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 چکیده

محور و ایستا سویه، پیامهای اخیر، منطق، ابزارها و فرایندهای بازاریابی را از الگوهای یکتحول دیجیتال در دهه
عنوان یکی گرا دگرگون ساخته است. در این میان، خلاقیت دیجیتال بهمحور و تجربهبه الگوهای تعاملی، داده

سازی د محتوای نوآورانه، طراحی تجربه مشتری، شخصیها، نقشی اساسی در تولیهای راهبردی شرکتاز قابلیت
های فرهنگی، اجتماعی، کند. با توجه به ویژگیارتباطات و افزایش میزان مشارکت و درگیری مخاطبان ایفا می

مند از خلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعاملی، از اهمیت زبانی و ارتباطی بازار عراق، تبیین الگویی بومی و زمینه
ای برخوردار است. پژوهش حاضر با هدف تبیین الگوی خلاقیت دیجیتال در بازاریابی ی و کاربردی ویژهنظر

ای و از نظر ماهیت، اکتشافی توسعه-تعاملی در بازار عراق انجام شده است. این پژوهش از حیث هدف، کاربردی
های و کوربین انجام شده است. داده بنیاد با رهیافت استراوساست و با رویکرد کیفی و بر پایه نظریه داده

نفر از خبرگان حوزه بازاریابی دیجیتال، مدیریت برند و  17ساختاریافته با های نیمهپژوهش از طریق مصاحبه
ها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و گزینشی وکار عراق گردآوری شد و تحلیل دادهآشنایان به فضای کسب

ش نشان داد که خلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعاملی در عراق، تحت تأثیر شرایط های پژوهصورت گرفت. یافته
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ای نظیر فرهنگ محلی، علّی همچون رشد فناوری، تشدید رقابت و تغییر رفتار مشتریان، و نیز شرایط زمینه
ای هگیرد. همچنین، عواملی چون محدودیتهای زبانی بازار عراق شکل میالگوهای ارتباطی و ویژگی

گر، بر نحوه تحقق این الگو ثباتی محیطی، در مقام شرایط مداخلهزیرساختی، سطح اعتماد مخاطبان و بی
سازی محتوا، استفاده خلاقانه از فناوری، تعامل دوسویه، شده شامل بومیاثرگذارند. راهبردهای کلیدی شناسایی

امدهای این الگو نیز در ارتقای تصویر برند، های اجتماعی است. پیگیری هدفمند از شبکهاعتمادسازی و بهره
 افزایش وفاداری مشتری و ایجاد مزیت رقابتی پایدار قابل مشاهده است.

 

 بنیادخلاقیت دیجیتال، بازاریابی تعاملی، بازار عراق، نظریه داده ها:کلیدواژه
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 623                                               1403 پاییز، هشتمو فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره چهل 

 مقدمه -1

م بنیادین بازاریابی شده است. های اخیر موجب بازتعریف بسیاری از مفاهیتحولات فناورانه در دهه

طور بنیادین های زندگی را درنوردیده است، بهموج تحول دیجیتال که طی دهه گذشته تمامی بخش

سابقه در تاریخ تمدن تغییر های تجاری انسان را در مقیاسی بیشیوه ارتباط، خرید و انجام فعالیت

تر از آن، پارادایم دگرگون کرده، بلکه مهم های فناوری راتنها زیرساختداده است. این انقلاب نه

بسیار تعاملی، « محورکشش»به یک اکوسیستم « فشار»سویه و مبتنی بر بازاریابی را از یک مدل یک

ای تغییر داده است. لذا بازاریابی از رویکردهای سنتی، های لحظهشده و مبتنی بر دادهسازیشخصی

محور حرکت کرده است. ای و تجربهمحور، شبکهی، دادهسویه به سمت الگوهای تعاملخطی و یک

های ها در محیطها و شرکتهای کلیدی سازمانعنوان یکی از قابلیتبنابراین خلاقیت دیجیتال به

های بازاریابی، ایجاد تجربه مشتری، تولید محتوای نوآورانه، رقابتی نوین، نقش مهمی در طراحی پیام

کند. از سوی دیگر بازاریابی تعاملی نیز ایش مشارکت مشتریان ایفا میسازی ارتباطات و افزشخصی

عنوان یکی از رویکردهای نوین بازاریابی، بر تعامل دوسویه، مشارکت فعال مشتری، ارتباطات به

گویی سریع، تولید مشترک ارزش و ایجاد رابطه پایدار میان شرکت و مشتری تأکید ای، پاسخلحظه

عنوان های تبلیغاتی نیست، بلکه بهکننده پیامرد، مشتری دیگر صرفاً دریافتدارد. در این رویک

کند. کنشگری فعال در فرآیند خلق، ارزیابی، انتشار و حتی بازطراحی محتوای بازاریابی ایفای نقش می

انداز جدید، خلاقیت در پردازش محتوای دیجیتال دیگر صرفاً یک ارزش افزوده نیست، در این چشم

روز وکار را در رقابت روزبهبه قابلیتی محوری تبدیل شده است که موفقیت یا شکست کسب بلکه

عنوان رویکردی که هوشمندی راهبرد کند. بازاریابی خلاق دیجیتال، بهتر تعیین میشدیدتر و پیچیده

بات رسانده کند، به اثدیجیتال را با قدرت انتشار گسترده )ویروالی( و جذابیت بالای محتوا ترکیب می

های های مختلف است؛ از شرکتوکارهایی با اندازهاست که نیرومندترین محرک رشد برای کسب

دلیل رشد استفاده از محور. امروزه در کشور عراق، بهوکارهای جامعهچندملیتی گرفته تا ریزکسب

افزایش تمایل های تجارت الکترونیک و های اجتماعی، پلتفرمهای هوشمند، شبکهاینترنت، تلفن

ها، زمینه مناسبی برای گسترش بازاریابی تعاملی فراهم کنندگان به ارتباط مستقیم با شرکتمصرف

های خاص محیط اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی، زیرساختی و رفتاری شده است. با این حال، ویژگی

مند تبیینی بومی و شود که الگوی خلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعاملی نیازبازار عراق سبب می

شود مبانی نظری مرتبط با خلاقیت دیجیتال، مند باشد. بنابراین، در این پژوهش تلاش میزمینه

گیری الگوی خلاقیت دیجیتال، الزامات اجرا و پشتیبان و متناسب بازاریابی تعاملی، ابعاد مؤثر بر شکل

 با شرایط بومی بازار عراق تبیین شود.
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 بیان مسئله -2

های بازاریابی را دگرگون ساخته است. طور بنیادین ماهیت فعالیتهای اخیر، تحول دیجیتال بهههدر د

های سنتی با سویه و رسانههای یکها دیگر صرفاً از طریق پیامدر الگوی جدید بازاریابی، سازمان

ه خلق، تبادل و محور، بای، تعاملی و دادهکنند، بلکه در محیطی شبکهمشتریان ارتباط برقرار نمی

عنوان پردازند. در چنین فضایی، بازاریابی تعاملی بهتقویت ارزش با مشارکت فعال مخاطبان می

سازی دیجیتال، ای و تجربهگویی لحظهرویکردی مبتنی بر ارتباط دوسویه، مشارکت مشتری، پاسخ

 ;Deighton & Kornfeld, 2009به یکی از ارکان اصلی راهبردهای بازاریابی تبدیل شده است )

Dessart et al., 2015; Wirtz et al ,.2020.) 

ها در محیط رقابتی امروز های کلیدی سازمانمثابه یکی از قابلیتمفهوم خلاقیت دیجیتال نیز به

مطرح شده است. خلاقیت دیجیتال صرفاً به تولید محتوای جذاب محدود نیست، بلکه به توانایی 

های نوین، گیری از فناوریهای نوآورانه در بسترهای دیجیتال، بهرهحی و اجرای ایدهسازمان در طرا

گیری خلاقانه، و خلق تعاملات معنادار با ها برای تصمیمسازی تجربه مشتری، استفاده از دادهشخصی

, Kannan & Li, 2017; Ashley & Tuten, 2015; Wedel & Kannanمخاطب اشاره دارد )

تواند با ارتقای درگیری ذهنی و رفتاری مشتری، کیفیت این منظر، خلاقیت دیجیتال می(. از 2016

 تجربه مشتری را بهبود داده و در نهایت بر ارزش برند اثرگذار باشد.

وکارهای ایرانی و ترین بازارهای منطقه برای کسبعنوان یکی از مهمدر این میان، بازار عراق به

خاص فرهنگی، اجتماعی، زبانی، مذهبی و زیرساختی برخوردار است. این  هایالمللی، از ویژگیبین

های اجتماعی و ابزارهای ارتباطی دیجیتال، دلیل رشد استفاده از اینترنت، شبکهسو بهبازار از یک

های سبب تفاوتظرفیت بالایی برای توسعه بازاریابی دیجیتال و تعاملی دارد؛ و از سوی دیگر، به

های زیرساختی، نیازمند کنندگان و محدودیتهای بومی، ناهمگنی رفتار مصرفسیتفرهنگی، حسا

مند در حوزه ارتباطات بازاریابی است. به بیان دیگر، راهبردهای دیجیتال موفق الگوهای بومی و زمینه

ها و رو، سازمانسازی در عراق اثربخش نخواهند بود. ازایندر سایر کشورها لزوماً بدون تعدیل و بومی

ها برندها برای موفقیت در این بازار نیازمند درک عمیق از سازوکارهایی هستند که از طریق آن

 تواند به تعامل مؤثر با مشتری و تقویت ارزش برند منجر شود.خلاقیت دیجیتال می

مند و کمتر از سوی دیگر، از آنجا که این پدیده در بستر عراق ماهیتی چندبعدی، زمینه

تنهایی برای ساخته، بههای از پیششده دارد، استفاده از رویکردهای کمی و آزمون مدلدازیپرنظریه

ویژه گیری از رویکرد کیفی و بهکند. بنابراین، بهرهکشف ابعاد پنهان و روابط فرایندی آن کفایت نمی

را از دل تجارب و ها ها و روابط میان آنتواند امکان شناسایی مفاهیم، مقولهبنیاد مینظریه داده

ادراکات خبرگان، مدیران، متخصصان بازاریابی و فعالان بازار عراق فراهم سازد. بر این اساس، مسئله 
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اصلی این پژوهش آن است که الگوی خلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعاملی با تمرکز بر ارزش برند در 

 شود؟دها و پیامدهایی تشکیل میها، شرایط، راهبربازار عراق چیست و این الگو از چه مؤلفه

 

 ضرورت و اهمیت پژوهش -3

های اجتماعی یا استفاده از ابزارهای آنلاین در عصر اقتصاد دیجیتال، صرف حضور در رسانه

ها را به گیرد که سازمان بتواند دادهکننده موفقیت نیست؛ بلکه مزیت رقابتی زمانی شکل میتضمین

و ایده خلاق را به تعامل اثربخش و تجربه ارزشمند برای مشتری تبدیل بینش، بینش را به ایده خلاق، 

ها در گذار از بازاریابی سنتی به کند. از این منظر، پژوهش حاضر به یکی از نیازهای اساسی سازمان

دهد. اگرچه مفاهیمی همچون بازاریابی دیجیتال، تجربه مشتری، بازاریابی تعاملی و هوشمند پاسخ می

مند میان اند، اما پیوند نظامهای اخیر توسعه یافتههای بازاریابی در سالد و تحلیل دادهتعامل برن

طور کامل تبیین ای و نوظهور، هنوز بهویژه در بسترهای منطقهخلاقیت دیجیتال و بازاریابی تعاملی، به

ن روابط خطی نشده است. از آنجایی که بخش قابل توجهی از مطالعات پیشین در این حوزه بر آزمو

اند، در حالی که پدیده خلاقیت دیجیتال در عمل، فرایندی، چندلایه و میان متغیرها متمرکز بوده

بنیاد برای کشف ابعاد، شرایط رو، استفاده از نظریه دادهوابسته به بافت فرهنگی و فناورانه است. از این

کند تا الگوی نهایی نه بر کمک می شناختی دارد. این رویکردو پیامدهای این پدیده، ضرورتی روش

های میدانی و تجربه زیستی خبرگان در های موجود، بلکه بر اساس واقعیتپایه انتقال ساده نظریه

های فرهنگی، مذهبی، قومی و زبانی خاص، نیازمند عراق شکل گیرد. بازار عراق به دلیل ویژگی

ت از اقتضائات محلی ممکن است موجب راهبردهای بازاریابی حساس به زمینه است. هرگونه غفل

رو، شناخت سازوکارهای های برند و حتی تضعیف تصویر برند شود. از اینکاهش اثربخشی پیام

شده، معتبر سازیهای بومیتواند به طراحی کمپینخلاقیت دیجیتال در تعامل با مشتریان عراقی، می

د توسعه سهم بازار، تثبیت جایگاه برند و و اثربخش کمک کند. این مسئله برای برندهایی که درصد

تواند تقویت وفاداری مشتری در عراق هستند، اهمیت راهبردی دارد. از طرفی نتایج این پژوهش می

الملل که در بازار عراق های تبلیغاتی و فعالان تجارت بینها، صادرکنندگان، برندها، آژانسبرای شرکت

کنندگان منفعل به هم آورد. در محیطی که مشتریان از مصرفکنند، راهنمایی عملی فرافعالیت می

ها برای حفظ مزیت رقابتی ناگزیرند از الگوهای نوین اند، سازمانکنندگان فعال تبدیل شدهمشارکت

 سازی استفاده کنند.سازی و تجربهتعامل، شخصی
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 مباني نظري پژوهش -4

 مفهوم خلاقیت  -

ارت است از توانایی خلق کردن در فرد که مشخصه اصلی آن، (، خلاقیت عب2007از نظر پامیلو )

 محور است.اصالت در ابراز تخیل

ای نو است؛ خواه (، خلاقیت توانایی فرد در پدید آوردن پدیده2005از دیدگاه راچماواتی و همکاران )

د داشته، ها باشد و خواه در قالب آثار واقعی که تا حدی با هر آنچه پیش از آن وجوبه شکل ایده

 متفاوت باشند.

