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Abstract 
 
Objective: The present study aims to identify and rank the trust-building marketing factors for 
investors in crowdfunding platforms within the Iranian market, seeking to provide a deeper 
understanding of the shift from “soft trust” to “hard trust” dynamics in high-risk financial 
environments. 
Method: This research employed a mixed-methods approach. Initially, through a systematic 
literature review (2015-2024), 12 key factors were extracted and categorized into three main 
dimensions. In the quantitative phase, the Best-Worst Method (BWM), a prominent multi-
criteria decision-making technique, was utilized. Data were collected via a standard 
questionnaire using judgmental purposive sampling from a panel of 18 industry experts 
(comprising platform executives, venture capitalists, and academics). A linear optimization 
model minimizing the consistency ratio was applied to calculate the final optimal weights. 
Findings: The BWM analysis revealed a significant gap between the top and bottom factors. 
“Institutional validation and official licenses” ranked first with the highest weight 
(0.1830.1830.183). This was closely followed by “Risk management and investor protection” 
(0.1610.1610.161) and “Operational and financial transparency” (0.1370.1370.137) in the 
second and third positions, respectively. Conversely, aesthetic and social interaction factors, 
notably “User experience and site design (UX)”, ranked at the very bottom (12th). The mean 
consistency ratio (0.0420.0420.042) confirmed the high reliability of these findings. 
Conclusion: The results demonstrate a critical contextual contrast with global trends; Iranian 
investors adopt a non-compensatory evaluation model where no amount of UI/UX enhancement 
or social proof can compensate for the absence of legal licenses and financial guarantees. 
Consequently, it is recommended that crowdfunding platforms shift their strategies from 
emotional marketing toward an information architecture strictly based on regulatory 
transparency and “institutional trust.” 
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 چکیده
هاي  گذاران در پلتفرمبندي عوامل بازاریابی اعتمادسـاز براي سـرمایهپژوهش حاضـر، شـناسـایی و رتبههدف از  هدف:  

ت تا از این طریق، درك عمیق هاي تري از پویاییتأمین مالی جمعی (کرادفاندینگ) در اتمسـفر اقتصـادي ایران اسـ
 گذار از «اعتماد نرم» به «اعتماد سخت» در بازارهاي پرریسک مالی به دست آید.

ــت، از طریق مرور نظـامروش:   تـا    2015منـد ادبیـات (این مطـالعـه بـا رویکردي آمیختـه انجـام پـذیرفـت. در گـام نخسـ
گیري چندمعیاره  عامل کلیدي در قالب سه بُعد اصلی استخراج گردید. در بخش کمی، از تکنیک تصمیم  12)،  2024

گیري هدفمند قضاوتی از  ها از طریق پرسشنامه استاندارد و روش نمونهاسـتفاده شـد. داده (BWM) بدترین-بهترین
د پلتفرم  18یک پنل   امل مدیران ارشـ رکتنفره از خبرگان (شـ رمایهها، شـ گاه)  هاي سـ اتید دانشـ گذاري خطرپذیر و اسـ

 .بهره گرفته شد سازي نرخ ناسازگاريسازي خطی و حداقلگردآوري شد. براي استخراج اوزان نهایی، از مدل بهینه
ان BWM هاي مدلتحلیل خروجیها: یافته ت. نشـ ت اسـ کاف معناداري میان عوامل برتر و انتهاي لیسـ دهنده شـ

) در رتبه نخسـت قرار گرفت. پس  183/0عامل «اعتباربخشـی نهادي و مجوزهاي رسـمی» با کسـب بالاترین وزن (
هاي دوم ) رتبه137/0) و «شفافیت عملیاتی و مالی (161/0گذاران (از آن، «مدیریت ریسک و حفاظت از سرمایه

ــاص دادنـد. در نقطـه مقـابـل، عوامـل مرتبط بـا تعـاملات اجتمـاعی و ظـاهري مـاننـد «تجربـه  ــوم را بـه خود اختصـ و سـ
) نیز پایایی 042/0در رتبه دوازدهم (آخر) جاي گرفتند. نرخ میانگین ناسازگاري ( (UX) کاربري و طراحی سایت»

 .تایید کردها را بالاي این یافته
گذاران  اي با ترندهاي جهانی است؛ بدین معنا که سرمایهنتایج این پژوهش حاکی از یک تضاد زمینهگیري:  نتیجه

ابی غیرجبرانی پیروي می دل ارزیـ ک مـ ات  ایرانی از یـ ا اثبـ اربري یـ ه در آن هیچ میزان از بهبود در رابط کـ د کـ کننـ
ــنهـاد میاجتمـاعی نمی ــاس، پیشـ ــامین مالی را جبران کنـد. بر این اسـ ــود تواند فقـدان مجوزهاي قانونی و تضـ شـ

ــتراتژيپلتفرم ــمـت معمـاري اطلاعـاتی مبتنی بر هـاي تـأمین مـالی جمعی اسـ هـاي خود را از بـازاریـابی هیجـانی بـه سـ
 شفافیت رگولاتوري و «اعتماد نهادي» تغییر دهند.

 
 ) BWM( نبدتری–نیروش بهتر اعتمادساز، یاب ی بازار  ،یجمع یمال نیتأمهاي کلیدي: واژه 
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 مقدمه 
ــتابان فناوري ســاز طور بنیادین دگرگون ســاخته و زمینههاي دیجیتال در دهه اخیر، الگوهاي ســنتی تأمین مالی را بهتحولات ش

ــناخته می ــت که تحت عنوان «تأمین مالی جمعی» یا کرادفاندینگ ش ــده اس ــازوکارهاي نوینی ش ــوند. کرادفاندینگ ظهور س ش
ــادیق بـارز فینبـه ــرمـایـهعنوان یکی از مصـ هـاي گـذاران خرد را از طریق پلتفرمتـک، امکـان جـذب منـابع مـالی از تعـداد زیـادي از سـ

). با این 2021دهد (بلوم و همکاران،  سازد و بدین ترتیب، شکاف میان صاحبان ایده و منابع مالی را کاهش میآنلاین فراهم می
وري، عدم تقارن اطلاعاتی، و ریسـک ده بالا در این پلتفرمهاي ادراكحال، ماهیت غیرحضـ ده اسـت که «اعتماد» به  شـ ها باعث شـ

ــود، بهترین پیشیکی از حیاتی ــطح قابل قبولی از اعتماد، حتی گونهنیازهاي موفقیت کرادفاندینگ تبدیل ش اي که بدون ایجاد س
ــرمایه نخواهند بود (موریتز و بلاك، پروژه ــادي نیز قادر به جذب سـ ــان  ). پژوهش2022هاي داراي مزیت اقتصـ هاي اخیر نشـ

طور مسـتقیم بر  شـناختی، بلکه یک سـازوکار کلیدي بازاریابی اسـت که بهتنها یک متغیر رواندهند که اعتماد در کرادفاندینگ نهمی
 ).2023گذارد (لیانگ و همکاران،  گذاري، مشارکت مالی و وفاداري کاربران اثر مینیت سرمایه

ــر بازاریابی، اعتماد به ــتریان در محیطدر ادبیات معاص ــلی روابط بلندمدت با مش ــناخته عنوان یکی از ارکان اص هاي دیجیتال ش
ک ادراكمی ود و نقش آن در کاهش ریسـ میمشـ هیل تصـ ده، تسـ ت گیري و تقویت رفتارهاي حمایتی بهشـ ده اسـ تند شـ خوبی مسـ

ــتر کرادفاندینگ، این مفهوم ابعاد پیچیده2021(مورگان و هانت،   ــرمایهتري به خود می). در بس تنها باید به گذار نهگیرد؛ زیرا س
پلتفرم اعتماد کند، بلکه باید نســبت به پروژه، تیم اجرایی و ســازوکارهاي نظارتی نیز اطمینان حاصــل نماید (والتر و همکاران،  

ــت که از طریق مجموعه2022 ــازه چندبعدي اس اي از عوامل بازاریابی، فناورانه و ). از این منظر، اعتماد در کرادفاندینگ یک س
). مطالعات 2024شـــده اســـت (کورتس و ورنر، بنديمند و اولویتگیرد و مدیریت آن نیازمند رویکردي نظامنهادي شـــکل می
اند که عواملی نظیر شـفافیت اطلاعاتی، اثبات اجتماعی، کیفیت محتواي پروژه، طراحی تجربه کاربري و اعتبار  تجربی نشـان داده

ــکـلکننـدهنهـادي پلتفرم، نقش تعیین ؛ 2021هاي کرادفاندینگ دارند (یانگ و همکاران،  گیري اعتمـاد و موفقیت کمپیناي در شـ
 ).2023ژو و همکاران،  

گذاران تمرکز دارند اي از مطالعات موجود یا بر رفتار سرمایهها در حوزه کرادفاندینگ، بخش عمدهبا وجود رشد قابل توجه پژوهش
). این رویکردهاي 2022پردازند (هاســلر و همکاران، ها مییا صــرفاً به بررســی تأثیر یک یا چند متغیر منفرد بر موفقیت کمپین

گذاران، راهنماي عملی روشـنی در  ها و سـیاسـتاي، اگرچه از منظر تبیین نظري ارزشـمند هسـتند، اما براي مدیران پلتفرمجزیره
ــاز از اولویت بالاتري برخوردارند» ارائه نمی ــوص «اینکه کدام عوامل اعتمادس ویژه در  ). به2024دهند (بلانکو و همکاران،  خص

میممحیط عه، تصـ ک، مانند بازارهاي در حال توسـ ده  بنديگیري بدون برخورداري از یک چارچوب اولویتهاي نوظهور و پرریسـ شـ
ود (چن و همکاران،  می عیف اعتماد عمومی شـ یص ناکارآمد منابع و تضـ رورت دارد که  2022تواند منجر به تخصـ ). از این رو، ضـ

 بندي شوند. ها از دیدگاه خبرگان، رتبهتنها شناسایی، بلکه بر اساس اهمیت نسبی آنعوامل بازاریابی اعتمادساز در کرادفاندینگ نه
دلیل تفاوت در ماهیت تعاملات مالی محور و سهامی، بهکرادفاندینگ پاداش هاي مختلف کرادفاندینگ، از جمله در این میان، مدل

محور، تمرکز اعتماد بیشــتر بر تحقق کنندگان، با الگوهاي متمایزي از اعتماد مواجه هســتند. در مدل پاداش و انتظارات مشــارکت
ها، کیفیت ارتباطات و اعتبار اجتماعی پروژه اسـت، در حالی که در کرادفاندینگ سـهامی، اعتماد نهادي، مدیریت ریسـک و وعده

ــرمـایـه ــان می). این تفـاوت2023کننـد (ووك و همکـاران،  تري ایفـا میگـذاران نقش پررنـگحفـاظـت از منـافع سـ دهـد کـه هـا نشـ
از اکتفا کرد، بلکه لازم اسـت این عوامل در قالب یک چارچوب نمی توان به یک فهرسـت عمومی و غیرتفکیکی از عوامل اعتمادسـ

