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Objective: The present study aimed to provide a model for Iraqi influencer marketing on 
social media platforms, focusing on the impact of influencer marketing on social media on 
Iraq's economic development. 
Methodology: The study employed a thematic analysis approach to data obtained from semi-
structured in-depth interviews. The field of study included all academic experts in digital 
management and marketing networks, and in-depth semi-structured interviews were 
conducted with 14 experts until theoretical saturation was reached. 
Findings: The research data indicate that some influencers prefer simplicity over 

consumerism due to their religious beliefs, strongly condemning unplanned and excessive 
consumption. They favor essential goods and needs, avoiding expensive and luxury items, 
and encourage their followers to do the same. Influencers use Islamic religious principles, 
wisdom, proverbs, and texts to reject consumerism, equating it with wastefulness. They 
consider consumerism a grave sin, with God watching our actions. Some other interviewees 
argue that most Iraqi influencers favor rampant consumerism, using marketing strategies like 
displaying in shopping locations, product branding, attempting to change Iraqi consumers' 
habits and tastes, and emphasizing consumption as an influential identity component. Based 

on the research findings, influencers have significantly contributed to tourism development 
by sharing attractive images and videos of various tourist destinations, increasing social media 
users' desire to visit these places. Some influencers have organized events and tours, directly 
contributing to this industry's development. By launching specific tourism sites and pages, 
influencers meet tourists' informational needs, introducing tourist destinations through 
attractive images and videos. Some influencers conduct free Arabic language education 
campaigns for foreign tourists on social media using cultural diplomacy tools. Some 
influencers have launched tourism sites and pages to guide and answer tourists' questions, 
benefiting personally while developing Iraq's tourism industry. 

Conclusion: Overall, the results of the present study show that influencers on social media 
have emerged as some of the most influential actors in business and marketing. They have 
significantly contributed in four key economic and social aspects: supply and demand for 
goods and services, increasing domestic and foreign investments, spreading consumerism, 
and developing tourism. This highlights the importance of business owners and policymakers 
paying attention to the role of these individuals in the online space. 
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Introduction 

One of the recently emerging areas of study in influencer marketing on social media 

is its effects on the economic growth and development of societies. Influencers' 

reliance on optimal and high-efficiency strategies in social media marketing seems 

to lead to economic growth and transformation. Some studies indicate that influencer 

marketing on social media has a significant impact on the tourism industry, which 

ultimately leads to the economic growth and transformation of countries. Iraq is 

among the countries where influencer marketing on social media has recently 

impacted economic development. Iraq, as the second largest oil producer in OPEC, 

has recently made efforts to rebuild its economy after experiencing turmoil, such as 

the US war and the three-year war with ISIS, widespread unemployment, and 

poverty. To prevent dependence on a single-product oil economy, Iraq has recently 

made efforts to attract both foreign and domestic investors to improve its situation. 

Iraq, with its numerous historical and religious sites, has always been one of the 

important tourist areas in the Middle East. Influencers, through appropriate 

communication strategies in marketing, can significantly contribute to economic 

growth in Iraq by developing the tourism industry. These influencers can influence 

travel decisions by showcasing and uploading attractive videos, thus promoting 

tourism. Additionally, influencers can impact foreign investors' intentions by 

highlighting "security" in various parts of Iraq, leading to economic transformation. 

With their popular characteristics, influencers can align the public with rational 

government economic decisions and act as economic entrepreneurs by criticizing 

wrong government economic actions. 
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Methodology: 

The present study aimed to provide a model for Iraqi influencer marketing on social 

media platforms, focusing on the impact of influencer marketing on social media on 

Iraq's economic development. A thematic analysis approach was applied to data 

obtained from in-depth semi-structured interviews. The study field included all 

academic experts in digital and network management and marketing. In-depth semi-

structured interviews were conducted with 14 experts until theoretical saturation was 

reached. Four main themes emerged from the analysis: "the role of influencers on 

social media in the supply and demand of goods and services," "the role of 

influencers on social media in increasing domestic and foreign investments," "the 

role of influencers on social media in the spread of consumerism," and "the role of 

influencers on social media in tourism development," each representing one of the 

study's objectives. 

 

Findings 

Based on the research findings, influencers have significantly impacted the supply 

and demand for goods and services. By creating engaging content and establishing 

effective communication with their audience, they can introduce new products and 

services, increasing demand. Some influencers have successfully branded 

themselves and built audience loyalty, succeeding in their product offerings. To 

achieve economic stability and development in Iraq, influencers have used various 

tools and tactics, such as launching campaigns to boycott foreign goods, instilling 

social rejection of some foreign goods, spreading falsehoods about foreign products, 

constructing realities, striving for market stability, inviting economic actors to 

control inflation, and linking domestic consumption with patriotism. Influencers 

have also played a significant role in increasing domestic and foreign investments by 

creating trust and confidence among potential investors through their successful 

presence and activity on social media. Some influencers have appeared as investors 

in various fields, motivating others to enter similar arenas. The Iraqi government has 

employed influencers to regain credibility among domestic and foreign investors. 

Influencers have used engaging clips showing market conditions and transportation 

facilities to convey a sense of security to domestic and foreign users. They have 

shown attractive clips and images of important Iraqi cities using augmented reality 

technology to implicitly evoke a sense of security. Influencers have also worked to 

change the stereotypical views of foreign investors about Iraq. By showing national 

and cultural advancements to foreigners, they have tried to present Iraq as a peaceful 

country, encouraging foreign investment. Influencers have also launched campaigns 

to prevent the outflow of national capital by using marketing tactics like showing 



their investments in the country, addressing domestic investors on social media, 

introducing investment facilities, laws, and conditions, and depicting economic 

stability. Lastly, influencers have tried to raise awareness about Iraq's vast economic 

potential by using promotional tactics like introducing investment facilities, laws, 

conditions, and depicting economic stability. Influencers have used these tactics and 

marketing strategies to show the benefits of investing in Iraq from a positive and 

realistic perspective. 

The research data indicate that some influencers prefer simplicity over consumerism 

due to their religious beliefs, strongly condemning unplanned and excessive 

consumption. They favor essential goods and needs, avoiding expensive and luxury 

items, and encourage their followers to do the same. Influencers use Islamic religious 

principles, wisdom, proverbs, and texts to reject consumerism, equating it with 

wastefulness. They consider consumerism a grave sin, with God watching our 

actions. Some other interviewees argue that most Iraqi influencers favor rampant 

consumerism, using marketing strategies like displaying in shopping locations, 

product branding, attempting to change Iraqi consumers' habits and tastes, and 

emphasizing consumption as an influential identity component. Based on the 

research findings, influencers have significantly contributed to tourism development 

by sharing attractive images and videos of various tourist destinations, increasing 

social media users' desire to visit these places. Some influencers have organized 

events and tours, directly contributing to this industry's development. By launching 

specific tourism sites and pages, influencers meet tourists' informational needs, 

introducing tourist destinations through attractive images and videos. Some 

influencers conduct free Arabic language education campaigns for foreign tourists 

on social media using cultural diplomacy tools. Some influencers have launched 

tourism sites and pages to guide and answer tourists' questions, benefiting personally 

while developing Iraq's tourism industry. 

 

Conclusion 

Overall, the results of the present study show that influencers on social media have 

emerged as some of the most influential actors in business and marketing. They have 

significantly contributed in four key economic and social aspects: supply and 

demand for goods and services, increasing domestic and foreign investments, 

spreading consumerism, and developing tourism. This highlights the importance of 

business owners and policymakers paying attention to the role of these individuals 

in the online space. 
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   ها:واژه کليد

 ، اینفلوئنسر

 ،  بازاریابی دیجیتال

 ،  شبکه های اجتماعی

 عراق.

با تمرکز بر    «یاجتماع  های  بر بستر شبکه یعراق  ینفلوئنسرهای ا  یاببازاری  مدل  موضوع پژوهش حاضر »ارائه  هدف:

 .در کشور عراق بود یبر توسعه اقتصاد یاجتماع  های در شبکه نفلوئنسرهایا یابیبازار ریتأث

بدست آمده حاصل از مصاحبه    های   داده  کیتمات  لیتحل  کردیکاربست رو  قیدر پژوهش حاضر از طر  پژوهش:  روش

متخصصان    هیمطالعه پژوهش حاضر به تناسب روش پژوهش، شامل کل   دانی شدند. م  لی تحل  افتهساختاری  مهین  یعمق  های
با   نظری  اشباع  به نقطه  دنیآنها پس از رس  انیم  ازبود که    ایو شبکه    تالیجید  یابیو بازار  تیر یحوزه مد  یدانشگاه

  ی ها، چهار تم اصلداده  لیو تحل  هیپس از تجز  کلی  طوربه صورت گرفت.    افتهی  ساختار  مهی ن  قعمی  نفر مصاحبه  14
  ی هادر شبکه  نفلوئنسرهایکالاها و خدمات«، »نقش ا  ی بر عرضه و تقاضا  یاجتماع  ی هادر شبکه  نفلوئنسرهای»نقش ا
 ی ده یدر گسترش پد   یاجتماع  یهادر شبکه  نفلوئنسرهای»نقش ا  «،یو خارج  یداخل  یهای گذاره یسرما  شیبر افزا  یاجتماع
 .دیاستخراج گرد «یگردشگر یدر توسعه یاجتماع یهادر شبکه نفلوئنسرهایو »نقش ا «ییگرامصرف 

کالاها و خدمات    یبر عرضه و تقاضا یریطور چشمگ اند بهتوانسته  نفلوئنسرهایپژوهش، ا یهاافتهیبر اساس  ها: افتهی

 افتهیکنند.   فایا  یو خارج  یداخل  یهایگذار هیسرما  شیدر افزا  یاند نقش مهمتوانسته  نفلوئنسرهایا  نیبگذارند. همچن   ریتأث
 نیکنند. ا فا یا یگردشگر یدر توسعه یاند نقش مؤثرتوانسته نفلوئنسرهایااز آن است که   ی حاک نیپژوهش همچن یها

تصاو گذاشتن  اشتراک  به  با  و  ریافراد  گردشگر  یدئوهایو  مقاصد  از  افزا  یجذاب  موجب  کاربران   لیتما  شیمختلف، 
 .اندمقاصد شده نیبه سفر به ا یاجتماع یهاشبکه

  نیرگذارتر یاز تأث  یکیعنوان  به   یاجتماع  یهادر شبکه   نفلوئنسرهایکه ا  دهدی پژوهش حاضر نشان م  جینتا  :یريگ  جهينت

 .اندظاهر شده یابیوکار و بازارکسب یعرصه گرانیباز
 

 

  ی در توسعه اقتصاد   نفلوئنسرهای: نقش ا یاجتماع  ی در بستر شبکه ها  یعراق  ینفلوئنسرهایا  ی ابی بازار(.  1401)  مهدی،  تاج پور؛ و  داتیس ،  خواجه ئیان  ؛ویسام،  العبادی:  استناد

 . 80-98(، 2) 13،  علوم خبری . مقاله  کشور عراق

                 DOI: http//doi.org/ 10.22034/lrsi.2024.464508.1199 
  

 نویسندگان.   © 
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  مقدمه

های سنتی و ارتباط  اند و فراتر از شیوههای بازاریابی در سراسر جهان شدههای اجتماعی در حال حاضر منجر به تحول شیوهرسانه

استراتژی  مستقیم و چهره با مشتری،  به وجود آوردهبه چهره سازمان  بازاریابی  نوینی جهت  ارتباطی  )علی و همکاران،  های  اند 

  بود،   مستقیم  هایپست  و  تلویزیون  رادیو،  مجلات،  ها،روزنامه  مشتریان  با  بازاریابی  و  ارتباط  سنتی  هایراه  تنها  گذشته،  (. در2019

  های استراتژی  و  ابزارها(.  2019صادق و همکاران،  )  است  کرده  تغییر  داستان  اجتماعی  هایرسانه  بازاریابی  ظهور  و  جدید  فناوری  با  اما