ای جدید (، خلاقیت عبارت است از توانایی ایجاد امری نو، توانمندی ارائه ایده2012به باور موناندار )

ای نوین میان عناصری که از پیش وجود که در حل مسائل قابل اعمال باشد، یا توانایی کشف رابطه

 اند.داشته

ای از قدرت منابع انسانی توانمند است که قیت مؤلفه(، خلا2011از دیدگاه غفران و ریسناویتا )

های علم و فناوری و همچنین تمامی قلمروهای پیشرفت بشر را در کاوش، توسعه و اکتشافات در حوزه

 کند.تلاش انسان هدایت می

ها یا ها، محصولات، پیامحلها، راهخلاقیت در ادبیات مدیریت و بازاریابی به معنای توانایی تولید ایده

هایی است که هم نوآورانه و هم مفید باشند. خلاقیت صرفاً به معنای تازگی نیست، بلکه ایده روش

آفرینی و تناسب با نیاز مخاطب یا بازار را نیز داشته باشد. در حوزه خلاق باید قابلیت کاربرد، ارزش

جربه مثبت، افزایش بازاریابی، خلاقیت نقش مهمی در تمایز شرکت، جلب توجه مخاطب، ایجاد ت

های تبلیغاتی، شده از پیامهای اشباعکننده دارد. در محیطیادآوری شرکت و تحریک رفتار مصرف

های خلاقانه، توجه مخاطب را جلب کرده و تر هستند که بتوانند از طریق ایدههایی موفقشرکت

اند در سطوح مختلفی از جمله توارتباطی معنادار با او برقرار کنند. از منظر سازمانی، خلاقیت می

خلاقیت در تولید محتوا، خلاقیت در طراحی تجربه مشتری، خلاقیت در انتخاب رسانه و کانال 

ها و شناخت مشتری، خلاقیت در تعامل و مشارکت با مشتریان و ارتباطی، خلاقیت در تحلیل داده

خلاقیت در بازاریابی دیجیتال، نوعی های بازاریابی بروز یابد. در نتیجه، سازی پیامخلاقیت در شخصی

تواند موجب افزایش اثربخشی ارتباطات بازاریابی و تقویت مزیت رقابتی قابلیت راهبردی است که می

 شرکت شود. 

 مفهوم خلاقیت دیجیتال -

دهنده جدیدترین تکامل در حوزه بازاریابی است؛ رویکردی که قدرت تحلیل خلاقیت دیجیتال نشان

ال را با خلاقیت محتوایی جهت ایجاد طنین عاطفی عمیق در مخاطبان هدف تلفیق های دیجیتداده

کنند که ( در تبیین مفهوم بازاریابی نسل پنجم تشریح می2021کند. کاتلر، کارتاجایا و ستیاوان )می
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های پیشرفته نظیر هوش مصنوعی وقفه میان فناوریسازی بیعصر بازاریابی معاصر نیازمند یکپارچه

محور است؛ پارادایمی که بنیان های بزرگ با عناصر انسانیِ اصیل، همدلانه و ارزشحلیل دادهو ت

از طریق « خلق ارزش»دهد. رویکرد خلاقیت دیجیتال، فلسفی بازاریابی خلاق دیجیتال را تشکیل می

عنوان سازوکار اصلی جهت جذب، حفظ و تبدیل کننده و آموزشی را بهمحتوای مرتبط، سرگرم

های گوناگون و دهد. در عمل، خلاقیت دیجیتال فعالیتخاطبان به مشتریان وفادار قرار میم

سازی مستمر برندسازی بصری و گری، بهینهای از راهبردهای محتوایی مبتنی بر روایتیکپارچه

اوم و های تحلیلی برای اصلاح مدکارگیری دادهها گرفته تا بههای پلتفرماستفاده حداکثری از قابلیت

و همکاران  Dwivediشده توسط گیرد.  پژوهش انجامبهبود راهبردها بر پایه شواهد واقعی را در بر می

طور کنند، بهوکارهایی که رویکرد بازاریابی خلاق دیجیتال را اتخاذ میدهد کسب( نشان می2021)

های سنتی ند که به روشوکارهایی هستبرابر بیشتر از کسب 5تا  3مستمر شاهد رشد نرخ تعامل بین 

Verhoef,Bijmolt (2019 )شده توسط بازاریابی دیجیتال اتکا دارند. مدل بازاریابی دیجیتال ارائه

های ترفیعی های جدید در فعالیتکارگیری فناوریمعنای بهدهد که تحول دیجیتال صرفاً بهنشان می

وکار و سازوکارهای تعامل اری کسبنیست، بلکه نوعی دگرگونی راهبردی در منطق خلق ارزش، معم

وکار دیجیتال از طریق بازآرایی های نوین کسبآید. در این چارچوب، مدلشمار میبا مشتری به

های دیجیتال، به آثار بازار و در نهایت راهبردهای بنگاه، پیامدهای راهبرد بازاریابی و توسعه قابلیت

شوند. مطالعات جدید نیز این دیدگاه و برند منتهی می های مرتبط با مشتریبه عملکرد بنگاه و ارزش

های رقابتی معاصر، مزیت بازاریابی بیش از گذشته به اند که در محیطاند و نشان دادهرا تأیید کرده

محور و طراحی تجربه مشتری وابسته است های دیجیتال، بینش دادهتوانایی سازمان در ترکیب قابلیت

(Nather et al., 2020; Uhlig & Remané ,2022در همین راستا، پژوهش .) های متأخر تأکید

ها برای کسب اثربخشی بازاریابی در فضای دیجیتال باید از نگاه ابزاری به فناوری دارند که سازمان

آفرین سازمان در حوزه عنوان بخشی از ظرفیت تحولتر، بهعبور کرده و آن را در سطحی عمیق

(. از این Sagala & Őri ,2024گویی به مشتریان درک کنند )بکی و پاسخیادگیری، نوآوری، چا

شود، بلکه متغیرهایی همچون های مالی محدود نمیمنظر، معیارهای موفقیت نیز صرفاً به شاخص

ارزش برند، کیفیت تعامل، وفاداری، تجربه مشتری، مشارکت دیجیتال و ارزش طول عمر مشتری 

 ;Verhoef & Bijmolt, 2019شوند )بازاریابی دیجیتال مطرح میعنوان پیامدهای کلیدی به

Nather et al ,.2020.) 

شود که این بازار در وضعیت گذار دیجیتال تر میاهمیت این الگو در بازار عراق از آن جهت برجسته

های های اجتماعی و نیز محدودیتهای رشد ارتباطات همراه و رسانهزمان از فرصتقرار داشته و هم

پذیرد. در چنین بستری، کننده تأثیر میثباتی محیطی و ناهمگونی رفتار مصرفزیرساختی، بی
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تنها استفاده عنوان یک قابلیت راهبردی ایفای نقش کند؛ قابلیتی که نهتواند بهخلاقیت دیجیتال می

سازی تجربه کند، بلکه از طریق طراحی خلاقانه پیام، شخصیاز ابزارهای دیجیتال را تسهیل می

مشتری، بازآفرینی نقاط تماس دیجیتال و تطبیق نوآورانه خدمات با شرایط محلی، به خلق تعاملات 

راستا است که تحول هایی همشود. این برداشت با پژوهشمؤثرتر میان برند و مشتری منجر می

های ابی و توسعه مدلدیجیتال را به ظرفیت بنگاه در تغییر تجربه مشتری، بازطراحی فرایندهای بازاری

(. بر این اساس، Uhlig & Remané, 2022; Sagala & Őri ,2024دانند )ارزشی جدید مرتبط می

های فناورانه و سو، قابلیتتوان حلقه واسطی دانست که از یکدر بازار عراق خلاقیت دیجیتال را می

کند و از سوی دیگر، این تعاملات ای معنادار و تعاملی برای مشتری تبدیل میمحور را به تجربهداده

و همکاران به همراه  Verhoefدهد. بنابراین، چارچوب نظری را در خدمت تقویت ارزش برند قرار می

ها آورد که چگونه بنگاههای جدید، زمینه مناسبی برای تبیین این موضوع فراهم میشواهد پژوهش

قیت دیجیتال، بازاریابی تعاملی را به ابزاری برای توانند با اتکا به خلادر بازارهای در حال گذار می

 Verhoef & Bijmolt, 2019; Nather etخلق مزیت رقابتی و ارتقای ارزش برند تبدیل کنند )

al., 2020; Uhlig & Remané, 2022; Sagala & Őri ,2024.) 

های فرین از فناوریآبطور خلاصه، خلاقیت دیجیتال به توانایی استفاده نوآورانه، هدفمند و ارزش

سازی محتوا، پیام، تجربه و تعاملات بازاریابی اطلاق دیجیتال برای طراحی، تولید، انتشار و بهینه

گیرد که سازمان یا شرکت بتواند از ابزارهایی مانند شود. خلاقیت دیجیتال زمانی شکل میمی

فزوده، محتوای ویدئویی، های مشتری، واقعیت اهای اجتماعی، هوش مصنوعی، تحلیل دادهشبکه

ای نوآورانه و های مدیریت ارتباط با مشتری به شیوههای تعاملی و سیستمبازاریابی موبایلی، پلتفرم

های متناسب با نیاز مخاطب استفاده کند. در ادبیات بازاریابی دیجیتال، خلاقیت دیجیتال دارای ویژگی

 زیر است:

 نوآوري در محتوا -

یجیتال نقش اصلی دارد. محتوای خلاقانه باید بتواند علاوه بر جلب توجه، ارزش محتوا در بازاریابی د

کننده برای مخاطب ایجاد کند. در بازارهایی مانند عراق، اطلاعاتی، احساسی، اجتماعی یا سرگرم

های اجتماعی و هنجارهای تناسب محتوای دیجیتال با زبان، فرهنگ، مذهب، سبک زندگی، ارزش

 لایی دارد.بومی اهمیت با

 استفاده نوآورانه از فناوري -

شود، بلکه شامل نحوه استفاده از فناوری برای برقراری خلاقیت دیجیتال تنها به تولید پیام محدود نمی

های تعاملی، ها، کمپینرسانها، پیامباتارتباط اثربخش با مشتری نیز هست. استفاده از چت
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ای تواند به خلق تجربهبزارهای تحلیل رفتار مشتری میهای آنلاین، واقعیت افزوده و انظرسنجی

 متفاوت منجر شود.

 سازي ارتباطاتشخصي -

ها، ترجیحات، ها بر اساس ویژگیسازی پیامیکی از ابعاد مهم خلاقیت دیجیتال، توانایی شخصی

مشتری شود سازی باعث میموقعیت جغرافیایی، سابقه خرید و رفتار آنلاین مشتریان است. شخصی

 کند.شناسد و نیازهایش را درک میاحساس کند شرکت او را می

 پذیري و مشارکت مشتريتعامل -

خلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعاملی زمانی اثربخش است که مخاطب بتواند در فرآیند ارتباطی 

سط کاربر، گذاری، تولید محتوا توتواند از طریق کامنت، لایک، اشتراکمشارکت کند. این مشارکت می

 های دیجیتال صورت گیرد.وگو با شرکت یا مشارکت در کمپیندهی، نقد و بررسی، گفترأی

 محوريداده -

ها وابسته شدت به دادهخلاقیت دیجیتال برخلاف خلاقیت سنتی، صرفاً مبتنی بر شهود نیست، بلکه به

زمان خ تبدیل، مدتهای تعامل، نرخ کلیک، نرهای رفتاری مشتریان، شاخصاست. تحلیل داده

 گیری خلاقانه قرار گیرد.تواند مبنای تصمیممشاهده محتوا و بازخوردهای آنلاین می

 

 مفهوم بازاریابي تعاملي -4-1

گویی فوری بازاریابی تعاملی رویکردی در بازاریابی است که بر ارتباط دوسویه، مشارکت مستمر، پاسخ

مشتری تأکید دارد. برخلاف بازاریابی سنتی که در آن پیام از گیری رابطه پویا میان سازمان و و شکل

شود، در بازاریابی تعاملی مشتری نقشی فعال طرفه به مخاطب منتقل میصورت یکسوی سازمان به

در فرآیند ارتباطی دارد. بازاریابی تعاملی بر این فرض استوار است که ارزش شرکت و اثربخشی 

شده ابد که مشتریان امکان تعامل، اظهار نظر، مشارکت و تجربه شخصییبازاریابی زمانی افزایش می

های ها، شبکهسایتبا شرکت یا شرکت را داشته باشند. در محیط دیجیتال، این تعامل از طریق وب

