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Objective: The aim of this study was to identify and propose effective strategies for 

transforming media consumers into active participants on the Facebook page of the 

Iraqi Shiite Endowments Administration. 

Methodology: This research employed a grounded theory qualitative approach 

combined with a quantitative descriptive design. In the qualitative phase, 18 media 

experts and knowledgeable users of the Facebook page were selected through snowball 

sampling and interviewed using semi-structured protocols. Data were analyzed through 

open, axial, and selective coding. In the quantitative phase, the statistical population 

included 8,000 Facebook subscribers, from which 351 were selected based on 

Morgan’s table. A researcher-designed questionnaire served as the primary instrument, 

and its reliability was verified using Cronbach’s alpha. 

Findings: The findings revealed that strategies for promoting consumers to 

participants included intrinsic motivations (interest in religious topics), extrinsic 

motivations (social recognition), individual and social factors, spiritual and belief 

motivations, and a sense of identity and belonging. Additional strategies involved 

transparent, impartial, and need-oriented content, opportunities for two-way 

interaction and managerial accountability, trust in page management, and the feeling 

of influence and visibility. Interactive campaigns, polls, competitions, and multimedia 

content also contributed significantly to enhancing participation and loyalty. 

Conclusion: The study concluded that combining personal, social, and spiritual 

motivations with appropriate content and active managerial interaction effectively 

transforms passive media consumers into engaged participants. Applying these 

strategies in social media management, particularly in religious contexts, can foster 

greater interaction, collective identity, and media dynamism. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In the last decade, social media has transformed into one of the most powerful platforms for 

communication, marketing, and consumer interaction, reshaping not only how information is disseminated 

but also how consumers engage with content. Facebook, as one of the oldest and most widely used social 

networking sites, remains an influential medium for fostering community ties, promoting cultural and 

religious discourse, and supporting marketing initiatives. Its role is particularly visible in contexts such as 

Iraq, where digital spaces have become an extension of social identity and cultural belonging (Sabouri & 

Azargoun, 2012). Scholars of consumer behavior have consistently noted that the rise of social media has 

altered the fundamental patterns of consumer engagement. Unlike traditional media, where audiences play 

a passive role, social media platforms encourage active participation, which includes creating, sharing, 

and responding to content (Samadi, 2017). 

This transition from being a “media consumer” to becoming an “active media participant” is 

complex, shaped by psychological, technological, and sociocultural determinants. Research has shown 

that brand loyalty, consumer empowerment, and identity-building are all amplified through participatory 

practices in social media environments (Bakhtiari & Ghobadi, 2021). For instance, belonging to online brand 

communities strengthens user identification and can transform followers into active contributors, thereby 

sustaining the community’s vitality. Such findings reinforce the need to better understand the strategies 

that enable this transformation from passive consumption to active participation. 

Several studies have emphasized the role of content design in shaping consumer interaction. 

Drossos and colleagues (Drossos et al., 2023) highlighted that multimedia-based, interactive, and well-

timed posts on Facebook pages stimulate significantly higher levels of engagement. Similarly, Rahman 

and Chatterjee (Rahman & Chatterjee, 2024) reported that social media marketing not only influences 

consumer buying behavior but also reinforces brand relationships and loyalty through interactive 

experiences. In Iraq, where cultural and religious institutions use Facebook as a primary medium of 

outreach, these principles become particularly important in mobilizing collective participation. 

Technology-driven dimensions also play an essential role in amplifying consumer involvement. 

Moedeen and colleagues (Moedeen et al., 2024) emphasized that social media marketing empowers 

consumers to become winners in the digital age, giving them agency to co-create value with brands. In a 

similar vein, Pathak and co-authors (Pathak et al., 2024) underscored the direct impact of social media 

marketing on consumer buying behavior, stressing that consumer engagement mediates these effects. 

Furthermore, Otto (Otto, 2024) found that consumer trust moderates the relationship between digital 

marketing and purchase intention, further highlighting the psychological foundations that underpin active 

consumer engagement. 

Psychological factors are equally central. For example, Mittal and Rani (Mittal & Rani, 2024) 

revealed that mindfulness moderates the relationship between impulsive tendencies and buying behaviors, 

suggesting that internal cognitive mechanisms shape how consumers interact with social media messages. 

Similarly, Yu and colleagues (Yu et al., 2024) demonstrated how flow experiences and self-expansion in 

short-video applications enhance self-concept clarity, thus providing users with both entertainment and 

identity-building opportunities. Moghaddar and colleagues (Moghaddar et al., 2024) further confirmed that 
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influencers exert powerful psychological effects, especially among young consumers, by shaping 

attitudes, values, and consumption decisions. 

The sociocultural significance of social media also cannot be ignored. As Yazdkhasti and 

colleagues (Yazdkhasti et al., 2013) argued, Facebook groups and pages can act as public spheres where 

discourse and debate occur, thus strengthening social identity. This is consistent with the work of Sabouri 

and Azargoun (Sabouri & Azargoun, 2012), who found that virtual networks have profound effects on 

identity formation, especially among students. Dehdashti Shahrokh and Behyar (Dehdashti Shahrokh & 

Behyar, 2017) also showed that antecedents of participation in virtual communities are closely tied to social 

and individual drivers, with consequences such as enhanced information sharing and reduced reliance on 

traditional media. 

Parallel to these trends, technological advancements such as artificial intelligence are reshaping 

the mechanics of consumer participation. Amin (Amin, 2025) highlighted AI’s role in stimulating impulse 

buying behavior, demonstrating its dual potential as both a marketing catalyst and an ethical challenge. 

Dunn and Nisbett (Dunn & Nisbett, 2025) also contributed by showing how college athletes’ lifestyle versus 

sports-related posts on social media influence consumer perceptions, again pointing to the critical role of 

content strategy. 

Taken together, the literature demonstrates that consumer participation in social media is not a 

single-dimensional phenomenon but rather a multifaceted construct shaped by individual motivations, 

sociocultural identities, technological infrastructures, and content strategies. Building on this foundation, 

the present study sought to explore effective strategies for converting passive media consumers into active 

participants in the context of the Facebook page of the Iraqi Shiite Endowments Administration. 

Methods and Materials 

This study adopted a mixed-method design combining qualitative and quantitative approaches. 

The qualitative phase utilized grounded theory to uncover the latent factors that promote consumer-to-

participant transformation. Semi-structured interviews were conducted with 18 experts and media 

practitioners, recruited via snowball sampling until theoretical saturation was achieved. The data were 

analyzed using open, axial, and selective coding to extract key categories and strategies. 

The quantitative phase targeted the broader population of 8,000 subscribers of the Iraqi Shiite 

Endowments Administration’s Facebook page. Based on Morgan’s sampling table, 351 respondents were 

selected to complete a researcher-designed questionnaire. The instrument was developed from the 

qualitative findings and measured constructs such as intrinsic and extrinsic motivations, trust, sense of 

belonging, and perceptions of content. Responses were collected using a five-point Likert scale. 

Reliability of the survey was confirmed through Cronbach’s alpha coefficients. Data were analyzed using 

descriptive statistics, correlation tests, and structural modeling to identify the relationships among the 

identified variables. 

