری داده

های راهنما طراحی ها، چارچوبی از پرسشکرد. پیش از آغاز مصاحبهکنندگان را فراهم میموضوعات جدید بر اساس پاسخ مشارکت

گرفت، از جمله: آمادگی فناورانه و زیرساختی، ملاحظات امنیت و حریم خصوصی، شد که ابعاد مختلف پذیرش اینترنت اشیاء را دربرمی

 ,Al-Fuqaha, Guizani, Mohammadi) و رهبری سازمانی، فشارهای محیطی و مقرراتی، و اعتماد و پذیرش مشتریانفرهنگ 
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Aledhari, & Ayyash, 2015).   کنندگان ضبط و سپس دقیقه به طول انجامید و با کسب رضایت مشارکت 60تا  45هر مصاحبه بین

های ها، گزارشها از منابع تکمیلی مانند اسناد داخلی سازمانها، علاوه بر مصاحبهی دادهسازی شد. برای افزایش غناواژه پیاده به واژه

این ترکیب  ؛(Alt et al., 2024) ها نیز استفاده شدتکهای بیمه و مطالعات موردی فینهای منتشرشده از شرکتبانک مرکزی، داده

ها را با رد مطالعه ترسیم شود و به پژوهشگر کمک کند تا روابط میان مقولهتری از پدیده موها موجب شد تصویر چندبعدی و واقعیداده

 .دقت بیشتری آشکار سازد

 ها و اعتبارتحلیل داده

 ,Corbin & Strauss) بنیاد در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام شدها مطابق با اصول نظریه دادهفرایند تحلیل داده

خط بررسی و مفاهیم اولیه استخراج گردید. سپس این مفاهیم در مرحله بهطور خطها بهگذاری باز، متن مصاحبهدر مرحله کد  .(2015

ها مورد شناسایی قرار گرفت. در نهایت، در مرحله دهی شدند و روابط میان آنتر سازمانهای کلیکدگذاری محوری در قالب مقوله

 IoT یگر تلفیق شده و چارچوب نهایی پژوهش در قالب مدل مفهومی چندسطحی پذیرشهای اصلی با یکدکدگذاری انتخابی، مقوله

 کنندگانها توسط مشارکتها و بازبینی یافتههایی همچون مقایسه مستمر دادهشکل گرفت. برای افزایش اعتبار درونی، از روش

(member checking) ها تقویت گردددند تا اعتبار بیرونی یافتهها با منابع ثانویه مقایسه شاستفاده شد. همچنین، داده (Venkatesh, 

Thong, & Xu, 2012). طور مستقل توسط یک پژوهشگر دیگر کدگذاری شد و ها بهجهت اطمینان از پایایی تحلیل، بخشی از داده

طراحی شد که هم از انسجام نظری و هم ای گونهها بهمیزان توافق نتایج به روش تطبیقی بررسی گردید. به این ترتیب، فرایند تحلیل داده

 ,Kumar, Dixit, Javalgi, & Dass) از اعتبار تجربی برخوردار باشد و بتواند مبنای مناسبی برای توسعه مدل نهایی قرار گیرد

 ملاحظه می شود. شناسی پژوهشمراحل روش 2.در جدول .(2024
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 بنیاد(شناسی پژوهش )رویکرد دادهمراحل روش :2جدول 

روجیخ هافعالیت توضیحات   مرحله 

چارچوب کلی 

 پژوهش

ها هدف کشف مقوله

 و ارائه مدل مفهومی
بنیاد(انتخاب رویکرد کیفی )داده  طراحی پژوهش .1 

های اولیهداده  
مصاحبه  22

ساختاریافتهنیمه  

گیری نظری از مدیران، نمونه

کارشناسان فناوری و بازاریابی در صنعت 

 مالی ایران

 گیرینمونه .2

هامتن مصاحبه  
سازی و ضبط، پیاده

هابازبینی داده  

های عمیق، بررسی مستندات و مصاحبه

 منابع ثانویه
 هاگردآوری داده .3

 کد باز اولیه 180 فهرست کدهای باز
ها و استخراج خط دادهبهتحلیل خط

 مفاهیم اولیه
 کدگذاری باز .4

های ساختار یافته

 میانی
محوریمقوله  25  

های بندی کدها در قالب مقولهدسته

 اصلی
 کدگذاری محوری .5

مدل مفهومی 

 چندسطحی

 بعد اصلی 5

)فناورانه، سازمانی، 

محور، محیطی، مشتری

 بازاریابی هوشمند(

گیری ها و شکلسازی مقولهیکپارچه

 مدل نهایی
 کدگذاری انتخابی .6

 تأیید نهایی مدل
افزایش اعتمادپذیری و 

 پایایی

و  کنندگانبازبینی توسط مشارکت

 تطبیق با منابع ثانویه
 اعتبارسنجی .7

 

 ی پژوهشهایافته

 عوامل فناورانه

ترین عوامل در پذیرش اینترنت اشیاء در خدمات مالی است. های پژوهش نشان دادند که امنیت اطلاعات یکی از مهمیافته

سرعت اعتماد شود هرگونه ضعف امنیتی بههای مالی و تراکنشی باعث میکنندگان تأکید کردند که حساسیت بالای دادهمشارکت