 گیرد.های تجارت الکترونیک صورت میها و پلتفرمرسانهای موبایلی، ایمیل، پیاماجتماعی، اپلیکیشن

ها، های نوین، انقلاب پلتفرمبازاریابی تعاملی بازتابی از توسعه سریع و نوآوری در فناوری رشد فزاینده

های واقعیت مجازی، سازیهای اجتماعی است. از شبیهگسترش فرهنگ مشارکتی و تکثیر رسانه

های شونده با صدا، ویدئوهای کوتاه تعاملی و پخش زنده گرفته تا اپلیکیشنها، محتوای فعالباتچت

های معاصر بازاریابی تبدیل شده ناپذیر از رویهپذیری به بخشی جداییها، تعاملرسانموبایلی و پیام

ویژه در شوند، بازاریابی تعاملی بههای اجتماعی ترکیب میها با رسانهاست. هنگامی که این قابلیت
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یکردهایی که به مشتریان شود؛ روتر اثربخش میشدهسازیتر و شخصیتوسعه رویکردهایی متناسب

 دهند با عمق بیشتری وارد فرایند تعامل شده و از آن لذت ببرند.امکان می

کند. بازاریابی تعاملی پیشرفت فناوری، رشد بازاریابی تعاملی را از طریق ابزارهای قدرتمند تسریع می

های ناوریواسطه فکه در مراحل آغازین عصر دیجیتال و تجارت الکترونیک شکل گرفت، به

ویژه، طور چشمگیری از نظر مقیاس و دامنه گسترش یافته است. بهتر، بهیافته و پیچیدهتوسعهتازه

کننده و برند هوش مصنوعی، واقعیت مجازی و واقعیت افزوده تا حد زیادی روابط تعاملی میان مصرف

یافته و ارتباطات مجازی تجسمحمل، اند و تجربه خرید را از طریق ابزارهای قابلرا بازآفرینی کرده

 (.Flavián, Ibáñez-Sánchez, & Orús ,2019اند )بسیار تعاملی ارتقا داده

سازد که محصول را در کنندگان فراهم میادغام اشیای فیزیکی و مجازی این امکان را برای مصرف

های ه فروشگاههای پرو مجازی تجربه کنند یا جهان دیجیتال را بفضای دیجیتال، از طریق اتاق

ای توانند هر بُعدی از برند را از طریق محتوای چندرسانهفیزیکی بیاورند؛ جایی که خریداران می

های گر اجتماعی، فعالیتهای توصیهها و سیستمدادهکارگیری کلانفراگیر تجربه کنند. همچنین، به

است؛ از توصیه محتوا و معرفی  تر سوق دادهسازی عمیقسوی تمرکز بیشتر و شخصیبازاریابی را به

 های پخش برای خدمات موسیقی و ویدئویی.دستی یا تولید فهرستدوستان گرفته تا پیشنهاد کیف

 

 تفاوت بازاریابي تعاملي با بازاریابي سنتي -4-2

ورد هایی مانند تلویزیون، رادیو، روزنامه یا بیلبدر بازاریابی سنتی، سازمان پیام خود را از طریق رسانه

سویه است و مخاطب امکان محدودی برای واکنش کند. این الگو عمدتاً یکبه مخاطبان منتقل می

تواند بلافاصله واکنش نشان دهد، سؤال متقابل و تعاملی داشت. اما در بازاریابی تعاملی، مشتری می

رگذار باشد. گیری تصویر شرکت اثکند، نظر دهد، تجربه خود را به اشتراک بگذارد و حتی در شکل

شود. این موضوع اهمیت بنابراین، قدرت ارتباطی در بازاریابی تعاملی میان شرکت و مشتری توزیع می

 دهد.گویی، کیفیت محتوا و خلاقیت دیجیتال را افزایش میاعتماد، شفافیت، سرعت پاسخ

بلکه با ایجاد نوعی واسطه سنتی را کنار زده است، های میانتنها رسانههای دیجیتال نهرشد پلتفرم

وکار آمیزد، الگوهای کسبفروشان آنلاین و آفلاین را در هم میکه خرده« ابرقدرت بازار چندکاناله»

ای پیچیده از تولیدکنندگان و کاربران در یک اکوسیستم را نیز از یک زنجیره تأمین خطی به شبکه

ها با تقویت (. پلتفرمParker, Van Alstyne & Choudary ,2016پیوسته تغییر داده است )همبه

—منبع از نظرصرف—کنند که فروشندگان و خریداران بیرونی راای، زیرساختی فراهم میاثر شبکه

 رویکرد از سرعتبه ارزش خلق فرایند. دهدمی پیوند یکدیگر به محورداده تطبیق طریق از

 مشتری تعاملی و شدهسازیشخصی تجربه سمت به و گرفته فاصله محورشرکت و محورمحصول

آورند؛ کننده و برند فراهم مییان مصرفم مستقیم تعامل برای کانالی برند، هایپلتفرم. کندمی حرکت
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وجو کرده، های محبوب خرید خود جستسایتتوانند در وبکنندگان میای که مصرفگونهبه

شده آنی دریافت نمایند. سازیهای شخصیجدیدترین روندهای بازار را کشف کنند و توصیه

کنند و کاربران را گرد هم عنوان مراکز اجتماعات برند عمل میهای شبکه اجتماعی نیز بهپلتفرم

ها و اشتراک اطلاعات، ارتباطات برند کردن دوستان، مشارکت در خبرخوانآورند تا از طریق تگمی

کنند تا برای بازاریابان و کاربران خلق میهایی های اشتراک رسانه، فرصترا گسترش دهند. پلتفرم

اطلاعات مرتبط با برند را از طریق بازاریابی موبایلی منتشر کنند. همچنین، اجتماعات اشتراک محتوا 

 و پردازیروایت از استفاده با—اندگرفته شکل و باید و بوکفیس در که—های هواداریدر پلتفرم

 تقویت را هواداران و اینترنتی مشهور هایچهره میان تعاملات برند، مجازی جوامع در آیینی هایکنش

های ویدئوی کوتاه و پخش زنده، فروش سریع در بسیاری از پلتفرم« یدخر و تماشا» قابلیت. کنندمی

 کند.ای میان میزبان و مخاطبان تسهیل میرا از طریق تعامل لحظه

کند. فرهنگ مشارکتی که یان را تقویت میظهور فرهنگ مشارکتی و جامعه هواداری، مشارکت مشتر

وگوهای ای از بیان و مشارکت را در گفتهای تازهپذیر شده است، شکلهای وب امکانواسطه فناوریبه

کنندگان و تولیدکنندگان محتوا کنندگان منفعل به مشارکتآورد و افراد را از مصرفعمومی فراهم می

 دگرگون را برند–کننده( فرهنگ هواداری نیز رابطه مصرفJenkins et al ,.2006کند .)تبدیل می

 «تولیدکننده–مشتری»عنوان هایی فعال و مشتاقانه بهندگان نقشکنمصرف که ایگونهبه است؛ کرده

(prosumers و )«ها ها و وبلاگکنند، محتوای مرتبط با برند را در خبرخوانایفا می« مبلغان برند

ای، بازاریابی تأثیرگذار و پخش زنده به ترویج و فروش برند برنامهتبلیغات درون تولید کرده یا از طریق

( محتوای تولیدشده توسط کاربر بطور خاص اثربخش است؛ زیرا به کاربران Wang ,2020پردازند .)می

های اجتماعی پویا به گستره ای تولید و منتشر کنند و از طریق شبکهدهد محتوای رسانهامکان می

های (. با توجه به اینکه شبکهHo, Pang & Choy   ,2020توجهی از مخاطبان دست یابند )ابلق

کنندگان دیگر کنند، مصرفاجتماعی امکان گردآوری اطلاعات و اشتراک نظرها را فراهم می

ت کنندگان فعال این اطلاعاکنندگان منفعل اطلاعات برند نیستند، بلکه تولیدکنندگان و توزیعدریافت

–کنندهعنوان مصرفروند. هواداران در اجتماعات برند بههای اجتماعی به شمار میاز طریق توصیه

 هواداری فرهنگی هایگروه در تعاملی تعاملات و وگوهاگفت طریق از و کنندمی ایفا نقش تولیدکننده

 موجب نتیجه، در و کرده ایفا برند توزیع و ترویج خلق، آفرینی،هم در مهمی نقش برند، اجتماعات و

, Humphrey, Laverie & Shields)  شوندمی بازار گسترش تسریع و دیگر کنندگانمشارکت جذب

2018.) 

ای از های اجتماعی در زندگی معاصر، که طیف گستردهبخش در رسانهحضور فراگیر محتوای الهام

سرعت محتوا کند تا بهگیرد، کاربران را ترغیب میهای تلفن همراه را در بر میها و اپلیکیشنسایتوب
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 zogoک بگذارند )زمان با حلقه دوستان و نیز عموم مردم به اشتراصورت همتولید کرده و آن را به

& Mpinganjira ,2024های قابل های خرید و پستساختن گزینههای اجتماعی با فراهم(. رسانه

طور کننده در بازاریابی تعاملی را بهخرید از طریق پیوندهای خارجی، پویایی مشارکت مصرف

ی اجتماعی تبدیل هاهای رسانهپذیری به ویژگی محوری پلتفرماند. تعاملچشمگیری دگرگون کرده

ساخت مجهز هستند که کاربران های تعاملی درونها به قابلیتشده است و تقریباً همه این پلتفرم

 ها تعامل برقرار کنند.توانند با آنمی

جانبه به یکدیگر های اجتماعی، بازاریابان و دیگر کاربران را در قالب یک رابطه چند سویه یا سهرسانه

های اجتماعی از طریق تشویق کاربران به مشارکت و ارائه های رسانهلیکیشندهند. اپپیوند می

 Limکنند )پردازی برندمحور تقویت میواسطه روایتکننده و برند را بهها، روابط میان مصرفتوصیه

& Childs ,2020توانند یک پست را (. برای مثال، کاربران تنها با لمس یک دستگاه تلفن همراه می

کنند یا بازنشر دهند؛ دوستان خود را برای یک محتوای خاص یا اطلاعات مربوط به برند،  «لایک»

نویس، پایگاه هواداری ایجاد نمایند؛ یا از هشتگ برای یک وبلاگ« کردندنبال»اضافه یا تگ کنند؛ با 

د ارجاع متقابل به محتواهای دارای یک مضمون مشترک استفاده کنند. همچنین، کاربران قادرن

ها بیان کرده و با دیگران به اشتراک بگذارند. مخاطبان افزون بر احساسات خود را از طریق ایموجی

ای شناور بر روی های لحظهتوانند از طریق نظرات فوری در قالب )قابلیت نمایش دیدگاهاین، می

شده را تقویت نمایند؛ حضوری ادراکزمانی و هموسیله همویدئو( با میزبانان تعامل برقرار کنند و بدین

دهی آنلاین در ویدئوهای کوتاه تعاملی یا پخش زنده، نوعی پاداش و حمایت مستقیم یا از طریق انعام

 ارائه دهند.

های اجتماعی را از طریق های تلفن همراه، شبکههای اجتماعی و اپلیکیشنکاربرد گسترده رسانه

گذاری، نیازی ذاتی برای کاربران و اشتراک پذیریتعاملات مجازی توسعه بخشیده است. جامعه

مراتب ها از این طریق، حس تعلق و مشارکت بهای که آنگونهرود؛ بههای اجتماعی به شمار میرسانه

کنند. سایت دیگر تجربه میسایت به وبوجو و خرید سنتی از یک وبتری را در مقایسه با جستقوی

ها های اجتماعی گسترش یافته است که در آنهای شبکهیتبازار تجارت الکترونیک اکنون به سا

های بازاریابی تولیدشده توسط کاربر، به تبادل و کاربران از طریق فروش اجتماعی و فعالیت

ویژه، تجارت الکترونیک اجتماعی که به پردازند. بهگذاری علایق و تجربیات خود میاشتراک

ترین اطلاعات سازی برای ارائه مرتبطهای شخصیتکنیکگر اجتماعی همراه با های توصیهسیستم

( Handarkho ,2020های اجتماعی )طور فعالی تقاضا را از طریق فعالیتمحصول مجهز شده است، به

های طور ذاتی از طریق فعالیتکند(. فروش اجتماعی و خرید اجتماعی بهو فروش اجتماعی تحریک می

که یک « پیندودو»ره تعاملی هستند. برای نمونه، موفقیت پلتفرم در زندگی روزم« کاربر به کاربر»
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پلتفرم تجارت الکترونیک اجتماعی در چین است، تا حد زیادی ناشی از تجربه خریدی است که توسط 

 (.Niedermeier ,2025شود )مشتریان و از طریق تعاملات اجتماعی آنلاین خلق می

 

 ي تعامليرابطه خلاقیت دیجیتال و بازاریاب -4-3

محبوبیت روزافزون بازاریابی مبتنی بر پخش زنده و ویدئوهای کوتاه، الگوی سنتی ارتباطات را که بر 

استوار بود، دگرگون ساخته است؛ الگویی که در آن نخبگان یا افراد مشهور تأثیر « اثر سرریز»

های اینترنتی و یتیکردند. افزایش چشمگیر تعداد سلبرچشمگیری بر رفتار بازار انبوه اعمال می