Findings 

The findings revealed that intrinsic motivations, particularly interest in religious discussions, 

significantly influenced the transition from consumption to participation. Extrinsic motivations, such as 

social recognition and the desire for visibility, also played an important role. Social and spiritual factors 

emerged as central drivers, with participants noting that religious identity and belonging to a like-minded 

community motivated them to engage more actively. 
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Content-related aspects were equally important. Respondents reported higher levels of 

participation when the content was transparent, impartial, and aligned with their needs. The ability to 

interact with administrators and receive responses reinforced their willingness to contribute. Trust in page 

management was strongly correlated with increased engagement levels. 

Technological and managerial strategies were also highlighted. Continuous presence of page 

administrators, timely responses, and interactive campaigns (including polls, competitions, and 

multimedia content) significantly boosted user involvement. Two-way interaction was perceived as a 

critical enabler of participation. 

Overall, the model derived from the findings suggested that the transformation from consumer to 

participant is best explained through an interplay of intrinsic and extrinsic motivations, social identity 

factors, trust in management, and interactive content strategies. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study underscore the idea that media participation is a multidimensional 

construct, aligning with previous findings in consumer engagement literature. The emphasis on intrinsic 

and extrinsic motivations resonates with earlier works that highlighted the importance of hedonic and 

functional needs in shaping participation (Rasti et al., 2023). Likewise, the strong effect of social and 

spiritual identity confirms prior research demonstrating the power of social media to reinforce collective 

identity (Sabouri & Azargoun, 2012; Yazdkhasti et al., 2013). 

The importance of transparent and tailored content echoes the recommendations of Drossos and 

colleagues (Drossos et al., 2023), who stressed the role of multimedia and interactive posts in maximizing 

engagement. The findings also converge with Rahman and Chatterjee’s (Rahman & Chatterjee, 2024) 

insights on how social media fosters stronger brand-consumer relationships through dialogue and 

reciprocity. These similarities reinforce the broader conclusion that content strategy is indispensable in 

stimulating participation. 

Moreover, the recognition of managerial responsiveness and technological facilitation reflects the 

arguments of Moedeen et al. (Moedeen et al., 2024) and Pathak et al. (Pathak et al., 2024), who established 

that empowerment and interaction are vital for successful digital marketing. The moderating effect of 

trust, emphasized by Otto (Otto, 2024), was also validated in this study, as participants noted the necessity 

of trusting administrators before actively engaging. 

The psychological dimensions of participation, such as the need for identity reinforcement and 

self-expression, further align with Mittal and Rani’s (Mittal & Rani, 2024) work on mindfulness and Yu et 

al.’s (Yu et al., 2024) findings on self-expansion in digital contexts. These linkages show that media 

participation is not merely behavioral but also deeply psychological. 

In conclusion, the study demonstrated that converting passive media consumers into active 

participants requires a holistic strategy that integrates psychological motivations, sociocultural belonging, 

technological interactivity, and content quality. These strategies, when applied to institutional Facebook 

pages such as that of the Iraqi Shiite Endowments Administration, can strengthen community ties, enhance 

participation, and ultimately increase the effectiveness of digital engagement initiatives. 
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 مقدمه 

اند نه اند و توانسته در جهان معاصر شناخته شده یارتباط یبسترها نیاز ا رگذارتر یکیعنوان به  ریاخ ۀدر دو ده یاجتماع  یهارسانه

  ان، یم  نیکنند. در ا  فیبازتعر  زیمشارکت آنان را ن  یکننده و الگوهامصر   یرا متحول سازند، بلکه رفتارها  ی تعاملات اجتماع   یهاوهیتنها ش

  ، یتعاملات فرهنگ  یبرا  ایپو  یکاربران در سراسر جهان، بستر  یونیلیم  تیبا جمع   یاجتماع  یهاشبکه   نیاز پرکاربردتر  یکیعنوان  به  بوکسیف

کنندگان  اند که حضور فعال مصر نشان داده  یمتعدد  یها. پژوهش(Sabouri & Azargoun, 2012)فراهم کرده است   یو اقتصاد  یاجتماع 

که    یشده است؛ امر  لیبازنشر و نقد محتوا تبد  د،یسطح مصر  منفعل محتوا فراتر رفته و به مشارکت فعال در تول  از  یاجتماع   ی هادر شبکه 

 . (Samadi, 2017)باشد  رگذاریها تأ  و توسعه برندها و سازمان یاجتماع  هیسرما تیتقو ،یجمع تیهو یریگبر شکل  تواندیم  تیدر نها

و    یاجتماع ،ی مذهب یهاامیانتقال پ  یبرا یو به ابزار اند افتهی مهم  ی گاهی جا بوکسیف ژه یوبه ی اجتماع  یهارسانه ز،یبستر عراق ن در

 ی عموم  یهابه گفتمان  یدهشکل  ندیبلکه در فرا  کنند،یکننده اطلاعات عمل نمعنوان مصر ها تنها بهشبکه   نیاند. کاربران ابدل شده  یفرهنگ

  یرونیو ب   ی درون  یهازهیاست که بتوانند انگ  یی راهبردها  ازمند یکننده فعال، نکننده منفعل به مشارکتنقش از مصر   رییتغ  نیدارند. ا  ارکتمش

 .(Rasti et al., 2023)سوق دهند  تال یجید یها را به حضور ا ربخش در فضاو آن ختهیکاربران را برانگ

 ,Samadi)و فناورانه است    یاقتصاد   ، یاجتماع   ، یاز عوامل فرد  ده یچیپ  یبیترک  یمجاز  ی کننده در فضارفتار مصر   ،یمنظر نظر  از

  یازهایبلکه در تعامل با ن  ست،ین  ی رسانبه اطلاع  ازی ن  ا ی  ی کنجکاو  جهیصرفاً نت  یاجتماع  یهامشارکت کاربران در رسانه  گر، ید   انی. به ب(2017

راستا،   نی. در هم(Bakhtiari & Ghobadi, 2021)  دهد یو احساس تعلق به جامعه رخ م  ی کس  اعتبار اجتماع   ، ی ابیتیهو  رینظ  یشناختان رو

در    کنندهنییتع  ینقش  ،یقو  ینیو د  یبا ساختار فرهنگ  یدر جوامع  ژهیوبه  توانندیم  یو اجتماع   یمعنو  یهازهیاند که انگها نشان دادهپژوهش

 .(Sabouri & Azargoun, 2012)داشته باشند  یارسانه شارکتم تیتقو

عنوان دارند. به  میها ا ر مستقتعامل کاربران با برندها و سازمان  زانیبر م  زین  ی اجتماع   ی هارسانه  یابیبازار  یهای استراتژ  گر، ید  یسو  از

، یاچندرسانه  ینشان دادند که استفاده از محتوا بوکسیبرندها در ف  یمحتوا  لیبا تحل  (Drossos et al., 2023)نمونه، دِروسوس و همکاران  

توسط رحمان و   یمشابه  یهاافتهیدهد.    شیسطح مشارکت مخاطبان را افزا  یریبه شکل چشمگ  تواندیو انتشار هدفمند م  ی تعامل  یطراح

  ان یروابط م  تیبرند و تقو  یوفادار  یریگدر شکل  ی اجتماع   ی هاگزارش شد که بر نقش رسانه  زین  (Rahman & Chatterjee, 2024)  یچاترج

  دیها و مخاطبان، کلسازمان  انیهوشمندانه محتوا و تعامل دوطرفه م  یکه طراح  دهند یمطالعات نشان م   نید داشت. ایکننده و برند تأکمصر 