عنوان عاملی کلیدی مطرح شد؛ زیرا ها بهرو سازد. همچنین، یکپارچگی دادهمشتریان را تضعیف کرده و پذیرش فناوری را با چالش روبه

های تولیدشده از منابع مختلف در ادغام داده IoT و تواناییکنند های متنوع و پراکنده استفاده میهای مالی معمولاً از سامانهسازمان

 ,Al-Fuqaha,  Guizani) های کاربردی ضروری استهای موبایلی( برای استخراج بینش)خودپردازها، ابزارهای پوشیدنی، اپلیکیشن

Mohammadi, Aledhari, & Ayyash, 2015).  هایپذیری در زیرساختافزون بر این، مسئله مقیاس IoT  مطرح گردید. بسیاری

ها ها و کاربران را مدیریت کنند، پذیرش آننتوانند حجم روزافزون داده IoT هایاز مدیران فناوری اطلاعات اشاره کردند که اگر سامانه

پارچگی و بنابراین، امنیت، یک .(Sicari, Rizzardi, Grieco, & Coen-Porisini, 2015) پذیر نخواهد بوددر سطح گسترده امکان

 .رونددر خدمات مالی به شمار می IoT پذیری سه ستون اصلی در بعد فناورانه پذیرشمقیاس
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بود. به گفته  IoT سازیها برای پیادهها تکرار شد، آمادگی زیرساختی سازمانیکی دیگر از ابعاد مهم فناورانه که در مصاحبه

سازی ابری و توان پردازشی کافی برخوردارند، آمادگی ارتباطی، ذخیره هایهای مالی که از زیرساختکنندگان، سازمانمشارکت

 ,Mehmood) شودسازی میها و تأخیر در پیادهدارند. در مقابل، فقدان زیرساخت مناسب باعث افزایش هزینه IoT بیشتری برای پذیرش

Ahmad, Yaqoob, et al., 2019). ها اشاره ها و بیمهزیادی داشت. مدیران بانکهای موجود اهمیت همچنین، سازگاری با سامانه

 ها، مانعی جدی برای پذیرش استدر اتصال یا تبادل داده با آن IoT های فعلی قدیمی هستند و عدم تواناییکردند که بسیاری از سیستم

(Li, Xu, & Zhao, 2015). ها های نوین در سازمانناوریدهند پذیرش فاین یافته با مطالعات پیشین نیز همخوانی دارد که نشان می

در  .(Venkatesh, Thong, & Xu, 2012) های موجود وجود داشته باشدشود که قابلیت همزیستی با زیرساختزمانی تسهیل می

پذیری، یکپارچگی داده، زیرساخت و سازگاری سیستمی، ویژه امنیت، مقیاسدهد که عوامل فناورانه بهها نشان میمجموع، یافته

 .در خدمات مالی هستند IoT ها یا موانع در مسیر پذیرشترین محرکایپایه

 عوامل سازمانی

های پژوهش نشان دادند که فرهنگ سازمانی یکی از مؤثرترین عوامل بر پذیرش اینترنت اشیاء در خدمات مالی است. یافته

دهند. به های نوین نشان میی به آزمون و پذیرش فناوریپذیر و یادگیرنده هستند، تمایل بیشترهایی که دارای فرهنگ نوآوریسازمان

ها و کمبود آموزش، یکی از موانع اصلی کنندگان، مقاومت کارکنان در برابر تغییر، ناشی از ترس از ناشناختهگفته بسیاری از مشارکت

سطح بلوغ فناوری اطلاعات،  ها ـ شاملاز سوی دیگر، آمادگی دیجیتال سازمان .(Ng & Wakenshaw, 2017) است IoT پذیرش

 ,Li) گذاردطور مستقیم بر سرعت و موفقیت پذیرش تأثیر میهای مشابه ـ بهسواد دیجیتال کارکنان و تجربه قبلی در استفاده از فناوری

Xu, & Zhao, 2015).  های آموزشی، فرآیند پذیرشها، وجود واحدهای نوآوری دیجیتال و برنامهبرخی بانک در IoT  تسهیل را

نیازهای کلیدی در بعد سازمانی هستند که دهد که فرهنگ حمایتی از تغییر و آمادگی دیجیتال پیشها نشان میکرده است. این یافته

 .را هموار سازند یا در صورت فقدان، مانع جدی ایجاد کنند IoT توانند مسیر پذیرشمی

های لازم در گذاریریت ارشد بود. بدون تعهد مدیران ارشد، سرمایهها به کرات ذکر شد، حمایت مدیعامل دیگری که در مصاحبه

کنندگان اشاره کردند که مشارکت .(Venkatesh, Thong, & Xu, 2012) گیردسختی انجام میها و تغییر فرآیندها بهزیرساخت

اعتماد در میان کارکنان دارند. علاوه بر  ای در تخصیص بودجه، انتخاب فناوری و ایجادکنندههای مالی نقش تعیینمدیران در سازمان

 شناسایی شدند IoT عنوان عوامل حیاتی در پذیرشاین، منابع سازمانی شامل سرمایه مالی، نیروی انسانی متخصص و توان مدیریتی نیز به