  طور   به  شوند،می  نامیده  نیز  کنندهمصرف  تولیدشده  هایرسانه  که  اجتماعی  هایرسانه  ظهور  و  ظهور  با  مشتریان  با  ارتباطی

های اجتماعی وجود افرادی هست که  یکی از وجوه بسیار حیاتی در شبکه (.2017 همکاران،  و  احمد)  است کرده  تغییر  توجهیقابل

های  های بسیاری دارند اما در دنیای واقعی ستاره )سلبریتی( نیستند و تنها در رسانهکنندهنامند و این افراد دنبالها را تأثیرگذار میآن

ها،  مندی و سرگرمیها و علاقه واسطه سبک خاص و یا متفاوت زندگی روزمره، حرفه، تغذیه، ورزش، دانش، فعالیتاجتماعی و به

کنند و  صورت عکس و ویدیو میمحتوا بههای فرهنگی، اقتصادی، سیاسی و ... شروع به تولید  های مختلف خود در زمینهدغدغه

اند و بین  کنندگان بسیاری پیدا کردهنامند، دنبالگذارند. این افراد که آنها را تأثیرگذار میهاشان به اشتراک میها را در صفحهآن

افراد که قدرت و نفوذ بسیاری در بین هواخواهان دارند،  های اجتماعی محبوب و مشهور شدهکاربران در شبکه از  اند. این دسته 

بر رفتار مصرفمی اثرگذاری  با  لزوم  بر رفتار آن در حوزهکننده/مشتریتوانند درصورت  و ها  اقتصاد  نظیر سیاست،  های مختلفی 

 (. 1398فرهنگ اثر بگذارند )سهرابی یورتچی و همکاران، 

ها بر رشد و توسعه های اجتماعی، اثرات آنگرفته در بازاریابی اینفلوئنسرها در شبکههای مطالعاتی به تازگی شکلیکی از حوزه   

های اجتماعی منجر  های بهینه و پربازده در بازاریابی شبکهرسد اتکای اینفلوئنسرها بر استراتژیاقتصادی جوامع است. به نظر می

برخی از این مطالعات، به صورت کلی به تحول اقتصادی جوامع بر اثر بازاریابی افراد مشهور یا    به رشد و تحول اقتصادی شود. در

ها بر  ( در پژوهشی در رابطه با بازاریابی اینفلوئنسرها و سلبریتی2022و همکاران ) 1لی  تأثیرگذار اشاره کردند. به عنوان یک نمونه،

شود. در برخی دیگر از  های اجتماعی باعث تحول اقتصاد سبز میین دسته از افراد در شبکهتوسعه اقتصاد نشان دادند که حضور ا 

های اقتصادی  این مطالعات، بدون اشاره به اثرات کلی ناشی از بازاریابی اینفلوئنسرها بر تحول اقتصادی جوامع، به بعدی از مؤلفه

سزار  وسنا  رابطه  در همین  کردند.  شبکه2021)و همکاران    2اشاره  در  اینفلوئنسرها  بازاریابی  که  دادند  نشان  پژوهشی  در  های  ( 

شود. به نظر  اجتماعی بر صنعت گردشگری اثر چشمگیری دارد که این امر در نهایت منجر به رشد و تحول اقتصادی کشورها می

های اجتماعی بر توسعه اقتصادی آن اثر گذاشته است، کشور  تازگی بازاریابی اینفلوئنسرها در شبکه رسد ازجمله کشورهایی که بهمی

تازگی پس از طی کردن دوران پرآشوبی نظیر دوره جنگ  به بعد به  2003عراق است. عراق از جمله کشورهایی است که از سال  

های اقتصادی و مشکلات اقتصادی نظیر بیکاری و فقر گسترده را در سطوح مختلف  مانیاآمریکا و جنگ سه ساله با داعش، نابس

هایی را برای بازسازی کشور از لحاظ اقتصادی  تازگی تلاشتجربه کرده است. عراق در مقام دومین تولیدکننده بزرگ نفت اوپک، به

به اقتصاد تکرسد کشور عراق برای جلوگ کرده است. به نظر می از وابستگی  هایی را برای  تازگی تلاشمحصولی نفتی، بهیری 

دلیل داشتن امکان  گذاران خارجی و داخلی صرف کرده است تا اوضاع نابسمان آن را بهبود بخشند. دولت عراق بهجذب سرمایه 

های  تاریخی و مذهبی متعدد، همواره یکی از مناطق جغرافیایی توریستی مهم در خاورمیانه است. اینفلوئنسرها از طریق استراتژی 

توانند از طریق توسعه صنعت گردشگری بر رشد اقتصادی در کشور عراق اثربگذارند. این دسته  ارتباطی مناسب بازاریابی همواره می

ه و درنیتجه صنعت  توانند با نمایش و بارگذاری ویدیوهای جذاب، بر قصد تصمیم به سفر هواخواهان اثر گذاشت از اینفلوئنسرها می
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اینفلوئنسرها می این،  بر  ببخشند. علاوه  توسعه  را  نیت  گردشگری  بر  »امنیت« در مناطق مختلف کشور عراق،  نمایش  با  توانند 

گذاران خارجی اثرگذاشته و درنتیجه منجر به تحول اقتصادی شوند. علاوه بر این دسته از افراد به دلیل دارا بودن خصایص  سرمایه 

های اقتصادی عقلانی دولت همگام سازند و از سوی  توانند با حفظ جایگاه استقلال خود، از یک سو مردم را با تصمیممردمی می

دیگر در شرایط حساس با نقد عملکردهای اشتباه اقتصادی دولت، در مقام یک کارآفرین اقتصادی عمل نمایند. پژوهش حاضر با  

 های اجتماعی بر توسعه اقتصادی کشور عراق است. فلوئنسرها در شبکهاندازی به دنبال مطالعه میزان اثرات بازاریابی این چنین چشم

 

 پژوهش موضوع و پیشینه  دبیاتا

ای چندانی صورت نگرفته است.  هی اقتصادی به صورت مستقیم پژوهشبازاریابی اینفلونسرها و نقش آنها در توسعه در رابطه با  
ی اقتصاد پرداخته است.  های بوده است که به بررسی نقش اینفلونسرها در توسعه از جمله معدود پژوهش  (2022و همکاران )  1لی

اینفلونسرها را در اند، هریک به نحوی از انحا سعی نموده سایر پژوهشگران دیگری که در این زمینه کار کرده   اند نقش بازاریابی 
ها برخی از پژوهشگران به بررسی نقش اینفلونسرها  اند. به عنوان یک نمونه از این پژوهش بررسی نموده  های اقتصادیبعدی از مؤلفه

در پژوهشی نشان   (2021)و همکاران    2وسنا سزار اند. در همین رابطه سطح خارج از کشور  ی صنعت گردشگری پرداختهدر توسعه
های اجتماعی بر صنعت گردشگری اثر چشمگیری دارد که این امر در نهایت منجر به رشد  دادند که بازاریابی اینفلوئنسرها در شبکه

اسدی و اند. در همین رابطه  اند که به این مهم پرداختههایی بوده. در داخل از کشور نیز پژوهششودو تحول اقتصادی کشورها می
که سطح درگیری مشتری با اینفلوئنسرها در رسانه اجتماعی بر تمایل به سفر به مقصد  در پژوهشی دریافتند      (1401همکاران )

ادراکات در زمینه وجود دنبال   های آنانبنا بر یافتهگردشگری، نگرش نسبت به برند و تمایل به خرید محصول تبلیغ شده تأثیر دارد.  
ل به خرید محصول تبلیغ شده  تأثیر سطح درگیری مشتری بر تمایل به سفر به مقصد گردشگری و تمای  های غیرواقعی درکننده

کنندگان  اند نقش اینفلونسرها را اثرگذاری بر تصمیم خرید مصرفبرخی دیگر از پژوهشگران نیز سعی نمودهگری دارد. نقش تعدیل
ثیرگذاری بر مخاطبان  أند با تنتوا اینفلوئنسرها می  دادندنشان  در پژوهشی (  1400یزدانی و فرهمند )اند. در همین رابطه  بررسی کرده

 .شوند رفتار مصرف کننده کنندگان را افزایش دهند و در نهایت موجب تغییر درمند و تاثیرگذاری بر مصرفخود، تبلیغات را هدف
اینفلوئنسرها بر قصد خرید آنلاین تأثیر معناداری  کلیۀ ویژگیدر پژوهشی دریافتند که    نیز   (1400زاده و ولیخانی )شکرچی های 

است. درحالی که نگرش به تبلیغ تأثیر معناداری بر قصد خرید آنلاین داشته، نگرش به برند تأثیر معناداری بر قصد خرید  داشته 
های آشنایی، اعتماد و خوشایندبودن بر قصد خرید آنلاین اطریق  علاوه، نتایج بیانگر تأثیر معنادار ویژگیآنلاین نداشته است. به

( در پژوهشی دریافتند که روابط فرااجتماعی تأثیر  2022و همکاران )  3ماسوداچنین  هم  .نقش میانجی نگرش به تبلیغ بوده است
طور قابل توجهی با سه ویژگی شخصی ها دارد و این شکل از روابط  بهرید نسبت به سایر خصوصیتمثبت قابل توحهی بر قصد خ

است. علاوه بر این شکل اجتماعی( مرتبط    قابل   طور  گیری روابط فرااجتماعی به)نگش همجسنگرا، جذابیت فیزیکی و جذابیت 
  بازاریابی   هایاستراتژی  که  داد  نشان  نظرسنجی  این.  گرفت  قرار  کنندگان  مصرف  توسط  شده  درک  تأثیرگذار  انواع  تأثیر  تحت  توجهی

  پژوهش   نتایجتنظیم شوند.    اینفلوئنسرها  انواع  و  خصوصیات  شخصی،  هایویژگی  اساس  بر  باید  اجتماعی  های رسانه  اینفلوئنسر
  مرتبط   برند به نسبت نندهکمصرف نگرش  با مثبت  طور به اینفلونسرها قدرت که  حالی  در که  داد  نشان( 2021مکاران )و ه 4نفیس 
  نقش   اینکه   دادن   نشان  با  مطالعه   این .  کندمی  واسطه   را  رابطه  این  حدی  تا  اینفلوئنسرها   شده  درک   اعتماد  و   تخصص  و  است

  کمک  موجود ادبیات به است،  اینفلوئنسر قدرت از سطحی چند تابعی برند، به نسبت کنندهمصرف نگرش دهیشکل در اینفلونسرها
  خود   اینفلوئنسر تبلیغاتی کانال به موظفند برندها بنابراین،. شودمی انجام اینفلوئنسر  اعتماد و تخصص طریق از  حدی تا که کند،می
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کننده و حساب کـاربری،  تناسب بین شخصیت مصرف( در پژوهشی دریافتند که  2020و همکاران )  1کازالو   .باشند  داشته  کافی  توجه
اینفلوئنسرها می و  است  مرتبط  اینفلوئنسر  تأثیرگذاری  و  از نظـر  بـر قصد خرید  چـه  فـرد،  بـه  ایجاد حسـاب منحصـر  با  توانند 

 .افزایش دهنـد فیزیکی و چه از نظر محتوا و خلاقیت در ارائه و طراحی پوسترهای تبلیغاتی، اثر گذاری خود را بر کاربران
 

 چارچوب نظری 

ها، پژوهشگران  کنند و سازمانهای بازاریابی را تسهیل میاند که در سطح جهانی پیامهای اجتماعی به منبعی حیاتی بدل شدهرسانه
، 3برند )ساکسنا و خانا پی می  2و بازاریابان به همین دلیل هرچه بیشتر به ارزش تبلیغات و امکان نفوذ در بسترهای فنی چندگانه 

عنوان یک رویکرد موفق برای  های اجتماعی، بازاریابی اینفلوئنسر بهدر میان انبوهی از رویکردهای خلاقانه بازرایابی رسانه(. 2013
را   5از چنین منظری، بازاریابی اینفلوئنسر  (.2019و همکاران،  4های اجتماعی ظاهر شده است )لو ارتباط با مشتریان بالقوه در شبکه

هایی است که در پی شناسایی و برقراری ارتباط با افرادی است  توان به عنوان شکلی از بازاریابی تعریف کرد که شامل فعالیتمی
دارند )وانگ  را  بالقوه  خریداران  بر  اثرگذاری  توانایی  معتمد 2014،  6که  بازاریابی، ذیل مفهوم »مشاور  از  نوع  این  گنجد، می « 7(. 