). افزون بر این،  2024گذاران تحلیل شـــوند (اســـتریتر و همکاران،  گیري ســـرمایهجامع بازاریابی و با توجه به منطق تصـــمیم
تفاده از روش پژوهش کاف میان  گیري چندمعیاره مبتنی بر قضـاوت خبرگان، میهاي تصـمیمهاي اخیر تأکید دارند که اسـ تواند شـ

 ).2021طور مؤثري کاهش دهد (رضایی و همکاران،  ادبیات نظري و نیازهاي عملی بازار را به
ریع پلتفرم د سـ البا وجود رشـ اسـی این پلتفرمهاي اخیر، یکی از چالشهاي تأمین مالی جمعی در سـ ها جلب و حفظ اعتماد  هاي اسـ

گذاران و صـاحبان پروژه و همچنین گذاران بالقوه اسـت. ماهیت آنلاین این بسـترها، عدم تقارن اطلاعاتی میان سـرمایهسـرمایه
ک وص موفقیت پروژههاي ادراكریسـ ده در خصـ ود که اعتماد بهها، موجب میشـ میمشـ گیري عنوان یکی از عوامل کلیدي در تصـ

ــرمـایـه ــرایطی، پلتفرمسـ ــود. در چنین شـ هـاي تـأمین مـالی جمعی نـاگزیرنـد از طریق ابزارهـا و اقـدامـات بـازاریـابی، گـذاران مطرح شـ
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ان می ازوکارهایی براي تقویت اعتماد کاربران ایجاد کنند. با این حال، بررسـی ادبیات موجود نشـ ین عمدتاً سـ دهد که مطالعات پیشـ
مند عوامل بازاریابی بندي نظاماند و کمتر به شـناسـایی و اولویتهاي تأمین مالی جمعی پرداختهبه شـناسـایی عوامل موفقیت کمپین

صـورت سـاختاریافته اند. از این رو، فقدان چارچوبی که بتواند این عوامل را بهگیري اعتماد در سـطح پلتفرم توجه کردهمؤثر بر شـکل
گویی به شـود که پژوهش حاضـر در پی پاسـخها را مشـخص کند، یک خلأ پژوهشـی مهم محسـوب میشـناسـایی و اهمیت نسـبی آن

 .آن است
زمان، عوامل بازاریابی صـورت همهایی اسـت که بهبا توجه به آنچه بیان شـد، خلأ اصـلی در ادبیات کرادفاندینگ، فقدان پژوهش

ویژه در بسـتر  ها را در قالب یک مدل کمی و سـاختاریافته مشـخص نمایند، بهاعتمادسـاز را شـناسـایی کرده و اهمیت نسـبی آن
تک کمک کند، تنها به توسـعه ادبیات بازاریابی و فینتواند نهمحور و سـهامی. پاسـخ به این خلأ میهاي کرادفاندینگ پاداش پلتفرم

ــازي فراهم آورد (لئو و همکـاران،  هـا در جهـت تمرکز بر مؤثرترین اهرمبلکـه راهنمـایی عملی براي مـدیران پلتفرم هـاي اعتمـادسـ
بندي عوامل بازاریابی اعتمادسـاز در یک پلتفرم تأمین مالی ). بر این اسـاس، هدف اصـلی مقاله حاضـر، شـناسـایی و رتبه2022

ــتفاده از روش بهترین ــاوت خبرگان، امکان اولویتBWMبدترین (–جمعی با اس ــت؛ رویکردي که با اتکا بر قض بندي دقیق ) اس
 سازد.عوامل و ارائه یک نقشه راه کاربردي براي تقویت اعتماد در کرادفاندینگ را فراهم می

 هاي زیر است:گویی به پرسشبر این اساس، پژوهش حاضر در پی پاسخ
 اند؟ هاي تأمین مالی جمعی کدامگیري اعتماد در پلتفرمترین عوامل بازاریابی مؤثر بر شکلمهم .1
 اهمیت نسبی هر یک از این عوامل از دیدگاه خبرگان چگونه است؟  .2
ــاز در پلتفرماولویـت .3 ــاس روش بهترینبنـدي عوامـل اعتمـادسـ ) چگونـه BWMبـدترین (–هـاي تـأمین مـالی جمعی بر اسـ

 است؟ 
 

 پیشینه پژوهش 
گیري از بستر  به عنوان یک نوآوري ساختارشکن در صنعت مالی، پارادایم سنتی تأمین سرمایه را با بهره   1تأمین مالی جمعی

سپاري دارد، به فرآیندي  ). این پدیده که ریشه در مفهوم جمع2014اینترنت و مشارکت توده مردم دگرگون کرده است (مولیک،  
هاي سنتی شود که در آن کارآفرینان سرمایه مورد نیاز خود را از طریق مبالغ خردِ تعداد زیادي از افراد و بدون واسطهاطلاق می

ها  هاي دسترسی به اعتبارات بانکی براي استارتاپ). در ایران، با توجه به چالش2017کنند (شورت و همکاران،  بانکی تأمین می
محور» تمرکز هاي کرادفاندینگ عمدتاً بر دو مدل «مشارکت (سهامی)» و «پاداش ، پلتفرم   2وکارهاي کوچک و متوسطو کسب

شوند، در وکار میدار کسبگذاران در ازاي مشارکت مالی، سهام). در مدل سهامی، سرمایه 1400اند (رحمتی و همکاران،  کرده
 ). 2023کلارل و همکاران، -کنند (مارتینزمحور، محصول یا خدمتی را به عنوان پاداش دریافت میحالی که در مدل پاداش 

می نشان  پژوهش  ادبیات  حال،  این  پلتفرم با  این  عمومی  پذیرش  برابر  در  مانع  بزرگترین  که  تقارن دهد  «عدم  مسئله  ها، 
ها که ابزارهاي دقیقی براي اعتبارسنجی دارند، ). برخلاف بانک2020شده» است (آهلرز و همکاران،  اطلاعاتی» و «ریسک ادراك

). در این 2020ها هستند (کامینگ و همکاران،  گذاران خرد در فضاي مجازي فاقد تخصص لازم براي ارزیابی دقیق پروژهسرمایه
). اعتماد 2022شود (کیم و همکاران،  بافت، «اعتماد» به عنوان مکانیزم اصلی کاهش پیچیدگی و تسهیل تعاملات مالی ظاهر می

پذیر بودن در برابر اقدامات پلتفرم بر اساس انتظار رفتار مثبت از سوي آن  هاي آنلاین به معناي تمایل کاربر به آسیبدر محیط
توان در سه بُعد ). بر اساس مطالعات پیشین، عوامل بازاریابی اعتمادساز در این اکوسیستم را می2017است (ژائو و همکاران،  

 
1 Crowdfunding 
2 SMEs 
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هاي ساختاري و نهادي»، «شفافیت اطلاعاتی و کیفیت سیگنال» و «سرمایه اجتماعی و تجربه بندي کرد: «تضمینکلیدي طبقه
 ).2016تعاملی» (کانگ و همکاران، 

گیرند. ترتیب معرفی این عوامل بر اساس  اند که ذیل سه بعُد اصلی قرار میعامل کلیدي شناسایی شده  12در این پژوهش،  
 اي) تنظیم شده است. گیري اعتماد (از اعتماد نهادي به اعتماد شناختی و سپس اعتماد رابطهمنطق شکل

 هاي ساختاري و نهاديالف) بعُد اول: تضمین

کنند هاي حقوقی، امنیتی و فرآیندهاي نظارتی اشاره دارد که به عنوان سنگ بناي اعتماد اولیه عمل میاین بعُد به زیرساخت
ها، به مشروعیت گذاران پیش از توجه به جذابیت پروژه). در بازاري که عدم قطعیت بالاست، سرمایه 2002نایت و همکاران،  (مک

 ). 2020کنند (چیسکیلو، ساختاري بستر معامله توجه می

C1 اعتباربخشی نهادي و مجوزهاي رسمی : 

در اکوسیستم مالی ایران، نقش رگولاتور حیاتی است و وجود مجوزهاي رسمی از نهادهایی مانند فرابورس، به عنوان یک مهر  
الکترونیک و مجوزهاي ). مطالعات نشان می1400کند (رحمتی و همکاران،  میتأیید عمل   اعتماد  نمادهاي  نمایش  دهند که 

هایی که پیوند خود را با نهادهاي  ). پلتفرم2015دهد (آهلرز و همکاران، شده را به شدت کاهش میقانونی، ریسک نهادي ادراك
). این عامل به طور 2023کلارل و همکاران،  -کنند، نرخ جذب سرمایه بالاتري دارند (مارتینزحاکمیتی در بازاریابی برجسته می

 ). 2017گذارد (ژائو و همکاران، شدة پلتفرم تأثیر می مستقیم بر مشروعیت ادراك

C23: فرآیندهاي ارزیابی و کنترل کیفیت 

کند هاي نامناسب را پیش از انتشار حذف می ي غربالگر اشاره دارد که پروژه این عامل به نقش پلتفرم به عنوان یک واسطه 
همکاران،   و  بر سخت2019(کامینگ  پلتفرم  که  زمانی  پذیرش طرح ).  فرآیند  بودن  میگیرانه  تأکید  سرمایه ها  به  گذاران کند، 

). این امر مسئولیت  2019اند (ویسمارا،  هاي نمایش داده شده، از فیلترهاي فنی و اقتصادي عبور کردهدهد که پروژهسیگنال می
). مطالعات  2020دهد (مویسیدو و هاوسبرگ،  بررسی دقیق را از دوش کاربر برداشته و اعتماد به صلاحیت پلتفرم را افزایش می

 ). 2023هاي داراي کمیته ارزیابی تخصصی، موفقیت بیشتري در تأمین مالی دارند (لوکري و آلساندرلو، کنند که پلتفرمتایید می

C3گذاران: مدیریت ریسک و حفاظت از سرمایه 

مدل  پاداش در  (شورت و همکاران،  هاي سهامی و حتی  دارد  تعهدات وجود  اجراي  ). سازوکارهاي  2017محور، خطر عدم 
هاي جبران خسارت تأکید دارند، مستقیماً بر اعتماد نامه بانکی یا وثائق ملکی) و صندوقبازاریابی که بر وجود تضامین (مانند ضمانت

ترین عامل  هاي پوشش ریسک، مهم سازي مکانیزمدهد که شفاف). تحقیقات نشان می 2019گذارند (لیانگ و همکاران،  تأثیر می 
هاي بازپرداخت وجه در صورت شکست  ). وجود سیاست2020گذار در بازارهاي نوظهور است (ژائو،  در تبدیل بازدیدکننده به سرمایه
 ). 2017کند (بی و همکاران، پروژه، اعتماد اولیه را تقویت می

C4ها : نوآوري تکنولوژیک و امنیت تراکنش 

 
3 Due Diligence 



 1405بهار، یرمضان ینژاد، عل یچمائ ن یاسی، یطهماسب وشیدار ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 
 