شدن رهبران فکری کلیدی های اجتماعی، به دموکراتیکهای شبکهاستریمرهای پخش زنده در پلتفرم

نویسان یا تواند توسط افراد عادی، نظیر وبلاگای که این نقش اکنون میگونهمنجر شده است؛ به

ردارند، ایفا شود. در مقایسه با کننده برخوکاربران ویدئوهای کوتاه که از شمار قابل توجهی دنبال

های سنتی افراد مشهور، مانند ستارگان سینما یا ورزشکاران با منزلت اجتماعی بالاتر، تأییدیه

کننده میکرواینفلوئنسرها یا رهبران فکری برخاسته از میان افراد عادی، به زندگی روزمره مصرف

کنندگان بالقوه دارند کنندگان و مصرفنبالترند و توانایی بیشتری برای تعامل با دمتوسط نزدیک

(Al-Emadi & Ben Yahia ,2020 ًاین تأثیرگذاران واقعی و برخاسته از بطن جامعه، که غالبا . )

کنندگان قابل تنها از دنبالشده هستند، نهمندان واقعی به کالاهای توصیهنوآوران محصول و علاقه

زنند؛ زیرا بیشتری از گفتگوهای منتهی به خرید را نیز رقم میتوجهی برخوردارند، بلکه تعداد نسبتاً 

کنندگان به محتوای تولیدشده توسط کاربراعتماد بیشتری دارند و احتمال بیشتری وجود دارد مصرف

« زمان با تماشاخرید هم»( . قابلیت Akdevelioglu & Kara ,2020که بر اساس آن عمل کنند )

دهد در حین تعامل با پخش های پخش زنده، به بینندگان اجازه میتفرمهای اجتماعی یا پلدر رسانه

 درنگ به سبد خرید خود اضافه کنند.زنده، کالاها را بی

وجو به سمت بازاریابی موبایلی بازاریابی تعاملی همچنین از تبلیغات بنری و بازاریابی موتورهای جست

رحله هدایت در محیط فراتر رفته و اکنون به های تعاملی از مدر حال تحول است. پیشرفت فناوری

(. در Flavián et al ,.2019تواند محیط را پایش و حتی تعدیل کند )ای رسیده است که میمرحله

نتیجه، بازاریابی تعاملی از راهبردهای سنتی بازاریابی اینترنتیِ صرفاً مولد ترافیک، همچون تبلیغات 

، عبور کرده و این امکان را برای بازاریابان فراهم ساخته است وجوبنری و بازاریابی موتورهای جست

ها، به های مجاورتی، مانند بیکنکه مشتری را در زمان و مکان مناسب درگیر سازند. توسعه فناوری

یابی های هوشمند شناسایی، مکانکنندگان نزدیک را از طریق دستگاهدهد مصرفبازاریابان اجازه می

گویی بلادرنگ میان بازاریاب و مشتری را ارتقا دهند. برقرار کنند و در نتیجه، پاسخ و با آنان ارتباط

از این منظر، بازاریابی موبایلی به راهبردی هدفمندتر و متمرکزتر تبدیل شده است که با ارسال 

های فوری خرید، شده محصول و ایجاد مشوقسازیاطلاعات مرتبط، ارائه پیشنهادهای شخصی
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کند. با توجه به افزایش چشمگیر زمان کنندگان نزدیک فعال میی ترفیعی را برای مصرفرویدادها

های هوشمند، بازاریابی سنتی اینترنتی نیز در حال تکامل به سمت بازاریابی استفاده روزمره از تلفن

 های مبتنی بر مکان است.تر از طریق اپلیکیشنتر و تعاملیشدهسازیموبایلیِ شخصی

های قابل خرید و پست« کلیکبهکلیک»به سمت « دهانبهتبلیغات ویروسی دهان»ابی نیز از بازاری

مبتنی بر بازاریابی محتوای تولیدشده توسط کاربر حرکت کرده است. محتوای تولیدشده توسط کاربر 

کاربران طور گسترده در بازاریابی محتوا مورد استفاده قرار گرفته است؛ زیرا در فرهنگ مشارکتی، به

های اجتماعی گذارند. کاربران رسانههای خود از برند را خلق و به اشتراک میو هواداران برند، تجربه

ها، افکار و اطلاعات خود ها یا پستها، مقالات، تصاویر و ویدئوهای کوتاه در وبلاگاز طریق خبرخوان

ور و اشتیاق، دانش و استعداد هنری های مبتنی بر کاربر، ش(. کمپینXue ,2019کنند )را مبادله می

واسطه سرعت بالا و گستره وسیع دهد. بهبرداری دیگران قرار میافراد را در معرض دید و بهره

دهان، اکنون به شکل کارآمدتری از بههای اجتماعی، بازاریابی ویروسی سنتی مبتنی بر دهانرسانه

ربران با یک کلیک سریع یا حتی یک ایموجی ای که کاگونهتبدیل شده است؛ به« کلیکبهکلیک»

ها را به دیگر افزایند و پستها محتوا میهای همراه خود، به خبرخواندر دستگاه« لایک»

تر ادراک تر و صادقانهکنند. از آنجا که محتوای تولیدشده توسط کاربر، اصیلکنندگان توصیه میدنبال

های با برند را که توسط کاربران تولید شده است، در حسابشود، بازاریابان غالباً محتوای مرتبط می

کنند. گسترش های بازاریابی بازنشر میها و سایر کانالسایتهای اجتماعی، وبرسمی خود در رسانه

ای برای بازاریابان ایجاد کرده است تا از قدرت ترویج های تازههای اجتماعی در نتیجه، فرصتشبکه

نویسان بانفوذ یا شده بهره گیرند؛ بدین معنا که به وبلاگهای اجتماعی حمایتبرند از طریق توصیه

های مرتبط با برند تولید کنند. ها یا توییتشود تا پسترهبران فکری کلیدی هزینه پرداخت می

شده نیز پیدا کند. خلاقیت تواند ماهیتی حمایتترتیب، محتوای تولیدشده توسط کاربر میبدین

کننده دارند. از یک سو، خلاقیت دیجیتال موجب ای دوسویه و تقویتبازاریابی تعاملی رابطهدیجیتال و 

تر شوند. از سوی دیگر، تر و تعاملیتر، متفاوتهای بازاریابی جذابها، محتواها و کمپینشود پیاممی

لاقانه را فراهم های خبازاریابی تعاملی امکان دریافت بازخورد، مشارکت مخاطب و بهبود مداوم ایده

عنوان موتور محرک بازاریابی تعاملی عمل کند، زیرا تواند بهکند. در واقع، خلاقیت دیجیتال میمی

های نوآورانه، محتوای جذاب و تجربه کاربری مطلوب، تعامل مشتریان با شرکت کاهش بدون ایده

ی خلاقیت دیجیتال است، زیرا گیریابد. در مقابل، تعامل مشتریان نیز منبعی ارزشمند برای شکلمی

ها توانند مبنای طراحی پیامبازخوردها، نظرات، شکایات، پیشنهادها و رفتارهای آنلاین مشتریان می

 تر قرار گیرند.های خلاقانهو تجربه
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 ابعاد خلاقیت دیجیتال در بازاریابي تعاملي -4-4

 خلاقیت محتوایي -

هایی اشاره ها و روایتها، تصاویر، ویدئوها، داستانپیام خلاقیت محتوایی به توانایی شرکت در تولید

گذاری باشند. در محیط دیجیتال، محتوا باید اشتراکدارد که برای مخاطب جذاب، معنادار، نو و قابل

علاوه بر زیبایی و تازگی، با نیازها و زمینه فرهنگی مخاطب نیز تناسب داشته باشد. یکی از 

ای است. ت دیجیتال، توان تولید و توزیع محتوای خلاق، تعاملی و چندرسانهترین ابعاد خلاقیبرجسته

های تعاملی، پردازی برند، کمپینتواند در قالب ویدئوهای کوتاه، پخش زنده، روایتاین محتوا می

, Lim & Childs, 2020; Xueهای قابل خرید بروز یابد )محتوای تولیدشده توسط کاربر و پست

گذاری محتوا نقش کلیدی پذیری و قابلیت اشتراکبعد، اصالت، جذابیت، مشارکت(. در این 2019

دارد. در بازار عراق، خلاقیت محتوایی باید نسبت به زبان عربی، زبان کردی در مناطق کردنشین، 

های دینی و ملی و های مذهبی، فرهنگ مصرف محلی، نمادهای اجتماعی، مناسبتارزش

باشد. محتوایی که با هویت فرهنگی مخاطب تناسب دارد، احتمال تعامل، های فرهنگی آگاه حساسیت

 اعتماد و پذیرش بیشتری خواهد داشت.

 خلاقیت فناورانه -

های دیجیتال برای ایجاد ارتباط مؤثر با مشتری خلاقیت فناورانه به استفاده نوآورانه از ابزارها و پلتفرم

ها، باتها، هوش مصنوعی، چتهای اجتماعی، اپلیکیشنگیری از شبکهاشاره دارد. این بعد شامل بهره

شده و ابزارهای تحلیل داده است. این بعد ریزیگر، واقعیت افزوده، تبلیغات برنامههای توصیهسیستم

آفرین فناوری است صرفاً به دسترسی به فناوری محدود نیست، بلکه ناظر بر کاربرد خلاقانه و ارزش

(Yoo et al., 2010; Verhoef et al ,.2021 سازمانی که بتواند از ابزارهای دیجیتال برای طراحی .)

های نو و متمایز استفاده کند، از سطح بالاتری از خلاقیت دیجیتال برخوردار است.در عراق، تجربه

های دیجیتال، کارگیری خلاقانه فناوری باید با سطح دسترسی کاربران به اینترنت، کیفیت زیرساختبه

های آنلاین هماهنگ های مورد استفاده، میزان سواد دیجیتال و اعتماد کاربران به پرداختستگاهنوع د

 باشد.

 خلاقیت در تجربه مشتري  -

تجربه مشتری یکی از مفاهیم کلیدی در بازاریابی تعاملی است. خلاقیت در تجربه مشتری به طراحی 

ای اشاره دارد که مشتری احساس سهولت، لذت، اعتماد، ارزش و ارتباط گونهنقاط تماس دیجیتال به

های تر به توانایی طراحی تجربهعاطفی با شرکت داشته باشد. خلاقیت دیجیتال در سطحی عمیق

ها ممکن شود. این تجربهیادماندنی برای مشتری مربوط میبخش، یکپارچه و بهدیجیتال متمایز، لذت

های اجتماعی، واقعیت افزوده، واقعیت مجازی، خرید های هوشمند، پلتفرماست از طریق اپلیکیشن
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دیجیتال  (. هرچه تجربهFlavián et al ,.2019شده شکل گیرند )سازیتعاملی و خدمات شخصی

تر باشد، احتمال تقویت نگرش مثبت نسبت به برند و افزایش ارزش ویژه آن بیشتر تر و شخصیغنی

 خواهد بود.

 وگوخلاقیت در تعامل و گفت  -

وگو میان شرکت و مشتری اهمیت بنیادین دارد. خلاقیت در تعامل به در بازاریابی تعاملی، گفت

ها باید آفرین اشاره دارد. شرکتگو و ارزشب، انسانی، پاسخوگوهای جذاتوانایی شرکت در ایجاد گفت

ها و ارتباطات بتوانند از طریق پرسش، نظرسنجی، مسابقه، محتوای کاربرساخته، پاسخ به کامنت

یابد. شده، مشتری را به مشارکت فعال ترغیب کنند. خلاقیت دیجیتال بدون تعامل معنا نمیشخصی

ها ان در طراحی سازوکارهایی اشاره دارد که مشتریان بتوانند در آنبعد تعاملی به توانایی سازم

ای دوسویه یا چندسویه مشارکت کرده، بازخورد دهند، خلق محتوا کنند، خرید انجام دهند و تجربه

گویی بلادرنگ، قابلیت خرید سازی، پاسخهایی مانند شخصیبا برند داشته باشند. این بعد با ویژگی

 & Verhoefآفرینی پیوند دارد )وگوی اجتماعی و همدر پخش زنده، گفت در لحظه، تعامل

Bijmolt, 2019; Nambisan et al ,.2017دلیل اهمیت روابط اجتماعی، اعتماد (. در بازار عراق، به

توجهی بر پذیرش تواند تأثیر قابلوگوی شرکت با مشتری میشخصی و ارتباط مستقیم، شیوه گفت

 داشته باشد. های دیجیتالپیام

 محورخلاقیت داده -

ها و پیشنهادهای مناسب ها، پیامهای مشتریان برای تولید ایدهمحور به استفاده از دادهخلاقیت داده

هایی شوند. دادههای واقعی اتخاذ میهای خلاقانه بر پایه تحلیل دادهاشاره دارد. در این رویکرد، تصمیم

های ه خرید، نوع محتوای مورد علاقه، زمان فعالیت در شبکهوجوی مشتری، سابقمانند رفتار جست

تر تر و اثربخشهایی دقیقتوانند به شرکت کمک کنند تا پیاماجتماعی، نرخ تعامل و بازخوردها می

های اساسی خلاقیت دیجیتال با خلاقیت سنتی، اتکای آن به داده است. طراحی کند. یکی از تفاوت

تر، توانند محتوای مرتبطهای رفتاری مشتریان میوری، تحلیل و تفسیر دادهآها از طریق جمعسازمان