(Ahmetoglu, Che Cob, & Ali, 2022). امنیت سایبری بودند، های متخصص تحلیل داده و هایی که دارای تیمبرای نمونه، بانک

هایی با محدودیت بودجه یا کمبود تخصص با تأخیر در اجرای این را عملیاتی کردند. در مقابل، سازمان IoT هایتر از رقبا پروژهسریع

و رکن حیاتی دهد که در کنار فرهنگ و آمادگی دیجیتال، تعهد مدیریت ارشد و منابع کافی، دها نشان میرو شدند. این یافتهفناوری روبه

 .در خدمات مالی هستند IoT برای موفقیت در پذیرش
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 عوامل محیطی

های قانونی و مقرراتی نقش حیاتی در پذیرش اینترنت اشیاء در خدمات مالی دارند. های پژوهش نشان دادند که چارچوبیافته

ها، حریم خصوصی مشتریان و مسئولیت از داده کنندگان تأکید کردند که بدون وجود قوانین روشن درباره حفاظتبسیاری از مشارکت

  ,Roman, Zhou, & Lopez) خواهند داشت IoT هایگذاری در پروژهها تمایل کمتری به سرمایهدر قبال خطاهای سیستمی، سازمان

تواند مانع روز میو به سازی گسترده است، نبود قوانین جامعویژه در صنعت مالی ایران، که در حال گذار به سمت دیجیتال به  .(2013

عنوان یک تواند بههای مشخص از سوی نهادهای ناظر میباشد. در مقابل، وجود مقررات حمایتی و دستورالعمل IoT مهمی برای پذیرش

  .(Sicari, Rizzardi, Grieco, & Coen-Porisini, 2015) د ها و مشتریان را افزایش دهمحرک عمل کند و اعتماد سازمان

 تواند کیفیت خدماتها میگیرانه در حوزه امنیت سایبری و حفاظت از دادهکنندگان همچنین اشاره کردند که قوانین سختتمشارک

IoT را تضمین کرده و مسیر بازاریابی هوشمند مبتنی بر داده را هموارتر کند. 

بازار خدمات مالی بود. بسیاری از مدیران اذعان طور گسترده مورد اشاره قرار گرفت، فشار رقابتی در عامل محیطی دیگری که به

دهد، سایر رقبا نیز برای حفظ جایگاه بازار خود ناگزیر به را ارائه می IoT داشتند که وقتی یک بانک یا شرکت بیمه خدمات مبتنی بر

جیتال نیز فشار مضاعفی بر های دیتک و پرداختروندهای جهانی در حوزه فین .(Alt et al., 2024) شوندپذیرش این فناوری می

روز به علاوه بر این، تغییر انتظارات مشتریان که روزبه .(Kou et al., 2025) کنند تا از قافله عقب نمانندهای مالی ایران وارد میسازمان

 ,Ng & Wakenshaw) کندعنوان یک محرک محیطی عمل میکنند، بهتر تمایل پیدا میتر و هوشمندانهتر، شخصیهای سریعتجربه

حرکت کنند. در نتیجه، فشار رقابتی و  IoT کند تا برای حفظ مزیت رقابتی، به سمت پذیرشها را وادار میاین فشارها سازمان  .(2017

د گیری راهبردهای دیجیتال و بازاریابی هوشمنکننده در شکلعنوان عوامل محیطی مکمل، در کنار مقررات، نقشی تعیینروندهای بازار به

 .کنندایفا می

 محورعوامل مشتری

ترین عوامل در پذیرش خدمات مالی مبتنی بر اینترنت اشیاء است. های پژوهش نشان دادند که اعتماد مشتریان یکی از اساسییافته

در امنیت کامل قرار شان های شخصی و مالیدهند که اطمینان داشته باشند دادهمشتریان زمانی به استفاده از این فناوری تمایل نشان می

های مربوط به حریم خصوصی و احتمال سوءاستفاده کنندگان اشاره کردند که نگرانیبسیاری از مشارکت .(Hsu & Lin, 2016) دارد

  .(Sicari, Rizzardi, Grieco, & Coen-Porisini, 2015) در میان مشتریان است IoT ترین موانع پذیرشها، یکی از جدیاز داده

های دیجیتال ردی، حتی در صورت آمادگی فناورانه و حمایت سازمانی، نبود اعتماد کافی از سوی مشتریان باعث شکست پروژهدر موا

 های دیجیتال در حوزه مالی استدهند اعتماد، بنیان اصلی پذیرش نوآوریشده است. این یافته همسو با مطالعات پیشین است که نشان می

(Ng & Wakenshaw, 2017). رسانی دقیق و پایبندی به استانداردهای ها، اطلاعبنابراین، افزایش شفافیت در نحوه استفاده از داده

 .های مشتریان ایفا کندتواند نقش مهمی در تقویت اعتماد و رفع نگرانیامنیتی می

انتظار دارند خدمات مالی مبتنی  بود. مشتریان (User Experience)ها برجسته شد، تجربه کاربری عامل مهم دیگری که در مصاحبه