                         

  
 6 

). فراتر از امنیت  2020تکی است (یو و همکاران،  نیاز حیاتی هر فعالیت فینهاي هویتی، پیشامنیت سایبري و حفاظت از داده 
تواند به عنوان یک تضمین اجراي تعهدات، میهایی مانند قراردادهاي هوشمند بر بستر بلاکچین براي  پایه، استفاده از نوآوري

اي بودن روز و غیرقابل نفوذ به نظر برسد، حس حرفه). پلتفرمی که از نظر فنی به2020مزیت رقابتی عمل کند (فن و همکاران،  
شود ). امنیت تکنولوژیک، زیربناي اعتماد به سیستم محسوب می 2022کند (کیم و همکاران،  و امنیت ساختاري را به کاربر القا می

 ). 2020(چیسکیلو، 

 ب) بعُد دوم: شفافیت اطلاعاتی و کیفیت سیگنال 

هاي باکیفیتی براي آشکارسازي وضعیت واقعی دهی، طرفِ داراي اطلاعات (کارآفرین/پلتفرم) باید سیگنالطبق نظریه علامت
هایی تمرکز دارد که پلتفرم براي کاهش  ). این بعُد بر محتوا و داده 2017کورتنی و همکاران،    ;2002پروژه ارسال کند (اسپنس،  

 دهد.ابهام در اختیار کاربران قرار می

C5 شفافیت عملیاتی و مالی : 

وکارهاي هاي مالی حسابرسی شده و مدل کسب گذاران به اطلاعات دقیق مالی، صورتاین عامل به میزان دسترسی سرمایه
هاي درست، در زمان درست ). شفافیت فراتر از ارائه داده است و شامل ارائه داده 2020متقاضی اشاره دارد (مویسیدو و هاوسبرگ،  

هایی که داشبوردهاي شفاف مالی ارائه اند پلتفرم ها نشان داده ). پژوهش2015شود (آهلرز و همکاران،  و به زبان قابل فهم می
ها و کارمزدها، یکی از دلایل  ). عدم شفافیت در هزینه 2018کنند (بلاك و همکاران، دهند، اعتماد شناختی بالاتري ایجاد میمی

 ). 2017اصلی ترك پلتفرم توسط کاربران است (ژائو و همکاران، 

C6کیفیت اطلاعات و محتواي پروژه : 

دهنده جدیت و آمادگی تیم پروژه است (بی و همکاران،  کیفیت محتواي کمپین (شامل ویدیو، متن داستان، و مستندات) نشان
). در بازاریابی 2014دهنده تلاش کارآفرین است (مولیک،  اي، عدم اطمینان را کاهش داده و نشان). محتواي غنی و حرفه 2017

). 2017شود (کورتنی و همکاران،  اي از کیفیت محصول نهایی در نظر گرفته میکرادفاندینگ، کیفیت محتوا به عنوان نماینده 
 ). 2021دهد (لیو و همکاران، اي، درك اطلاعات را تسهیل کرده و اعتماد را افزایش میاستفاده از محتواي بصري و چندرسانه

C7 میزان تخصص و اعتبار تیم مدیریتی : 

ایده، روي «تیم» سرمایهگذاران در مدلسرمایه از  (پیوا و روسیگذاري میهاي نوین مالی، بیش  ).  2018لاماسترا،  -کنند 
برجسته کردن سوابق تحصیلی و تجربیات موفق قبلی اعضاي تیم استارتاپ، سیگنالی قدرتمند از توانایی اجراست (آهلرز و همکاران،  

دهند تا اعتماد به شایستگی را تقویت کنند (کامینگ و گذاران ارائه میهاي دقیقی از بنیانهاي موفق، پروفایل). پلتفرم2015
 ).2018). اعتبار تیم مدیریت پلتفرم نیز به اندازه تیم پروژه در جلب اعتماد موثر است (ویسمارا، 2019همکاران، 

C8 گذاري دهی پس از سرمایه : کیفیت گزارش 

ها ). تعهد پلتفرم به الزام پروژه 2018اعتماد یک فرآیند پویاست و پس از جذب سرمایه نیز باید حفظ شود (بلاك و همکاران،  
). 2019گذاري مجدد است (لیانگ و همکاران،  اي منظم، عامل کلیدي در تشویق به سرمایههاي پیشرفت دورهبراي ارائه گزارش 
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رابطه بازاریابی  ادبیات  به عهد و صداقت تفسیر می این عامل در  به عنوان وفاي  ). فقدان 2016شود (کانگ و همکاران،  مند، 
 ). 2020شود (مویسیدو، هاي آتی میدهی منظم، منجر به فرسایش اعتماد و کاهش مشارکتگزارش 

 ج) بعُد سوم: سرمایه اجتماعی و تجربه تعاملی

گیري اعتماد دارد (اسکالیس و همکاران،  کرادفاندینگ ذاتاً یک پدیده اجتماعی است و تعاملات کاربران نقش مهمی در شکل 
2020 .( 

C94: اثبات اجتماعی و اعتبار جمعی 

). نمایش تعداد 2018کنند (ویسمارا،  بر اساس اصل «اثبات اجتماعی»، افراد در شرایط عدم اطمینان به رفتار دیگران نگاه می
هاي روانی قدرتمندي براي اعتماد هستند (لیو و همکاران، )، محركProgress Barگذاران و میزان سرمایه جذب شده (سرمایه
).  2017کنند، نرخ تبدیل بالاتري دارند (کورتنی و همکاران،  سازي میهاي خرد جمعی را پیادههایی که مکانیزم). پلتفرم2021

 ). 2017شود (بی و همکاران، گذاران نهادي نیز نوعی اثبات اجتماعی محسوب میتایید توسط اینفلوئنسرها یا سرمایه 

C105اي سایت: تجربه کاربري و طراحی حرفه 

- کند (هررواي آن حس اعتماد را منتقل میسایت همانند ساختمان شعبه فیزیکی است و طراحی حرفهدر محیط آنلاین، وب
). 2020بخشد (ژائو،  ، ادراك از کیفیت پلتفرم را بهبود می7جذاب و سهولت استفاده   6). رابط کاربري2022کرسپو و همکاران،  

کنند (کیم اند که کاربران در کمتر از چند ثانیه بر اساس ظاهر سایت در مورد قابل اعتماد بودن آن قضاوت میها نشان داده پژوهش
 ). 2020دهد (فن و همکاران، گذاري کاهش می). تجربه کاربري روان، اصطکاك را در فرآیند سرمایه 2022و همکاران، 

C11 ارتباطات پاسخگو و پشتیبانی فعال : 

پذیري پلتفرم است (کانگ و همکاران،  دهنده حضور و مسئولیتهاي ارتباطی دوطرفه و پاسخگویی سریع، نشانوجود کانال
گذارد  ). در بازاریابی خدمات مالی، «پاسخگویی» یکی از ابعاد اصلی کیفیت خدمات است که بر رضایت و اعتماد تأثیر می2016

کند (لیانگ و  گذار و کارآفرین از طریق پلتفرم، ابهامات را رفع می). امکان تعامل مستقیم بین سرمایه 2017(ژائو و همکاران،  
 ). 2023کلارل و همکاران، -کند (مارتینز). پشتیبانی قوي، احساس امنیت روانی را در کاربران تقویت می2019همکاران، 

C12شهرت و سابقه برند در اکوسیستم : 

هاي  ). شهرت مثبت ناشی از کمپین2019ها در بازار است (لیانگ و همکاران،  برند پلتفرم، عصاره تمام تجربیات قبلی و شنیده
پلتفرم محسوب می نمادین  قبلی، سرمایه  (آهلرز و همکاران،  موفق  به شایعات حساس هستند، 2015شود  بازارهایی که  ). در 

). شهرت برند به عنوان یک میانبر ذهنی 2021کند (لیو و همکاران،  مدیریت شهرت برند نقشی حیاتی در اعتمادسازي ایفا می
 ).2020کند (کامینگ و همکاران، گیري کاربران عمل میبراي تصمیم

 
4 Social Proof 
5 UX/UI 
6 UI 
7 Usability 
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پژوهش نشان میمرور  و خارجی  داخلی  پرداختههاي  به موضوع کرادفاندینگ  متعددي  مطالعات  مولیک، دهد که  (مانند  اند 
اند و نه عوامل  ها» از دیدگاه کارآفرین تمرکز داشته ها بر عوامل موفقیت «کمپین)، اما اکثر آن 2015؛ آهلرز و همکاران،  2014

 ) مثال، هو و همکاران  عنوان  به  «پلتفرم».  تأثیر سیگنال2019بازاریابی   () لیو  و  بررسی کردند  را  کیفیت  نقش  2021هاي   (
اند (رحمتی و همکاران، هایی به بررسی موانع حقوقی و فقهی پرداختههاي اجتماعی را تحلیل نمود. در ایران نیز پژوهششبکه

1400 .( 

داده  از  مطالعات  اکثر  اولاً،  دارد:  آشکار وجود  پژوهشی  این حال، یک شکاف  استفاده کرده با  رگرسیونی  و  ثانویه  اند و هاي 
هاي مبتنی بر نظر خبرگان اندك است. ثانیاً، مدلی که به طور خاص عوامل «بازاریابی اعتمادساز» را در اکوسیستم ایران پژوهش

با روش  شود.  بندي کند، مشاهده نمیبدترین) رتبه-(روش بهترین  BWMگیري چندمعیاره جدید مانند  هاي تصمیمشناسایی و 
، ابزاري قدرتمند است که در این حوزه مغفول مانده  AHPهایی مانند  به دلیل ارائه نتایج سازگارتر نسبت به روش   BWMروش  

عوامل شناسایی شده   1و شکل    1). لذا این پژوهش با هدف پر کردن این خلاء تدوین شده است. جدول  2015است (رضایی،  
 دهند. از طریق مرور ادبیات را نشان می

هاي تأمین مالی هاي متعددي به بررسی عوامل مؤثر بر موفقیت کمپیندهد که اگرچه پژوهشمرور مطالعات پیشین نشان می
هاي کارآفرین یا ساختار کمپین بوده است و نقش اقدامات  هاي پروژه، ویژگیها بر ویژگیاند، اما تمرکز بسیاري از آنجمعی پرداخته

صورت منسجم بررسی شده است. علاوه بر این، در بخش قابل توجهی از مطالعات،  بازاریابی پلتفرم در ایجاد اعتماد کاربران کمتر به
ها صورت گرفته  اند و کمتر تلاشی براي تعیین اهمیت نسبی یا اولویت آنصورت توصیفی شناسایی شدهعوامل اعتمادساز صرفاً به

گیري  تري در شکلیک نقش مهم شده در ادبیات، کداماست. در نتیجه، هنوز مشخص نیست که از میان مجموعه عوامل مطرح
می ایفا  کاربران  روش اعتماد  از  استفاده  دیگر،  سوي  از  تصمیمکنند.  بههاي  چندمعیاره  بهترینگیري  روش  براي –ویژه  بدترین 