 کننده فعال است. کننده به مشارکتمصر  یارتقا

کننده  رفتار مصر   یالگوها  رییدر تغ  یمانند هوش مصنوع   نینو  یها یبر نقش فناور  دیجد   یهاپژوهش  ،ی ابیابعاد بازار  نیکنار ا  در

  یتکانش  ی دهایخر  یبرا  یعنوان محرکبه  تواندیم  ی اجتماع   یهادر رسانه  ینشان داد که هوش مصنوع  (Amin, 2025)  نیدارند. ام  د یتأک  زین

آن است که   انگریب  یتحولات  نیکننده فراهم آورد. چنمسئولانه رفتار مصر   تیریجهت مد  ابانیبازار  یبرا  ییها حال فرصت  نیعمل کند و در ع 

قرار   ری تأ تحت  نیادیآنان را به شکل بن  یها و رفتارهاقرار دارند که انتخاب  یادهیچیپ   تالیجید  یهاکنندگان امروز در معرض محرک مصر 

 . دهدیم

در    زین  یو اجتماع   یشناختبلکه عوامل روان   ست؛ین  یفناور  ای  یاب یبازار  یهامحرک  ریتأ مشارکت فعال کاربران تنها تحت  حال،نیباا

  ی لیتعد  یارابطه  تواندیها متکانه  تیریها در مد آن  ییکنندگان و توانا مصر   یآگاهاند که ذهننشان داده  ری. مطالعات اخاندلیدخ  ندیفرآ  نیا

در    یاجتماع   یمبحث خودگستر   ،یترت  نی. به هم(Mittal & Rani, 2024)کند    جادیا  یتکانش  دیخر  یو رفتارها  یاجتماع   یهارسانه  انیم
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 تالیجی د  تیساخت هو  ی تنها به دنبال مصر  محتوا بلکه در پ که کاربران نه  دهد ینشان م  تاک، کیهمانند ت  ،یریمدت تصوکوتاه  یهابستر رسانه

 .(Yu et al., 2024)هستند   یاجتماع  خودو گسترش 

اند،  اشاره کرده  (Moghaddar et al., 2024)طور که مقدر و همکاران  توجه است. همانقابل  انیم  نیدر ا  زین  نفلوئنسرهایا  نقش

 ژه یوبه  یا رگذار  ن یداشته باشد. ا  یاگسترده  یشناختکنندگان ا ر روانمصر   ی هاها، باورها و انتخاببر نگرش  تواند یم  رگذارانیتأ   ی ابیبازار

و    نیپژوهش موئد  ها،افتهی   نیاست. در کنار ا  رتریچشمگ  ، یو اجتماع   یتیهو  یبه الگوها  تیحساس  لیبه دل  ان، ینسل جوان و دانشجو  انیدر م

تا در    دهدیکنندگان قدرت مبه مصر   تالیجیدر عصر د  ی اجتماع   ی هارسانه  ی ابینشان داد که بازار  زین  (Moedeen et al., 2024)همکاران  

 .شودیم ی ارتباط ندیهر دو طر  در فرا یروزیامر موج  پ  نیکنند و ا فا یا یترنقش فعال  ندهاتعامل با بر

 Yazdkhasti et)و همکاران  یزدخواستیگرفته شود. پژوهش  دهیناد   دینبا  یامشارکت رسانه یدر بررس زین یتیو هو ی فرهنگ  ابعاد

al., 2013)  ی هاگفتمان  یریگشکل  یبرا  ییعنوان فضابه  توانندیم  بوکسیهابرماس نشان داد که صفحات ف  یحوزه عموم  هیبا استفاده از نظر  

ع   یعموم ا  تیکاربران را تقو  ی اجتماع   تیحال هو  نیعمل کنند و در   & Sabouri)و آذرگون    یپژوهش صبور  ج یبا نتا  هاافتهی  نیکنند. 

Azargoun, 2012)  در   بوکسیکرده و به نقش پررنگ ف  یرا بررس  انیدانشجو  یاجتماع   تیبر هو  یاجتماع   یهادارد که ا ر شبکه  یهمخوان

 اشاره داشت. یجمع تیهو فیبازتعر

تحق  در خرد،  شناسا   زین  ی داخل  قاتیسطح  زم  یی به  مصر   سازنهیعوامل  پرداخته مشارکت  شکوهکنندگان  دهقان    ار یاند.  و 

(Shokuhiar & Dehqan, 2022)   مشارکت   زانیدر م  توانندیم  ی اسیس  یهانگرش  ی و حت  یرساختیز  ،یتیامن  ، ینشان دادند که عوامل اجتماع

زمان  دارند که بتوانند هم  د یتأک  یی راهبردها  یبر ضرورت طراح  ها افتهی  نی مر ر باشند. ا  ی و اجتماع   یاهرسان  یهاتیکنندگان در فعالمصر 

 مشارکت را پوشش دهند.  یو ساختار یابعاد فرد

.  انددهیرس  ی مشابه  جیکنندگان به نتامصر   دیبر رفتار خر  یاجتماع   یهاا ر رسانه  یدر بررس  زین  یالملل نیب  یهاپژوهش  ن،یبر ا  افزون

  یاجتماع  یهاو رسانه تالیجید  یابیهر دو نشان دادند که بازار (Otto, 2024)و اتو  (Pathak et al., 2024) عنوان نمونه، پاتاک و همکاران به

 Dunn) سبتیمطالعه دان و ن جیبا نتا  هاافتهی نیکنند. ا تیرا تقو  د یاعتماد، قصد خر  جاد یکننده و امصر   یریدرگ  ش یافزا  ق یاز طر  توانندیم

& Nisbett, 2025)  به    ی دهدر شکل  یارسانه  ینفلوئنسرهایعنوان اورزشکاران به  ی و سبک زندگ  یورزش  یراستا است که نقش محتواهم

 کردند.   یکنندگان را بررسمصر  رشنگ

 ریتأ است که تحت  ی چندبعد  یادهیکننده فعال پدکننده رسانه به مشارکتمصر   یکه ارتقا  دهد ینشان م   نهیشیمرور پ    ،یترت  نیا  به

 یعراق، برا  عهیمانند اداره اوقا  ش ی   مذهب ی فرهنگ  یها و نهادهاو فناورانه قرار دارد. سازمان ی فرهنگ ، یاجتماع  ،یشناختتعامل عوامل روان

 طیکاربران پاسخ دهند و هم شرا  یرونیو ب  یدرون   ی هازهیجامع هستند که بتوانند هم به انگ  یی راهبردها   ازمندین  تالیجید   یدر فضا  تیموفق

 . (Dehdashti Shahrokh & Behyar, 2017)کنند  لیمشارکت را تسه یساختار

تک  هد  با  که  است  آن  حاضر  پ   هیمطالعه  تجرب  ینظر  نهیشیبر  تبد  یراهبردها  ،یو  بر  به  مصر   لی مر ر  رسانه  کنندگان 

 کند.  نییو تب ییعراق را شناسا عهیاداره اوقا  ش بوکسیکنندگان فعال در صفحه فمشارکت

 پژوهش   روش

مدل در خصوص    ییبحث شناسا  بخش کیفیدر  های پژوهش کیفی داده بنیاد و کمی توصیفی است.  روش تحقیق حاضر در زمره روش