( بازاریابی اینفلوئنسر را یک  2021و همکاران ) 9در همین رابطه پریماسیوی ( مطرح شد. 2007) 8مفهومی که از سوی براون و هیز 
گذاری کردن بر اینفلوئنسر جهت تبلیع و ایجاد محتوا برای پیروان خود و مخاطبان هدف شرکت  دانند که سرمایهراهبرد بازاریابی می

شود. این شکل از بازاریابی نوعی راهبرد بازاریابی است که از نفوذ رهبران عقیده یا افراد برجسته و اثرگذار برای هدایت،  را شامل می
 (. 2015، 10کند )اسکاتکنندگان استفاده میآگاهی از برند و یا تصمیم خرید مصرف

های بازرگانی تلویزیونی قدیمی درک شده است، جایی که در آن  ای در مقام یک همسانی با آگهیعلاوه بر این، چنین بازاریابی   
توانند با استفاده از بازاریابی  ها میاند. شرکتها به منظور ارتقای محبوبیت خود و تبلیغ یک برند نقش چشمگیری داشته سلبریتی

فروشی خود بیافزایند.  ای بر میزان خردهقابل ملاحظه کنندگان را به خرید محصولات خود ترغیب کنند و به صورتاینفلوئنسر مصرف
ایده حمایت می کند که درصد کوچکی از  از منظری، بازاریابی اینفلوئنسر، یک رویه بازاریابی مبتنی بر نظریه تأثیر است و از این 

اقناع جماعت کثیرافراد کلیدی می از بازاریابی به جای بازاریابی در میان گروه بزرگی از  توانند در  افراد مؤثر باشند. این نوع  از  ی 
های برند را به بازاری بزرگتر ارسال کند و همچنین بر تصمیمات خرید  کند تا پیامکنندگان، از افراد مؤثر و بانفوذ استفاده میمصرف

شدند، اینفلوئنسرهای  در مقایسه با رهبران افکار سنتی که به شیوه چهره به چهره با مشتریان مواجه می(.   2017،  11اثر بگذارد )براتز 
امروزه در بازاریابی دهان به    (.  2017کنند )براتز،  ای به مشتریان پیدا میهای اجتماعی دسترسی گسترده دیجیتال از طریق شبکه

های مختلف  کنند و در عین حال به دلیل ارائه اطلاعات ترکیبی در اشکال و قابلیتدهان، اینفلوئنسرها نقش بسیار مهمی را ایفا می
 (. 2011، 12به آنها، شناخت اینفلوئنسرها به سرعت در حال رشد است )آکریتیدیس، کتساروس و بوزانیس 

اثرات چشمگیری بر رفتار مصرفاقتصاد کشورها متأثر از تغییرات بنیادینی کردههای اجتماعی  امروزه شبکه کنندگان و  اند و آنها 
اند با تولید محتوای مناسب و انتشار  توان گفت اینفلوئنسرها توانستهاند. در رابطه با موضوع حاضر میوکارها به نمایش گذاشتهکسب

سازند. علاوه بر آن این افراد به واسطه  فمندی را به جامعه هدف خود منتقل میآن در صفحات مجازی خود اطلاعات جامع و هد
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به نظر  کنندگان دارند.  بر رفتارها و باورهای مصرفنفوذ گسترده در میان هواخواهان و شهرت فراگیر، توانایی زیادی در اثرگذاری  
های اجتماعی بر توسعه اقتصادی آن اثر گذاشته است، کشور  تازگی بازاریابی اینفلوئنسرها در شبکه رسد ازجمله کشورهایی که بهمی

است. تجربه  عراق  و متقابلاً  با داعش  از جنگ سه ساله  ناشی  تار  و  تیره  از دوران  تازگی پس  به  های  مانیانابسی  کشور عراق 
و  های گسترده، تلاشاقتصادی و مشکلات اقتصادی نظیر بیکاری و فقر اینفلونسرها  ای را برای بازسازی اقتصادش به میانجی 

به نظر میسلبریتی این میان  است. در  اینفلونسرها نقشرسها آغاز کرده  توسعهد  مؤثری در  افزایش  های  ی صنعت گردشگری، 
پدیدهگذاریسرمایه  می  اند.گرایی داشته ی مصرفهای داخلی و خارجی و گسترش  اینفلوئنسرها  از  و  این دسته  نمایش  با  توانند 

ببخشند.   توسعه  را  گردشگری  صنعت  درنیتجه  و  گذاشته  اثر  هواخواهان  سفر  به  تصمیم  قصد  بر  جذاب،  ویدیوهای  بارگذاری 
گذاران خارجی اثرگذاشته و درنتیجه منجر  توانند با نمایش »امنیت« در مناطق مختلف کشور عراق، بر نیت سرمایه اینفلوئنسرها می

، از  توانند با حفظ جایگاه استقلال خودبه تحول اقتصادی شوند. علاوه بر این دسته از افراد به دلیل دارا بودن خصایص مردمی می
های اقتصادی عقلانی دولت همگام سازند و از سوی دیگر در شرایط حساس با نقد عملکردهای اشتباه  یک سو مردم را با تصمیم

   اقتصادی دولت، در مقام یک کارآفرین اقتصادی عمل نمایند.

 

   روش پژوهش

رو استفاده کرده است. این پژوهش از نظر هدف، از نوع تحقیقات بنیادی  پژوهش حاضر از روش کیفی به منظور بررسی مسئله پیش
مصاحبهاست.   از  اطلاعات  گردآوری  جهت  حاضر  پژوهش  نیمهدر  عمقی  گرفته  های  بهره  از  .  شودمیساختاریافته  نوع  این  در 

های غیرمترقبه  ای از پرسشدادن به مصاحبه، از مجموعهها پژوهشگر در عین طراحی یک مجموعه از سؤالات برای جهتمصاحبه
های عمقی نیمه  های مقتضی را از طریق مصاحبه کند. پژوهشگر دادهکند، استفاده میکه در فرایند مصاحبه به ذهنش خطور می

 1403تا    1402تحقیق به لحاظ زمانی در بازه زمانی سال    قلمرو  آورد.  دست میساختاریافته با متخصصان حوزه بازاریابی دیجیتال به
باشد، فاقد  ی بازاریابی دیجیتال در کشور عراق میزهباشد. و از آنجا که میدان پژوهش در رابطه با مصاحبه با متخصصان حو می

ای از آشنایان مطلع به  عبارتی پژوهشگر با جستجو در اینترنت، دانشگاه و شبکه باشد. بهیک مکان معلوم، مشخص و متعین می
 .پردازدی مذکور میبرفی به مصاحبه با متخصصان در زمینه صورت گلوله

میدان مطالعه پژوهش حاضر به تناسب روش پژوهش، شامل کلیه متخصصان دانشگاهی حوزه مدیریت و بازاریابی دیجیتال و      
پژوهشگر بر    گیرد.گیری هدفمند تا رسیدن به نقطه اشباع نظری مصاحبه صورت میای است که از میان آنها با روش نمونه شبکه 

های معتبر و برجستگی و محرز بودن شخصیت علمی  هایی نظیر داشتن اثر )مقاله، کتاب(، عضو هیئت علمی دانشگاهاثر شاخص
 کند.   در حوزه مورد نظر، نمونه مورد مطالعه را انتخاب می

های متعددی برای تأیین حجم نمونه مقتضی برای رسیدن به اشباع نظری وجود دارد. ازجمله آنکه پژوهشگر باید دریابد  ملاک      
شوندگان اطلاعاتی جدید که آیا توانسته از طریق مصاحبه به اطلاعات مقتضی دست یابد یا آنکه هنوز امکان دارد برخی از مصاحبه

توان از قبل مشخص کرد که چه تعداد افراد بایستی در مطالعه  های کیفی نمیطور کلی در روشرا در اختیار پژوهشگر قرار دهند. به
طور کامل شناسایی شود. پژوهشگر تا زمانی که به نقطه اشباع نرسیده است،  انتخاب شوند تا پدیده مورد علاقه در مطالعه کیفی به

های بعدی  ادعا کرد پژوهشگر به نقطه اشباع رسیده است که انجام مصاحبه  تواندهد. زمانی میآوری اطلاعات ادامه میبه جمع
تعداد نمونه مورد نیاز برای انجام مصاحبه بستگی به هدف  .  های قبلی، کامل و جامع باشنددربردارنده اطلاعات جدیدی نباشد و داده

های جدید  ی اشباع نظری رسید و دریافت انجام مصاحبهمصاحبه به مرحله  14پژوهش دارد. در این مطالعه پژوهشگر پس از انجام  
 ای نیست.ی تازهحاوی هیچ نوع داده

  و   تحلیل   شناخت،  برای  ها، پژوهشگر از روش تحلیل تماتیک بهره گرفت. تحلیل تماتیک، روشیجهت تجزیه و تحلیل داده     
  و متنوع  پراکنده هایداده و است  متنی هایداده تحلیل برای فرایندی روش،  این. است  های کیفیداده در موجود الگوهای گزارش

شروع  فرایند تحلیل تماتیک برای محقق زمانی  (. 1390جعفری و همکاران،  عابدی) کندمی تبدیل تفصیلی و غنی هاییداده به را 
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شامل یک رفت    ،دهد. این تحلیل، را موردنظر قرار میهستندال تحقیق مرتبط  سؤکه الگوهای معنی و موضوعاتی که با    ،شودمی
)کلارک و براون،   آیندهایی است که به وجود میادههای کدگذاری شده، و تحلیل دها و خلاصهو برگشت مداوم بین مجموعه داده

های به دست آمده را، طی چندین مرحله کدگذاری کرده، به صورتی که در پایان کار چندین  (. در همین زمینه پژوهشگر یافته2006
گیرد و پژوهشگر در طی چندین  تحلیل قرار میوهای نهایی پژوهش، مورد تجزیهعنوان مقولهمقوله بدست خواهد آمد. این کدها به

ده تا در نهایت شکل تفسیری خاصی منطبق با ادبیات نظری میدان  مرتبه این کدهای بدست آمده را به صورت مداوم بازبینی کر
این    تحقیق بدست آید.  اینفلوئنسرهای عراقی در شبکهها با طرح سوال در مورد  به طور خلاصه مصاحبه  پژوهش در  های  نقش 
های داخلی و  گذاریبر افزایش سرمایههایی نظیر »عرضه و تقاضای کالاها و خدمات، بهبود جو اقتصادی حاکم، اجتماعی در حوزه

کدگذاری باز و محوری    یها در دو مرحله آغاز شد و در نهایت داده ی گردشگری«و توسعه  گرایی ی مصرفگسترش پدیده،  خارجی
کد   4کد مقدماتی شناسایی شد که پس از پالایش و ادغام کدهای مشابه  108 در مرحله نخست کدگذاری باز تعداد تحلیل شدند.