مند عوامل  کوشد با شناسایی نظامبندي این عوامل در ادبیات این حوزه بسیار محدود است. بر این اساس، پژوهش حاضر میاولویت
 ، به پر کردن این خلأ پژوهشی کمک کند.BWMها با استفاده از روش بندي آنبازاریابی اعتمادساز و رتبه

 

 عوامل شناسایی شده از طریق مرور ادبیات  - 1جدول 

 بعُد اصلی  عامل (معیار)  کد عامل 
C1  اعتباربخشی نهادي و مجوزهاي رسمی 

 )Due Diligenceفرآیندهاي ارزیابی و کنترل کیفیت ( C2 هاي ساختاري و نهادي تضمین
C3 گذاران مدیریت ریسک و حفاظت از سرمایه 
C4 ها نوآوري تکنولوژیک و امنیت تراکنش 
C5  شفافیت عملیاتی و مالی 

 کیفیت اطلاعات و محتواي پروژه  C6 شفافیت اطلاعاتی و کیفیت سیگنال
C7  میزان تخصص و اعتبار تیم مدیریتی 
C8 گذاريدهی پس از سرمایهکیفیت گزارش 
C9 ) اثبات اجتماعی و اعتبار جمعیSocial Proof( 

 ) UX/UIاي سایت (حرفهتجربه کاربري و طراحی  C10 سرمایه اجتماعی و تجربه تعاملی 
C11  ارتباطات پاسخگو و پشتیبانی فعال 
C12  شهرت و سابقه برند در اکوسیستم 
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 بعد اصلی  3گانه شناسایی شده در  12عوامل  – 1شکل 

 

  شناسی پژوهش روش

استوار است. پراگماتیسم، به جاي تمرکز بر مناقشات انتزاعی در مورد ماهیت واقعیت،   8این پژوهش بر پایه فلسفه پراگماتیسم
کند و معتقد است که باید از هر روشی (کمی، کیفی یا ترکیبی) که به بهترین شکل به سوال  بر خودِ “مسئله پژوهش” تمرکز می

برد.  بهره می  9کند، استفاده کرد. پژوهش حاضر از یک طرح تحقیق اکتشافی متوالیحلی عملی ارائه میدهد و راهپژوهش پاسخ می
در این طرح، یک مرحله اولیه براي اکتشاف و شناسایی متغیرهاي کلیدي انجام شده و سپس در مرحله دوم، یک فاز کمی براي 

بر اساس یافتهاندازه شود. در پژوهش ما، مرحله اول شامل مرور جامع و  هاي مرحله اول، اجرا میگیري و تحلیل این متغیرها 
هاي تأمین مالی جمعی” بود که به ارائه  مند ادبیات علمی براي شناسایی و استخراج “عوامل بازاریابی اعتمادساز در پلتفرمنظام

دهد، به صورت کمی و با استفاده  شناسی را تشکیل میعامل منجر شد. مرحله دوم که بخش اصلی این روش   12فهرستی مدون از  
تکنیک تصمیم نظرات خبرگان و یک  رتبهاز  به  این  گیري چندمعیاره،  اهمیت  تحلیل  و  می  12بندي  نهایت  عامل  در  تا  پردازد 

این رویکرد دو مرحله اولویت استراتژیک بالاتري هستند.  ایران، داراي  بازار  از منظر متخصصان  اي مشخص شود کدام عوامل 
از داده تضمین می از دقت تحلیلی (برخاسته  ادبیات) و هم  از  هاي کمی) کند که پژوهش هم از عمق مفهومی کافی (برخاسته 

 برخوردار باشد. 

از دقت و انسجام در تمام مراحل، یک فرآیند اجرایی شفاف و نظام مند طراحی و براي دستیابی به اهداف پژوهش و اطمینان 
هاي سازي چارچوب مفهومی بود. در این مرحله، با مرور گسترده ادبیات علمی در پایگاهسازي شد. گام اول، شناسایی و نهاییپیاده 

هاي موفق کرادفاندینگ، فهرستی اولیه از عوامل بالقوه اعتمادساز استخراج داده معتبر جهانی و بررسی مطالعات موردي پلتفرم 
هاي عامل کلیدي در سه بعد اصلی (تضمین  12گردید. این فهرست سپس پالایش شده و در نهایت به یک چارچوب منسجم شامل  

 
8 Pragmatism 
9 Exploratory Sequential Design 
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ساختاري و نهادي؛ شفافیت اطلاعاتی و کیفیت سیگنال؛ سرمایه اجتماعی و تجربه تعاملی) تبدیل شد. این چارچوب، مبناي نظري 
 دهد. و مفهومی کل پژوهش را تشکیل می

تا   2015هاي  المللی منتشر شده بین سال پژوهشی داخلی و بین-مقاله علمی  38مند و هدفمند بر  در گام نخست، یک مرور نظام
و مراجع داخلی، صورت گرفت. هدف این مرور، شناسایی عوامل تأثیرگذار    Web of Science  ،Scopusهایی نظیر  در پایگاه  2024

عامل بالقوه شد. با استفاده از تکنیک   30گذاران در کرادفاندینگ بود. این فرآیند منجر به استخراج اولیه حدود  بر اعتماد سرمایه 
هاي ساختاري و نهادي، شفافیت اطلاعاتی  بندي شدند: تضمینتحلیل محتواي کیفی، این عوامل در سه لایه مفهومی اصلی دسته

بندي سبب شد تا عوامل تکراري یا همپوشان حذف و در نهایت،  هو کیفیت سیگنال، و سرمایه اجتماعی و تجربه تعاملی. این خوش
 عاملی به عنوان چارچوب مفهومی اولیه تدوین شود.  12فهرستی 

عاملی استخراج شده از ادبیات، نیازمند اعتبارسنجی    12فرد است، چارچوب  با توجه به اینکه اولویت عوامل در هر بازار منحصربه 
نفره خبرگان استفاده گردید. این خبرگان، علاوه بر تکمیل    18در بستر بازار ایران بود. در این مرحله، از قضاوت تخصصی پنل  

هاي اولیه نیز به ارزیابی کامل بودن و تناسب چارچوب  پردازد، در پرسشها میبندي اولویتکه به رتبه  BWMپرسشنامه اصلی  
) بر روي BWMکند که ابزار کمی (عاملی پرداختند. این تلفیق دانش جهانی (ادبیات) و دانش بومی (خبرگان) تضمین می  12

 مالی جمعی ایران اعمال شده باشد.اي از متغیرهاي مرتبط، جامع و معتبر براي صنعت تأمین مجموعه

)، یک  BWMبدترین (-گام دوم، طراحی ابزار گردآوري داده بود. بر اساس چارچوب مفهومی نهایی و با اتکا به متدولوژي بهترین 
طراحی شد. در    BWMشناختی خبرگان و مقایسات زوجی بر اساس منطق  آوري اطلاعات جمعیتپرسشنامه استاندارد شامل جمع

گام سوم، شناسایی و انتخاب جامعه خبرگان صورت گرفت. با توجه به ماهیت تخصصی موضوع، معیارهاي دقیقی براي انتخاب 
هاي مالی سال سابقه فعالیت مرتبط، داشتن سمت مدیریتی ارشد در پلتفرم  10اعضاي پنل خبرگان تعریف شد که شامل حداقل  

کننده  اي برجسته در این حوزه بود. این معیارها تضمینگذاري خطرپذیر، یا داشتن سوابق علمی و مشاورههاي سرمایهیا شرکت
ها به صورت حضوري به اعضاي پنل ها بود. پرسشنامهشده بود. گام چهارم، گردآوري داده آوريعمق دانش و اعتبار نظرات جمع

متخصص به صورت مجزا وارد    18هاي حاصل از پرسشنامه هر یک از  ها بود. داده خبرگان تحویل داده شد. گام پنجم، تحلیل داده 
عامل از دیدگاه آن متخصص محاسبه گردید.    12، وزن بهینه هر یک از  BWMافزار اکسل شده و با استفاده از مدل ریاضی  نرم

هاي هر متخصص محاسبه شد تا براي پاسخ  10ها بود. همزمان با محاسبه اوزان، نرخ ناسازگاريگام ششم، ارزیابی پایایی پاسخ
هایی که نرخ ناسازگاري قابل  شده از ثبات و منطق درونی کافی برخوردار هستند. پاسخهاي انجاماطمینان حاصل شود که قضاوت

بندي نهایی بود. اوزان بهینه به دست آمده  قبولی داشتند، براي مرحله بعد انتخاب شدند. در نهایت، گام هفتم، تجمیع نتایج و رتبه
از تمام خبرگان معتبر، با استفاده از روش میانگین حسابی ساده با یکدیگر تجمیع شدند تا وزن نهایی و گروهی هر عامل مشخص 

بندي کلی عوامل بازاریابی اعتمادساز در صنعت کرادفاندینگ ایران به دست آمد که خروجی  شود. بر اساس این اوزان نهایی، رتبه
 اصلی این پژوهش است. 

در این تحقیق، جامعه آماري به صورت کلی شامل مدیران، کارشناسان ارشد، کارآفرینان و مشاوران فعال در اکوسیستم تأمین مالی  
شود. با توجه به اینکه هدف پژوهش، استخراج دانش عمیق و قضاوتی از افراد تک در ایران تعریف میجمعی، بازار سرمایه و فین

پذیر و مناسب نبود. لذا،  گیري احتمالی امکانهاي نمونهنظر است و نه تعمیم آماري نتایج به کل جمعیت، استفاده از روش صاحب
ترین و معتبرترین شیوه استفاده شد. این روش، رایج  11گیري غیراحتمالی از نوع هدفمند قضاوتیدر این پژوهش از روش نمونه

 
10 Consistency Ratio  
11 Judgmental Purposive Sampling 
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ها ارجحیت دارد. حجم نمونه نهایی این  ها بر کمیت آنگیري چندمعیاره است، زیرا کیفیت پاسخگیري در مطالعات تصمیمنمونه
اند، استفاده کرده   BWMنفر از خبرگان این صنعت بود. این تعداد، با توجه به مطالعات مشابهی که از روش    18پژوهش شامل  

نفره خبرگان از ترکیب متنوعی از    18شود. پنل  حجمی کاملاً مناسب براي دستیابی به یک اجماع پایدار و قابل اتکا محسوب می 
از اعضا مدیران ارشد و میانی در    ٪45ها تشکیل شده بود تا از سوگیري به سمت یک دیدگاه خاص جلوگیري شود:  تخصص

گذاري  هاي سرمایهگذاران یا مدیران ارشد شرکتبنیان  ٪35هاي داراي مجوز کرادفاندینگ و نهادهاي مالی (مانند فرابورس)،  پلتفرم
مانده شامل اساتید دانشگاهی و مشاوران ارشد استراتژیک در حوزه تأمین مالی بودند. میانگین باقی  ٪20تک، و  و فین  12خطرپذیر

 هاست. دهنده عمق تجربه و پختگی نظرات آنسال بود که نشان  15اي این گروه بیش از سابقه فعالیت حرفه