  ی و موشکاف  یمورد بررسکننده رسانه به مشارکت کننده بر مشترکین صفحه فیس بوک اداره اوقا  شیعه عراق  راهبردهای مو ر بر ارتقا  مصر 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 عراق  عهیاداره اوقاف ش بوکسیصفحه ف  نیکننده در مشترککننده رسانه به مشارکتمؤثر بر ارتقاء مصرف یراهبردها 

 

،  بودند  رسانه حوزه در یشناخت کاف یکه دارا یبا متخصصان و خبرگان دانشگاه یفیبا استفاده از مصاحبۀ ک یفیک بخش. در استقرار گرفته 

 ارتقا  به منظور  راهبرددر خصوص ارائه   یدۀ نهفته و گوناگون پد یهاها و مولفهتا جنبه  یافتها تا آنجا ادامه . مصاحبهگرفت قراردر دستور کار 

. یدرس  ی و به اشباع نظر  یرندقرار گ  یفو توص  ییعراق مورد شناسا  یعهبوک اداره اوقا  ش  یسصفحه ف  هرسانه به مشارکت کنند  هکنندمصر 

حاضر    ی تحقیقکم  بخش در  .  است  یاد داده بن  یهنظر  یفیپژوهش ک  یهاروش  ۀ شد که در زمر  استفاده  یمتوال  ی ، از روش اکتشافبخش  یندر ا

مصر  کنندگان فرهنگ به مشارکت    ارتقا   راهبردهایشده،    ییشناسا  یهاها و مولفه شده از شاخص  ی منتجمفهوم  یبر اساس الگو  ی راابزار کم

 یقطر  ینتا از ا  درآوردهانتخاب شده به اجرا    هاییان نمونهو به طور گسترده در مبوک اداره اوقا  شیعه عراق  رسانه صفحه فیسکنندگان  

 را ارائه نمود. بوک اداره اوقا  شیعه عراق  رسانه صفحه فیسبه مشارکت کنندگان    رسانه  کنندگان  مصر   یلمناس  به منظور تبد  یبتوان الگو 

. با توجه  باشندمی  بوکرسانه و صفحه فیس  حوزه  صاح  نظران آشنا با  ها، خبرگان وجهت انجام مصاحبه  یق،تحق  یفیدر بخش ک  یجامعه آمار

بوک اداره اوقا   رسانه صفحه فیسبه مشارکت کنندگان  رسانه   کنندگان مصر   راهبردهای ارتقا در   یدانش مطالعات  یافراد دارا ینا ینکهبه ا

روش انتخاب و نمونه خبره مورد مصاحبه قرار گرفت.  ۱۸گرفتند. تعداد  قرار س انتخاب و مورد مصاحبهدر دستر یوهبه ش  هستند   شیعه عراق 

مطالعات    بخش   سه  درها  داده  یآور جمعانتخاب شده است.    کنندگان مشارکت  ، یطشرا  یروش هدفمند و بر مبنا  یفی به صورتدر بخش ک  یریگ

: یابا استفاده از پرسشنامه صورت گرفته است در بخش مطالعات کتابخانه یدانی با استفاده از مصاحبه و مطالعه م یدانی مطالعات م ی،اکتابخانه

و ترجمه    یهو پس از انتخاب منابع نسبت به ته  یآورجمع  یرساناطلاع  هایپایگاه و    ینترنتیمنابع ا  یات،مطالعه کت ، نشر  یقاطلاعات از طر

اقدام   م  در.است  شده متون  مطالعات  داده  یدانی بخش  مصاحبه  از  استفاده  مشارکتبا  و  خبرگان  با  مصاحبه  توسط    پژوهش   درکنندگان  ها 

  یشینه پ   و  یاتدر بخش ادب  یبه اشباع نظر  یابیبا استفاده از پرسشنامه پس از دست  یدانیمطالعه م ازطریقاست. و در بخش سوم    شده  یآور جمع

مق  یهاشد. سوال  یراحشده، ط  ییعوامل شناسا  یآورو جمع  یقتحق اساس  بر    ، (   یاد)ز  4،(یادزیلی)خ5یکرت  ل  ایدرجه   5  یاسپرسشنامه 

 ینمصاحبه استفاده شده است در ا  یبررس  طریقاز    یفیها در بخش کداده یآور جمع  ابزار  شد.  بندیدرجهکم(    یلی) خ۱  و)کم (2،)متوسط(۳

کنندگان  مصر   ارتقا مختلف    راهبردهای  یافتنبه    یفی(ک)  یمحتوا  یلخبرگان با تحل  هاییدگاه ها و دنظرات، مصاحبه  بررسی  پژوهش با توجه به

  راهبردهایارائه  که  هد  پژوهش    . با توجه بهپرداخته شده استبوک اداره اوقا  شیعه عراق  رسانه صفحه فیس  کنندگانمشارکت  به  رسانه

ارائه    یها مرلفه  یی شناسا  یاست، ابتدا برا    بوک اداره اوقا  شیعه عراقرسانه صفحه فیس  کنندگانبه مشارکت  رسانهکنندگان  مصر ارتقا   

متون   یبررس  یقاز طر    بوک اداره اوقا  شیعه عراق رسانه صفحه فیسکنندگان  به مشارکت   کنندگانمصر   یلمدل به منظور تبد  یطراح

 . خواهد شد ینتدو یهاول یهاساختمند ابعاد، مرلفه یمهو با ابزار مصاحبه ن یدانی استفاده از روش م صورت گرفته است و در مرحله

 آغاز کرده است.در واقع از    بررسیها را  حاصل از مصاحبه  یهابار کل داده  یک  شود  انجامها را  داده  یکدگذار  اینکهمحقق قبل از  ابتدا  

  یجادا  دومحله  مرشروع شده است.  شدخواهد    یداپ   یازها نبه آن  یکه در مراحل بعد  یمعان  یو علامت گذار  یبردار  یادداشتمرحله،    ینهم

ها است.  از داده  یهاول  ی کدها  یجاد مرحله شامل ا  یناست. ا  یی پیدا کردهها آشنابا آن  ها راخوانده و محقق داده  یه است در این مرحله  اول  یکدها

را  داده  یژگیو  یککدها   تحل  دهد.کهنشان میها  نظر  م  یلبه  داده یرسدگر جال   واحدها  یکدگذار  یها.  از  متفاوت    ( هاتمِ )  یلتحل  یشده 

همه    کردن  بالقوه، و مرت   ی هامختلف در قال  تِم  یکدها  ی مرحله شامل دسته بند  یناپرداخته،  ها تمِ   یجستجو   سوم به مرحله  .در  هستند

که    گیردی خود را شروع کرده و در نظر م  یل کدهایمشخص شده است. در واقع محقق، تحل  ی هاشده در قال  تمِ   یکدگذار  ی هاخلاصه داده

در   دهند،یرا شکل م یاصل یهاتمِ یهاول یاز کدها یمرحله برخ ینشوند. در ا ی ترکی تمِ کل یک یجادا یبرا توانندی مختلف م یچگونه کدها

کدها وجود داشته  از مجموعه یکمرحله  ین. ممکن است که در اشوندیحذ  م  یزن یرا شکل داده، و مابق  ی فرع   یهاتمِ  ی دیگرکه برخ یحال