 .شناسایی شدند نهایی
انجام       از  ادعا نماید که    تواندی اشباع نظری رسیده است و اکنون میمصاحبه به نقطه   14در پژوهش حاضر پژوهشگر پس 

های  ویژگی  .و.... برخوردارند  شناختی مانند جنسیت، سن، تحصیلات های جمعیتکنندگان در پژوهش حاضر از چه ویژگیشرکت
 .ارائه شده است زیر جمعیت شناختی شرکت کنندگان در این مطالعه در جدول 

 
 شوندگان مشخصات مصاحبه  -1شماره  جدول

 تحصیلات  جنسیت سن ردیف

 دکتری مدیریت بازاریابی  مرد  39 1

 کارشناسی ارشد ارتباطات  مرد  37 2

 کارشناسی ارشد بازاریابی دیجیتال  مرد  35 3

 کارشناسی ارشد مدیریت رسانه  مرد  48 4

 دکتری ارتباطات  مرد  44 5

 کارشناسی ارشد بازاریابی دیجیتال  مرد  38 6

 دکتری بازاریابی دیجیتال  مرد  41 7

 کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی  مرد  34 8

 دکتری بازاریابی دیجیتال  مرد  50 9

 کارشناسی ارشد بازاریابی دیجیتال  زن  37 10

 دکتری بازاریابی دیجیتال  زن  42 11

 کارشناسی ارشد بازاریابی دیجیتال  زن  33 12

 نگاری کارشناسی ارشد روزنامه زن  45 13

 کارشناسی ارشد بازاریابی دیجیتال  زن  40 14
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 کیفیتحلیل 

در کدگذاری اولیه با مقایسه کدها با یکدیگر تلاش شد از تکرار    .کد اولیه استخراج شد  108مصاحبه مختلف بیش از    14در مجموع  
اختصار   .کدهای مشابه خودداری شود و  امانت  این مرحله رعایت  است  نکته مهم در  اولیه  بودن کدهای  کدهای    .در عین گویا 

ها در سطوح مختلف  مصاحبه.  های بعدی لحاظ نشدندها شناسایی و در ویرایشارتباط با موضوع در حین کدگذاری اولیه مصاحبهبی
 . انجام شد ای متخصصان دانشگاهی حوزه مدیریت و بازاریابی دیجیتال و شبکه

عبارت مستخرج    زیر مشخص کرده است. در جدول    جدول  پژوهشگر ضمن تجزیه و تحلیل داده ها کدها را دسته بندی و در قالب   
کد  67فرعی و  مضمون 16اصلی و   مضمون 4به این ترتیب  .خلاصه و ساده نویسی و جملات تکراری حذف شدندها، مصاحبهاز 

انتخابی به دست آمد و در نهایت مورد تایید اساتید و خبرگان قرار گرفت. لازم به ذکر است شماره مصاحبه شونده نشان دهنده  
نشان دهنده پاسخ نفر اول به سوال سوم   3M1 شماره فرد و قسمتی است که در مورد آن موضوع صحبت کرده برای مثال کد

 . باشدمی
از بررسی و تجزیه و تحلیل داده      جدول های اصلی و فرعی برای پژوهشگر آشکار شد که در قالب  مضمونپژوهش    هایپس 

مورد    اصلی در این بخش  مضمون  4در قالب  های عمقی نیمه ساختاریافته در نهایت  های حاصل از مصاحبه یافتهاند.  معرفی شده  زیر
 . گرددگیرند و به طور مبسوط به آنها اشاره میتحلیل قرار می

 

 های اصلی و فرعی مضمونها در قالب  مفاهيم مستخرج از مصاحبه  - 2شماره  جدول
 شونده شماره مصاحبه فرعی  مضمون  اصلی  مضمون  ردیف  

شبکه 1 در  اینفلوئنسرها  های  نقش 

اجتماعی بر عرضه و تقاضای کالاها  

 و خدمات و بهبود جو اقتصادی 

کمپینراه در هنگامه  اندازی  کالاهای خارجی  تحریم  های 

القای  های اقتصادی، تلاش برای ایجاد ثبات در بازار،  بحران

اندازی  گرایی، راه پیوند بین مصرف کالاهای داخلی و وطن

 قیمت های تحریم کالاهای گرانکمپین

M88, M29 

M410 ,M1310 ,M149 

M910 ,M118, M128,M139 

M510, M97, M108 

M49,M58, M910, M1110 

شبکه 2 در  اینفلوئنسرها  های  نقش 

سرمایهاجتماعی   افزایش  -گذاریبر 

 های داخلی و خارجی 

سرمایه برای  امنیت  کلیشهبازنمایی  نگاه  تغییر  ای  گذاری، 

های جلوگیری از  اندازی کمپینگذاران خارجی، راهسرمایه

گذاران در  های ملی، آگاهی دادن به سرمایهخروج سرمایه

 های عظیم اقتصادی کشور مورد ظرفیت

M27, M17 

M67 ,M136,M96 

M95, M85, M125,M127 

M26, M67, M38 

شبکه 3 در  اینفلوئنسرها  های  نقش 

پدیده گسترش  در  ی  اجتماعی 

 گرایی مصرف

مکان در  محصولات،  بازنمایی  از  برندسازی  خرید،  های 

کنندگان عراقی،  های مصرفتلاش در تغییر عادات و ذائقه

مؤلفهبرجسته یک  عنوان  به  مصرف  هویتی  سازی  ی 

ارجحیت مصرفساده  اثرگذار،  بر  افسار  زیستی  گرایی 

 گسیخته

M44, M13 

M74 ,M103,M54 

M63, M84, M123,M124 

M13, M63, M24 

شبکه 4 در  اینفلوئنسرها  های  نقش 

 ی گردشگری اجتماعی  در توسعه

مکان آگاهیبرندسازی  گردشگری،  کاربران  های  به  بخش 

راه  رفاهی،  امکانات  تأسیس  خارجی،  و  اندازی  داخلی 

 های خارجی های آموزش زبان عربی به توریستکمپین

M81, M91 

M32 ,M72,M82 

M111, M102,  
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ی بازاریابی دیجیتال صورت گرفت. پژوهشگر پس از ضبط و  با متخصصان حوزه  های پژوهش، مصاحبهباتوجه به اهداف و پرسش
ی جمله به جمله، کدگذاری کرد. بعد از مراحل ابتدایی کدگذاری، مفاهیم  ها را به تفکیک به شیوهسازی آنها، در نهایت دادهپیاده

طور کلی پس  ی اصلی پژوهش باشند. بهی شاکلهکدهای اصلی، برسازنده  مرتبط دوباره در مراحل بعدی کدگذاری شدند تا در قالب
  های اجتماعی بر عرضه و تقاضای کالاها و خدمات، اصلی »نقش اینفلوئنسرها در شبکه  مضمونها، چهار  از تجزیه و تحلیل داده

های اجتماعی  های داخلی و خارجی، نقش اینفلوئنسرها در شبکهاریگذبر افزایش سرمایه های اجتماعی  نقش اینفلوئنسرها در شبکه
« استخراج گردید که هر کدام  ی گردشگریهای اجتماعی در توسعهگرایی و نقش اینفلوئنسرها در شبکهمصرف  در گسترش پدیده

 از آنها معرف یکی از اهداف پژوهش بود.  
 

 های اجتماعی بر عرضه و تقاضای کالاها و خدمات و بهبود جو اقتصادینقش اینفلوئنسرها در شبکه 
های اقتصادی،  های تحریم کالاهای خارجی در هنگامه بحراناندازی کمپینتوان در قالب زیرمقولاتی نظیر »راهحاضر را می  مضمون

بازار،   ایجاد ثبات در  برای  بین مصرف کالاهای داخلی و وطنتلاش  راهالقای پیوند  کالاهای  اندازی کمپینگرایی،  های تحریم 
ای نوین سعی  های این پژوهش اینفلوئنسرهای عراقی از طریق شگردهای بازاریابی شبکه بندی نمود. بنابر یافته« دستهقیمتگران
با مشتریکرده مجازی  ارتباطات  قالب  در  تصمیم-اند  بر  عراقیکاربران  ازجمله  های  بگذارند.  اثر  بازار  قواعد  تنظیم  در جهت  ها 

اندازی کمپین تحریم کالاهای خارجی«  ات اقتصادی و توسعه کشور عراق، »راهها جهت نیل به ثب های بازاریابی اینفلوئنسراستراتژی
 بود.  

تاکنون کشور   2019ها از سال شوندگان در این زمینه اظهار داشتند با بالا رفتن قیمت کالاهای اساسی، موجی از گرانیمصاحبه   
  مانند   داخل   تولید  غذایی  مواد  های قیمت  در   را   ای سابقهبی  افزایش  محلی   بازار های اقتصادی کرد.  هایی از بحرانعراق را وارد چرخه

های  اندازی کمپینکه این امر منجر به راه  رساند  ثبت  به  گوشت  و  مرغتخم  مانند  طیور  محصولات و  اصلی  سبزیجات  و  فرنگیگوجه
اندازی کردند، حمایت از محصولات و  هایی که اینفلونسرها راهتحریم کالاهای خارجی توسط اینفلوئنسرها شد. هدف از این کمپین

ی کالاهای خارجی سبب  برنامهفاق بر این گمان بودند که واردات سوداگرانه و بیکالاهای داخلی بود، چراکه همگی شهروندان به ات
 شوندگان اظهار داشت: شود. در همین رابطه یکی از مصاحبهوابستگی بیشتر کشور و سقوط اقتصادی کشور می

  بر   در   را  عراق  هایاستان  از  بسياری  2019  اکتبر   از   که مردمی  اعتراضات  جریان  در  ملی   محصول   از   حمایت  »...کمپين 
 ميان  در  ایگسترده  اندازیطنين  رقيب،  خارجی  کالاهای  واردات  کردن  محدود  و  داخلی  صنایع  تحریک  برای  گرفت،

ها نقش مهمی در همراه ساختن مردم و تحریک به حضور  داشت.... اینفلوئنسرها و سلبریتی مردم مختلف  هایگروه
 ها داشتند«در خيابان

اینفلونئنسرها در این هنگامه با کنار گذاشتن منطق منفعتبنا به اظهارات این دسته از مصاحبه    ی  طلبانه و فردگرایانه شوندگان 
کنندگان عراقی اثر گذاشتند. ازجمله شگردهای  ای جهت اثرگذاری بر تصمیم خرید مصرف خویش از شگردهای نوین بازاریابی شبکه

عبارتی اینفلونسرها در  کنندگان برخی از اقلام کالاهای خارجی بود. بهزدگی اجتماعی« مصرفبازاریابی اینفلونسرها، القای »واپس
کردند که مصرف این کالاها معادل با انگ خیانت به وطن است، چراکه تصور بر  طور القا میهای ناسیونالیستی اینالب گفتمانق

برهم خورد  به  این کالاها منجر  بود مصرف مفرط  فروپاشی  این  به  بلندمدت منجر  و در  تقاضای کالاها شده  و  ن چرخه عرضه 
 شوندگان اظهار داشت: شود. در همین رابطه یکی دیگر از مصاحبهاقتصادی کشور می

ش سعی کردند مصرف گوشت،  گرایانهرو بياد دارم که چگونه اینفلونسرها از خلال گفتمان ملی  2020»اویل سال  
صيفی و  لبنی  سيبمحصولات  و  فرنگی  گوجه  نظير  سلبریتیجاتی  کردند....  تحریم  رو  میزمينی  این  ها  گفتند 

های خطرناک محصولات مصرف کنه دچار بيماریمحصولاتی که از کشورهای همسایه مياد آلوده هستند و هرکی از این  
 ميشه....« 

به      بستن«  »دروغ  نظیر  غیراخلاقی  گاهاً  بازاریابی  شگردهای  از  داخلی،  کشاورزان  و  تولیدگران  با  همراهی  در  اینفلوئنسرها 
های بهداشتی خطرناکی در  عبارتی پیاممحصولات خارجی استفاده کردند تا مردم را از مصرف کالاهای خارجی منصرف سازند. به
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کشید که در تمام کوچه و بازار و محلات شهروندان در رابطه با  شد و طولی نمیرابطه با خرید و مصرف کالاهای خارجی داده می
یکدیگر هشدار می به  کالاها  این  شگرد مصرف  از  اینفلوئنسرها،  اینکه  نهایتاً  به  دادند.  واقعیت«  از  »برساخت  دیگر  یکی  عنوان 