از جمع دادهپس  دادهآوري  این  تحلیل  بعدي،  گام  پنل خبرگان،  از  مدرنها  از  یکی  از  این هدف،  به  نیل  براي  بود.  و ها  ترین 
) استفاده شد. این روش Worst Method-Bestبدترین (-یعنی روش بهترین  13گیري چندمعیارههاي تصمیمکارآمدترین تکنیک

). 2015اي بسیار معتبر در ژورنال امگا معرفی گردید (رضایی،  توسط دکتر جعفر رضایی در مقاله  2015که براي اولین بار در سال  
روش  به  نسبت  آن  برجسته  مزایاي  حاضر،  پژوهش  براي  روش  این  انتخاب  اصلی  سنتیدلیل  تحلیل  هاي  فرآیند  مانند  تر 

مقایسه در مقابل    21عامل این پژوهش، تنها    12نیازمند تعداد مقایسات بسیار کمتري است (براي   BWMاست؛    14مراتبیسلسله
سازي این روش به کند. در ادامه، مراحل پیاده )، که این امر فرآیند پاسخگویی را براي خبرگان تسهیل میAHPمقایسه در    66

 شود.هاي مربوطه ارائه میصورت گام به گام و با تشریح کامل فرمول 

 هاي خبرگان) هاي مدل (قضاوتگام اول: درك ورودي

هاي ورودي مدل را از طریق پاسخ به  کننده در این پژوهش، بر اساس دانش و تجربه خود، داده متخصص شرکت  18هر یک از  
 ها شامل سه بخش اصلی بود: پرسشنامه فراهم کردند. این ورودي

ترین  اهمیتنامیم) و کممی  CBترین عامل (که آن را بهترین یا  عامل، مهم  12انتخاب بهترین و بدترین معیار: هر متخصص از میان  
 نامیم) را انتخاب کرد.می  CWعامل (که آن را بدترین یا 

) را بر سایر عوامل، با عددي  CBسایرین : سپس، هر متخصص میزان ارجحیت عامل بهترین (- به-تشکیل بردار ارجحیت بهترین
 است.  ABمشخص کرد. خروجی این مرحله، یک بردار به نام  9تا  1بین 

) را بر عامل بدترین  Cjبدترین : در مرحله بعد، هر متخصص میزان ارجحیت سایر عوامل (-به-تشکیل بردار ارجحیت سایرین
)CW مشخص کرد. خروجی این مرحله، یک بردار به نام  9تا   1)، مجدداً با عددي بینAW .است 

 سازي ریاضی)هاي بهینه (مدل بهینه گام دوم: یافتن وزن

اي باشند  ها باید به گونه عامل است. این وزن  12هاي بهینه براي تمام  ها، هدف اصلی، یافتن بردار وزنپس از دریافت این ورودي
 شده توسط متخصص، بیشترین سازگاري ممکن را داشته باشند.  هاي انجامکه با قضاوت

 
12 VC 
13 MCDM 
14 AHP 
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هایی است که این روابط را تا حد  هاي انسانی همواره با میزانی از ناسازگاري همراه است، هدف ما یافتن وزناز آنجایی که قضاوت
سازي را پیشنهاد کرد که به دنبال به حداقل رساندن ) یک مدل بهینه2015امکان برآورده سازند. براي این منظور، رضایی ( 

 آل است. حداکثر انحراف از این شرایط ایده 

𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝜉𝜉∗ 

⎩
⎪⎪
⎪
⎨

⎪⎪
⎪
⎧
𝑤𝑤hest 

𝑤𝑤𝑗𝑗
− 𝑎𝑎𝐵𝐵𝐵𝐵 ≤ 𝜉𝜉∗∀𝑗𝑗

𝑤𝑤𝑗𝑗
𝑤𝑤wost 

− 𝑎𝑎𝑗𝑗𝑗𝑗 ≤ 𝜉𝜉∗∀𝑗𝑗

�  
𝑛𝑛

𝑗𝑗=1

𝑤𝑤𝑗𝑗 = 1

𝑤𝑤𝑗𝑗 ≥ 0

 

  12هاي بهینه براي هر یک از  ) بردار وزن1آید:  هاي هر متخصص، دو خروجی اصلی به دست میبا حل این مدل خطی براي داده
 هاي متخصص است. یک شاخص کلیدي براي سنجش کیفیت قضاوت ∗ξ). این مقدار ∗ξناسازگاري () مقدار بهینه 2عامل، و 

به صورت مستقل براي هر یک از    BWMنحوه حل مدل و کنترل اطمینان، دو رکن اساسی در اعتبار این پژوهش هستند. مدل  
) انجام  Solver Add-inافزار اکسل (سازي در نرمخبره حل شد. حل مدل به صورت تحلیلی و با استفاده از ابزارهاي بهینه   18

) ناسازگاري  نرخ  حل،  این  در  کلیدي  پارامتر  زنجیره  CRگردید.  بودن  منطقی  میزان  سنجش  مستقیم  معیار  نرخ،  این  است.   (
 ها از انسجام بالاتري برخوردارند.  تر باشد، قضاوتهاي یک متخصص است؛ هرچه این عدد به صفر نزدیکقضاوت

از مدل  تر خروجیتحلیل عمیق میان اوزان عوامل برتر و عوامل    15دهنده یک شکاف معنادارنشان   BWMهاي به دست آمده 
است.  042/0خبره نشان داد که میانگین این نرخ برابر با  18در مقایسات زوجی  ∗ξانتهاي لیست است. بررسی نرخ ناسازگاري 

) قرار دارند، 1/0به دست آمده به عدد صفر بسیار نزدیک بوده و با فاصله ایمنی از آستانه مجاز (  ∗ξ با توجه به اینکه تمامی مقادیر
شود. این انسجام بالا حاکی از اتفاق هاي کمی این پژوهش در سطح بسیار مطلوبی ارزیابی میداده   16پایایی و سازگاري درونی

 هاي اعتمادساز است. نظر و اجماع قوي میان خبرگان اکوسیستم تامین مالی جمعی ایران بر سر اولویت

گیري بر روي سه عامل نخست است. عامل  شده گویاي تمرکز شدید وزن تصمیمعلاوه بر این، تحلیل واریانس اوزان استخراج
C1    بندي ، به تنهایی سهمی معادل مجموع اوزان چهار عامل انتهاي رتبه183/0(اعتباربخشی نهادي و مجوزها) با کسب وزن

) را به خود اختصاص داده است. این اختلاف فاحش در خروجی  …هاي اجتماعی و  (شامل طراحی رابط کاربري، حضور در شبکه
 17هاي ارزیابی جبرانیهاي تامین مالی جمعی، مدلگذاران در پلتفرمدهد که سرمایه گیري نشان میکمی، از منظر تئوري تصمیم

) یا تعاملات C10کنند؛ به این معنا که هیچ میزان از بهبود در تجربه کاربري (را کنار گذاشته و از یک مدل غیرجبرانی پیروي می
 ) را جبران نماید.C3هاي مدیریت ریسک ( ) و مکانیسم C1تواند فقدان مجوزهاي قانونی نهادهاي بالادستی (اجتماعی، نمی

 

 
15 Significant Gap 
16 Internal Consistency 
17 Compensatory Models 
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 ها (محاسبه نرخ ناسازگاري) گام سوم: سنجش کیفیت قضاوت

ها به هاي اولیه متخصص تا چه حد منطقی و سازگار بوده است. اگر پاسخها، باید بررسی کنیم که قضاوتپس از محاسبه وزن
شود که  اعتماد نخواهند بود. این سنجش از طریق محاسبه نرخ ناسازگاري انجام میصورت تصادفی داده شده باشند، نتایج قابل  

 هاي یک متخصص است هدف آن ارزیابی میزان سازگاري منطقی در قضاوت

شود. در این  دهنده سازگاري بسیار بالا و قابل قبول در نظر گرفته می نشان   1/0کمتر از    CRبه عنوان یک قاعده کلی، مقادیر  
هاي تمام  قابل قبول بودند، داده   CRمتخصص بررسی شد و از آنجایی که همگی داراي    18هاي تمام  پژوهش، سازگاري پاسخ

هاي نهایی هر عامل از طریق محاسبه میانگین حسابی اوزان به دست آمده از  ها در تحلیل نهایی لحاظ گردید. در نهایت، وزنآن
 بندي نهایی عوامل استخراج شد.متخصص، محاسبه و رتبه 18

) از طریق ارائه آن به هیئت داورانی متشکل از سه نفر از مدیران ارشد صنعت بانکداري و BWMروایی محتوایی ابزار (پرسشنامه 
هاي لازم براي ساختار و ) و اخذ تأییدیه MCDMگیري چندمعیاره (هاي تصمیمدو عضو هیئت علمی متخصص در حوزه مدل 

 محتواي سوالات، محقق گردید. 

هاي اصلی روش شناسی عبارتند از: اولاً، این روش تصمیم گیري چند معیاره بر قضاوت ذهنی خبرگان متکی است؛ محدودیت
نفر) استوار است. ثانیاً، عدم   18اگرچه نرخ ناسازگاري پایین است، اما نتایج همچنان بر مبناي ادراك تخصصی گروهی محدود (

هاي ساختاري، قانونی و سطح بلوغ دیجیتال در ایران است. ثالثاً،  پذیري مستقیم نتایج به بازارهاي خارجی به دلیل تفاوتتعمیم
اولویت از  ارائه میپژوهش، یک تصویر مقطعی  انجام تحقیق  بازار ممکن است منجر به تغییر این  ها را در زمان  دهد و پویایی 

 آورد. هاي آتی فراهم میپژوهشها، مسیري شفاف براي ها در آینده شود. ذکر این محدودیتاولویت

 

 هاي پژوهش  یافته

نفر از خبرگان طراز اول صنعت    18بدترین که توسط  -شده از طریق پرسشنامه بهترینآوريهاي کمی جمعدر این بخش، داده
گیرد. هدف اصلی این فصل، پاسخگویی  تأمین مالی جمعی و بازار سرمایه کشور تکمیل گردیده است، مورد تجزیه و تحلیل قرار می

هاي کرادفاندینگ در عینی به سوال محوري پژوهش، یعنی تعیین وزن و اولویت هر یک از عوامل بازاریابی اعتمادساز در پلتفرم
شناسی دقیقی که در فصل سوم به تفصیل تشریح گردید،  شده در این بخش، بر پایه روش هاي ارائهزمینه خاص ایران است. تحلیل

دهد. ارائه هاي آن، سنگ بناي اصلی براي بحث و ارائه پیشنهادات مدیریتی در فصل آتی را تشکیل میصورت پذیرفته و یافته
نتایج در این فصل در سه بخش اصلی سازماندهی شده است: ابتدا، مشخصات توصیفی پنل خبرگان به منظور نمایش اعتبار نمونه  