(. بنابراین، Bleier et al ,.2020تری طراحی کنند )تر و تعاملات دقیقشدهسازیپیشنهادهای شخصی

های مناسب، یکی از گیری خلاقانه از داده برای شناخت الگوهای مشتری و طراحی پاسختوان بهره

 آید.م خلاقیت دیجیتال به شمار میابعاد مه

 سازيخلاقیت فرهنگي و بومي -

یکی از ابعاد بسیار مهم در زمینه عراق، خلاقیت فرهنگی است. خلاقیت دیجیتال زمانی موفق خواهد 

ها، زبان، دین، سبک زندگی و ساختار اجتماعی مخاطبان محلی بود که با فرهنگ، هنجارها، ارزش

ها و صرفاً ترجمه پیام نیست، بلکه شامل بازطراحی معنا، نمادها، روایت سازیسازگار باشد. بومی
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ای، قومی، های منطقهها بر اساس زمینه اجتماعی و فرهنگی بازار هدف است. در عراق، تفاوتتجربه

 های دیجیتال مورد توجه قرار گیرد.زبانی و مذهبی باید در طراحی کمپین

دهد از ارتباطات ملی از آن جهت اهمیت دارد که به برند امکان میخلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعا

شده حرکت سازیمحور و شخصیمحور عبور کرده و به سوی تعاملات مشارکتی، تجربهسویه و پیامیک

تنها مخاطب پیام، بلکه کنشگر فعال در خلق، تفسیر و انتشار کند. در چنین وضعیتی، مشتری نه

های خرید اجتماعی، پخش های اجتماعی، پلتفرمویژه در بستر رسانهحول، بهمعانی برند است. این ت

کند. در تر از برند را فراهم میگیری ادراکات مثبتزنده و بازاریابی مبتنی بر اینفلوئنسر، زمینه شکل

گیرد. این بعد به ظرفیت سازمان ای شکل میصورت جمعی و شبکهمحیط دیجیتال، خلاقیت اغلب به

درگیرکردن مشتریان، هواداران، اینفلوئنسرها، رهبران فکری و جوامع مجازی در فرایند خلق و  برای

(. این بعد در Nambisan et al., 2017; Humphrey et al ,.2018ترویج ارزش برند اشاره دارد )

پیش  های اجتماعی بالاست، اهمیت دوچندان دارد؛ زیرا ارزش برند بیش ازبازارهایی که نفوذ شبکه

 شود.های همتایان و فرهنگ هواداری ساخته میدر تعاملات اجتماعی، توصیه

تواند از چند مسیر اثرگذار باشد: نخست، از طریق از منظر ارزش ویژه برند، خلاقیت دیجیتال می

گذاری؛ دوم، از طریق ارتقای واسطه محتوای نو، ویروسی و قابل اشتراکافزایش آگاهی از برند به

پردازی خلاق؛ سوم، از طریق تقویت کیفیت های متمایز و روایتدلیل تجربههای برند بهتداعی

گویی بهتر؛ و چهارم، از طریق افزایش وفاداری و درگیری سازی و پاسخسبب شخصیشده بهادراک

(. Keller, 2013; Hollebeek et al ,.2022آفرینی ارزش )مشتری در نتیجه تعامل مستمر و هم

مثابه یک سازوکار کلیدی در تبدیل ظرفیت فناوری به دارایی تواند بهین، خلاقیت دیجیتال میبنابرا

 نامشهود برند عمل کند.

 

 بازاریابي تعاملي در بستر دیجیتال عراق -4-5

های اجتماعی، های ارتباطی، افزایش استفاده از شبکههای اخیر با رشد فناوریبازار عراق در سال

هوشمند و توسعه تدریجی تجارت الکترونیک مواجه بوده است. با وجود این،  هایگسترش تلفن

هایی ها و چالشسازی بازاریابی تعاملی با فرصتهای خاص این بازار موجب شده است که پیادهویژگی

تنها بر نوآوری و جذابیت محتوا، بلکه همراه باشد. بنابراین، الگوی خلاقیت دیجیتال در عراق باید نه

 سازی تجربه مشتری و تعامل انسانی تأکید داشته باشد.سازی فرهنگی، سادهاعتمادسازی، بومی بر
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 . مرور ادبیات نظري پیشین1جدول 

 هایادداشت مفاهیم محوري نوع پژوهش عنوان مقاله نویسنده)گان(

Florek-

Paszkowska, 

A., Ujwary-

Gil, A و .
Godlewska-

Dzioboń, B ,.

2021 

نوآوری 

وکار و کسب

عوامل حیاتی 

موفقیت در 

عصر تحول 

دیجیتال و 

 دوران پرتلاطم

مرور ادبیات 

)ایالات 

متحده، 

فنلاند، 

لهستان، 

اوکراین و 

 نیجریه(

مبتنی بر انسان و 

 غیرمبتنی بر انسان

های نوآورانه تأکید بر رویه

وکار که و سازگارانه کسب

سازی را برای دیجیتالی

دستیابی به موفقیت 

کنند. این دار ادغام میپای

انداز ها چشمرویه

های وکار را در زمانکسب

قطعیت تقویت عدم

 کنند.می

Lynn, T., 

Rosati, P., 

Conway, E., 

Curran, D., 

Fox, G و .
O’Gorman, 

C ,.2022 

اقتصاد دیجیتال 

وکار و کسب

 دیجیتال

فصل کتاب 

)مطالعه 

ای/مکتابخانه

یزکار(؛ 

جوامع 

روستایی، 

تحول 

 دیجیتال

پذیری و دسترس

دسترسی به 

های فناوری

دیجیتال؛ شایستگی 

های دیجیتال؛ مهارت

نیروی کار؛ نوآوری و 

فناوری؛ شدت و 

الگوهای استفاده از 

فناوری دیجیتال؛ 

رشد و ارزش افزوده 

 ICTناشی از 

طور اگرچه این متن به

های مشخص درباره گام

وکار موفقیت در کسب

اما بر  دیجیتال نیست،

های اهمیت پذیرش رویه

وکار دیجیتال کسب

های کوچک و توسط بنگاه

متوسط در مناطق در 

حال توسعه و/یا روستایی 

به دلیل مزایای متعدد آن 

 کند.تأکید می

Morakanyan

e, R., 

O’Reilly, P., 

McAvoy, J و .

Grace, A ,.

2020 

تعیین عوامل 

موفقیت تحول 

 دیجیتال

 10مطالعه 

 مطالعه

موردی از 

 16میان 

 7مقاله؛ 

عامل 

موفقیت؛ 

تحول 

 دیجیتال

های توسعه محرک

دیجیتال؛ پرورش 

فرهنگ دیجیتال؛ 

انداز توسعه چشم

دیجیتال؛ تعیین 

های پیشران

دیجیتال؛ استقرار 

سازمان دیجیتال؛ 

های تعیین حوزه

شونده؛ تعیین متحول

 پیامدها/اثرات

های روشن برای گام

تدوین یک برنامه 

وکار دیجیتالِ موفق سبک

دهد. تمرکز بر ارائه می

 شناسایی شرایط خاص،
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Nather, I.T., 

Burhanuddi

n, M.A., 

Sek, Y.W و .

Ali, S.M ,.

2020 

بررسی عوامل 

حیاتی مؤثر بر 

پذیرش تجارت 

الکترونیک در 

های بنگاه

کوچک و 

متوسط در 

 عراق

پذیرش 

تجارت 

الکترونیک، 

های بنگاه

کوچک و 

متوسط، 

 عراق

حمایت دولت، 

فرهنگ سازمانی و 

آمادگی سازمانی، 

کفایت قانونی، 

اعتماد، راهبرد 

های شرکت، رسانه

 اجتماعی

پژوهشی مشخص درباره 

عراق است که مضامین و 

های رساله را بازتاب یافته

دهد. مسائل مشابهی می

مورد  2,3را که در فصل 

اند بحث قرار گرفته

سازد و برجسته می

مفیدی از  هاینمونه

های چگونگی تلاش بنگاه

کوچک و متوسط عراقی 

برای غلبه بر این موانع 

 کند.ارائه می

Sagala, G.H .

., Őri, Dو 

2024 

سوی موفقیت به

تحول دیجیتال 

های بنگاه

کوچک و 

متوسط: یک 

مند مرور نظام

 ادبیات

موفقیت 

تحول 

دیجیتال، 

 مرور ادبیات

یادگیری سازمانی، 

فناوری راستایی هم

اطلاعات، بازاریابی 

دیجیتال، همکاری، 

محیط رقابتی، فرایند 

تحول دیجیتال / 

 وکارمدل کسب

تصویری کلی و مناسب از 

ها و مفاهیم کلیدی گام

های موفق مرتبط با رویه

وکار دیجیتال ارائه کسب

دهد. همچنین بر می

بازاریابی دیجیتال، 

دسترسی به مشتری، و 

های درونی و همکاری

 کند.بیرونی تأکید می

Uhlig, M و .

Remané, G ,.

2022 

مند مرور نظام

ادبیات درباره 

راهبرد 

وکار کسب

 دیجیتال

راهبرد 

وکار کسب

دیجیتال، 

مرور 

مند نظام

 ادبیات

های تدوین گام

وکار راهبرد کسب

 دیجیتال

بخشی و اهمیت اولویت

گذاری در سرمایه

وکار دیجیتال مورد کسب

 گرفته استتأکید قرار 

 

 سؤالات پژوهش -5

 سؤال اصلی پژوهش عبارتست از الگوی خلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعاملی چگونه است؟ 

 شود؟هایی تشکیل میالگوی خلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعاملی از چه مؤلفه  -

بازاریابی های گر، اثرگذار در خلاقیت دیجیتال در فعالیتای و مداخلهشرایط علّی، زمینه -

 های عراقی کدامند؟تعاملی شرکت
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کارگیری خلاقیت دیجیتال در تعامل وکارهای عراقی برای بهچه راهبردهایی از سوی کسب -

 با مشتریان لازم است؟

 کارگیری خلاقیت دیجیتال در تعامل با مشتریان عراقی کدامند؟پیامدهایی به  -

 

 روش تحقیق -6

ای؛ از نظر هدف، اکتشافی؛ و از نظر استراتژی توسعه-بردیگیری، کارپژوهش حاضر از نظر جهت

مند استراس و بنیاد )رهیافت نظاماجرای پژوهش، کیفی است که با استفاده از روش نظریه داده

 وبرگشتی شکل گرفته است.کوربین( انجام شده است. طرح کلی این پژوهش بر اساس فرآیند رفت

 

 جامعه آماري در بخش کیفي -6-1

نظران و خبرگان علمی و اجرایی مرتبط با حوزه بازاریابی دیجیتال عه پژوهش حاضر را کلیه صاحبجام

دهند. این جامعه شامل اساتید دانشگاه، پژوهشگران، مدیران و و برندسازی در بازار عراق تشکیل می

های ن رسانههای فعال در بازار عراق، مشاوران تبلیغاتی، مدیران برند و متخصصاکارشناسان شرکت

ای خود، شناخت کافی از فرآیندهای خلاقیت دیجیتال است که به واسطه تجربه تخصصی و حرفه

 آفرینی برای برند در این بازار دارنددیجیتال، بازاریابی تعاملی و ارزش

 

 گیري و اشباع نظريفرایند نمونه -6-2

گیری هدفمند نظری کنندگان از ترکیب دو روش نمونهدر این پژوهش، جهت انتخاب مشارکت

محور، ابتدا پژوهشگر با تکیه بر گیری هدفمند قضاوتاستفاده گردید بطوریکه در گام اول با نمونه

ن معیارهای مشخص )سابقه کار در بازار عراق، تخصص در بازاریابی دیجیتال و مدیریت برند(، اولی

گیری نظری، گیری از نمونهکنندگان را انتخاب و مصاحبه  انجام داد و در گام دوم با بهرهمشارکت

ها و بررسی روابط میان ها و ظهور مقولات اولیه، جهت بسط ابعاد مقولهبعد از تحلیل اولین مصاحبه

یت، فرآیند کنندگان بعدی بر اساس نیاز نظری پژوهش انتخاب شدند و در نهاها، مشارکتآن

های های جدید دادهها به اشباع نظری رسیدند؛ یعنی مصاحبهگیری تا زمانی ادامه یافت که مقولهنمونه

ها در الگوی پارادایمی تثبیت ها ارائه نداند و روابط بین مقولههای مقولهنوینی برای توسعه ویژگی

ستیابی به اشباع نظری در مصاحبه پانزدهم، ها و دگردید. با توجه به نتایج حاصل از فرآیند تحلیل داده

اند که ها به سطحی از ثبات و انسجام رسیدهتوان بیان کرد که مقولات محوری و روابط میان آنمی

ای است که از آن به سازد. اشباع نظری، در واقع، نقطهامکان تدوین مدل مفهومی نهایی را فراهم می

شوند، بلکه ساختار روابط میان مقولات ای منجر نمین مقوله تازهتنها به افزودهای جدید نهبعد داده

( 17و  16های های تکمیلی )مصاحبهدهند. تثبیت این نقطه در مصاحبهموجود را نیز تغییر نمی

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

2 
] 

                            20 / 38

http://mieaoi.ir/article-1-2121-en.html


 641                                               1403 پاییز، هشتمو فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره چهل 