های منفی مانند کاربری دشوار، خطاهای مکرر یا عدم سازگاری با های فنی ارائه شود. تجربهساده، کاربرپسند و بدون پیچیدگی IoT بر
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دیگر، هنگامی که از سوی  .(Li, Xu, & Zhao, 2015) تواند تمایل مشتریان به استفاده از این خدمات را کاهش دهدسایر ابزارها می

 یابدطور چشمگیری افزایش میبر اساس نیازها و ترجیحات مشتری انجام شود، میزان پذیرش و رضایت به IoT طراحی خدمات

(Ahmetoglu, Che Cob, & Ali, 2022). تر و کاربران آشنا با ویژه نسل جوانعلاوه بر این، تمایل به نوآوری در میان مشتریان، به

ترکیب یک تجربه کاربری مثبت با اعتماد بالا، زمینه  .(Alt et al., 2024) شناسایی شد IoT نوان محرکی مهم در پذیرشعفناوری، به

سازد. این عوامل در نهایت به توانمندسازی در خدمات مالی فراهم می IoT هایبرداری موفق از ظرفیتتر و بهرهرا برای پذیرش گسترده

 .شوندروابط بلندمدت با مشتریان منجر میبازاریابی هوشمند و ایجاد 

 پیامدهای بازاریابی هوشمند

کند. های بازاریابی هوشمند را تقویت میطور مستقیم ظرفیتهای کلیدی پژوهش نشان داد که پذیرش اینترنت اشیاء بهیکی از یافته

دهد های مالی این امکان را میهای دیجیتال به سازمانهای موبایلی و تراکنشهای متصل، اپلیکیشنهای بلادرنگ حاصل از دستگاهداده

 ,Kumar, Dixit, Javalgi, & Dass) شده ارائه دهندسازیکه رفتار مشتریان را با دقت بیشتری تحلیل کرده و خدماتی شخصی

ای که الگوهای مصرف یا گونهبهکند؛ بینانه را فراهم میبستر لازم برای تحلیل پیش IoT کنندگان تأکید کردند کهمشارکت .(2024

امکان تعامل   IoTعلاوه بر این،  .(Barbu et al., 2025) احتمال نیاز مشتریان به محصولات خاص، پیش از وقوع قابل شناسایی است

یا اعتباری متناسب با توانند در لحظه خرید، پیشنهادهای مالی ها میعنوان مثال، بانککند. بهبلادرنگ میان سازمان و مشتری را ایجاد می

تنها یک فناوری پشتیبان نیست، بلکه ابزاری راهبردی برای تحول در  IoT دهد کهها نشان میوضعیت مشتری ارائه دهند. این قابلیت

 .(Rasouli et a., 2022)های بازاریابی هوشمند استاستراتژی

شده از طریق حسگرها آوریهای جمعدارد. داده (CLV) ریپیامدهای بلندمدتی نیز برای مدیریت ارزش طول عمر مشت IoT پذیرش

طور کارآمدتر تخصیص تر را شناسایی کرده و منابع بازاریابی را بهکند تا مشتریان باارزشها کمک میهای متصل به سازمانو تراکنش

کاربری مثبت، به افزایش وفاداری مشتریان شده و تجربه سازیدر ارائه خدمات شخصی IoT همچنین، توانایی .(Alt et al., 2024) دهند

 کنندگان اشاره کردند که تعامل مستمر و ارائه ارزش افزوده مداوم از طریقمشارکت .(Ng & Wakenshaw, 2017) شودمنجر می

IoTساز ایجاد روابط بلندمدت و پایدار میان مشتری و سازمان است، زمینه (Rasouli et a., 2025).،چنین رویکردی به  . افزون بر این

بنابراین،   .(Babina et al., 2025) دهد تا علاوه بر سودآوری مالی، ارزش اجتماعی و برند خود را نیز تقویت کنندها امکان میسازمان

پذیری رقابت تواند مسیرتنها در سطح عملیاتی، بلکه در سطح استراتژیک نیز اهمیت دارد و مینه IoT پیامدهای بازاریابی هوشمند ناشی از

دسته بندی شده اند و  ها با ابعاد مدل و بازاریابی هوشمندهای پژوهش و ارتباط آنیافته 3در جدول  .پایدار در صنعت مالی را ترسیم کند

مدل مفهومی پژوهش   5جدول ملاحظه می شوند همچنین در  ها با ابعاد اصلی مدل پژوهشهای محوری و ارتباط آنمقوله  4جدول در 

 شده است. مقایسه با مطالعات پیشین و نوآوری در حوزه بازاریابی هوشمند
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 ها با ابعاد مدل و بازاریابی هوشمندهای پژوهش و ارتباط آننمونه یافته . 3جدول 

 گزیده مصاحبه کد باز مقوله محوری بعد اصلی پیامد برای بازاریابی هوشمند

 افزایش اعتماد مشتری و کاهش مقاومت

پذیرش خدمات بازاریابی دیجیتالدر   
 امنیت و اعتماد بعد فناورانه

 نگرانی درباره

 امنیت داده

های مشتری امن نباشد، اگر داده

کسهیچ  

کندبه خدمات آنلاین اعتماد نمی . 

 تخصیص منابع برای توسعه

محورهای بازاریابی دادهسیستم  
 نقش رهبری بعد سازمانی

حمایت 

 مدیریت

گذاری لازمسرمایهمدیریت باید   

ها را تضمین کندبرای زیرساخت . 