گردد؛ شامل وزن و رتبه نهایی عوامل و ابعاد اصلی گزارش می  BWMشود؛ سپس، نتایج اصلی حاصل از تحلیل  پژوهش ارائه می
 ها ارائه خواهد شد. تر از اولویتهاي تکمیلی براي دستیابی به درکی عمیقو در نهایت، تحلیل

هاي مبتنی بر نظر خبرگان، به طور مستقیم به کیفیت، تخصص و تنوع اعضاي پنل بستگی  اعتبار و قابلیت اتکاي نتایج در پژوهش
ها، تحلیلگران  گیري هدفمند، ترکیبی متوازن از مدیران عامل پلتفرم دارد. در این پژوهش، تلاش شد تا با استفاده از روش نمونه

گذاري و متخصصان نهادهاي مالی ناظر گردآوري شود تا نتایج از جامعیت و عمق کافی برخوردار باشد. پنل خبرگان ارشد سرمایه
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ها، نماي روشنی از تخصص و تجربه بالاي  شناختی آنهاي جمعیتمتخصص بود که تحلیل ویژگی  18این پژوهش متشکل از  
 دهد.این گروه ارائه می

پاسخنخست، تحلیل سمت از تصمیم) نشان می2دهندگان (شکل  هاي سازمانی  پنل پژوهش عمدتاً  گیرندگان کلیدي  دهد که 
اعضا ( اکثریت  از    13تشکیل شده است.  ارشد و مدیران میانی (مدیران عملیات و  ٪72نفر، معادل    18نفر  ) در جایگاه مدیران 

هاي جذب  دهد که هسته اصلی پنل، افرادي هستند که به صورت مستقیم با چالشکنند. این ترکیب نشان می بازاریابی) فعالیت می
تري را به مجموعه نفر)، دیدگاه فنی و دقیق  5سرمایه و اعتمادسازي درگیر هستند. علاوه بر این، حضور کارشناسان و ارزیابان (

 کند که نتایج، هم از بینش استراتژیک و هم از دقت فنی در سنجش ریسک برخوردار باشد.نظرات اضافه کرده و تضمین می

 

 
 (منبع: یافته هاي پژوهش) سمت هاي سازمانی خبرگان -2شکل 

توجه به نوپا بودن صنعت دهنده تجربه بالا و متوازن اعضاي پنل است. با  )، نشان 3دوم، تحلیل سابقه فعالیت متخصصان (شکل  
گذاري) ملاك قرار گرفت. در این  کرادفاندینگ در ایران، سابقه فعالیت خبرگان در کل اکوسیستم مالی (بورس، بانک و سرمایه 

سال در بازارهاي مالی هستند. همچنین،    15تا    10اي بین  ) داراي سابقه٪44نفر، معادل    8پژوهش، بزرگترین گروه از متخصصان (
سال سابقه فعالیت  5) کمتر از ٪11نفر ( 2سال سابقه و تنها  10تا  5) بین ٪17نفر ( 3سال سابقه،  15) داراي بیش از ٪28نفر ( 5

تر بازار سرمایه  دهد که پنل هم از تجربه و پختگی متخصصان باسابقهتک دارند. این توزیع متوازن نشان میتخصصی در حوزه فین
 کند. اند را نمایندگی میهاي اخیر وارد این صنعت شدهتر فعالان استارتاپی که در سالهاي نوینمند است و هم دیدگاهبهره 
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 (منبع: یافته هاي پژوهش) میزان سابقه کاري خبرگان -3شکل 

 

ها محاسبه گردید. نتایج نشان داد که تمام متخصص، ابتدا نرخ ناسازگاري براي هر یک از پاسخ  18ها از  آوري داده پس از جمع
شده هاي انجاماند، که این امر پایایی و اعتبار بالاي قضاوت) بوده1/0ها داراي نرخ ناسازگاري کمتر از آستانه قابل قبول (پاسخ

هاي بهینه به دست آمده از هر متخصص با استفاده از روش میانگین حسابی  کند. در ادامه، وزنتوسط پنل خبرگان را تایید می
عامل کلیدي موفقیت محاسبه گردید. نتایج نهایی این محاسبات، شامل وزن و رتبه   12تجمیع شده و وزن نهایی براي هر یک از  

خ مستقیم به سوال اصلی پژوهش  )، پاس3و جدول    2به تفصیل ارائه شده است. این جداول(جدول    3و    2هر عامل، در جدول  
 رود. ترین یافته این تحقیق به شمار میبوده و مهم 
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 محاسبات مربوط به هر خبره به همراه نرخ ناسازگاري  – 2جدول 

 بهترین عامل شماره متخصص
(Best) 

 بدترین عامل
(Worst) 

مقدار خطاي  
 (∗ξ) بهینه

شاخص 
 (CI) سازگاري

نرخ 
 ناسازگاري

(CR) 

 وضعیت 

1 C8 C7 049/0 23/5 009/0  بسیار سازگار 

2 C3 C5 112/0 23/5 022/0  سازگار بسیار 

3 C11 C8 185/0 73/3 05/0  بسیار سازگار 

4 C8 C2 098/0 23/5 019/0  بسیار سازگار 

5 C9 C5 211/0 47/4 047/0  بسیار سازگار 

6 C1 C7 088/0 3 028/0  بسیار سازگار 

7 C3 C3 154/0 23/5 029/0  بسیار سازگار 

8 C5 C8 191/0 73/3 053/0  بسیار سازگار 

9 C11 C3 103/0 23/5 02/0  بسیار سازگار 

10 C8 C7 245/0 23/5 048/0  بسیار سازگار 

11 C2 C5 051/0 3 017/0  بسیار سازگار 

12 C9 C3 176/0 47/4 039/0  بسیار سازگار 

13 C5 C8 201/0 23/5 039/0  بسیار سازگار 

14 C3 C7 119/0 73/3 033/0  بسیار سازگار 

15 C2 C11 142/0 23/5 027/0  بسیار سازگار 

16 C7 C8 091/0 23/5 017/0  بسیار سازگار 

17 C5 C2 133/0 23/5 024/0  بسیار سازگار 

18 C9 C8 105/0 23/5 02/0  بسیار سازگار 
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 وزن نهایی عوامل  – 3جدول 

 وزن نهایی  نام عامل بازاریابی اعتمادساز  کد عامل  رتبه 
1 C1  183/0 مجوزهاي رسمی اعتباربخشی نهادي و 
2 C3 161/0 گذاران مدیریت ریسک و حفاظت از سرمایه 
3 C5  137/0 شفافیت عملیاتی و مالی 
4 C2  106/0 فرآیندهاي ارزیابی و کنترل کیفیت 
5 C7  092/0 میزان تخصص و اعتبار تیم مدیریتی 
6 C4 081/0 ها نوآوري تکنولوژیک و امنیت تراکنش 
7 C12  068/0 سابقه برند در اکوسیستم شهرت و 
8 C8 059/0 گذاريدهی پس از سرمایهکیفیت گزارش 
9 C6  047/0 کیفیت اطلاعات و محتواي پروژه 

10 C11  035/0 ارتباطات پاسخگو و پشتیبانی فعال 
11 C9   021/0 اثبات اجتماعی و اعتبار جمعی 
12 C10 010/0 اي سایت  تجربه کاربري و طراحی حرفه 

 000/1 مجموع 

 

نیز به صورت نموداري نیز ارائه    4سازد.این رتبه بندي در شکل  هاي بسیار مهم و معناداري را آشکار می، یافته3تحلیل جدول  
با وزن  C1مجوزهاي رسمی» (ترین یافته این پژوهش، کسب رتبه اول توسط عامل «اعتباربخشی نهادي و  شده است. مهم  (

ترین عامل براي موفقیت یک پلتفرم تأمین  دهد که از دیدگاه متخصصان بازار ایران، کلیدياست. این نتیجه نشان می  183/0
مالی جمعی، اثبات مشروعیت قانونی و داشتن مجوزهاي صریح از نهادهاي بالادستی (مانند فرابورس) است. بلافاصله پس از آن، 

 137/0) با وزن  C5و «شفافیت عملیاتی و مالی» (  161/0) با وزن   C3گذاران» (عامل «مدیریت ریسک و حفاظت از سرمایه
کند: هاي دوم و سوم قرار دارند. قرار گرفتن این سه عامل در صدر جدول، یک پیام استراتژیک بسیار قدرتمند را مخابره میدر رتبه

است.   استوار  حقوقی»  شفافیت  و  سرمایه  امنیت  «ایجاد  محور  بر  ایران،  در  کرادفاندینگ  پلتفرم  یک  موفقیت  اصلی  هسته 
پلتفرم  سرمایه یا تعاملی، اطمینان کامل به بازگشت اصل سرمایه و سلامت قانونی  باید پیش از هرگونه جذابیت بصري  گذاران 

و    11) در رتبه  C9داشته باشند. جالب توجه است که عوامل مرتبط با تعاملات اجتماعی و ظاهر پلتفرم، مانند «اثبات اجتماعی» (
از عوامل فنی و گزارش قرار گرفته   12) در رتبه  C10«تجربه کاربري و طراحی سایت» ( نیز اهمیت اند؛ به عبارتی، حتی  دهی 

گذاري بر روي زیباسازي رابط کاربري یا تبلیغات مبتنی بر دهد که پیش از هرگونه سرمایهاند. این موضوع نشان میکمتري یافته
 نظرات کاربران، ابتدا باید زیربناي اعتماد نهادي و ساختارهاي مدیریت ریسک به صورت کاملاً مستحکم ساخته شود.