گرفته از کفایت نظری کافی برای ورود به مرحله بندی شکلدهنده آن است که چارچوب مقولهنشان

 رخوردار استانتزاع مدل پارادایمی ب

 

 شوندگاناي مصاحبهشناختي و حرفههاي جمعیت. ویژگي2جدول

کد 

 جنسیت خبره
مرتبه علمی / مدرک 

 تحصیلی

سابقه 

 )سال(

نوع سازمان / حوزه 

 فعالیت

روش 

 مصاحبه

I-01 حضوری دانشگاهی 18 دکتری مدیریت بازرگانی مرد 

I-02 آنلاین تلکام )عراق( 12 کارشناسی ارشد بازاریابی مرد 

I-03 زن 
کارشناسی ارشد دیجیتال 

 مارکتینگ
 آنلاین تلکام )عراق( 9

I-04 مرد 
دکتری مدیریت فناوری 

 اطلاعات
15 

مشاوره مدیریت و 

 برندینگ
 حضوری

I-05 حضوری کالاهای تندمصرف 14 کارشناسی ارشد بازرگانی مرد 

I-06 8 کارشناسی مدیریت زن 
آژانس تبلیغاتی 

 دیجیتال
 آنلاین

I-07 حضوری دانشگاهی 16 المللدکتری بازاریابی بین مرد 

I-08 کارشناسی ارشد  مردMBA 11 آنلاین خودرو و قطعات 

I-09 10 دکتری مدیریت رسانه زن 
رسانه و تبلیغات 

 دیجیتال
 حضوری

I-10 مرد 
کارشناسی مهندسی 

 افزارنرم
13 

فناوری اطلاعات و 

 افزارنرم
 آنلاین

I-11 مرد 
کارشناسی ارشد بازاریابی 

 دیجیتال
 آنلاین آژانس تبلیغات 7

I-12 حضوری دانشگاهی 12 دکتری مدیریت بازرگانی زن 

I-13 مرد 
کارشناسی ارشد بازرگانی 

 المللبین
15 

صنایع غذایی و 

 تولیدی
 حضوری

I-14 کارشناسی ارشد  مردMBA 9 
فروشی خرده

 ایزنجیره
 آنلاین

I-15 8 ارشد ارتباطاتکارشناسی  زن 
فروشی و خرده

 پوشاک
 حضوری

I-16 حضوری دانشگاهی 10 دکتری مدیریت بازرگانی مرد 

I-17 حضوری دانشگاهی 13 دکتری مدیریت بازرگانی مرد 
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 1شکل 

 ها فرآیند تجزیه و تحلیل داده -6-3

ها آغاز گردید. در این پژوهش، از روش گردآوری دادهزمان با بنیاد همها در نظریه دادهتحلیل داده

ها کدگذاری متوالی استراس و کوربین در سه مرحله استفاده شد. ابتدا با کدگذاری باز، متن مصاحبه

خط به خط مطالعه شده و مفاهیم اولیه استخراج گردیدند. سپس با انجام کدگذاری محوری، 

شوند. دند، بر اساس مدل پارادایمی به یکدیگر مرتبط میهایی که در مرحله باز شناسایی شمقوله

کند و ها سازماندهی میها را حول آنمدل پارادایمی شامل شش بخش اصلی است که پژوهشگر داده

در نهایت با استفاده از کدگذاری انتخابی، پژوهشگر مقوله اصلی )پدیده محوری( را به طور 

و روابط را در قالب الگوی نهایی خلاقیت دیجیتال در بازاریابی  سیستماتیک به سایر مقولات پیوند داده

 تعاملی ترسیم نمود.
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 . کدهاي باز احصایي3جدول

 کدهاي باز مقوله اصلي ردیف

خلاقیت  1-18

محتوایي و 

 سازيبومي

های سازی با لهجه. بومی2های عراق سرایی بر اساس نوستالژی. داستان1

های . احترام به ارزش4دوزبانه )عربی/کردی( . تولید محتوای 3محلی 

. 7سازی محتوا . بازی6. استفاده از نمادهای فولکلور عراقی 5دینی/مناسبتی 

. نمایش همبستگی 8تمرکز بر ویدئوهای کوتاه مانند تیک و تاک و ریلز 

. نقد و 11. استفاده از طنز محلی 10. پرهیز از تابوهای فرهنگی 9اجتماعی 

سازی مفاهیم فنی . ساده13. تولید محتوای آموزشی 12رفانه طبررسی بی

. نمایش 16. استفاده از تایپوگرافی عربی مدرن 15های امیدبخش . پیام14

. تشویق 18. تناسب با سبک زندگی اقشار مختلف 17کیفیت/ضمانت کالا 

 تولید محتوا توسط کاربر

خلاقیت  1۹-36

فناورانه و 

 زیرساختي

های هوشمند بات. چت20ها برای اینترنت متغیر حجم فایلسازی . بهینه19

گیری . بهره22حجم های آفلاین/کم. طراحی پلتفرم21با زبان عامیانه عراقی 

. اتوماسیون ثبت 23اپ/تلگرام های اجتماعی نظیر واتساز پلتفرم شبکه

های سازی با روش. یکپارچه25. استفاده از واقعیت افزوده 24سفارش 

. استفاده 27در تبلیغات محیطی  QR Code. استفاده از 26خت محلی پردا

های امنیت داده سازی پروتکل. پیاده28گر هوشمند های توصیهاز سیستم

. 31شده ریزی. تبلیغات برنامه30های رفتاری . استفاده از تحلیل داده29

اتصال . 33های سبک و سازگار . اپلیکیشن32استفاده از قابلیت پخش زنده 

. استفاده از بازوارسازی 35. نظرسنجی آنلاین 34تعامل به سیستم لجستیک 

 های کاربری مینیمال. طراحی پنل36در وفاداری 

خلاقیت در  3۷-54

تعامل و 

 گویيپاسخ

. استفاده از 39نوازانه . لحن صمیمی و مهمان38ای گویی لحظه. پاسخ37

. 41وگوی مشتریان های گفتگروه. ایجاد 40های صوتی )اعتمادساز( پیام

. 43. مسابقات آنلاین با جوایز فوری 42پاسخ همدلانه به انتقادات عمومی 

. مشاوره رایگان پیش از 44های شرکت گیریمشارکت مشتری در تصمیم

. ایجاد باشگاه 47. پیگیری پس از خرید 46. ترغیب به ثبت امتیاز 45خرید 

. 49ها سازی تبریک مناسبتشخصی. 48وفاداری با پاداش دیجیتال 

گذاری عکس . اشتراک51ها . توانمندسازی ادمین50ساعته  24پشتیبانی 

. پاسخ ویدئویی 53. ایجاد حس فوریت خلاقانه 52محصولات توسط مشتری 

 آفرین. تعاملات غیرتجاری ارزش54مدیران به سؤالات 
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 کدهاي باز مقوله اصلي ردیف

تجربه  55-۷1

کاربري و 

 اعتمادسازي

. شفافیت قیمت 57سازی فرآیند مرجوعی . ساده56 . پرداخت در محل55

. گارانتی تعویض بی قید و 59. نمایش مجوزهای رسمی و آدرس فیزیکی 58

. استفاده از تصاویر واقعی محصول 61. طراحی سفر مشتری کوتاه 60شرط 

. نمایش 64. ارائه نمونه رایگان 63. انسانی سازی شرکت )معرفی تیم( 62

. 66های ارسال . شفافیت هزینه65تریان واقعی ویدئوهای رضایت مش

. پرداخت بدون 67سازی سرعت بارگذاری و دانلود سایت در موبایل بهینه

. ایجاد بخش 69های لجستیک معتبر . همکاری با شرکت68نام طولانی ثبت

سازی پنل بر . شخصی71های امنیتی. پروتکل70سؤالات متداول ویدئویی 

 اساس خرید قبلی

بازاریابي  ۷2-88

تأثیرگذار و 

 ايشبکه

. تمرکز بر اینفلوئنسرهای 73اینفلوئنسرهای بومی -. همکاری با میکرو72

دهان به. بازاریابی دهان75. تولید محتوای مشترک با بلاگرها 74محور خانواده

های . طراحی چالش77. استفاده از اینفلوئنسرهای تخصصی 76دیجیتال 

. استفاده از سفیران 79رویدادهای زنده مشترک . برگزاری 78دیجیتال 

. تشویق به 81ها . نظارت بر همسویی بلاگرها با ارزش80شرکت محلی 

. 84. بازاریابی مشارکتی 83. استفاده از اینفلوئنسرهای طنز 82شفافیت 

. ارسال هدایای خلاقانه برای 85تحلیل نرخ بازدهی و اثرگذاری اینفلوئنسرها 

های فامیلی . ترویج در گروه87تفاده از رهبران فکری محلی . اس86بلاگرها 

 . تمرکز بر اینفلوئنسرهای استانی88اپ واتس

موانع  8۹-105

اقتضایي و 

 محیطي

. مدیریت چالش ناپایداری 90گذاری . مدیریت نوسانات ارزی در قیمت89

. مدیریت 92. توجه به شکاف مدرنیته در مناطق مختلف 91برق/اینترنت 

. 94های مقطعی اینترنت . مدیریت قطعی93لش عدم دسترسی به بانک چا

. 96های وارداتی منطقه . رقابت با شرکت95مدیریت کمبود متخصص بومی 

. 98. مدیریت ناامنی مسیرهای لجستیک 97نبود قوانین حمایتی دیجیتال 

ای همسایه های ماهواره. تأثیر رسانه99جایگزینی نبود سیستم کدپستی 

اعتمادی . غلبه بر بی101های متناسب با درآمد سرانه . طراحی کمپین100

. مدیریت سرعت 103. مقابله با جذابیت پاساژگردی سنتی 102تاریخی 

. نیاز به 105های عشایری . انطباق با حساسیت104متفاوت پذیرش فناوری 

 آموزش بازار هدف
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 کدهاي باز متناظرهاي فرعي و هاي محوري، مقوله. مقوله4جدول 

 مقوله محوري ردیف
مقوله هاي فرعي 

 )مفاهیم(
 کدهاي باز متناظر

خلاقیت  1

محتوایی و 

سازی بومی

 فرهنگی

سازی زبانی و بومی

 قومیتی

ای )بغدادی، بصراوی، موصلی(، سازی لهجهبومی

محتوای دوزبانه )عربی و کردی(، طنز محلی، 

 نویسی عربی مدرن.تایپوگرافی و خوش

انطباق با 

های جامعه ارزش

 عراقی

های دینی و مناسبتی، نمادهای ملی، احترام به ارزش

سنتی و فولکلور، بازنمایی خانواده و همبستگی، پرهیز 

 از تابوهای فرهنگی.

های خلاق و فرمت

 تعاملی محتوا

سرایی نوستالژیک عراقی، ویدئوهای کوتاه داستان

محتوایی، محتوای تاک و ریلز(، گیمیفیکیشن )تیک

 سازی مفاهیم.کاربرساخته، محتوای آموزشی و ساده

خلاقیت  2

فناورانه و 

 زیرساختی

سازی بهینه

 دسترسی و پلتفرم

های ها برای اینترنت متغیر، پلتفرمسازی فایلبهینه

اپ و تلگرام، حجم، استفاده از واتسآفلاین و کم

 های موبایل سبک.اپلیکیشن

خودکارسازی و 

 هوشمندی فرایند

های هوشمند عربی با درک لهجه عراقی، باتچت

گر های توصیهاتوماسیون ثبت سفارش، سیستم

 شده.ریزیهوشمند، واقعیت افزوده، تبلیغات برنامه

تسهیلات فنی و 

 مالی

در  QR Codeهای محلی، استفاده از ادغام پرداخت

تبلیغات محیطی، اتصال تعامل به لجستیک، پخش زنده 

 فروشگاهی.

خلاقیت در  3

تعامل و 

 گوییپاسخ

ارتباطات آنی و 

 دهی منعطفپاسخ

مسیج برای اعتمادسازی، ای، ویسپاسخ سریع و لحظه

ها، پاسخ ساعته، اختیار عمل ادمین 24پشتیبانی 

 صوتی/ویدئویی مدیران.

جویی و مشارکت

 درگیری مخاطب

مسابقات آنلاین با جایزه، مشارکت مشتری در 

وگو، های گفتها و فرومهای شرکت، گروهتصمیم

 گذاری.تشویق به کامنت، امتیازدهی و اشتراک

ارتباطات همدلانه 

و خدمات پس از 

 فروش

لحن صمیمی و محترمانه، پاسخ همدلانه به انتقادها، 

گیری پس از خرید، مشاوره رایگان پیش از خرید، پی

 باشگاه مشتریان وفادار.

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

2 
] 

                            25 / 38

http://mieaoi.ir/article-1-2121-en.html


 راناسیف الهى زارعى و، شکوه اجیرلوبا، محمدسلمان /... الگوي جهت بررسي نقش خلاقیت ارایه                 646

 مقوله محوري ردیف
مقوله هاي فرعي 

 )مفاهیم(
 کدهاي باز متناظر

خلاقیت در  4

تجربه کاربری 

 و اعتمادسازی

کاهش ریسک 

 خرید

سازی فرآیند مرجوعی کالا، پرداخت در محل، ساده

گارانتی تعویض کالا، نمونه رایگان، شفافیت کامل 

 های ارسال.قیمت و هزینه

اعتبارسنجی و 

سازی انسانی

 شرکت

آدرس فیزیکی، تصاویر واقعی و  نمایش مجوزها و

غیرژورنالی کالا، معرفی تیم و پشت صحنه شرکت، 

 انتشار ویدئوهای رضایت مشتریان قبلی.