پس از    ی، کنون  یق. در تحقشوندیم   یجادمتفرقه ا  عنوان  تمِ با  یکگونه کدها    ینا  یباشند. برا  ییجا  یچمتعلق به ه  رسدیکه به نظر نم  یدباش
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محقق   است  ها تمِ   ینیبازب  چهارم کهمرحله  . در  انجام شده است  یهاول  یهادر قال  تِم  ی مختلفکدها  یها، دسته بندمصاحبه  یهاول  یکدگذار

 ها است. مرحله اولتمِ  یهو تصف  ینیمرحله شامل دو مرحله بازب  ین. اداده استقرار    ینیها را مورد بازبآن  و  کرده  یجادها را ااز تمِ  یامجموعه

در  .  شده استدر نظر گرفته    هاداده  ها در رابطه با مجموعهشده است. در مرحله دوم اعتبار تمِ   یکدگذار  یها در سطح خلاصه  ینیبازب  شامل

نداشته باشد، محقق   یها همخوانبا مجموعه داده  یبه خوب  در صورتی که نقشهرفت. اما    یبه مرحله بعد  توانینقشه تمِ م  صورت خوب بودن

  ی کاف   ی آگاه  یستیمرحله با  ینا  یشود ادامه دهد. محقق در انتها  یجادبخش ا  یتنقشه تمِ رضا  یک  ی کهخود را تا زمان  یبرگردد و کدگذار یدبا

.  داشته باشد  یاردر اخت  گویندمی   ها ها درباره دادهکه آن  یو کل داستان  یکدیگر،ها با  تناس  آن  ی ها هستند، چگونگمختلف کدام  یهاتمِ  اینکه  از

سپس   گرفته،مجدد قرار    ینی، مورد بازبدر نظر گرفته شدند  یلتحل  یرا که برا  ییها مرحله، تمِ   یندر ا  ،ها تِم  یو نام گذار  یفتعر  پنجممرحله  

مشخص شده    کند یتمِ در مورد آن بحث م   یک که    یزیآن چ  یتکردن، ماه  بازبینی   و   یف تعر  یله. به وسشده است  یلها را تحلها داخل آنداده

  ی هااز تمِ  یا محقق مجموعه  که  است  گزارش  یهتهششم  مرحله  .و در نهایت  ها را در خود داردکدام جنبه از داده  تمِ  که هر  گرددیم  یینو تع

 .و نگارش گزارش است یانیپا یلمرحله شامل تحل ینداشته باشد. ا یاراخت یده درد کاملاً آب

 هایافته

 ی ، کار کدگذار( پژوهش  یاتمطالعه ادب)ها  داده  یهستند، با شروع مرحله گردآور  یممفاه  یه،ساختن نظر  یاصل  هاییهپا   باز  کدگذاری

 کشف  به  یتشده و در نها   شروع  یممجزا است. روند مزبور از مفاه  یی،معنا  یها در واحدهاروند خرد کردن داده  ی باز،. کدگذارگردد یآغاز م

موارد،   یسهها، مقادرباره داده  کردن  سرال  یقاز طر  یمورد بررس  یده در ارتباط با پد  ی مقدمات  یهامقوله  یه،اول   یم. از دل مفاهانجامد یمقوله م

 یلتحل  یبرا  یشدو گرا  ی،نظر  یاست. در روش کدگذار  گردیده  ها استخراجها و تفاوتکس  شباهت  یبرا  یده،حالات پد   یگرو د  یدادهارو

قرار    یلها را خط به خط و کلمه به کلمه مورد تحلمتون و داده   ازند، یعنی پردیجز به جز م   تحلیل  از پژوهشگران به  یها وجود دارد. برخداده

با توجه   یمحور  یمرحله کدگذار  در  کنند.یم  یرا کدگذار  یدیکل  ینروش تنها نکات و مضام  ینبودن ا  یرگ وقت  یلبه دل  یزن  دهند. برخییم

صورت  ها بهها و شاخصخام، در قال  ابعاد، مرلفه  یهااز داده  ی مستخرجها ابعاد مدل، مجموع مقوله  یینآمده در تب  دستبه  یمبه نقش مفاه

خواهند شد.    یکپارچهها  مدل، مقوله  یاو    یهنظر  یک  یلتشک  یبرا  یانتخاب  یکدگذار در    .شوندیم   مرتبط  هم به  یمیمدل پارادا  یقاز طر  ینظر

  و بهبود   سازییکپارچه  یند فرا  ی انتخاب  یکدگذار  یگرد  عبارت  کند. به   یدامدل، نمود پ  یک  یا   یهنظر  یک  صورت  به   پژوهش   یجنتا  یکهطور  به

 مدل است.  یلجهت تشک هامقوله

است  یدهایاز پد ذهنی صورت یکاست.  یندکه اساس فرآ یدهایاز پد یصورت ذهن  یک یمحور  : مقوله یمحور یدهپد یهامقوله-

 . پژوهش است یندکه اساس فرآ

ها و  و اقدامات، طرح  شود. راهبردها یمنتنج م  یمحور  یده که از پد یخاص   یهاکنش  برهم   یاها  راهبردها و اقدامات: کنش  یهامقوله-

 نمایند. یمدل کمک م یکه به طراح  ییاند ها کنش

 یا  یلگربه عنوان تسه   که  است  یره، فضا و غ رسانه  ی همچونو عام   یعوس   یطگر، شرامداخله  یطط مداخله گر: شرایشرا  یهامقوله-

 نمایند. یم  یرمانع، دچار تاخ یککرده و به عنوان  تسریع و یلراهبردها را تسه یاجرا یط،شرا ین. اکندیکننده راهبردها عمل م  محدود

پ   یامدهاپ   یهامقوله- نامشهود  یرگذارتا   هاییشامل خروج  یامدها:  و  ا ر    یمشهود  در  تبدیلاست که  ارتقا   مصر     راهبردهای 

از استخراج راهبردها    های حاصل یو خروج  گردد یم   یجاد ابوک اداره اوقا  شیعه عراق  رسانه صفحه فیسبه مشارکت کنندگان    رسانهکنندگان  

  ی که از اجرا  یبه طور  شود، یحاصل م  ی ج خاصینتا  یک،   ی هرهستند که از اجرای(  و انتخاب  یباز، محور)ای  اقدامات سه گانه  هستند.کدها، 
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  های صورت گرفته راهبردهایگیرد. خروجی حاصل از بررسیی شکل م  یتئور  ی، انتخاب  کدگذاری  و از  شودی حاصل م  یمباز، مفاه  یکدگذار

 ( نشان داده شد.۱)  در جدول عراق   شیعه اوقا  اداره بوک فیس صفحه مشترکین بر کننده  مشارکت به  رسانه کننده  مصر  ارتقا  بر مو ر

 1جدول 

 ارتقا  مصر  کنندگان رسانه به مشارکت کنندگان یراهبردها  ییمدل نها

 شاخص  مولفه  بعد 

 ( دینی مباحث به مندی)علاقه  کننده  مشارکت درونی های انگیزه کننده  مشارکت های انگیزه علی عوامل