تر از نتایج، تحلیل در دو سطح دیگر نیز انجام شد: تحلیل اهمیت ابعاد اصلی پژوهش و تحلیل اهمیت براي دستیابی به درکی جامع
گانه، وزن نهایی هر بعد محاسبه گردید. نتایج این تحلیل  عوامل در درون هر بعد. نخست، با تجمیع وزن عوامل مربوط به ابعاد سه

 45هاي ساختاري و نهادي» با کسب بیشترین وزن (مجموع حدود  دهد. بعُد «تضمینیک دیدگاه استراتژیک و کلان ارائه می 
ترین بعد از دیدگاه خبرگان شناخته شده است. این یافته با توجه به رتبه اول عامل مجوزها، کاملاً منطقی درصد)، به عنوان مهم 

دهنده اولویت امنیت بر کارایی در ذهنیت بازار ایران است. پس از آن، بعد «شفافیت و کیفیت اطلاعات» در رتبه دوم است و نشان
بندي  گیري حیاتی است. تحلیل دوم، به بررسی رتبههاي دقیق مالی براي تصمیمدهد دسترسی به داده قرار دارد که نشان می

بعد می بعد ساختاري، عوامل در درون هر  دارد. در  بالاتري  اهمیت  تا مشخص شود در هر حوزه تخصصی، کدام عامل  پردازد 
میهمان انتظار  که  (طور  نهادي  اعتباربخشی  (C1رفت  ریسک  مدیریت  و   (C3  از یکی  اما  هستند.  صدر  در  زیاد  اختلاف  با   (
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ها در تحلیل داخلی ابعاد، مربوط به بعد «سرمایه اجتماعی و تجربه تعاملی» است. در این بعد، شهرت برند انگیزترین یافتهشگفت
)C12 ترین عامل شناخته شده است، در حالی که تجربه کاربري () مهمC10 عامل، رتبه آخر   12) نه تنها در این بعد، بلکه در کل

دهد که در صنعت مالی  پادشاه است)، نشان می  UXها  را کسب کرده است. این تضاد با بازارهاي تجارت الکترونیک (که در آن
 شود.اعتمادتر از یک پلتفرم زیبا اما فاقد پشتوانه رسمی ارزیابی میسایت ساده اما داراي مجوز و شفافیت، بسیار قابلایران، یک وب

 

 
 (منبع: یافته هاي پژوهش) وزن نهایی و رتبه بندي عوامل -4شکل 

 

 نتیجه گیري

ــه ــک رتبههاي ارائهیافت ــر از ی ــاتومی شــده در بخــش پیشــین، فرات ــق از “آن ــی اســتراتژیک و عمی ــاري ســاده، روایت ــدي آم بن
ها، مقایســه کشــد. در ایــن بخــش، بــه تفســیر ایــن یافتــهبوم تــأمین مــالی جمعــی ایــران را بــه تصــویر میاعتماد” در زیســت

دهــد کــه مســیر پــردازیم. تحلیــل حاضــر نشــان میادبیات نظــري جهــانی و تبیــین چرایــیِ الگــويِ خــاصِ ایــران میها با  آن
ــت پلتفرم ــهولت موفقی ــن” و “س ــمت “گیمیفیکیش ــه س ــه ب ــانی ک ــدهاي جه ــرخلاف رون ــران، ب ــدینگ در ای ــاي کرادفان ه

کننــد، همچنــان در گــرو “مشــروعیت نهــادي” و “امنیــت ســرمایه” اســت. ســه بیــنش کلیــدي کــه از دل کاربري” حرکت می
 سازد.هاي این پژوهش استخراج شده است، پارادایم حاکم بر این صنعت را آشکار میداده

 بینش اول: پارادوکس تجربه کاربري در ایران 

هاي ایــن پــژوهش در مقایســه بــا ادبیــات جهــانی، وجــود یــک الگــوي متمــایز و متضــاد در بــازار ایــران را تحلیل عمیق یافته
المللــی نظیــر هــاي معتبــر بینتــوان آن را «پــارادوکس تجربــه کــاربري» نامیــد. در حــالی کــه پژوهشسازد کــه میآشکار می

ــاران ( ــو و همک ــه بلانک ــاران (2024مطالع ــن و همک ــاربري روان (2022) و چ ــه ک ــرم” و “تجرب ــت پلتف )” را UX)، “کیفی
(تجربــه کــاربري و ســهولت پلتفــرم) در  C12داننــد، در پــژوهش حاضــر عامــل پیشــران اصــلی جــذب ســرمایه و اعتمــاد می

 هاي انتهایی قرار گرفتند.(اثبات اجتماعی و نظرات کاربران) در رتبه C10رتبه آخر (دوازدهم) و عامل 
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رســد در دیــدگاه خبرگــان شــده” بســیار بــالا در اقتصــاد ایــران دارد. بــه نظــر میاین تضــاد معنــادار، ریشــه در “ریســک ادراك
بــار مؤسســات مــالی غیرمجــاز مواجــه بــوده اســت، یــک پلتفــرم بــا رابــط ایرانی، در بازاري که بــا تــورم مــزمن و تجربــه زیان

برانگیز” تلقــی کننــده نیســت، بلکــه “شــبهههاي محکــم قــانونی، نــه تنهــا جذبکاربري بسیار ساده و جذاب اما فاقــد پشــتوانه
گیرانه (حتــی نــامی ســختدهــد بــا پلتفرمــی کــار کنــد کــه فرآینــد ثبتگذار ایرانــی تــرجیح میشود. به بیان دیگر، ســرمایهمی

بــا رتبــه اول) داشــته باشــد، تــا پلتفرمــی کــه تنهــا زیبــا و ســریع اســت.   C1هاي رســمی (عامــل  کُند) اما امن و داراي تأییدیه
 شود.اي از “جدیت و امنیت” تفسیر میدر ایران، “سختیِ فرآیند” گاهی به عنوان نشانه

 بینش دوم: گذار از «اعتماد نرم» به «اعتماد سخت»

ها) در صــدر جــدول بــا (مــدیریت ریســک و ضــمانت C3(اعتباربخشــی نهــادي و مجوزهــا) و عامــل  C1قــرار گــرفتن عامــل 
ــیش از  ــوع وزن ب ــاد ســختدرصــد، نشــان 34مجم ــق «اعتم ــت مطل ــرم18دهنده حاکمی ــاد ن ــر «اعتم ــاد 19» ب » اســت. اعتم

ها و تضــامین حقــوقی اســت، در حــالی کــه اعتمــاد نــرم بــر مبنــاي شــهرت، تبلیغــات سخت مبتنی بر ساختارها، قوانین، بیمــه
 گیرد.و تعاملات اجتماعی شکل می

هــاي کرادفانــدینگ این یافته همســویی کــاملی بــا تئــوري “نهــادگرایی” در بازارهــاي نوظهــور دارد. طبــق ایــن یافتــه، پلتفرم
بانکی دیجیتــال” برندســازي هاي اجتمــاعی مــالی”، بلکــه بایــد بــه عنــوان “مؤسســات شــبهدر ایــران نــه بــه عنــوان “شــبکه

) C1) و قــانونی بــودن فعالیــت (C3گذار” از اصــل ســرمایه (شوند. خبرگان بر ایــن باورنــد کــه تــا زمــانی کــه “خیــال ســرمایه
نخواهنــد داشــت. ایــن همــان ) هــیچ کــارکردي C11راحت نباشد، عــواملی ماننــد نــوآوري در پلتفــرم یــا تعــاملات اجتمــاعی (

گذاري اســت؛ تــا نیازهــاي امنیتــی و ایمنــی برطــرف نشــود، نیازهــاي ســطح بــالاتر مراتب نیازهاي مــازلو” در ســرمایه“سلسله
 شوند.شناختی و تعاملی) فعال نمی(زیبایی

 بینش سوم: شفافیت، حلقه گمشده اعتماد

(کیفیــت اطلاعــات پــروژه) نشــان  C2(شــفافیت عملیــاتی و مــالی) و رتبــه چهــارم توســط   C5کسب رتبه سوم توســط عامــل  
دهد که شــفافیت، تنهــا یــک شــعار اخلاقــی نیســت، بلکــه یــک “ابــزار مــدیریت ریســک” اســت. در محیطــی کــه اعتمــاد می

ــایین اســت، داده ــازي مینهــادي پ ــاد را ب ــایگزین اعتم ــات شــفاف، نقــش ج ــا و اطلاع ــه ه ــد ک ــد دارن ــان تأکی ــد. خبرگ کنن
ــرمایهپلتفرم ــد. س ــاز کنن ــود را ب ــدهاي خ ــیاه” فرآین ــه س ــد “جعب ــا بای ــا پولشــان کجاســت، گذاران میه ــد دقیق ــد بدانن خواهن

ــک ــدهریس ــبه ش ــه محاس ــا پژوهشها چگون ــه ب ــن یافت ــت. ای ــرمایه چیس ــی س ــوابق متقاض ــر اند و س ــورتس و ورن ــاي ک ه
 راستاست.نامند، کاملاً همها” میتک) که شفافیت را “ارز جدید فین2024(

دارد. در حــالی مهــم برمــی 20ايهاي کمی این پــژوهش بــا پیشــینه مطالعــات جهــانی، پــرده از یــک تضــاد زمینــهتطبیق یافته
یافته بــر نقــش کلیــدي «اعتمــاد نــرم و تجربــه دیجیتــال» تأکیــد دارنــد، نتــایج مــا که مطالعــات اخیــر در اقتصــادهاي توســعه

هــاي هــاي اخیــر مــرتبط بــا پلتفرمدهــد. بــه عنــوان مثــال، در پژوهشرفتــار متفــاوتی را در اتمســفر اقتصــاد ایــران نشــان می

 
18 Hard Trust 
19 Soft Trust 
20 Contextual Contrast 



 1405بهار، یرمضان ینژاد، عل یچمائ ن یاسی، یطهماسب وشیدار ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 
 

                         

  
 20 

ســرایی پــروژه و تجربــه کــاربري بــه عنــوان ، عــواملی نظیــر اثبــات اجتمــاعی، کیفیــت داستان22میفانــدو گو 21اســتارترکیک
 اند. امــا در نقطــه مقابــل، خروجــی ایــن پــژوهش نشــان داد عامــل تجربــه کــاربريهاي اصلی اعتماد شناســایی شــدهپیشران

(C10) ــر اولویت ــه آخ ــه تضــمیندر رتب ــود را ب ــاي خ ــه و ج ــرار گرفت ــا ق ــاديه ــالی (C1) هاي نه ــدیریت ریســک م  و م
(C3) هــاي کنــد کــه در محیطهــاي داخلــی و تضــاد بــا ترنــدهاي جهــانی، تاییــد میداده اســت. ایــن همســویی بــا پژوهش

ــالا و ریســک ــورم ب ــا ت ــاد اقتصــادي پرنوســان ب ــر «اعتم ــل ب ــه طــور کام ــادي» ب ــاد نه ــارادایم «اعتم هاي سیســتماتیک، پ
ــایه میبین ــال» س ــردي و دیجیت ــرمایهف ــایی، س ــین بازاره ــد. در چن ــاوري افکن ــک بســتر فن ــرم را ی ــه پلتف ــیش از آنک گذار پ

ــبه ــاد ش ــک نه ــوان ی ــه عن ــد، آن را ب ــاملی ببین ــابی میتع ــوري بانکی ارزی ــطح از رگولات ــالاترین س ــد ب ــه نیازمن ــد ک کن
 .گیرانه استسخت

ــه ــان مییافت ــژوهش نش ــتري در هاي پ ــت بیش ــرم از اهمی ــفافیت پلتف ــار و ش ــا اعتب ــرتبط ب ــل م ــی از عوام ــه برخ ــد ک ده
ــا یافتــهشــکل ــن نتیجــه ب ــد. ای ــر نقــش شــفافیت هاي برخــی پژوهشگیري اعتمــاد کــاربران برخوردارن هــاي پیشــین کــه ب

انــد، همســو اســت. بــا ایــن گذاران تأکیــد کردهشــده در جلــب اعتمــاد ســرمایهاطلاعات، اعتبار پلتفرم و کــاهش ریســک ادراك
هــاي تــأمین مــالی جمعــی دهــد کــه اهمیــت برخــی عوامــل بازاریــابی در بســتر پلتفرمحــال، نتــایج ایــن پــژوهش نشــان می