اقتصادی کشور کمک کنند. استراتژی    ایشگردهای بازاریابی شبکه استفاده کردند تا در عین تحریم کالاهای خارجی، به ثبات 
ی مضرات اقتصادی، اجتماعی و بهداشتی مصرف  هایی بود که اینفلوئنسرها با اتکا به آنها درباهمذکور مبتنی بر شواهد و استدلال

 کردند جامعه را از این کنش ویرانگر بازدارند. می  گفتند و سعیهای اجتماعی سخن میکالاهای خارجی در شبکه
های بازاریابی دیگر جهت نیل به ثبات اقتصادی و توسعه کشور عراق، »تلاش برای ایجاد ثبات در بازار« بود.  ازجمله استراتژی

های اجتماعی بین  کردند از خلال برخی از شگردهای بازاریابی شبکهی حاظر ناظر بر این امر بود که اینفلوئنسرها سعی میمقوله 
شوندگان اظهار  ای لازم را ایجاد نموده تا ثبات اقتصادی حاصل شود. در همین رابطه یکی از مصاحبههدولت هماهنگی-شهروندان

 داشت:
به   فک»....  تلاشمی  رشخصه  کشور  اقتصاد  نجات  راستای  در  اینفلوئنسرها  دادهکنم  انجام  رو  تو  هایی  مثلاً  اند... 
کردند با انتقاداتی مسئولان کشور را نسبت به  های گذشته، اونها سعی میهای گرونی محصولات لبنی تو ماههنگامه

  دليل   به  حمایت  این  اینکه  تا  اندکرده  مشارکت  «عراق  ساخت»  کمپين  اونها در  از  ها وادار سازند.. بسياریحل گرونی
 شد«  تبدیل  گسترده انتقادات به  توجيه غيرقابل هایقيمت

از جمله شگردهای اینفلوئنسرهای دیگر برای بازگرداندن ثبات اقتصادی کشور، »دعوت از کنشگران اقتصادی برای مهار تورم«    
های اجتماعی به صورت شفاف گفتگوهایی  های اجتماعی بود. اینفلوئنسرها با تعامل با فعالان اقتصادی، از طریق شبکهدر شبکه

د تا وضعت اقتصادی کشور را برای کاربران تشریح کرده و چگونگی احصای ثبات اقتصادی را برای  دادنسازنده را با آنها انجام می
های  کشور، مهار تورم و رکود، مشاوره  راستای ارتقا و بهبود کیفیت سیاستگذاری آنها روشن سازند. در این راستا، فعالان اقتصادی، در

اقتصادی می کنشگران  به  را  دادن    دادند. علاوهعلمی لازم  قرار  »خطاب  بازاریابی  شگردهای  از  اینفلوئنسرها،  از  برخی  این،  بر 
گذاری در بخش تولید را افزایش داده  توانند با اعطای تسهیلاتی سرمایهمتصدیان« استفاده کردند و بر این باور بودند که دولت می

 ات اقتصادی حاصل شود.  و بدین ترتیب از کشاورزان، صنعتگران، کارآفرینان و ... حمایت کند تا ثب 
های بازاریابی دیگر جهت نیل به ثبات اقتصادی و توسعه کشور عراق، »القای پیوند بین مصرف کالاهای داخلی  ازجمله استراتژی   

کردند هر شهروند عراقی  شوندگان اینفلوئنسرهای عراقی، این گونه به کاربران القا میگرایی« بود. بنا به اظهارات مصاحبهو وطن
حصولات و کالاهای داخلی، عراقی بودن خویش را ثابت کند. ازجمله شگردهای بازاریابی اینفلوئنسرها،  وظیفه دارد تا با مصرف م

های لازم را به شهروندان جهت  »اقناع« نسبت به مطلوبیت کالاهای داخلی بود. آنها با نشان دادن مزایای کالاهای داخلی، آگاهی
این دمصرف این محصولات می اظهارات  اینفلوئنسرها با همراهی با تولیدکنندگان داخلی،  سته از مصاحبهدادند. بنا به  شوندگان، 

 شوندگان اظهار داشت:ساختند. در همین رابطه یکی از مصاحبهمردم را به مصرف کالاهای داخلی اقناع می
کردند کاربران را به مصرف محصولات داخلی ترغيب سازند...  »برخی از اینفلوئنسرها با برگزاری لایوهایی سعی می

دولت با فشاری که از جانب اینفلونسرها مواجه شد، واردات  2020تدریج محبوب شدند و تو سال کالاهای داخلی به
 صيفی جات را محدود ساخت« 

هایی از کالاهای وارداتی فزاینده،  به بعد با درگیر شدن کشور در موج   2019شوندگان از سال  بنا به اظهارات برخی از مصاحبه   
ای برای این وضعیت  ها تا مرز ورشکستگی پیش رفتند و دولت با مواجه شدن با فشار افکار عمومی سعی کرده بود چارهکارخانه

  ها کارخانه  اهکارهای دولت، استخدام اینفلوئنسرها برای حمایت از کالاها و محصولات داخلی بود. اکثر انگیز پیدا کند. ازجمله ررقت
اینفلوئنسرها با مخاطب قرار دادن    وارداتی  قیمت  ارزان  محصولات  با  رقابت  سختی  دلیل   به این بین  دچار بحران شدند. در این 

محصولات داخلی ترویج دادند. علاوه بر این، از جمله شگردهای تبلیغاتی    گرایانه را در رابطه با مصرف شهروندان، گفتمانی ملی
اندازی  های آغازین کمپین، کارزاری عمومی راه ها و هفته ها طی ماهبخش« بود. سلبریتیهای آگاهیدیگر، در این رابطه »کمپین

گران، کشاورزان، کارگران و  با دعوت از صنایعکردند تا به صورت پیوسته بر ضرورت حمایت از کالاهای داخلی صحبت کنند. آنها 
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برگزار می به صورت تکی یا همزمان  آنها لایوهای چندنفره  با  را  کارآفرینان،  اعتمادپذیری مخاطبان  بدین نحو میزان  تا  کردند 
 های تولیدکنندگان داخلی را بازتاب دهند.   افرایش داده و نگرانی

های پژوهش، از جمله شگردهای بازاریابی دیگری که اینفلوئنسرهای عراقی جهت برقراری تعادل در عرضه و تقاضای  بنا به یافته   
ی حاظر به  قیمت« بود. مقوله های تحریم کالاهای گراناندازی کمپین اند، »راهکالاها و خدمات و بهبود جو اقتصادی به کار گرفته

شوندگان  های بازار اشاره داشت. بنا به اظهارات مصاحبهسازی و کنترل قیمتهای ارتباطی در راستای ارزانای از استراتژیمجموعه
مسئولیت خطاب  آمیز بودن خرید کالاهای گران، بیهای مذهبی و قومی »نظیر گناه ای از استدلالاینفلوئنسرها در قالب مجموعه

ی بین عرضه و تقاضا  های طولانی مدت در هنگام برهم خوردن رابطه از ایجاد صفقرار دادن خریداران و ...« استفاده کردند تا  
 شوندگان اظهار داشت:یکی از مصاحبهجلوگیری کنند.  در همین رابطه  

در سراسر  مرغ  پویش تحریم خرید    2020تو سال    های موفق اینفلونسرها، پویش تحریم مرغ بود.»یکی از پویش
.... پس از اینکه توليدکنندگان قيمت مرغ را افزایش دادند، با استقبال شهروندان این کشور روبه رو شده بود  عراق  

های های مذهبی و قومی از جناحاندازی کردند تا خرید مرغ رو تحریم کنند... شخصيتاینفلوئنسرها کارزارهایی راه
 ها کاسته شد«. مختلف به این پویش پيوستند و سرانجام از شدت قيمت

 

 های داخلی و خارجیگذاری بر افزایش سرمایههای اجتماعی نقش اینفلوئنسرها در شبکه 
گذاران خارجی،  ای سرمایهگذاری، تغییر نگاه کلیشه توان در قالب زیرمقولاتی نظیر »بازنمایی امنیت برای سرمایهتم حاضر را می

از خروج سرمایهاندازی کمپینراه به سرمایههای جلوگیری  مورد ظرفیتهای ملی، آگاهی دادن  اقتصادی  گذاران در  های عظیم 
 تخصص،   کمبود  مالی،  بغرنج، کمبود منابع  اقتصادی  شرایط  دلیل  به  عراق  جمله  از   توسعه  حال  در  رهایبندی نمود. کشوکشور« دسته

  نرخ   و  آنها   در   داخلی  گذاری سرمایه  بودن   محدود  و   اندازپس  پایین   نرخ  محدود،  صادراتی  پایگاه  اداری،   و  سازمانی  وضعیت   وخامت
هستند.    گذاریخارجی برای سرمایه   گذارانسرمایه  تحریک  و تشویق  دنبال  داخلی، از طریق راهبردهایی به  ناخالص  تولید  رشد  پایین

گذاری در داخل کشور مانع از  کنند که با سرمایه گذارن داخلی را تشویق میمتصدیان و مسئولان کشور عراق از یک سو سرمایه
یفا  های اقتصادی نظیر فقر و بیکاری گسترده ای کشور و مبارزه با بحران خروج منابع مالی عظیمی شوند که نقش مهمی در توسعه

های چندساله شرایط را  ی دیگر با فراهم آوردن تسهیلات و برداشتن قوانین سخت مهاجرتی از طریق تمدید اقامتکند. از سومی
اهداف به کار برده،  گذاران خارجی فراهم میبرای سرمایه آورند. ازجمله راهبردهای دولت عراق که اخیراً جهت دستیابی به این 

  چشمگیر،   تحول  یک  شاهد  عراق  گذشته،  سال  ده  لیغ و بازاریابی در این زمینه است. طیکارگیری و استخدام اینفلوئنسرها جهت تب به
  در . است بوده خصوصی  بخش توسعه و برابر هایفرصت رقابت،  بر مبتنی بازار اقتصاد یک  به متمرکز  اقتصاد یک  از  مثبت و سریع

انواع بی  که   ایمنطقه امثباتیدر معرض  اقتصادی، سیاسی،  تهدیدات  و  و زیستها  است،نیتی    و   منابع  ها،فرصت  عراق  محیطی 
در این راستا، دولت عراق، از ابزارهای بازاریابی    .دهدمی  ارائه  گذاران داخلی و خارجی  سرمایه  و  کارآفرینان  به  را   جدیدی  بازارهای

اینفلوئنسرهای عراقی،  ی اقتصادی استفاده کرده است. ازجمله استراتژی مبتنی بر ایفلوئنسرها جهت نیل به توسعه های بازاریابی 
های امنیتی، اقتصادی و  ای از بحرانگذاری« است. کشور عراق طی چندین سال اخیر با مجموعه»»بازنمایی امنیت برای سرمایه

ی کوتاهی بحران کروناویروس در شهر  ، به فاصله2019سیاسی روبرو بوده است و پس از سقوط کامل نیروهای داعش در مارس 
گذاران داخلی و خارجی شد. در این  آغاز شد که این عوامل سبب لطمه خوردن اعتبار این کشور نزد سرمایه  2020سال    نجف در

گذاران داخلی و  راستا، دولت عراق با استخدام و به کارگماری اینفلوئنسرها، تلاش زیادی در راستای کسب اعتبار مجدد نزد سرمایه
ا  اظهارات برخی  از طریق نشان دادن کلیپز مصاحبهخارجی کرد. بنا به  اینفلوئنسرها  و  شوندگان،  های جذاب از وضعیت بازارها 

ها و تصاویری جذاب  کردند به نحوی از انحا امنیت را به کاربران داخلی و خارجی القا کنند. آنها کلیپشرایط حمل و نقل سعی می
ای از امنیت را تداعی کنند.  دادند تا به نحوی ضمنی، انگارهان میبه یمن تکنولوژی واقعیت افزوده از شهرهای مهم کشور عراق نش

برخی از اینفلوئنسرها، با الهام از تصاویر و تیزرهای تبلیغاتی، نیروهای مدافع وطن را که به جنگ ناامنی رفته بودند )بحران داعش،  
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شوندگان اینگونه  از مصاحبه یکیکردند تا امنیت را برای کاربران داخلی القا کنند. در همین رابطه  کرونا، اقتصادی و ...( بازنمایی می
 اظهارنظر کردند: 

 سازمان   تأسيس  این امر به  که بود( 13) شماره  به گذاریسرمایه قانون اولين  تصویب  شاهد عراق ،2006 سال »در
-سرمایه  جذب  به  که  شدند  منشعب  عراق  هایاستان  تمام  در  نهادهایی  آن   از  که  انجاميد، سازمانی  ملی  گذاریسرمایه
 شغلی  های  فرصت  ایجاد  و  کشور  های  زیرساخت   و  خدمات  بهبود.  کردندکمک می  المللی  بين  و  داخلی  هایگذاری

المللی بود....دولت در این  های داخلی و بينگذاریاند، نيازمند سرمایه  بوده  رنج  در  است  سال   ها  ده  که  ها  عراقی  برای
 راستا از اینفلوئنسرها بهره گرفت تا تصویر خوبی از عراق نشان دهند«. 