سازی فنی بهینه

 مسیر خرید

سازی سرعت بارگذاری سازی سفر مشتری، بهینهکوتاه

نام طولانی، در موبایل، خرید بدون نیاز به ثبت

 تداول ویدئویی.های امنیتی، سوالات مپروتکل

خلاقیت در  5

بازاریابی 

تأثیرگذار و 

 ایشبکه

اینفلوئنسر 

 مارکتینگ بومی

اینفلوئنسرهای بومی، اینفلوئنسرهای -میکرو

محور و مذهبی، سفیران شرکت محلی، خانواده

 بلاگرهای تخصصی، اینفلوئنسرهای طنز عراقی.

آفرینی و وایرال هم

 مارکتینگ

دهان بهبازاریابی دهانتولید محتوای مشترک، 

های دیجیتال و مسابقات وایرال، پخش دیجیتال، چالش

 زنده مشترک، اشتراک خلاقانه.

پایش و توسعه 

 ایشبکه

ارزیابی نرخ بازدهی اینفلوئنسرها، ارسال هدایای 

خلاقانه، تعامل با رهبران فکری محلی، نفوذ در 

 اپ و وایبر.های فامیلی واتسگروه

موانع  6

اقتضایی، 

ساختاری و 

محیطی 

 )عراق(

های چالش

 زیرساختی و فنی

ناپایداری برق و اینترنت، فیلترینگ یا قطعی موقت در 

های خاص )مانند امتحانات رسمی(، نبود کدپستی زمان

 دقیق و ضعف لجستیک، نوسانات ارز )دینار/دلار(.

های ویژگی

فرهنگی و رفتاری 

 مخاطب

اعتمادی و پاساژگردی، بی اولویت سنتی خرید حضوری

تاریخی به تبلیغات، تفاوت سبک زندگی شهری با 

 مناطق عشایری، نرخ پایین شمول مالی )حساب بانکی(.

های محدودیت 

 نهادی و رقابتی

نبود قوانین حمایتی تجارت الکترونیک، رقابت شدید با 

شرکتهای وارداتی )ترکیه، ایران و خلیج فارس(، کمبود 

 متخصص دیجیتال مارکتینگ بومی.نیروی 

 

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

2 
] 

                            26 / 38

http://mieaoi.ir/article-1-2121-en.html


 647                                               1403 پاییز، هشتمو فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره چهل 

 

 
 MAXQDA. نمودار ترسیمي خروجي نرم افزار 2شکل

 

 جدول تحلیل کدگذاري انتخابي  -6-4

مند بنیاد، کدگذاری انتخابی مرحله نهایی است که در آن مقوله محوری به صورت نظامدر نظریه داده

 گیرد.مدل پارادایمی پژوهش شکل میشود، این روابط در قالب یک ها مرتبط میبه سایر مقوله
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 . کدگذار انتخابي5جدول

 توصیف و تبیین نمونه کدهاي باز مقوله عمده بعد پارادایمي

خلاقیت دیجیتال  . پدیده محوري1

 در بازاریابي تعاملي

تولید محتوای پویای 

های ای، کمپینچندرسانه

خلاقانه مبتنی بر هوش 

سازی تعاملات مصنوعی، شخصی

دیجیتال بر اساس رفتار 

 کننده عراقی.مصرف

پدیده مرکزی که تمام ابعاد 

چرخد؛ پژوهش حول آن می

یعنی بازتعریف خلاقیت بازاریابی 

در بستر تعاملی و دیجیتال در 

 بازار عراق.

هاي پیشران . شرایط عليّ 2

 فناورانه و نیاز بازار

نفوذ اینترنت پرسرعت در عراق، 

 رشد سریع نسل جوان و

گرای دیجیتال، نیاز مبرم مصرف

ها به تمایز در بازار شرکت

 رقابتی.

عواملی که مستقیماً بر 

گیری و نیاز به پدیده شکل

 گذارند.محوری تأثیر می

هاي زیرساخت اي. شرایط زمینه3

فرهنگي و اقتصادي 

 عراق

بافت فرهنگی جامعه عراق، 

ترجیح زبان و لهجه محلی در 

ی پرداخت هاها، محدودیتپیام

الکترونیک و لجستیک در 

 شهرهای مختلف.

شرایط خاص محیطی و بومی که 

سازی پدیده محوری در آن پیاده

 دهد.رخ می

موانع ساختاري و  گر. شرایط مداخله4

 امنیتي

نوسانات سرعت اینترنت، 

های امنیتی و سیاسی، چالش

میزان سواد دیجیتال کاربران و 

عدم ثبات قوانین تجارت 

 رونیک در عراق.الکت

کننده یا متغیرهای تسهیل

بازدارنده که فرآیند راهبردها را 

 دهند.تحت تأثیر قرار می

توسعه بسترها و  . راهبردها 5

 سازي محتوابومي

استفاده از اینفلوئنسرهای محلی 

های عراقی، طراحی کمپین

سازی تعاملی دوطرفه، بهینه

محور های موبایلکانال

 تلگرام در عراق(.تاک و )تیک

های هدفمندی ها و واکنشکنش

که برای مدیریت و پاسخ به 

 شوند.پدیده محوری اتخاذ می

ارتقاي شرکت و  . پیامدها 6

 وفاداري مشتري

افزایش نرخ مشارکت، بهبود 

تصویر ذهنی شرکت در ذهن 

کننده عراقی، افزایش مصرف

 وفاداری و سهم بازار دیجیتال.

حاصل از ها و نتایج خروجی

کارگیری راهبردهای خلاقیت به

 دیجیتال تعاملی.
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 . مدل نهایي پیشنهادي پژوهش3شکل

 

 ها و قضایاي پژوهشي برگرفته از مدل پارادایميگزاره -6-5

های دیجیتال و گسترش دسترسی کاربران عراقی به اینترنت، نیاز قضیه اول: افزایش نفوذ فناوری

 کند.طور معنادار تقویت مییت دیجیتال در بازاریابی تعاملی را بهها به استفاده از خلاقشرکت

ها به توسعه ای برای گرایش شرکتمحور در عراق، زمینهقضیه  دوم:  رشد جمعیت جوان و دیجیتال

 نماید.رویکردهای نوآورانه در تعاملات دیجیتال ایجاد می

های خلاقانه دیجیتال سوق سمت خلق تجربهها را به قضیه سوم:  رقابت شدید در بازار عراق، شرکت

 دهد تا تمایز پایدار ایجاد کنند.می

ها عنوان پدیده محوری، بر مبنای ظرفیت شرکتقضیه چهارم: خلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعاملی به

 شود.سازی و انتشار محتوای دیجیتال نوآورانه تعریف میبرای تولید، شخصی
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شده و استفاده سازیرهنگی جامعه عراق از قبیل تمایل به محتواهای بومیهای فقضیه پنجم: ویژگی

 دهد.از زبان و لهجه محلی، اثربخشی خلاقیت دیجیتال را افزایش می

های زیرساختی و اقتصادی در مناطق مختلف عراق، شیوه و شدت استقبال قضیه ششم:  محدودیت

 دهد.ثیر قرار میکاربران از بازاریابی تعاملی خلاقانه را تحت تأ

توانند روند اجرای راهبردهای دیجیتال و نتایج های امنیتی و سیاسی در عراق، میقضیه هفتم: چالش

 خلاقیت دیجیتال را تحت تأثیر قرار دهند.

–قضیه هشتم: خلاقیت دیجیتال باعث افزایش وفاداری مشتری و تقویت رابطه بلندمدت شرکت

 .شودمی مشتری

 

 هایافته گیري ونتیجه -۷

پژوهش حاضر با هدف تدوین الگوی خلاقیت دیجیتال در بازاریابی تعاملی در بازار عراق با استفاده از 

مند استراوس و کوربین بنیاد )گراندد تئوری( بر مبنای رویکرد نظامشناسی کیفی نظریه دادهروش

شناسایی کدهای باز، محوری و ها منجر به انجام پذیرفته است. فرآیند اکتشاف، تحلیل و تفسیر داده

انتخابی گردید که در نهایت در قالب یک مدل پارادایمی منسجم با شش بعُد کلیدی )شرایط علّی، 

 گر، راهبردها و پیامدها( ادامه یافت.ای، شرایط مداخلهپدیده محوری، شرایط زمینه

 

 هاي خلاقیت دیجیتال تعاملي(شرایط علّي )پیشران  -۷-1 

به « رقابت فشرده در بازار»و « رشد جمعیت جوان»، «نفوذ فناوری دیجیتال»صلی شامل سه مقوله ا

 عنوان شرایط علّی شناسایی شدند.

سو با نظریه پذیرش و مصرف فناوری ارائه شده توسط ونکاتش و این یافته هم نفوذ فناوری دیجیتال:

 داند.رفتارهای تعاملی میشرط ( است که دسترسی به بستر تکنولوژیک را پیش2012همکاران )

، ساختار  Zدر ادبیات بازاریابی دیجیتال به ویژه مطالعات مربوط به نسل  رشد جمعیت جوان:

شود که های اجتماعی شناخته میدموگرافیک جوان به عنوان تسریع کننده اصلی  استفاده از رسانه

 خوانی کامل دارد.های این پژوهش همبا یافته

سو است؛ جایی که فشار های بازار و دیدگاه مبتنی بر منابع همبا نظریه پویایی :رقابت شدید بازار

های کند تا از کانالها را مجبور به توسعه قابلیت های پویا از جمله خلاقیت دیجیتال میرقابتی، شرکت

 سنتی فراتر روند.
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 پدیده محوري )مدیریت خلاقیت دیجیتال تعاملي(  -۷-2

پژوهش، مدیریت فرآیند آفرینش، توزیع و پایش محتوای نوآورانه و تعاملی در پدیده محوری این 

راستاست. در ( هم2004بستر دیجیتال است. این مفهوم با نظریه خلق مشترک ارزش، وارگو و لوش )

است که « سازه ارتباطی»ارتباطی نیست، بلکه یک -بازار عراق، پدیده محوری صرفاً یک فرآیند فنی

کننده و ایجاد حس یت دیجیتال باید به عنوان پلی برای کاهش فاصله نااطمینانی مصرفدر آن، خلاق

یافته غربی کمتر به عنوان هسته امنیت و ارتباط با شرکت عمل کند؛ ابعادی که در بازارهای توسعه

 سازی متمرکز هستند.های سرگرمی و شخصیمحوری مطرح بوده و بیشتر بر جنبه

 

 ي )بستر فرهنگي و اجتماعي عراق(اشرایط زمینه -۷-3

فردی است که بر فرآیند بازاریابی را تحت تاثیر قرار می های منحصربهساختار بازار عراق دارای ویژگی

های مذهبی، قومی و فرهنگی اشاره کرد که این مؤلفه با نظریه دهد  از جمله می توان به  حساسیت

اطمینان بالا در جامعه عراق( گرایی و اجتناب از عدمهای جمعویژه شاخصابعاد فرهنگی هافستد )به

کند؛ ای تنظیم میکننده عراقی تعاملات خود را بر پایه هنجارهای سنتی و قبیلهخوانی دارد. مصرفهم

های غالب در لذا خلاقیت دیجیتال ناگزیر از تطبیق با این کدهای هنجاری است. از طرفی پلتفرم

انئ مبتنی بر بهره گیری از پلتفرم های شبکه های اجتماعی نظیر ها با مشتریتعاملات شرکت

های کلیدی ( یا لینکدین نقشXتاک است. برخلاف بازارهای غربی که توییتر )بوک، تلگرام، تیکفیس

های ارتباطی عمل تاک به عنوان شاهراهدر تعاملات شرکت و شرکت دارند، در عراق تلگرام و تیک

هایی با کشد؛ چرا که کاربران عراقی در پلتفرمنظریه غنای رسانه را به چالش میکنند. این یافته، می

 تری برقرار می کنند.تر، تعاملات بهتر و عمیقتر و بصریساختار غیررسمی

 

 هاي ساختاري(گر )چالششرایط مداخله -۷-4

های در سیستمضعف »و « سواد دیجیتال نامتوازن»، «هاناپایداری شدید زیرساخت»موانعی چون 

کنند. این ای هستند که اثربخشی راهبردها را تهدید میکننده، متغیرهای تعدیل«پرداخت الکترونیک

یافته، زیرساخت کنند. در حالی که در کشورهای توسعهها، نظریه شکاف دیجیتال را تأیید مییافته

گر رفتاری عمل مداخله فرض قطعی است، در عراق به عنوان یک مانعپرداخت الکترونیک یک پیش

سوق داده و زنجیره بازاریابی تعاملی را « پرداخت در محل»کند که فرآیند خرید را به سمت مدل می

 در گام نهایی دچار مشکل و اختلال می سازد
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 راهبردها -۷-5

« ها و نمادهای محلی(سازی عمیق محتوا با تأکید بر لهجهبومی»شده شامل راهبردهای شناسایی

است و « جهانی بیندیش، محلی عمل کن»المللی با رویکرد های بازاریابی بینسو با استراتژیهم

شناختی نفوذ اجتماعی و فرضیه که با نظریه روان« گیری از اینفلوئنسرهای مورد اعتماد محلیبهره»

عنوان خوانی دارد؛ جایی که رهبران فکری محلی )رهبران عقیده( به جریان متقابل ارتباطات هم

« شدهسازیطراحی مسیرهای تعاملی ساده»کنند.و های انتقال پیام و اعتمادسازی عمل میواسطه

 است.