 بهبود تعامل و افزایش وفاداری مشتری
بعد 

محورمشتری  
 تجربه مشتری

سازی شخصی

 خدمات

 مشتری انتظار دارد پیشنهادها دقیقاً 

تناسب با نیاز او باشدم   

تسریع در نوآوری بازاریابی برای حفظ سهم 

 بازار
 فشار رقابتی محیط رقابتی بعد محیطی

 رقبای ما هم به سمت خدمات

روندمی IoT مبتنی بر  

شده و سازیهای شخصیطراحی کمپین

 بلادرنگ
 پیامد بازاریابی

هوشمندسازی 

 بازاریابی

تحلیل 

بینانهپیش  

توانیمهای بلادرنگ میبا داده  

بینی کنیمرفتار خرید را پیش  

 

 ها با ابعاد اصلی مدل پژوهشهای محوری و ارتباط آنمقوله . 4جدول 

های محوریمقوله پیامد برای بازاریابی هوشمند  بعد اصلی نمونه کدهای باز 

 افزایش اعتماد مشتری و

ایامکان تحلیل رفتار لحظه  

 یکپارچگی –امنیت و اعتماد 

 زیرساخت

بلادرنگ تحلیل قابلیت –  

ی،امنیت داده، زیرساخت ابر  

 پردازش سریع
 بعد فناورانه

 توانمندسازی سازمان برای

محوراجرای بازاریابی داده  

 فرهنگ –حمایت مدیریت 

 دیجیتال

متخصص انسانی منابع –  

گذاری، آموزش کارکنان،سرمایه  

 رهبری تحول دیجیتال
 بعد سازمانی

 تسریع در نوآوری بازاریابی

 برای حفظ سهم بازار

قانونی الزامات –فشار رقابتی   

صنعت نوآوری –  

ها،تکرقابت فین  

 قوانین بانک مرکزی
 بعد محیطی

 افزایش وفاداری و

 تعامل فعال مشتری

سازیشخصی –تجربه مشتری   

دیجیتال تعامل –  

شده، سازینیاز به خدمات شخصی

های آنلاینکانال  
محوربعد مشتری  

 ارتقای کارایی بازاریابی و

پذیرش خدمات مالی افزایش نرخ 

 هوشمند

 کمپین –بینانه تحلیل پیش

 تجربه سازیبهینه – بلادرنگ

 مشتری

بینی،های پیشالگوریتم  

های بلادرنگداده  

پیامدهای بازاریابی 

 هوشمند
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 دمقایسه مدل مفهومی پژوهش با مطالعات پیشین و نوآوری در حوزه بازاریابی هوشمن .5جدول 

نوآوری پژوهش حاضر 

بازاریابی هوشمنددر   

 مطالعه

Ahmetoglu et al. 

(2022) 

 مطالعه
 Hsu & Lin 

(2016) 

 مطالعه
 Ng & Wakenshaw 

(2017) 

ابعاد مدل پژوهش 

 حاضر

اتصال امنیت و تحلیل 

بلادرنگ به اعتماد مشتری 

سازی بازاریابیو شخصی  

به امنیت اشاره دارد، 

 بلادرنگ کمتر

های تمرکز بر نگرانی

 امنیتی

کلیمرور   IoT بدون ،

 تمرکز بر بازاریابی

 بعد فناورانه

)امنیت، زیرساخت، 

 تحلیل بلادرنگ(

تاکید بر نقش فرهنگ و 

سازی رهبری در فعال

محوربازاریابی داده  

 پوشش محدود
اشاره به شرایط 

گرتسهیل  

های سازمانیتمرکز بر فرصت  

IoT 

 بعد سازمانی

)مدیریت، فرهنگ 

 دیجیتال، منابع انسانی(

نشان دادن اثر فشار رقابتی و 

مقررات بر نوآوری 

 بازاریابی مالی

بررسی فاکتورهای 

 محیطی
توجهکم  IoT توجه کلی به روندهای 

 بعد محیطی

)فشار رقابتی، قوانین، 

 نوآوری صنعت(

سازی تجربه مشتری برجسته

عنوان سازی بهو شخصی

 IoT پیامد کلیدی

 پوشش اندک
تمرکز بر پذیرش 

دهکننمصرف  

اشاره کلی به رفتار 

کنندهمصرف  

محوربعد مشتری  

سازی، )تجربه، شخصی

 تعامل دیجیتال(

بازاریابی »معرفی مستقیم 

عنوان پیامد به« هوشمند

در  IoT نهایی پذیرش

 خدمات مالی

ایسطحی و حاشیه ندارد ندارد  
پیامدهای بازاریابی 

 هوشمند

 

 پیشنهادی مدل مفهومی

دهد که پذیرش اینترنت اشیاء در بنیاد طراحی شده و نشان میملاحظه می شود، بر مبنای تحلیل داده 1این مدل ترکیبی که در نمودار 

دهند: گر قرار دارد. این شرایط دو مسیر اصلی از راهبردها را شکل میای و مداخلهخدمات مالی تحت تأثیر سه دسته شرایط علی، زمینه