گذاران خارجی« بود. تصویر  ای سرمایههای بازاریابی دیگر اینفلوئنسرهای عراقی، تلاش برای »تغییر نگاه کلیشهازجمله استراتژی   
  گذاری چنان منفی بود که مانع از سفر به این کشور و انجام سرمایههایش آن گذاران خارجی در مورد عراق و داراییای سرمایهکلیشه 

اینفلوئنسرها، نگاه  های شبکهاستا دولت طی چندین سال اخیر تلاش زیادی کرده است که از طریق بازریابیشد. در این رمی ای 
ها را نسبت به خود تغییر دهد. اینفلوئنسرها جهت دستیابی به این هدف از شگردهای بازاریابی متعددی  ویژه غربیبیگانگان و به

ازجمله این شگردهای بازاریبهره برده فرهنگی به بیگانگان بود. در همین  -های ملیهای ملی و داراییابی، نمایش پیشرفتاند. 
 شوندگان در زیر ارائه شده است:از مصاحبه یکی رابطه اظهارات 

توان به احمد البشير، سرآشپز شاهين، احمد وحيد و هشام الذهبی اشاره کرد.  از جمله اینفلوئنسرهای عراقی می»
ای دیگران  های کليشهبایست نگاهاینفلوئنسرهای عراقی از طریق انتقال تصویر مثبت از عراق به سایر مردم جهان می

  بيابان   یک  صرفاً  را  آن  جهان  سراسر   در  مردم  از  بسياری  که  ما،  ميهن  مورد  در  منفی  کليشه  تصحيح را تغيير دهند.  
 دانند، از جمله اقدامات مهم اینفلوئنسرها بوده است«. می  وسط در نفت های چاه با بایر

انگیز و  اندازهای مثبت، تصاویر دلاند با تکیه بر چشمای دیگران، اینفلوئنسرها سعی کردههای کلیشهدر راستای مقابله با نگاه   
زده و خطرآفرین  مانده، جنگصورتی کشوری عقبجذابی از توسعه، تحول و ترقی را جایگزین ایماژهایی منفی سازند که عراق را به

اینفلوئنسرها با معرفی عراق در مقام کشوری صلحها معرفی میبه غربی از  گذاران  کردند سرمایهطلب، سعی میکرد. برخی دیگر 
به سرمایه  را  ترغیب سازند. سرمایه خارجی  رشد گذاری در کشور عراق  توسعه و  بر  مؤثر  از عوامل  مستقیم خارجی یکی  گذاری 

های خصوصی  آن در مقابله و انطباق با تحولات جهانی با توجه به سیاستهای باز بودن اقتصاد و توانایی کشورها و یکی از شاخص
گذاری علاوه بر کمک به افزایش عوامل تولید، انتقال فناوری و  سازی، تغییر فزاینده به سمت مکانیسم بازار است. این نوع سرمایه

های مالی در کشور میزبان به افزایش  های افراد و افزایش داراییهای افراد از طریق تأثیر بر توسعه توانمندی ارتقای کارایی و مهارت
بایست در مقام رهبران افکار عمومی،  کند. در این راستا، اینفلوئنسرها وظیفه مهمی برعهده داشتند و میکارایی اقتصاد کمک می

 شوند.   گذاری در این کشور ترغیبتصویر مهمی از کشور به دنیا مخابره کنند تا آنها جهت انجام سرمایه
های ملی« بود. بنا به  های جلوگیری از خروج سرمایهاندازی کمپینهای بازاریابی دیگر اینفلوئنسرهای عراقی، »راهازجمله استراتژی
های خویش در  گذاریای از شگردهای بازاریابی نظیر »نمایش سرمایه شوندگان، اینفلوئنسرها به میانجی مجموعه اظهارات مصاحبه

گذاری برای سرمایه  های اجتماعی، معرفی تسهیلات، قوانین و شرایط سرمایهگذاران داخلی در شبکهن سرمایه کشور، خطاب قرار داد 
اقتصادی« سعی می اقتصادی، ترسیم ثبات  از  های مالی جلوگیری کنند. آنها در پارهکردند از خروج سرمایهگذاران  ای از مواقع، 

-های آنها گوش داده و متقابلاً آنها را به جهت سرمایهکردند به درد دللی سعی میگذاران داخطریق برگزاری لایوهایی با سرمایه
 گذاری در کشور ترغیب سازند.  

های عظیم اقتصادی کشور« بود. اینفلوئنسرها  گذاران در مورد ظرفیتبازاریابی، »آگاهی دادن به سرمایه نهایتاً آخرین استراتژی    
گذاری برای سرمایه گذاران  جهت نیل به این استراتژی، از شگردهای تبلیغاتی نظیر »معرفی تسهیلات، قوانین و شرایط سرمایه

کردند از  های بازاریابی تلاش میبردند. اینفلوئنسرها از طریق این شگردها و استراتژی اقتصادی و ترسیم ثبات اقتصادی« بهره می
عی نظیر  های اجتماگذاران نشان دهند. آنها در شبکهگذاری در کشور را برای سرمایه گرایانه مزایای سرمایه ای مثبت و واقعدریچه

 ها برسازند.  ها و خارجیاندازی جذاب از کشور برای داخلیکردند تا چشماده میاینستاگرام از دو زبان عربی و انگلیسی استف 



 

 

 
 کشور عراق  یدر توسعه اقتصاد نفلوئنسرهای: نقش ایاجتماع یدر بستر شبکه ها یعراق ینفلوئنسرهای ا یابی بازار

 
 

 

15 

 

 گرایی ی مصرف های اجتماعی در گسترش پدیدهنقش اینفلوئنسرها در شبکه 

های خرید،  گرایی افسارگسیخته، بازنمایی در مکانزیستی بر مصرف ساده توان در قالب زیرمقولاتی نظیر »ارجحیتتم حاضر را می
ی  سازی مصرف به عنوان یک مؤلفه کنندگان عراقی، برجستههای مصرفبرندسازی از محصولات، تلاش در تغییر عادات و ذائقه 

اثرگذار« دسته نمودهویتی  بر یافتهبندی  بنا  باورهای مذهبی نقش  .  و  اعتقادات  به  پایبندی  و  این پژوهش، میزان دینداری  های 
های پژوهش در این زمینه حاکی از آن است این دسته از  گرایی دارد. دادهگرایی و میزان مصرفهای مصرف مهمی در تغییر ذائقه

دادند و با قاطعیت تمایل  گرایی ترجیح میزیستی را بر مصرفلی سادهصورت کدلیل اعتقادات و باورهای دینی، بهاینفلوئنسرها به
کردند. آنها در مصرف کالاها و محصولات، تمایل به کالاها و نیازهای اساسی داشتند  برنامه و مفرط را نهی میگرایی بیبه مصرف

امر فرامیقیمت و لاکچری صرفو از خرید کالاهای گران این  خواندند. بنا بر یافتهنظر کرده و طرفداران خویش را به این  های 
گرایی را  ای مصرف بردند تا در قالب بازاریابی شبکهها و متون دینی اسلامی بهره میگویهها، گزینپژوهش، آنها از اصول، حکمت

فلوئنسر بود و ده هزار فالوور  شوندگان که خود این گرایی بود، طرد کنند. در همین رابطه یکی از مصاحبهکه برای آنها معادل با اسراف
 داشت، اظهار داشت:

گرایی شد، منطبق با  گرایی و تجملشورا در رابطه با دوری از مصرف  محترم  مجلس   سوی  از  اخيراً  که  هاییتوصيه»
قاعده  گرایی بیعدالتی وجود داره، مصرفی ما اینهمه نابرابری و بیاحکام و شریعت اسلامی است... وقتی تو جامعه

-سبب گمراهی نوجوانان و جوانان ما ميشه.... من تو اینستاگرام هر روز با چند نفر از جوانان در مورد مضرات مصرف
 گرایی همکلام ميشم«.

اینفلوئنسرها »گناه    از  این دسته  آنها اسرافگرایی و آنآلود خواندن« مصرف ازجمله شگردهای بازاریابی دیگر  گرایی  چیزی که 
ها پژوهش، آنها گاهاً  گرایی گناهی کبیره و نابخشودنی بود. بنا بر یافتهخواندند، بود. ازنظر آنها خدا مراقب اعمال ما بود و مصرف می
های اجتماعی به  ا در شبکههایی رای که بر پیروان و طرفدارنشان داشتند، ساعتدلیل مرجعیت مذهبی که داشتند و نفوذ گستردهبه

و آسیب اختصاص میهای مصرفصدمات  بهگرایی  از طریق گذاشتن لایوهایی  آنها  بر علیه  دادند.  رمضان،  ماه مبارک  ویژه در 
 شوندگان اظهار داشت: کی دیگر از مصاحبهگرفتند. در همین رابطه یگرایی جبهه میمصرف

 هایسفره  که   هستند   مشتاق   هاخانواده  بيشتر   مبارک،  ماه  در   حال  عين   در  اما   دارد،  وجود  سال   طول   در  اسراف   رفتار  »این
  است   لازم  که  را  آنچه  و  کنيم  منطقی  متعادل  طور  به  را  هاهزینه  باید  ما.  باشد  نياز  بر  مازاد  چيزهای  از  پر  رمضانی

 ای برایش پيدا کنيم« یابی کنيم و چارهبایست ریشهرا می مذموم عادات  این ..متأسفانه.بخریم
گرایی را که با بازتولید و تشدید  بردند تا به نحو منطقی مصرفنهایتاً اینکه آنها از شگرد بازاریابی »تکیه بر استدلال« بهره می   

های اجتماعی در مواجهه با طرفداران و حتی جوانان و نوجوانان  های طبقاتی در ارتباط بود، نقد کنند. استدلال آنها در شبکهنابرابری 
بایست دولت از طریق نهادهای آموزشی در قالب واحدهای درسی،  دلیل محدودیت منابع مالی، میغلب این بود که بهگرا ا مصرف

گرایی  گرایی که معادل با اسرافمدیریت صحیح منابع معیشتی را از کودکی تا بزرگسالی به افراد آموزش دهد. به باور آنها، مصرف
محیطی  ها و منابع مالی و زیستشد، بلکه منجر به هدر رفت سرمایه توسعه و آبادانی کشور نمی  تنها منتهی به ترقی وبود، درنهایت نه

 محیطی متعددی را به دنبال داشت.  های اجتماعی و زیستشد و در درازمدت آسیبمی
ی از اینفلوئنسرهای عراقی طرفدار  طور کلی اما بخش عمدهکردند، به شوندگان استدلال میدر این میان برخی دیگر از مصاحبه   

»بازنمایی   های بازاریابی دیگری نظیرشوندگان، آنها از استراتژیی این دسته از مصاحبهگرایی افسارگسیخته بودند. به گفتهمصرف
سازی مصرف به  کنندگان عراقی و برجستههای مصرفهای خرید، برندسازی از محصولات، تلاش در تغییر عادات و ذائقهدر مکان 