 

 پیامدها )نتایج استراتژیک( -۷-6

کسب مزیت رقابتی »و « تقویت وفاداری مشتری»، «ارتقای تصویر ذهنی شرکت»گانه پیامدهای سه

های ارزش گذاری آشکاری بر مدلپیامدی، صحه، خروجی نهایی مدل هستند. این زنجیره «پایدار

ویژه شرکت مانند مدل آکر و کلر است. خلاقیت دیجیتال تعاملی از طریق درگیر کردن عاطفی و 

های نامشهود شرکت را ارتقا داده و در بازار پرآشوب عراق، ماندگاری کننده، داراییشناختی مصرف

ین پژوهش بدون در نظر گرفتن بستر ژئوپلیتیک، های انماید. تفسیر یافتهشرکت را تضمین می

های متعددی از جنگ، اقتصادی و اجتماعی کشور عراق غیرممکن است. عراق کشوری است که دوره

کننده و زمینه تاریخی، رفتارهای مصرفثباتی سیاسی را تجربه کرده است. این پیشتحریم و بی

ار داده است که از جمله ویژکیهای زمینه ای این الگوهای تعامل دیجیتال را به شدت تحت تأثیر قر

 کشور می توان به موارد ذیل اشاره داشت:

چهره بهگرا و مبتنی بر روابط چهرهای : جامعه عراق به شدت جمعنهادینه بودن فرهنگ شفاهی و قبیله

متایان های هاست. تعمیم این ویژگی به فضای مجازی باعث شده است که کاربران عراقی به توصیه

ها اعتماد کنند. از خود، گروه دوستان و اینفلوئنسرهای بومی بسیار بیشتر از تبلیغات رسمی شرکت

 گروهی ایجاد کند. این رو، خلاقیت دیجیتال باید بتواند ارتباطات آنلاین درون

اقلیم ای میان بغداد، مناطق جنوبی )بصره( و های زبانی و لهجههای چندگانه: تفاوتلهجه و هویت

کند. استفاده از لهجه بغدادی های چندگانه میکردستان، بازاریابان را ناگزیر به طراحی کمپین

 صمیمانه یا زبان کردی در مناطق شمالی، تأثیر مستقیمی بر ادراک صمیمیت شرکت دارد.

به ها: در حالی که در شهرهای بزرگ مانند بغداد و اربیل دسترسی عدم تقارن در توسعه زیرساخت

ای، کاربران با محدودیت شدید در حال گسترش است، در بسیاری از مناطق حاشیه 5Gو  4Gشبکه 

ای طراحی اند. خلاقیت دیجیتال تعاملی در عراق باید به گونههای مداوم برق مواجهپهنای باند و قطعی

رعت پایین ای سبک و در عین حال اثربخش ارائه دهد تا در بستر سهای چندرسانهشود که فایل

 اینترنت نیز قابل اجرا و تعامل باشد.
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 کاربردي -پیشنهادهاي اجرایي  -8

بر اساس مدل پارادایمی مستخرج، شرکتهایی که به دنبال نفوذ، ماندگاری و توسعه سهم بازار خود 

 های خود را در سه لایه عملیاتی تنظیم نمایند:در عراق هستند، پیشنهاد می شود که استراتژی

 

 سازيسطح محتوا و بومي -8-1

های کشورهای حوزه خلیج فارس )مانند امارات برداری از کمپینپرهیز از کپی استراتژی لحن و هویت:

کننده عراقی هویت مستقلی برای خود قائل است. لحن شرکت باید یا عربستان سعودی(. مصرف

 ق باشد. محور جامعه عراهای خانوادهمحترمانه، صمیمانه و متناسب با ارزش

استفاده خلاقانه از نمادهای فرهنگی  تلفیق نوستالژی، فرهنگ و هنر عراقی با ابزارهای مدرن دیجیتال:

النهرین یا سنن بغدادی( عراق )مانند موسیقی سنتی مقام، شعر شعبی عراقی، نمادهای باستانی بین

ارتقای ارزش ویژه شرکت های بازاریابی تعاملی به بازآفرینی هویت شرکت و در نتیجه در کمپین

 کند.کمک شایانی می

تدوین تقویم محتوایی خلاق متناسب با  های مذهبی و ملی:قلمروهای خلاقیت متناسب با مناسبت

توانند ها میهایی نظیر ماه مبارک رمضان، ایام محرم و صفر، و عیدهای فطر و قربان. شرکتمناسبت

ها، پیوند عاطفی عمیقی اعی دیجیتال در این مناسبتهای تعاملیِ مسئولیت اجتمبا طراحی کمپین

 با مخاطب عراقی ایجاد کنند.

های همراه هوشمند در با توجه به ضریب نفوذ بالای تلفن های موبایل:وارسازی در پلتفرمتوسعه بازی

ن و ای، مسابقات آنلایبرنامههای ساده موبایلی درونعراق و میانگین سنی جوان جامعه، طراحی بازی

 تواند مشتری عراقی را فعالانه با شرکت درگیر کند.های شانس تعاملی میگردونه

ها سویه توسط اینفلوئنسرها، باید از آن: به جای تبلیغات یککارگیری اینفلوئنسر مارکتینگ تعاملیبه

های ویدئویی )مانند های تعاملی مانند لایوهای مشترک پرسش و پاسخ، چالشدر قالب کمپین

های پویا تاک و اینستاگرام رییلز که در عراق بسیار محبوب هستند( و نظرسنجیهای تیکچالش

 استفاده کرد.

های های موجود در زیرساختبا توجه به ضعف استفاده از واقعیت افزوده برای تجربه بدون مرز شرکت:

 ARفیلترهای تعاملی  توانند با استفاده ازها میفیزیکی فروشگاهی در برخی مناطق عراق، شرکت

)مانند پرو مجازی لباس، آرایش یا چیدمان دکوراسیون در منزل(، تجربه خرید متمایز و خلاقی برای 

 کننده عراقی ایجاد کنند.مصرف

های روزمره در جامعه عراق دارد. ای در مقابله با چالشطنز نقش برجسته استفاده از طنز بومی:

کنند، نرخ درگیری بسیار بالاتری را یف و محلی عراقی استفاده میهای تعاملی که از طنز لطکمپین

 نمایند.ثبت می
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 هاي تعامل سطح پلتفرم و کانال -8-2

رسان نیست، بلکه یک رسانه خبری، تلگرام در عراق صرفاً یک پیامتاک: اکوسیستم تلگرام و تیک

های محتوایی اختصاصی در انالهای تعاملی و کها باید رباتفروشگاهی و انجمن گفتگوست. شرکت

تاک نیز به عنوان پلتفرم اصلی نسل جوان، نیازمند تولید محتواهای ویدیویی تلگرام ایجاد کنند. تیک

 کوتاه با سناریوهای خلاقانه محلی است.

فرآیند خرید یا تعامل باید به کمترین کلیک ممکن محدود شود. استفاده از  تسهیل مسیر تعامل:

های پیچیده سایتکارآمدتر از هدایت مشتری به وب« اپ فروشگاهاتصال به واتس»دکمه مستقیم 

 است.

با توجه به نوسانات سرعت اینترنت در  های اینترنت متغیر:ها برای سرعتسازی پلتفرمبهینه

ای طراحی شوند که سبک و سریع بارگذاری های دیجیتال باید به گونههایی از عراق، خلاقیتبخش

های تعاملی حجم و پلتفرمگرا، کمهای واکنشسایتهای تصویری فشرده، وباستفاده از فرمتشوند. 

 با مصرف اینترنت و داده پایین ضرروی و مهم است.

: بازاریابی تعاملی خلاق باید های پرداخت محلیهای پرداخت تعاملی و روشسازی درگاهیکپارچه

های پرداخت دیجیتال های پرداخت تعاملی با روشتممسیر خرید آسانی را فراهم کند. ادغام سیس

 دهد.های بازاریابی تعاملی را به افزایش میمحبوب در عراق، نرخ تبدیل کمپین

 

 سطح شبکه همکاران محلي   -8-3

ها های بزرگ، شرکتهای سنگین برای سلبریتیاتکا به اینفلوئنسرهای محلی تخصصی: به جای هزینه

های خاص )مانند آشپزی، فناوری، سبک زندگی ها یا حوزههای محلی که در محلهباید با اینفلوئنسر

اجتماعی قوی با محلی و ...( مرجعیت دارند، همکاری کنند. این افراد به دلیل داشتن رابطه شبه

 کنند.مخاطبان، نرخ جذب و تبدیل بالاتری از مشتریان را ایجاد می

از فروش و شفافیت: بازار عراق به دلیل تجربیات گذشته، تمرکز بر بازاریابی تعاملی خدمات پس 

های ها سیستمشود شرکتحساسیت بالایی نسبت به اصالت کالا و تعهد فروشنده دارد. پیشنهاد می

ساعته در  24های پاسخگویی باتتعاملی( و چت QRتعاملی پایش اصالت کالا )نظیر کدهای 

 تلگرام( را به عنوان ابزار اعتمادساز مستقر کنند.اپ و های محبوب )مانند واتسرسانپیام

خلق ارزش مشترک از طریق محتوای تولیدشده توسط کاربر: تشویق مشتریان عراقی به 

های اجتماعی در قالب ویدئوهای آنباکسینگ اشتراکی گذاری تجربیات خرید خود در شبکهاشتراک

. آنها به( …دهای تخفیف، اینترنت رایگان وهای دیجیتال )کیا تصاویر مصرف کالا، و اعطای پاداش

 .کندمی تقویت را شدهادراک ارزش و شرکت به وفاداری کار این زیرا
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 پیشنهادهاي سطح سیاستگذاري -8-4

گذاری سیاست«: مرکز مشترک نوآوری و خلاقیت دیجیتال عراق با سایر شرکتهای همکار»ایجاد 

فناوری و بازاریابی دیجیتال با همکاری وزارت ارتباطات و اندازی یک مرکز هاب مشترک جهت راه

های بازرگانی طرفین.  که وظیفه این مرکز، تسهیل انتقال دانش فنی بازاریابی تعاملی، آموزش اتاق

افزار و مهندسی در حوزه نرم-سازی برای صادرات خدمات فنینیروی کار بومی در عراق و بستر

 تبلیغات خواهد بود.

گذار صادراتی )نظیر د استراتژی مشترک بازاریابی دیجیتال صادراتی: نهادهای سیاستتدوین سن

شرکتهای ملی »ای را برای توسعه ها و اسناد راهبردی ویژهسازمان توسعه تجارت( باید دستورالعمل

ننده های صادرکتدوین کنند تا شرکت« های نوین تعاملیو صادراتی در بازار عراق با استفاده از رسانه

 از بازاریابی سنتی به سمت بازاریابی تعاملی هوشمند حرکت کنند.

گذاری جهت ایجاد های پرداخت دیجیتال فرامرزی: سیاستسازی درگاهتسهیل نهادی یکپارچه

های الکترونیک شرکتهای خارجی به اپراتورهای عراقی.  پولبسترهای قانونی و فنی که اتصال کیف

های بازاریابی تعاملی خلاق و خرید داخت، بستر کلیدی برای موفقیت کمپینهای پرزیرا وجود درگاه

 مستقیم آنلاین مشتریان عراقی است.

های حقوقی کنندگان عراقی: ایجاد چارچوبهای مصرفهای صیانت از دادهتدوین مقررات و پروتکل

کننده عراقی بسترساز اعتماد مصرفهای دوجانبه در حوزه امنیت اطلاعات کاربران. این امر نامهو توافق

ها در این بازار کمک های دیجیتال تعاملی شرکتهای صادراتی شده و به ارتقای ارزش شرکتبه پلتفرم

 کند.می

های خلاق دیجیتال: تغییر نگرش در اعطای های صادراتی به کمپینها و مشوقتخصیص یارانه

های دولتی صادرات، به جای تمرکز ها و حمایتهای صادراتی؛ به طوری که بخشی از سوبسیدمشوق

های بازاریابی دیجیتال تعاملی و ثبت های نمایشگاهی فیزیکی، به توسعه زیرساختصرف بر هزینه

 ها در عراق اختصاص یابد.مالکیت معنوی شرکت

یا گذاری برای تأمین مالی تأسیس صندوق حمایت از تولید محتوای بومی و تبلیغات تعاملی: سیاست

ای بهره جهت تولید محتوای چندرسانههای صادرکننده به تسهیلات کمارتقای دسترسی شرکت

 خلاق، واقعیت افزوده و واقعیت مجازی اختصاصی برای بازار هدف عراق.

های مشتریان و سازی در نحوه استفاده از دادهگذاری روی امنیت و حریم خصوصی: شفافسرمایه

 های آنلاین.برای کاهش هراس ناشی از فیشینگ و کلاهبرداریهای امنیتی اعطای تضمین
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