وری و مزیت رقابتی( و سطح صنعت/جامعه که پیامدهای آن عمدتاً در سطح سازمان )افزایش بهره در خدمات مالی نوآورینخست، 

آن در سطح مشتری )بهبود تجربه، اعتماد  که پیامدهای ادغام اینترنت اشیاء با بازاریابی هوشمندشود؛ و دوم، )ارتقای شمول مالی( ظاهر می

یابد. این ها( تحقق میوشمند )افزایش نرخ تبدیل، ارتقای ارزش طول عمر مشتری و تقویت تحلیل دادهو وفاداری( و سطح بازاریابی ه

 .گذردی، از طریق بازاریابی هوشمند میدر خدمات مال IoT دهد که مسیر اصلی خلق ارزش از پذیرشساختار نشان می
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 الی و پیامدهای بازاریابی هوشمندمدل مفهومی ترکیبی پذیرش اینترنت اشیاء در خدمات م .1نمودار 

 

 ها بندی یافتهجمع

ای چندسطحی و پیچیده است که تحت تأثیر های این پژوهش نشان داد که پذیرش اینترنت اشیاء در خدمات مالی پدیدهیافته

آورد. در بی هوشمند به همراه میمحور قرار دارد و پیامدهای مهمی برای بازاریاای از عوامل فناورانه، سازمانی، محیطی و مشتریمجموعه

نیازهای کلیدی مطرح شدند. در بعد سازمانی، فرهنگ عنوان پیشها بهپذیری زیرساختبعد فناورانه، امنیت داده، یکپارچگی و مقیاس

مقررات ای داشتند. عوامل محیطی نیز شامل کنندهدیجیتال، آمادگی کارکنان، حمایت مدیریت ارشد و تخصیص منابع نقش تعیین

محور، اعتماد به توانند مسیر پذیرش را تسهیل یا محدود کنند. در بعد مشتریحمایتی، الزامات قانونی و فشار رقابتی بازار بودند که می

 .شناسایی شدند IoT عنوان عوامل کلیدی در پذیرشها، رعایت حریم خصوصی و تجربه کاربری مثبت، بهامنیت داده

هایی همچون شود. قابلیتبه توانمندسازی بازاریابی هوشمند منجر می IoT ایج نشان داد که پذیرشفراتر از این عوامل، نت

بینانه رفتار مشتری، تعامل بلادرنگ و مدیریت ارزش طول عمر مشتری از جمله پیامدهای اصلی به سازی خدمات، تحلیل پیششخصی

کنند. در دهند بلکه به خلق ارزش پایدار برای سازمان و مشتری کمک مییتنها اثربخشی بازاریابی را افزایش مروند که نهشمار می

در خدمات مالی تنها یک تصمیم فناورانه نیست، بلکه مسیری راهبردی  IoT شده بیانگر آن است که پذیرشمجموع، مدل مفهومی ارائه

 .شودپذیری پایدار محسوب میبرای تحول در بازاریابی و رقابت

 و پیشنهادها گیرینتیجه

ای از عوامل فناورانه، سازمانی، محیطی های این پژوهش نشان داد که پذیرش اینترنت اشیاء در خدمات مالی تحت تأثیر مجموعهیافته

ی که انیازهای حیاتی شناسایی شدند؛ نتیجهعنوان پیشها و یکپارچگی زیرساختی بهمحور قرار دارد. در بعد فناورانه، امنیت دادهو مشتری

سطح سازمانی، فرهنگ دیجیتال و حمایت مدیریت ارشد نقشی و در (Al-Fuqaha et al., 2015)  های پیشین همسو استبا پژوهش

 (Sicari et al., 2015).  کلیدی ایفا کردند

حی قرار دارد. در ای از عوامل چندسطهای این پژوهش نشان داد که پذیرش اینترنت اشیاء در خدمات مالی تحت تأثیر مجموعهیافته

نیازهای کلیدی شناسایی شدند؛ موضوعی که با عنوان پیشپذیری زیرساختی بهها و مقیاسها، یکپارچگی سامانهبعد فناورانه، امنیت داده
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پذیر، راستا است. در سطح سازمانی، فرهنگ نوآوریهم Sicari et al. (2015) و Al-Fuqaha et al. (2015) هاینتایج پژوهش

ای که اهمیت نقش منابع طور مستقیم بر سرعت و کیفیت پذیرش اثر گذاشتند؛ یافتهادگی دیجیتال کارکنان و حمایت مدیریت ارشد بهآم

کند. در بعد محیطی، مقررات و فشار رقابتی بازار مطرح کرده بودند، تأیید می Venkatesh et al. (2012) طور کهو رهبری را همان

های فناورانه تأکید گذاری در نوآوریکه بر نقش سیاست Roman et al. (2013) موانع عمل کردند؛ همسو با ها یاعنوان محرکبه

 Hsu & Lin های حریم خصوصی و تجربه کاربری مثبت بود که همراستا بامحور شامل اعتماد، نگرانیداشتند. در نهایت، بعد مشتری

 .رو خواهد شدت نوین مالی با مشکل روبهنشان داد بدون جلب اعتماد، پذیرش خدما (2016)

های بلادرنگ فراتر از عوامل پذیرش، نتایج پژوهش نشان داد که اینترنت اشیاء پیامدهای مهمی برای بازاریابی هوشمند دارد. داده