شوندگان از  گرایی اثر بگذارند. برخی از مصاحبهنحوی از انحا بر نرخ مصرفبردند تا بهی هویتی اثرگذار« بهره میعنوان یک مؤلفه
های نظیر خودرو، آرایش  همدیگر سخن گفتند. اینفلوئنسرها برای همدیگر در زمینهابی »رجزخوانی« اینفلوئنسرها برای  شگرد بازاری

املاک، رستوران گردی و ....رجزخوانی می کردند و طرفدارن و هواخواهانشان نیز خواهان مصرف این محصولات و کالاها  مو، 
صورتی که اینفلونسرها با تبلیغ و بازاریابی  « بود، بههای پژوهش، ازجمله شگردهای تبلیغاتی دیگر، »برندسازیشدند. بنا بر یافتهمی
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اینگونه وانمود میمحصولات خاصی در شبکه اجتماعی متعدد  استفاده میکردند در زندگی روزمرههای  از آنها  کنند و  ی خویش 
 پنداری و نزدیکی کنند.  خواستند با مصرف این محصولات با شخص محبوب احساس همذاتهواخواهانشان می

از    شوندگان به آن اشاره کردند، شگرد »مصرف ازجمله شگردهای بازاریابی دیگری که مصاحبه    سرخوشانه« است. اینفلونسرها 
کردند که  ها و تصاویر جذاب، از ترفندهای روانشناختی استفاده کرده و اینگونه به هواخواهانشان القا میطریق انتشار مطالب، کلیپ

شوندگان اظهار  شود. در همین رابطه یکی از مصاحبه- زندگی شما دچار تغییر و تحول اساسی میبا مصرف فلان محصول یا کالا
 داشت:

  و   شوند می ظاهر  تبليغات هستيد، اخبار   خواندن یا خود  کار انجام  برای مختلف  هایسایت  مرور حال  در  که حالی »در
 شما  شادی که  بخرید  را  کالایی  و  کنيد  مشاهده  را  بيشتری  جزئيات تا  کنيد  کليک  آنها  روی  که  کنند  می  وسوسه  را  شما

کنند تا با شما وعده دهند با خرید و مصرف  آورد... اینفلوئنسرها از ترفندهای روانشناختی استفاده می  می  ارمغان  به  را
 شود«.فلان محصول زندگی شما از اینرو به اونرو می

های خرید، تلاش  های بازاریابی دیگری نظیر »بازنمایی در مکان شوندگان اینفلونسرها از استراتژینهایتاً بنا به اظهارات مصاحبه   
ی هویتی اثرگذار« استفاده کردند.  سازی مصرف به عنوان یک مؤلفهکنندگان عراقی و برجستههای مصرفدر تغییر عادات و ذائقه

های  با نمایش حضور خویش در مکان  های خرید« به این امر اشاره داشت که اینفلونسرهااستراتژی بازاریابی »بازنمایی در مکان
 شوندگان اظهار داشت: دادند. در همین رابطه یکی از مصاحبهی ناشی از خرید را ترویج میگرایی و لذت سرخوشانهخرید، مصرف
ها، ها و صفحات شخصی اینفلوئنسرهای عراقی رو نگاه کنيد..... صفحات مملو از حضور اونها در پاساژ»کافيه پيج

 ها و مراکز خرید لوکسه....«  ها، رستورانفروشگاه
کنندگان عراقی« نیز اشاره به این امر دارد که اینفلونسرها با تکیه بر اصول  های مصرفی »تلاش در تغییر عادات و ذائقهمؤلفه    

ذائقه پیوسته  بازاریابی  میهای مصرفنوین  نیازهایشان شکل  به  و  دستکاری،  را  نیازهای  کنندگان  دستکاری  راه  در  آنها  دهند. 
-های مختلف وادار میکنندگان را در موقعیتکنند و مصرف بازاریابی نظیر »برندسازی« استفاده میکنندگان از شگردهای مصرف

 شوندگان اظهار داشت:برآوردن نیازهایش، کالاهای خاصی را مصرف کند. در همین رابطه یکی از مصاحبه سازند جهت
کنند  کنندگان را دستکاری می»امروزه برخلاف سابق اینفلوئنسرها با استفاده از علم روانشناسی بازار، نيازهای مصرف

 های بازاریابی اونها ميشه....«. راحتی اسير پيامای که دچار سوگيری شناختی ميشه بهو مصرف کننده
ی  سازی مصرف به عنوان یک مؤلفهشوندگان اعلام کردند که اینفلوئنسرها از استراتژی بازاریابی »برجستهنهایتاً اینکه مصاحبه   

عبارتی اینفلوئنسرها با استفاده  کنندگان را هویتمند سازند. بهکنند تا از خلال مصرف محصولات، مصرفهویتی اثرگذار« استفاده می
کنندگان  نفس، خودبینی، استقلال و تمایزبخشی برای مصرفی و بازاریابی متفاوت، تصویری ذهنی از عزتاز شگردهای تبلیغات

 شوندگان اظهار داشت:سازند. در همین رابطه یکی از مصاحبهبرمی
-های زیادی کردند تا از خلال ترویج مصرفهای اجتماعی اینفلوئنسرها تلاش»طی ساليان اخير همگام با رشد شبکه

گرایی، هویت تيپيک یک خریدار عراقی مسلمان جذاب را به تصویر بکشند... کسی که تمایل زیادی برای خرید  
داری را تشویق ميکنه...  های سرمایهمحصولات و خدمات تجملی داره و با حضور در امکان خرید روی آوردن به آرمان

 آرمانی که تفاوتی چشمگير با هویت مسبوق عربی داره« 
 

 ی گردشگریهای اجتماعی در توسعهنقش اینفلوئنسرها در شبکه 
بخش به کاربران داخلی و خارجی،  های گردشگری، آگاهیتوان در قالب زیرمقولاتی نظیر »برندسازی مکانحاضر را می  مضمون

گردشگری اینترنتی،  بندی نمود.  های خارجی« دستههای آموزش زبان عربی به توریستاندازی کمپینتأسیس امکانات رفاهی، راه
، اهمیت به  در توسعه صنعت گردشگری در جهان دارد و به عنوان موتور محرک توسعه اقتصادی گردشگری  مهمینقش  امروزه  
های  های اجتماعی یا پرتالمنتشر شده در  شبکه  های دادهگردشگری، از    اصدمق کاوش  بسیاری از گردشگران، برای  دارد.    سزایی

 یوتیوب استفاده کرده و مسیر و مقصد خود را انتخاب   فیس بوک و  اینستاگرام، تصاویر و ویدئو مانند فلیکر،  یشده  گذاریبه اشتراک
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اینفلوئنسرها، با راهمی این میان  را برآورده  ها و پیجاندازی سایتکنند. در  های خاص گردشگری، نیازهای اطلاعاتی گردشگران 
را به دیگران معرفی می ویژه در  کنند. گردشگری آنلاین، بهکرده و با  بارگذاری تصاویر و ویدئوهای جذاب، مقاصد گردشگری 

-یج جایگاه مهمی پیدا کرده است. در کشور عراق نیز، دولت پس از از رونق افتادن صنعت گردشگریتدرکشورهای درحال توسعه به
اینفلوئنسرها  اش در سال اینفلوئنسرها، به عنوان یک تاکتیک و استراتژی بازاریابی نوین بهره برده است.  از بازاریابی  های اخیر، 

استفاده  اند و آنها از شگردهای بازاریابی نظیر »های عظیمی انجام داده شجهت رونق و شکوفایی گردشگری در کشو عراق اخیراً تلا
در از گشت و گذار  یشخص اتی تجرب ی گردشگری، نمایشت و توسعهبهبود تعاملا یافزوده برا  تی مدرن مانند واقع  هاییاز فناور

ی، تعامل با دنبال کنندگان و  دولت  ی هاو ارگان ی گردشگرمؤسسات با   یهمکاری، محل  ی دادهایبرجسته کردن فرهنگ و رو، عراق
های گردشگری آنلاین و ....«  یی اعراب، برگزاری کنفرانسغذا ی هامعروف و سنت  یغذاها  نمایش ها، پاسخگویی به سؤالات آن

برایاستفاده کرده را  زبان عربی  آموزش  فرهنگی، کارزار  دیپلماسی  ابزار  بر  تکیه  با  اینفلوئنسرها   از  برخی  گردشگران    اند. حتی 
ها  های این مطالعه برخی دیگر از این اینفلوئنسرها، سایتدهند. بنا به یافتههای اجتماعی به طور رایگان انجام میخارجی در شبکه

اند تا علاوه بر کسب سود و  اندازی کردههای گردشگری جهت راهنمایی گردشگران و پاسخگویی به سؤالات گردشگران راهو پیج
ی  انداز توسعه ی صنعت گردشگری در کشور عراق بپردازند. برخی دیگر از اینفلوئنسرها با تکیه بر چشمبه توسعه  مزایای شخصی،

 شوندگان اظهار داشت:اند. در همین رابطه یکی از مصاحبههایی را ایجاد کرده ها و رستوارن ها، مسافرخانهگردی هتلبوم
دليل  اند.... برای مثال مينا الشيخی، بهی گردشگری عراق ایفا کرده»اینفلوئنسرهای عراقی نقش مهمی در توسعه

های گردشگری کشور عراق ایفا  زبان با جاذبههایش در اینستاگرام نقش مهمی در آشنایی کشورهای عربفعاليت
 نموده است« 

ی صنعت گردشگری، »برندسازی  های بازاریابی اینفلوئنسرهای عراقی جهت توسعههای این پژوهش، ازجمله استراتژیبنا به یافته   
ی حاضر ناظر بر این امر بود که اینفلوئنسرها پس از سقوط داعش و پایان یافتن پاندمی کرونا در  های گردشگری« بود. مقوله مکان 

را   چشمگیر  کارزاری  مکانکشور،  تا  بودند  کرده  دنبال  جدیت  بهبا  خارجی  گردشگران  برای  کشور  در  را  بسیار  هایی  صورت 
ها قبل برای مسلمانان و  منحصربفردی برجسته سازند. فارغ از امکان و شهرهای مذهبی )کاظمین، نجف، کربلا و ....( که از مدت

های اخیر  کردند، در سالجام مناسک دینی به آنجا سفر میشیعیان جهان شناخته شده بود و هر ساله گردشگران زیادی جهت ان 
های طبیعی را به گردشگران دیگر معرفی کنند. در همین رابطه یکی  اند تا امکان باستانی و جاذبهاینفلوئنسرها تلاش زیادی کرده 

 شوندگان اظهار داشت: از مصاحبه
توسعه  عراق  باستانی  آثار  و  گردشگری  »وزارت جهت  اینفلونسرها  بازاریابی  به  روی اخيراً  گردشگری  صنعت  ی 

پيج عراقی،  اینفلوئنسرهای  از  برخی  اخيراً  و سایتآورده....  معرفی ها، صفحات  هدف  با  را  آنلاین  گردشگری  های 
 اند«امکان باستانی نظير »ارگ اربيل، طاق کسری، زیگورات اور و ...« به وجود آورده

ی حاضر ناظر  بخش به کاربران داخلی و خارجی« بود. مقولههای بازاریابی دیگر، اینفلوئنسرهای عراقی »آگاهی ازجمله استراتژی   
اینفلونسرها جهت راهنمایی گردشگران و پاسخگویی به سؤالات آنان و هم امر بود که  چنین آشنا سازی آنان با تاریخ و  به این 

های گردشگری آنلاین در اختیار آنان قرار  ها، صفحات و سایتگری، اطلاعات لازم را از طریق پیجموقعیت جغرافیای امکان گردش
 دادند.می
 

 گيرینتيجه
« حاضر  پژوهش  شبکهارائهموضوع  بستر  بر  عراقی  اینفلوئنسرهای  بازاریابی  مدل  اجتماعیی  بر  های  تمرکز  با  بازاریابی  «  تأثیر 