 ( اجتماعی  اعتبار دریافت)   کننده مشارکت  بیرونیهای انگیزه

 اعتقادی و  معنویهای انگیزه فردی، عوامل فعال   کننده مشارکت بر  مو ر عوامل

 فکر   هم جامعه  به  تعلق حس وجود اجتماعی، عوامل

   تکنولوژیک عوامل

 و... یلاتتحص جنسیت،سن، دموگرافیک، عوامل

  مشارکت   به  منفعل  کننده  مصر   تبدیل

 فعال  کننده

 جامعه  به   تعلق و هویت احساس 

 است  نیاز   با  متناس  و طر   بی  شفا ، محتوا کنند احساس 

 مدیران پاسخگویی و طرفه دو تعامل امکان

 دیگران  توسط  شدن دیده  و گذاری تا یر احساس 

 صفحه  مدیریت  به اعتماد

 کاربران  نیازهای  با متناس  محتوای

 شدن  شنیده  صدای داشتن تا یرگذاری، احساس  ای  رسانه تعامل افزایش

 محتوایی  ارتباط و جذابیت

 کاربران  با صفحه  مدیریت  فعال تعامل

 ها  ادمین  فعال وپاسخگویی  مستمر  حضور

 تعاملی  و جذابهای کمپین برگزاری

 ها  چالش   و مسابقاتها، سنجی نطر   برگزاری

 ها  پیام گذاری ا ر  و انتشار دامنه گسترش  وفاداری، افزایش باعث   محتوا با کاربران  تعامل

 محتوا  کیفیت افزایش  و تعلق حس ایجاد رسانه، پویایی  افزایش  باعث کاربران  مشارکت 

 با تعامل کاربران   یاجتماع هایرسانه شده   تولید محتواهای  تا یرگذاری کننده  مصر   نگرش در تغییر

 طرفه  دو ارتباطات طریق  از مخاطبان  با   مو ر ارتباط

 محتوا  آفرینی هم و تعامل برای ابزاری  رسانه 

 کاربران  تعایل  افزایش و اجتماعیهای  شبکه  گسترش فناوری،  پیشرفت

 محتوا  تولید و نقد   در مردم توانایی و دیجیتال سواد سطح   افزایش

 ای  رسانه  محتوای ا رگذاری  افزایش و  کاربران  تعاملات بر  اجتماعیهای  شبکههای  الگوریتم تمرکز

 دیجیتال ابزارهای  گسترش  و اجتماعیهای  شبکه ظهور ، اینترنت به   دسترسی افزایش

 مخاط   به   رسانه  نزدیکی

 رسانه  هد   وجامعه  مخاط  افزایش
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 رسانه   محتوای توسعه و گسترش

 رسانه  از استفاده تسهیل

 جمعی  هویت تقویت  و عمومی افکار به دهی شکل

 رسانه   پویایی افزایش

 زمینه

 ( یطی)محای

 زنده  تعامل قابلیت و امنیتی تنظیمات  محتوا، پیشنهاد هایالگوریتم دیجیتال فرهنگ و دیجیتال فضای کاربری

 مدرن  هایرسانه تأ یرات

 جامعه  دیجیتال فرهنگ

 دیجیتال   ابزارهای  و اینترنت  به کاربران  دسترسی

 دیجیتال  فضای  در بیان   آزادی و آنلاین  های بحث  به عادت

 دیجیتال  صفحه   اعتبار و ها رسانه به   عمومی اعتماد

 آن  در شفافیت و صحیح  اطلاعات انتشار 

 ای  رسانههای  بحث و آنلاین  گفتگوهای به کاربران  عادت

 کاربران  هایدغدغه و  نیازها با   مرتبط محتوای ایجاد کننده   مشارکت تعامل  توسعه

 کاربران  تعامل برای رسانه  فنی امکانات   توسعه

   تعاملی  ابزارهای  سایر و زنده  ویدئویی امکانات  از استفاده

 ( تعاملی هایپلتفرم)مناسبی فنی های زیرساخت

 کاربران  در اطمینان و اعتماد حس ایجاد

 کاربران  ارزشمندی و امنیت احساس 

 مخاطبان  آگاهی  و دانش سطح   ای،رسانه  هایآموزش ارائه

 کاربران مشارکت هایی سیاست ایجاد و ارتباطات، تسهیل برای   دیجیتال هایفناوری

 آموزشی  هایبرنامه  طریق از  کاربران،  دیجیتال سواد  و آگاهی سطح   بردن بالا 

 کاربرانی  به اعتبار  یا پاداش  ارائه نظیر  حمایتی هایسیاست

 دیگران  قضاوت و منفی بازخورد  از ترس مشارکت  توسعه  و رشد موانع  گر  مداخله  عوامل

 شده اعمال های محدودیت یا  محتوا حذ  مثل پلتفرم، هایمحدودیت

 صفحه  در  شدهمطرح موضوعات  به   علاقه عدم  یا ناآگاهی 

 دیجیتال  های مهارت در ضعف 

 کاربران   مشارکت مانع  یا مشوق  توانندمی ایرسانه مقررات و دولتی هایسیاست

 نظارتی  هایسیاست و قانونی   هایمحدودیت

 اینترنت بالای های هزینه و اقتصادی شرایط

  های مسئولیت  و  حقوق   به  نسبت  آگاهیافراد  میزان  و  جامعه  ایرسانه  سواد  سطح   فرهنگی،  نظر  از

 دیجیتال  فضای در خود

 نتیجهبی  هایبحث یا   تنش از  پر صفحه محیط گذاری   محتوا موانع 

 ارتباطی مختلف های سبک  و محتوا تنوع

 دیجیتال  فضای در  شانشخصی هایداده امنیت به  کاربران اعتماد  عدم

 عمومی  هایبحث در مشارکت اجتناب  و اطلاعاتشان،  از  نادرست   استفاده از نگرانی
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  شدن  خراب   و   رسانه  همکاران   برخی   توسط   شده   تولید  محتوای  نداشتن   صحت   یا   نبودن   اعتماد   قابل 

 ای  رسانه  جو

 دیجیتال  ابزارهای  به دسترسی و اینترنت  هایهزینه اقتصادی، نظر از

 امن  و دوستانه فضایی   ایجاد  و مشارکت، به  کاربران کاربران   مشارکت عدم  کاهش  راهای

 گفتگو  برای آزاد  و سالم  محیطی ایجاد

 زنده   هایبحث  و اینفوگرافیک ویدئویی،  محتوای از استفاده

 امن  و دوستانه  فضایی ایجاد و مشارکت،  به   کاربران تشویق  شفا ،  تعاملی های سیاست وجود

 تعاملات  و  هاکامنت مدیریت  برای مشخص  قوانینی

 ای رسانه  سواد  گسترش کننده،تسهیل عوامل

 پرسرعت  اینترنت و  دیجیتال هایفناوری به   آسان دسترسی

 ها رسانه  با  کاربران آزاد تعامل  و بیان  آزادی برای حمایتی قوانین وجود

 کاربران  نظرات  بیان  برای سانسور   بدون  و امن  فضاهای ایجاد مشارکت های کارکرد  افزایش راهبردها  

 فعال  کاربران برای ویژه  امتیازات مانند هایی مشوق ایجاد

 هاآن توانمندی و کاربران  آگاهی افزایش جهت در  ایرسانه  هایآموزش کردن فراهم

 ها رسانه  در تشویقی و تعاملی هایکمپین ایجاد

  مشارکت   جهت  در  استراتژی  و  برنامه تدوین

 رسانه 

 دهی  پاسخ در  کاربران ترغی  جهت باز  سوالات کردن مطرح

 سریع   پاسخگویی و کاربران  با  مستقیم تعامل

 جذاب  های نظرسنجی  و تعاملی هایچالش ایجاد

 ها آن با مستقیم تعامل و کاربران نظرات  به فعال   پاسخگویی

 هدفمند  مشارکت برای   ایرسانه سواد درباره مستمر هایآموزش ارائه

 خلاصه   هایپست یا  کوتاه ویدئوهای قال   در  بخشآگاهی و آموزشی محتوای ارائه تعاملی  محتوای ایجاد  هایراه