سازد؛ ن را فراهم میسازی خدمات و تعامل بلادرنگ با مشتریابینانه، شخصیهای متصل، امکان تحلیل پیشتولیدشده از طریق دستگاه

ها را در توانست ظرفیت سازمان  IoTهمخوان است. همچنین،  Barbu et al. (2025) و Kumar et al. (2024) ای که با نتایجیافته

دهد این نتایج نشان می (Babina et al., 2025) ؛ مدیریت ارزش طول عمر مشتری تقویت کرده و به ایجاد وفاداری پایدار منجر شود

، بلکه عاملی راهبردی برای تحول در بازاریابی خدمات مالی محسوب (Alt et al., 2024) صرفاً یک ابزار فناورانه نیست IoT هک

و  IoT سازد: پیوند میان پذیرششود. بدین ترتیب، پژوهش حاضر ضمن تأیید بخشی از ادبیات موجود، بعُد جدیدی را آشکار میمی

 .مند مورد بررسی قرار گرفته بودصورت نظامهوشمند، که تاکنون کمتر بههای بازاریابی ایجاد قابلیت

 های نظری دلالت

 های کلاسیک پذیرش فناوری نظیردهد. نخست، نتایج نشان دادند که مدلاین پژوهش از منظر نظری چندین نوآوری مهم ارائه می

TAM (Davis, 1989) ،TOE (Tornatzky & Fleischer, 1990) و UTAUT2 (Venkatesh, Thong,  & Xu, 2012)  

های پذیرش اینترنت اشیاء در تنهایی توانایی تبیین پیچیدگیهای ارزشمندی برای تحلیل رفتار پذیرش هستند، اما بهچه چارچوباگر

نه، سازمانی، محیطی ای چندسطحی است که باید در سطوح فناوراپدیده IoT ها حاکی از آن بود که پذیرشخدمات مالی را ندارند. یافته

های کلاسیک دهد که مدلکند و نشان میزمان بررسی شود. این نکته به توسعه ادبیات پذیرش فناوری کمک میمحور همو مشتری

 .های خاص صنایع نوین هستندسازی و تلفیق با زمینهنیازمند بومی

کند. در حالی که بیشتر وشمند شکاف نظری موجود را پر میدوم، پژوهش حاضر با پیوند دادن ادبیات پذیرش فناوری و بازاریابی ه

این پژوهش نشان داد  ؛ (Al-Fuqaha et al., 2015) اندپرداخته IoT های فناورانه یا سازمانیمطالعات پیشین به بررسی موانع و محرک

ناپذیر از مدل تری ـ باید بخشی جداییبینانه و مدیریت ارزش طول عمر مشسازی، تحلیل پیشکه پیامدهای بازاریابی ـ شامل شخصی

های جدیدی برای پژوهشگران کند و افقها کمک میسازی نظریهاین رویکرد به غنی (Hsu & Lin, 2016).پذیرش در نظر گرفته شوند

 .نمایدباز می

م فناورانه نیست، بلکه صرفاً یک تصمی IoT دهد که پذیرششده در این پژوهش نشان میدر نهایت، مدل مفهومی چندسطحی ارائه

محور های بازاریابی دادهتواند به ادبیات نوظهور در حوزه استراتژیمسیر راهبردی تحول در بازاریابی و روابط مشتری است. این نتیجه می

 .ای معنادار ارائه دهدارزش افزوده
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 های کاربردیدلالت

تک باید پذیرش اینترنت اشیاء را نه های فینآپهای بیمه و استارتها، شرکتدهد که مدیران بانکهای این پژوهش نشان مییافته

گذاری در امنیت داده، یکپارچگی عنوان مسیر تحول در بازاریابی هوشمند در نظر بگیرند. سرمایهعنوان یک پروژه فناورانه، بلکه بهصرفاً به

شده و افزایش رضایت مشتریان فراهم کند. سازیه خدمات شخصیتواند زمینه را برای ارائها میپذیری زیرساختها و مقیاسسامانه

همچنین، مدیران باید با ایجاد فرهنگ سازمانی نوآور و آموزش مستمر کارکنان، مقاومت در برابر تغییر را کاهش دهند. حمایت فعالانه 

اخلی ـ نقشی حیاتی در موفقیت این تحولات گذاری دـ چه در سطح تأمین منابع و چه در سطح سیاست IoT هایمدیریت ارشد از پروژه

تواند ابزاری راهبردی برای تقویت می IoT بنابراین، دلالت کلیدی برای مدیران این است که .(Kumar et al., 2024) کندایفا می

 .وفاداری مشتریان و خلق ارزش پایدار باشد

 ,.Alt et al) در خدمات مالی بسیار مهم است IoT پذیرش گذاران در تسهیلدهد که نقش سیاستنتایج پژوهش همچنین نشان می

های ها و حریم خصوصی، ایجاد استانداردهای امنیتی شفاف و فراهم کردن مشوق. تدوین قوانین جامع برای حفاظت از داده.(2024

های ر مالی باید با ایجاد دستورالعملنهادهای ناظ ؛(Roman et al., 2013) ها و مشتریان را تقویت کندتواند اعتماد سازماننوآوری می