طور کلی در پژوهش حاضر از طریق کاربست رویکرد  بود. به   های اجتماعی بر توسعه اقتصادی در کشور عراقاینفلوئنسرها در شبکه
ساختاریافته تحلیل شدند. میدان مطالعه پژوهش حاضر به  های عمقی نیمههای بدست آمده حاصل از مصاحبهتحلیل تماتیک داده

ای بود که از میان آنها پس از  تناسب روش پژوهش، شامل کلیه متخصصان دانشگاهی حوزه مدیریت و بازاریابی دیجیتال و شبکه
  ل یو تحل  هی پس از تجز  ی طور کل به  ختار یافته صورت گرفت.  سای عمیق نیمه  نفر مصاحبه  14ی اشباع نظری با  رسیدن به نقطه
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در    نفلوئنسرهای کالاها و خدمات«، »نقش ا   یبر عرضه و تقاضا  یاجتماع  یهادر شبکه  نفلوئنسرهای »نقش ا   یها، چهار تم اصل داده
افزا  یاجتماع  یها شبکه خارج  یداخل   یهایگذارهی سرما  شیبر  ا   «،ی و  شبکه  نفلوئنسرهای »نقش  گسترش    یاجتماع  یهادر  در 

که هر کدام از آنها   دیاستخراج گرد  «یگردشگر  یدر توسعه  یاجتماع  یهادر شبکه نفلوئنسرهایو »نقش ا «ییگرا مصرف یدهیپد
 از اهداف پژوهش بود.  یک ی معرف 

  ن ی بگذارند. ا   ریکالاها و خدمات تأث  یبر عرضه و تقاضا   یریطور چشمگاند بهتوانسته  نفلوئنسرهای پژوهش، ا   ی هاافتهیبر اساس     
اقدام    دیمحصولات و خدمات جد  ینسبت به معرف  توانندیارتباط موثر با مخاطبان خود، م  یجذاب و برقرار  یمحتوا  جادیافراد با ا 

ا  ی برخ  ن،ی دهند. همچن   ش یافزا  ا آنها ر  ی کرده و تقاضا برا  ا   یشخص  یسازاند با برندتوانسته  نفلوئنسرهایاز    ی وفادار  جادیخود و 
های این مطالعه، اینفلوئنسرها جهت نیل به ثبات اقتصادی و  بنا بر یافته  موفق عمل کنند.  زی مخاطبان، در عرضه محصولات خود ن

-زدگی اجتماعی مصرف»القای واپس،  اندازی کمپین تحریم کالاهای خارجی«ه»را توسعه کشور عراق از ابزارها و شگردهایی نظیر  
»تلاش برای ایجاد ثبات در  ،  »برساخت واقعیت«،  »دروغ بستن به محصولات خارجی«،  کنندگان برخی از اقلام کالاهای خارجی«

اندازی  »راهو    گرایی«»القای پیوند بین مصرف کالاهای داخلی و وطن  ،»دعوت از کنشگران اقتصادی برای مهار تورم«،  بازار«
 بهره بردند. قیمت«های تحریم کالاهای گرانکمپین 

  فا ی ا   یو خارج ی داخل  یها یگذارهیسرما  ش یدر افزا یاند نقش مهمتوانسته نفلوئنسرها یاز آن است که ا ی پژوهش حاک ی هاافتهی   
بالقوه   گذاران هی در سرما نان یاعتماد و اطم  جادیموجب ا  ،یاجتماع  یهاموفق آنها در شبکه تی صورت که حضور و فعال نی کنند. به ا 

  گر ی د زهیامر، انگ   نیاند که امختلف ظاهر شده یها در عرصه  گذارهیخود به عنوان سرما   نفلوئنسرهای از ا  یبرخ ن،ی شده است. همچن 
افزا  ی هاورود به عرصه  یرا برا  گذارانهیسرما است  ش یمشابه  این پژوهش،  بنا بر یافته   .داده  استخدام و به  های  دولت عراق با 

گذاران داخلی و خارجی کرد. بنا به اظهارات برخی  ب اعتبار مجدد نزد سرمایهکارگماری اینفلوئنسرها، تلاش زیادی در راستای کس
کردند به  های جذاب از وضعیت بازارها و شرایط حمل و نقل سعی میشوندگان، اینفلوئنسرها از طریق نشان دادن کلیپاز مصاحبه

القا کنند. آنها کلیپ و تصاویری جذاب به یمن تکنولوژی واقعیت افزوده از    هانحوی از انحا امنیت را به کاربران داخلی و خارجی 
از امنیت را تداعی کنند.دادند تا به نحوی ضمنی، انگاره شهرهای مهم کشور عراق نشان می های بازاریابی  ازجمله استراتژی  ای 

گذاران خارجی  ای سرمایهیشه گذاران خارجی« بود. تصویر کلای سرمایه دیگر اینفلوئنسرهای عراقی، تلاش برای »تغییر نگاه کلیشه 
شد. در این راستا دولت طی  می  گذاری چنان منفی بود که مانع از سفر به این کشور و انجام سرمایه هایش آندر مورد عراق و دارایی

ها را نسبت  یویژه غربای اینفلوئنسرها، نگاه بیگانگان و بههای شبکهچندین سال اخیر تلاش زیادی کرده است که از طریق بازریابی
اینفلوئنسرها جهت دستیابی به این هدف از شگردهای بازاریابی متعددی بهره برده اند. ازجمله این شگردهای  به خود تغییر دهد. 

برخی دیگر از اینفلوئنسرها با معرفی  ها،  بنا بر یافته  فرهنگی به بیگانگان بود.-های ملیهای ملی و داراییبازاریابی، نمایش پیشرفت
ازجمله    گذاری در کشور عراق ترغیب سازند.گذاران خارجی را به سرمایه کردند سرمایهطلب، سعی میاق در مقام کشوری صلحعر

های ملی« بود. بنا به اظهارات های جلوگیری از خروج سرمایهاندازی کمپین های بازاریابی دیگر اینفلوئنسرهای عراقی، »راهاستراتژی
اینفلوئنسرها به میانجی مجموعهمصاحبه های خویش در کشور،  گذاری ای از شگردهای بازاریابی نظیر »نمایش سرمایه شوندگان، 

داد قرار  سرمایه خطاب  شبکهن  در  داخلی  سرمایه گذاران  شرایط  و  قوانین  تسهیلات،  معرفی  اجتماعی،  سرمایه  های  برای  گذاری 
بازاریابی،    نهایتاً آخرین استراتژی  های مالی جلوگیری کنند.وج سرمایهکردند از خرگذاران اقتصادی، ترسیم ثبات اقتصادی« سعی می

به سرمایه از  گذاران در مورد ظرفیت»آگاهی دادن  استراتژی،  این  به  نیل  اینفلوئنسرها جهت  بود.  اقتصادی کشور«  های عظیم 
گذاری برای سرمایه گذاران اقتصادی و ترسیم ثبات اقتصادی«  شگردهای تبلیغاتی نظیر »معرفی تسهیلات، قوانین و شرایط سرمایه

گرایانه مزایای  ای مثبت و واقع کردند از دریچههای بازاریابی تلاش میبردند. اینفلوئنسرها از طریق این شگردها و استراتژیبهره می
 گذاران نشان دهند. گذاری در کشور را برای سرمایه سرمایه 

است  داده    آن  از  این زمینه حاکی  ازهای پژوهش در  به  برخی  اینفلوئنسرها  بهاز  باورهای دینی،  و  اعتقادات  صورت کلی  دلیل 
کردند. آنها در  برنامه و مفرط را نهی میگرایی بیدادند و با قاطعیت تمایل به مصرفگرایی ترجیح میزیستی را بر مصرف ساده

نظر کرده  قیمت و لاکچری صرفمصرف کالاها و محصولات، تمایل به کالاها و نیازهای اساسی داشتند و از خرید کالاهای گران
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ها و متون دینی  گویه ها، گزینهای این پژوهش، آنها از اصول، حکمتخواندند. بنا بر یافتهو طرفداران خویش را به این امر فرامی
ازجمله    گرایی بود، طرد کنند.گرایی را که برای آنها معادل با اسراف ای مصرفبردند تا در قالب بازاریابی شبکهاسلامی بهره می

خواندند، گرایی میچیزی که آنها اسرافگرایی و آنآلود خواندن« مصرفشگردهای بازاریابی دیگر این دسته از اینفلوئنسرها »گناه
شوندگان  در این میان برخی دیگر از مصاحبه  گرایی گناهی کبیره و نابخشودنی بود.بود. ازنظر آنها خدا مراقب اعمال ما بود و مصرف

ی این  گرایی افسارگسیخته بودند. به گفتهی از اینفلوئنسرهای عراقی طرفدار مصرفما بخش عمدهطور کلی اکردند، به استدلال می
از مصاحبه از استراتژی دسته  آنها  های خرید، برندسازی از محصولات،  »بازنمایی در مکان   های بازاریابی دیگری نظیر شوندگان، 

اثرگذار« بهره  سازی مصرف به عنوان یک مؤلفهکنندگان عراقی و برجسته های مصرفتلاش در تغییر عادات و ذائقه ی هویتی 
 گرایی اثر بگذارند. نحوی از انحا بر نرخ مصرفبردند تا بهمی
اساس      ا   یها افتهیبر  توسعه  ی اند نقش مؤثرتوانسته  نفلوئنسرها ی پژوهش،  ا  فای ا   ی گردشگر  ی در  اشتراک    ن یکنند.  به  با  افراد 

  ن ی به سفر به ا  یاجتماع  ی هاکاربران شبکه  ل یتما  ش یمختلف، موجب افزا  ی جذاب از مقاصد گردشگر یدئوها یو و  ریگذاشتن تصاو
صنعت   ن یا   یدر توسعه م ی به طور مستق  ،ی گردشگر یو تورها دادهایرو یبا برگزار  نفلوئنسرهای از ا   یبرخ ن، ی اند. همچن مقاصد شده

های خاص گردشگری، نیازهای اطلاعاتی گردشگران را برآورده  ها و پیجاندازی سایتمیان اینفلوئنسرها، با راه  .اندکرده  فا ینقش ا
برخی از اینفلوئنسرها  با تکیه بر   کنند.دشگری را به دیگران معرفی میکرده و با  بارگذاری تصاویر و ویدئوهای جذاب، مقاصد گر

دهند.  های اجتماعی به طور رایگان انجام میابزار دیپلماسی فرهنگی، کارزار آموزش زبان عربی را برای گردشگران خارجی در شبکه
ان و پاسخگویی  های گردشگری جهت راهنمایی گردشگر ها و پیجهای این مطالعه برخی دیگر از این اینفلوئنسرها، سایتبنا به یافته

ی صنعت گردشگری در کشور عراق  اند تا علاوه بر کسب سود و مزایای شخصی، به توسعهاندازی کرده به سؤالات گردشگران راه
 بپردازند. 

  گران یباز   نیرگذارتریاز تأث  یک یعنوان  به  یاجتماع  یها در شبکه  نفلوئنسرهایکه ا  دهدیپژوهش حاضر نشان م  جیمجموع، نتا   در   
فرد خود، در چهار جنبه مهم  منحصربه  یها یژگیاز و  یریگاند با بهرهافراد توانسته نی اند. ا ظاهر شده یابیوکار و بازارکسب یعرصه
اجتماع  یاقتصاد تقاضا   ی عن ی  یو  و  افزا   یعرضه  خدمات،  و  خارج  یداخل   ی هایگذارهی سرما  شی کالاها  پد  ،یو    ی ده یگسترش 
به   گذاران استی وکار و سموضوع، لزوم توجه صاحبان کسب ن یکنند. ا فا یا ینقش قابل توجه ،ی گردشگر یو توسعه ،ییگرامصرف
 . دسازیبرجسته م شیاز پ ش ی را ب  نیآنلا  یافراد در فضا نی نقش ا 

 منافع تعارض

 مقاله تعارض منافع ندارد. نیا سندگانیاظهار نو بر بنا
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