 چالشی   و تعاملی محتوای ارائه

  جلسات   ها،نظرسنجی  مانند  محتوا  تولید  در  مستقیم  مشارکت  جهت   کاربران  برای   هاییفرصت  ایجاد

 زنده  پاسخ و  پرسش

 جذاب  آموزشی محتوای و  هانظرسنجی  چالشی، هایپرسش مانند، مشارکت به   کاربران ترغی 

 محور تعامل هایکمپین طراحی

 دیجیتال فضای  در دینی اجتماع  تقویت مشارکت  ابعاد  توسعه پیامدها 

 عمومی  فضای  در دینی های گفتمان بیشتر  نفوذ

   ترمستحکمها آن مذهبی هویت کنند،  تعلق و  پذیرش احساس 

 دینی  محتوای تعامل با  معنوی درک  و آگاهی افزایش

   منفعلانه مصر  جایبه کاربران نظر تبادل و بحث  به   شروع

 ای رسانه جامعه  یک  به  کاربران تعلق حس   تقویت و اجتماعی آگاهی افزایش

 نادرست   اطلاعات انتشار  و غیرسازنده های بحث  ایجاد  امکان مدیریت  بدون  مشارکت 

 تر تعاملی محتوای اجتماعی  هایشبکه  هایالگوریتم

 مخاط  و رسانه  میان دوسویه ارتباط  تقویت  و  ها رسانه به   کاربران اعتماد حس   افزایش کننده  مشارکت  تعامل از  حمایت

 ای  رسانه تعاملات وها بحث در  مشارکت با   منفعلانه سطح ازای رسانه  فضای  شدن خارج 
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 گیری بحث و نتیجه

عراق    عهیاداره اوقا  ش  بوکسیکننده فعال در صفحه فکننده رسانه به مشارکتپژوهش حاضر نشان داد که ارتقا  مصر   یهاافتهی

همچون علاقه به مباحث   یدرون   یهازهی ها آشکار ساخت که انگداده  لیاست. تحل  ییفناورانه و محتوا  ، یاجتماع   ، یاز عوامل فرد  ی بیترک  ازمندین

کنندگان  مصر  ل ینقش را در تبد نیشتریشدن، ب ده ی تعلق و د ت، یدر کنار احساس هو ی کس  اعتبار اجتماع  رینظ  ی رونیب ی هازهیو انگ  ینید

ناش  انگریب  جینتا  نی. اکنند یم  فایکنندگان فعال امنفعل به مشارکت از مصر  محتوا بلکه محصول    یآن است که مشارکت کاربران نه صرفاً 

و همکاران در  یطور مثال، راستدارد. به یهمخوان نیشیکه با مطالعات پ  ییاست؛ الگو تالیجدی–یاجتماع  طی و مح ردف انی م یتعامل چندبعد

کننده را به همراه دارند  نفس و دانش مصر عزت  شیافزا  رینظ  ییامدها یپ   ، یو اجتماع  ی فرد  یندهایشایخود نشان دادند که پ   ی بعدمدل سه

(Rasti et al., 2023)توجه داشته   یاجتماع   طیو شرا  یفرد  یها زهیهمزمان به انگ  دیمر ر با   یراهبردها  نکهیاست بر ا  ی دیتأک  هاافتهی  نی. ا

 باشند. 

  یو متک  طرفانهیشفا ، ب  ازها، یموج  ارتقا  مشارکت شود که متناس  با ن  تواندیم  ی از آن است که محتوا زمان  ی حاک  نیهمچن  جینتا

نشان    یترآنان است، مشارکت فعال  یواقع  ی هااز دغدغه  یشده بازتاب ارائه   یکه احساس کنند محتوا  ی بر تعامل دوطرفه باشد. کاربران هنگام

قادرند    بوکسیدر صفحات ف  یو تعامل   یاچندرسانه  یهان موضوع با پژوهش دِروسوس و همکاران همسو است که نشان دادند پستی. ادهندیم

موضوع است  نیا  دیمر  زین  یمطالعه رحمان و چاترج  جینتا  نی. همچن(Drossos et al., 2023)  زندیتعامل را برانگ  یواکنش مثبت و سطح بالا

رسانه ا  یاجتماع   یهاکه  تعامل   جادیبا  برند، ممصر   انی م  یروابط  و  تقو  دیو خر  یوفادار  توانندیکننده  را   & Rahman)کنند    تیمجدد 

Chatterjee, 2024)تعامل و    یبرا  یشتریب  نهیمحور، زمو ارزش   یمذهب   یانتظار داشت محتوا  توانیم   زیعراق ن  ی و فرهنگ   ینید  نهی. در زم

 کند.  جادیمشارکت ا

و   هان یکمپ یصفحه و طراح رانینشان داد که عوامل فناورانه همچون امکان تعامل دوطرفه، حضور فعال مد هاافتهیاز  یگرید بخش

راستا است که و همکاران هم  ن یامر با پژوهش موئد  نیسطح مشارکت کاربران دارند. ا  شیدر افزا  یاکنندهنییجذاب نقش تع  یهای نظرسنج

د عصر  ابزار  یاجتماع   یهارسانه  یابیارباز  تالیجیدر  امصر   یتوانمندساز  یبرا  یرا  و  معرف- برد  جادیکنندگان  تعاملات  در  کردند    ی برد 

(Moedeen et al., 2024)ن  ی هاافتهی  نی. همچن و همکاران  ا  زیپاتاک  تأک  نیبر    جاد یا  قیاز طر  ی اجتماع   ی هاداشت که رسانه  د یموضوع 

 .( Pathak et al., 2024)دهند  رییتغ یطور معنادارکنندگان را بهمصر  دیخر یالگو توانندیم مندهدف ی غاتیو تبل یارتباط یهافرصت

صفحه از جمله  تیریفکر و اعتماد به مدجامعه هم کیمهم است. احساس تعلق به  اریبس زیپژوهش حاضر ن یهاافتهی یاجتماع  ابعاد

نتا  یعوامل ا  ی و کم  یفیک  ج یبودند که در  نشان  نیبرجسته شدند.  تنها محصول  نه  یاجتماع  یهادهنده آن است که مشارکت در رسانهامر 

دارد که   یخوانهم  یو قباد  یاریبا پژوهش بخت  یاجه ینت  نیاست. چن  یو فرهنگ   یاجتماع   یوندهایپ   یریگشکل   جهی محتوا بلکه نت  تیجذاب

پاداش و شناسا ا  یی نشان دادند  افزا  نستاگرامیکاربران در جوامع برند   ,Bakhtiari & Ghobadi)  شود یو مشارکت م  یوفادار  شیموج  

  هیجوامع برند عمل کند و سرما  یی ایمشابه پو  تواند یعراق م  عهیاداره اوقا  ش  بوک سیف  فحهمنظر، احساس تعلق کاربران ص  ن ی. از ا(2021

 . دینما دیتول تالیجید یاجتماع 

  ی هازه یانگ  نیتراز مهم  یمعنو  یو باورها   ینیاست. علاقه به مباحث د  یو فرد  یشناختنقش عوامل روان   ج،یدر نتا  گریتوجه دقابل  نکته

  ی هابر باورها و نگرش  نفلوئنسرهایا  یرگذاریسو است که نشان دادند تأ مقدر و همکاران هم  یهاافتهیبا    جهینت  نیکنندگان بود. امشارکت

ها  با ارزش   یارسانه   یکه محتوا  ی . در واقع، زمان(Moghaddar et al., 2024)برجسته است    اریبس  انیدانشجو  انی در م  ژهیوبه  نندگانکمصر 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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باورها قابل  یو  آنان به شکل  احتمال مشارکت  باشد،  ران  یهاافتهی  نی. همچنابد ی یم  شیافزا  یتوجهمخاطبان همسو  درباره نقش    یمتال و 

 Mittal) کنند    تیرا هدا  یاجتماع   یهاتعامل در رسانه  ریمس  توانندیم  یکه عوامل فرد  دهدینشان م   یتکانش  دیرفتار خر  لیدر تعد  یآگاه ذهن

& Rani, 2024) . 