. افزون بر این، همکاری میان دولت،  پذیری صنعت مالی ایران فراهم کنندحمایتی و همسو با روندهای جهانی، زمینه را برای رقابت

 IoT گذاری، پذیرشسیاستتر منجر شود. بنابراین، از منظر تواند به ایجاد اکوسیستم دیجیتال منسجمتک میهای فینها و شرکتبانک

تواند موتور محرکی برای ارتقای شفافیت، نوآوری و اعتماد عمومی در کل نظام مالی کشور های مالی نیست، بلکه میتنها به سود سازمان

 .باشد

 های پژوهش محدودیت

گرفته شوند. نخست، روش پژوهش  هایی دارد که باید در تفسیر نتایج در نظربا وجود دستاوردهای ارزشمند، این پژوهش محدودیت

ها را فراهم کرد، اما تعمیم نتایج به کل صنعت مالی با احتیاط همراه بنیاد بود که اگرچه امکان کشف عمیق مقولهکیفی مبتنی بر نظریه داده

لا کفایت می کند، اگر چه برای صحت و اعتبار این پژوهش کامنفر(  22کنندگان )گیری نظری و تعداد محدود مشارکتاست. نمونه

ها باشد، نه های خاص مدیران، کارشناسان فناوری و بازاریابی در برخی سازمانها و دیدگاهدهنده تجربهشود نتایج بیشتر بازتابسبب می

 .الزاماً نمایانگر کل اکوسیستم مالی ایران

دی، مقرراتی و فرهنگی خاص کشور ممکن است رود. شرایط اقتصادوم، تمرکز پژوهش بر بستر ایران محدودیتی دیگر به شمار می

 .ها را از سایر کشورها یا بازارهای جهانی متمایز سازد. بنابراین، نتایج باید با توجه به زمینه مکانی و نهادی خاص ایران تفسیر شوندیافته

شده باشند. در مجموع، این  ها کمتر نمایانسوم، به دلیل ماهیت استقرایی روش، برخی متغیرهای بالقوه ممکن است در داده

عنوان توانند بهشده میدهنده ضرورت مطالعات تکمیلی است. نتایج ارائهها به معنای کاستن از اعتبار پژوهش نیست، بلکه نشانمحدودیت

 .ازنددر خدمات مالی ایران فراهم آورند و مسیر تحقیقات آینده را روشن س IoT چارچوبی نظری و بومی درک بهتری از پذیرش
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 های آتیپیشنهادهایی برای پژوهش

توان مسیرهایی برای تحقیقات آینده ترسیم کرد. یکی از مسیرهای مهم، های پژوهش حاضر، میها و محدودیتبا توجه به یافته 

عتبار مدل افزایش بخشی انجام گیرد و اهای بینشده در صنایع خدماتی دیگر مانند بیمه یا سلامت است تا مقایسهبررسی چارچوب ارائه

های بی مدل مفهومی در نمونهتجر آزمون و کمی–های ترکیبی کیفیهمچنین، استفاده از روش .(Ng & Wakenshaw, 2017) یابد

های نوظهور از سوی دیگر، تحلیل نقش فناوری .(Venkatesh et al., 2012) پذیری نتایج کمک کندتواند به تعمیمتر میبزرگ

 سازدتر میو یادگیری ماشین در تکمیل کارکردهای بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیاء، بعد فناورانه را غنی همچون هوش مصنوعی

(Ahmetoglu et al., 2022). ویژه نسلهای مختلف مشتریان، بهتوجه به تجربه و انتظارات نسل Z تواند به درک بهتر و آلفا، نیز می

توانند ابعاد اخلاقی، حقوقی و حریم خصوصی های آینده میدر نهایت، پژوهش .(Hsu & Lin, 2016) محور کمک کندابعاد مشتری

 .(Ng & Wakenshaw, 2017) طور ویژه بررسی کنندها در بازاریابی هوشمند مبتنی بر اینترنت اشیاء را بهداده

 گیری نهایی نتیجه

پذیرش اینترنت اشیاء در خدمات مالی تنها یک تصمیم فناورانه نیست، این پژوهش با ارائه مدلی مفهومی چندسطحی نشان داد که 

محور، رود. ترکیب عوامل فناورانه، سازمانی، محیطی و مشتریبلکه مسیری راهبردی برای تحول در بازاریابی هوشمند به شمار می

بینانه و مدیریت ارزش دمات، تحلیل پیشسازی خکند و پیامدهای آن در قالب شخصیتصویری جامع از فرایند پذیرش را ترسیم می

ها و مشتریان منجر شود، تواند به خلق ارزش پایدار برای سازمانمی IoT شود. نتایج حاکی از آن است کهطول عمر مشتری آشکار می

شده رتیب، مدل ارائهسازی گردد. بدین تمشروط بر آنکه همراه با حمایت مدیریتی، بستر قانونی مناسب و جلب اعتماد مشتریان پیاده

گذاران در مسیر های آینده مدیران و سیاستگیریمبنایی برای تصمیمو  یک گام اولیه برای مدیریت بازاریابی هوشمندتواند می

 .سازی صنعت مالی ایران باشددیجیتال
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