ــی از می ــت ناش ــن اس ــاوت ممک ــن تف ــت. ای ــده اس ــزارش ش ــی گ ــات قبل ــه در مطالع ــد ک ــزي باش ــیش از آن چی ــد ب توان
هــا باشــد. از ایــن هاي محیطی، ســطح بلــوغ بــازار تــأمین مــالی جمعــی و میــزان آشــنایی کــاربران بــا ایــن نــوع پلتفرمویژگی

ــه ــی از یافت ــد بخش ــمن تأیی ــر ض ــژوهش حاض ــایج پ ــر، نت ــقمنظ ــویري دقی ــود، تص ــات موج ــل هاي ادبی ــت عوام تر از اولوی
 دهد.هاي تأمین مالی جمعی ارائه میاعتمادساز در بستر پلتفرم

ــا محــدودیتعلــی ــژوهش ب ــالاترین اســتانداردهاي علمــی، ایــن پ ــراي رعایــت ب هایی نیــز همــراه اســت. اولاً، رغم تــلاش ب
نفــره از خبرگــان اســت و هرچنــد ایــن افــراد از نخبگــان صــنعت هســتند، امــا ممکــن   18نتایج مبتنی بر قضاوت یــک گــروه  

هــا نماینــده تمــام تفکــرات موجــود در ایــن صــنعت نباشــد. ثانیــاً، ایــن پــژوهش یــک تصــویر مقطعــی از هاي آناست دیدگاه
دهــد؛ بــا توجــه بــه ماهیــت پویــاي فنــاوري و بــازار، ممکــن اســت اهمیــت ایــن عوامــل در ها در زمان حــال ارائــه میاولویت

هاي این تحقیــق بــه طــور خــاص بــراي زمینــه بــازار ایــران اســت و قابلیــت تعمــیم مســتقیم طول زمان تغییر کند. ثالثاً، یافته
ها، مســیر را آن به سایر کشورها با ســاختارهاي قــانونی و فرهنگــی متفــاوت، بایــد بــا احتیــاط صــورت گیــرد. ایــن محــدودیت

 سازد.براي تحقیقات آتی در این حوزه هموار می

 پیشنهادات 

گیران اصلی در اکوسیستم  هاي صورت گرفته، نقشه راهی عملیاتی براي سه گروه از تصمیمدهی دقیق عوامل و تحلیلبر اساس وزن
گویی پرهیز کرده و بر تأمین مالی جمعی (مدیران عامل، مدیران فنی و مدیران بازاریابی) تدوین شده است. این پیشنهادات از کلی

 تمرکز دارند. BWMنقاط اهرمی شناسایی شده در مدل 

 گذاران پیشنهادات براي مدیران ارشد و بنیان

 
21 Kickstarter 
22 GoFundMe 
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اي از منابع استراتژیک خود را  ، مدیران باید بخش عمدهC1استراتژي “مشروعیت رادیکال”: با توجه به رتبه اول عامل   •
هاي استراتژیک با  هاي رسمی (مانند فرابورس یا بانک مرکزي) و ایجاد مشارکتصرف اخذ مجوزها، عضویت در کانون

استارتاپ برخلاف  کنند.  حاکمیتی  نئوبانکنهادهاي  دارند،  تمرکز  سریع”  “رشد  بر  که  معمول  پلتفرمهاي  و  هاي  ها 
کرادفاندینگ در ایران باید بر “تثبیت قانونی” تمرکز کنند. نمایش لوگوي نهادهاي ناظر در تمام نقاط تماس با مشتري، 

 تر از طراحی گرافیکی سایت است. حیاتی
وکار خود را به  هاي کسب، مدیران باید مدل C3معماري مجدد مدل ریسک (تضمین اصل سرمایه): با توجه به رتبه دوم   •

شود قراردادهاي همکاري  گذار خرد به حداقل برسد. پیشنهاد میاي طراحی کنند که “ریسک نکول” براي سرمایه گونه 
هاي “ضمانت سرمایه” داخلی در پلتفرم ایجاد ها” منعقد گردد یا صندوقهاي بیمه براي “بیمه اعتباري پروژهبا شرکت

 شود تا در صورت شکست پروژه، اصل سرمایه کاربران محفوظ بماند. 
 پیشنهادات براي مدیران محصول و فنی  

هاي تعاملی”: بر خلاف تصور رایج، تیم فنی نباید تمام تمرکز ” به جاي “فناوري23هاي نظارتیدهی به “فناورياولویت •
) تمرکز کند. C5زا ( هاي شفافیتسازي زیرساخت(که رتبه آخر را دارد) بگذارد. در عوض، باید بر پیاده  UX/UIخود را بر  

تواند پاسخی فنی به نیاز شدید ها و قراردادهاي هوشمند، میبراي ثبت تغییرناپذیر تراکنش  24استفاده از فناوري بلاکچین
 کاربران به شفافیت باشد. 

(کیفیت اطلاعات)، مدیران محصول    C2دهی آنی: براي پاسخ به اهمیت بالاي عامل  داشبوردهاي شفافیت و گزارش  •
و با جزئیات کامل   25ها را به صورت درلحظهباید داشبوردهایی طراحی کنند که وضعیت پیشرفت فیزیکی و مالی پروژه

تواند بندي، میهاي هشداردهنده خودکار در صورت انحراف پروژه از برنامه زمانگذاران نمایش دهد. سیستمبه سرمایه 
 اعتماد را به طرز چشمگیري افزایش دهد.

 پیشنهادات براي مدیران بازاریابی 

هاي تبلیغاتی نباید صرفاً بر نرخ سود بالا تمرکز کنند  بازاریابی مبتنی بر “آموزش و اطمینان” نه “هیجان و سود”: کمپین •
هاي بازاریابی باید بر محوریت “مجوزهاي قانونی”، “شفافیت  کننده کلاهبرداري پانزي باشد). پیامتداعی(که ممکن است  

بانک با  بر همکاري  تأکید  نیابتی” (مثلاً  از “اعتبار  استفاده  باشد.  معتبر کشور) در  فرآیندها” و “تضامین موجود”  هاي 
 تبلیغات بسیار مؤثرتر از استفاده از اینفلوئنسرهاي اینستاگرامی است. 

اهمیت  ) رتبه پایینی کسب کرد، اما این به معناي بیC10مدیریت شهرت از طریق شفافیت: اگرچه “اثبات اجتماعی” ( •
می نشان  بلکه  نیست.  شهرت  انتشار  بودن  طریق  از  بلکه  کامنت،  و  لایک  طریق  از  نه  صنعت  این  در  شهرت  دهد 

انتشار گزارش هاي عملکرد شفاف و صادقانه ساخته میگزارش  بر  باید  هاي فصلی دقیق و  شود. واحد روابط عمومی 
 پاسخگویی سریع به ابهامات مالی تمرکز کند. 

ها نخواهد بود و مدیران هاي صرفاً مفهومی پاسخگوي نیاز پلتفرم، توصیهBWMشده در مدل  هاي وزنی استخراجبر مبناي شکاف
 هاي عملیاتی زیر را در دستور کار قرار دهند: هاي تامین مالی جمعی باید استراتژيپلتفرم

 
23 RegTech 
24 Blockchain 
25 Real-time 
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ها به  شود پلتفرم): ایجاد «داشبورد شفافیت رگولاتوري و تضمین». پیشنهاد میC3و    C1استراتژي اول (پاسخ به عامل   •
هزینه صرف  هوشمندجاي  قراردادهاي  بر  مبتنی  اطلاعاتی  معماري  یک  سایت،  ظاهر  بهبود  براي  کلان  یا    26هاي 

هاي نوآوري و شکوفایی، و سازي کنند که در آن، مجوزهاي فرابورس، تضامین صندوقرویکردهاي حسابرسی باز پیاده
 گذار قرار گیرد.اي و غیرقابل دستکاري در اختیار سرمایهاسناد مدیریت ریسک هر پروژه به صورت لحظه

». براي جلب اعتماد سخت  27اندازي «مکانیسم حساب امانی پیشرفتهاستراتژي دوم (پاسخ به عامل شفافیت مالی): راه •
اي مبتنی بر پیشرفت ها باید سیستم پرداخت مرحلهدر کاربرانی که به شدت نگران اصل سرمایه خود هستند، پلتفرم 

هاي بازاریابی خود به عنوان مزیت رقابتی اصلی و محور سازي کرده و این فرآیند را در کمپینفیزیکی پروژه را پیاده
 اعتمادسازي تبلیغ نمایند. 

هاي  هاي بازاریابی): با توجه به وزن پایین عوامل احساسی و اجتماعی در این پژوهش، تیماستراتژي سوم (بازطراحی پیام •
کمپین و  گرفته  فاصله  هیجانی»  «بازاریابی  رویکرد  از  باید  شواهدبازاریابی  «بازاریابی  مبناي  بر  را  خود  و هاي  محور 

 هاي حقوقی متمرکز است. ها بر بازگشت امن سرمایه و پشتوانه » بازطراحی کنند؛ جایی که کانون پیام28گریز ریسک
 

 هاي آتیپیشنهادات براي پژوهش 

هاي ذاتی این پژوهش، مسیرهاي  با توجه به ماهیت پویا و در حال تکامل اکوسیستم تأمین مالی جمعی در ایران و محدودیت
متعددي براي توسعه ادبیات این حوزه وجود دارد. نخست، از آنجا که این پژوهش بر دیدگاه خبرگان (طرف عرضه) متمرکز بود،  

گذاران خرد» انجام شود تا شود در مطالعات آتی یک تحلیل تطبیقی میان «دیدگاه خبرگان» و «رفتار واقعی سرمایهپیشنهاد می 
هاي  هاي پلتفرم و کاربران نهایی وجود دارد یا خیر. دوم، با توجه به اینکه قضاوتمشخص گردد آیا شکافی ادراکی میان استراتژیست

هاي  فازي یا تئوري مجموعه  BWMگیري مانند  یافته تصمیمسعهانسانی همواره با ابهام همراه است، استفاده از رویکردهاي تو
هاي کرادفاندینگ شود. سوم، این پژوهش به صورت کلی بر پلتفرمهاي کلامی پیشنهاد میبراي پوشش عدم قطعیت  29خاکستري

بندي عوامل اعتماد در  محور یا خیریه) و رتبههاي مختلف (مانند تأمین مالی سهامی در برابر پاداش تمرکز داشت؛ لذا تفکیک مدل
تري ارائه دهد، چرا که جنس ریسک و اعتماد در مدل سهامی با مدل خیریه  هاي دقیقتواند بینشهر مدل به صورت جداگانه، می

با توجه به یافته  اولویتکاملاً متفاوت است. در نهایت،  الگوهاي هاي سرمایههاي این پژوهش مبنی بر تفاوت  با  ایرانی  گذاران 
تواند به درك بهتر تأثیر متغیرهاي فرهنگی و مقایسه نتایج با سایر بازارهاي نوظهور منطقه خاورمیانه می جهانی، انجام مطالعات بین

 هاي اعتمادسازي کمک شایانی نماید. فرهنگی و قانونی بر مکانیزم
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