  دایشدن پ   دهیو د  ت یو بازنشر محتوا احساس هو  دیاز آن است که کاربران با مشارکت فعال در تول  یحاک   ها افتهی   ، یتیمنظر هو  از

گفتمان   یریگشکل  یبرا  ییفضا  بوکسیو همکاران است که نشان دادند صفحات ف  یزدخواستیپژوهش    جی موضوع همسو با نتا  نی. اکنندیم

  ی اجتماع   ی هاا ر شبکه  زیو آذرگون ن  یمطالعه صبور   نی. همچن(Yazdkhasti et al., 2013)  کنندیفراهم م  یماع اجت  ت یهو  تیو تقو  یعموم

  ی تیابعاد هو  تیبر اهم  گریبار د  قیتحق  نی ا  یهاافتهی  جه،ی. در نت(Sabouri & Azargoun, 2012)کرد    دییرا تأ  انیدانشجو  یاجتماع   تیبر هو

 . کنندیم د یتأک یامشارکت رسانه

و همکاران    ویمشارکت، با مطالعه    لیدر تسه  یو امکانات تعامل   هاتمیبر نقش الگور  یحاضر مبن  ق یتحق  یهاافتهیبعد فناورانه،    در

 ,.Yu et al)  کند یم   تیرا تقو  یو گسترش خود اجتماع   انیکوتاه، تجربه جر  یدئویو  ی هاشنیکیدارد که نشان دادند استفاده از اپل  یهمخوان

فراهم آورند، احتمال مشارکت فعال    تیتعامل و خلاق  یبرا  یشتریفرصت ب  تالیجید  یدهنده آن است که هرچه ابزارهانشان  امر  نی. ا(2024

 . ابد ی یم شیکاربران افزا

اداره    بوکسیمانند ف  یدر بستر  یاآن است که مشارکت رسانه  انگر یب  نیشیپژوهش با مطالعات پ   ن یا  یهاافتهی  سهیمقا  ،یکل  طوربه

(، فناورانه )امکانات  تی)احساس تعلق و هو ی(، اجتماع یرونیو ب  یدرون  یهازهی)انگ  یاست که عوامل فرد  یچندوجه  یادهی عراق پد  عهیاوقا  ش

الگو   نی. اشوندیکننده مکننده به مشارکتموج  ارتقا  مصر  گریکدیمحتوا( در تعامل با   تی)تناس  و شفاف  یی( و محتواهاتمیگورو ال  ی تعامل

ت یکه بر اهم  شودیم  یبانیپشت  زین  یالمللنیبلکه با شواهد ب  (Samadi, 2017)دارد    یخوانکننده همرفتار مصر   ینظر  یهاتنها با چارچوب نه

 ,Otto, 2024; Rahman & Chatterjee)اند  کرده  د یکننده و برند تأکمصر   انیم  داری روابط پا  یریگو اعتماد در شکل  تالیجید  یابیبازار

2024). 

 ن یمحدود به مشترک  ی بخش کم  یرو بود. نخست آنکه جامعه آمارروبه  ییهاتیبا محدود   یگرید  قیپژوهش همچون هر تحق  نیا

از روش ستیکامل ن  میجوامع قابل تعم   ا ی  ی اجتماع   ی بسترها  ر یبه سا  ج یعراق بود و نتا  عهیاداره اوقا  ش  بوکسیصفحه ف . دوم، استفاده 

را کاهش داده باشد. سوم،   هادگاهیسو شده باشد و تنوع دهم  یهادگاهیبا د  یاممکن است منجر به انتخاب نمونه   یفیدر بخش ک  یبرفگلوله 

.  کنندیاستفاده م  زین گری د ی اجتماع  یهااز کاربران در عراق از شبکه یاریصورت گرفت که بس ی( در حال بوکسیبستر خاص )ف کیتمرکز بر 

پژوهش    نیبگذارد که در ا  ریمشارکت تأ   زانیبر م  تواندیعراق م   یو فرهنگ  یاقتصاد  ،یاسیس   طیاهمچون شر  یانه یزم  یرهایمتغ  نیهمچن

 مورد توجه قرار گرفت.  یطور ضمنتنها به

 ی اسهیتلگرام، امکان مقا  ای   تاککیت  نستاگرام،یمانند ا  یاجتماع   یها شبکه  گری به د  یبا گسترش جامعه آمار  توانند یم  ی آت  یهاپژوهش

 ی برا   شرفتهیپ   یسازو مدل  یکم   یهالیبر تحل  شتریب  دیبا تأک  یبیترک  یها از روش  شودیم  شنهادیپ   نیها را فراهم آورند. همچنپلتفرم  انیم

در ارتقا  مشارکت   ی آگاهذهن  ای   ی اجتماع   ه یهمچون اعتماد، سرما  ی انجی م  ی رهاینقش متغ  یاستفاده شود. بررس  رهایمتغ  انیم  روابطآزمون  

  ی و اجتماع   یابعاد فرهنگ  تواندیمنطقه م  یکشورها  انیم  یقیمطالعات تطب  ن،ی. افزون بر ادیفزایبه حوزه ب  یشتریب  ینظر  یغنا  تواندیم  زین

 دهد.   شیرا افزا جینتا میتعم تیسازد و قابل کارمتفاوت را آش

 ی محتوا  جادیباشد. ا  فرهنگی–ی مذهب   یو نهادها  یاجتماع   یهارسانه   رانیمد  یبرا  یعمل   ییراهنما  تواندیپژوهش م  نیا  یهاافتهی

 شیمشارکت کاربران را افزا  تواند یو مسابقات جذاب م  ها نیکمپ  یسازصفحه و فراهم  رانیحضور فعال مد  تیتقو  ، یشفا ، متناس  و تعامل 
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همچن رسانه   یگذارهیسرما  نیدهد.  سواد  آموزش  ا  یابر  م  جادیو  در  تعلق  زم  انیحس  مصر   سازنه یکاربران،  به ارتقا   منفعل  کنندگان 

  یاقدامات  گریاز د   زیرسانه ن  رانیکاربران و مد  ان یاعتماد متقابل م  جاد یو ا  یقیتشو  یراهبردها  یریکارگکنندگان فعال خواهد بود. بهمشارکت

 منجر شود. یصفحات اجتماع  شتریب یو ا ربخش ییایبه پو تواندیاست که م

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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