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 چکیده
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Abstract 

The study aimed to identify and explain the characteristics of emotional reactions of Instagram social network users in 

interaction with Iraqi radio. This research employed a mixed-method design. In the qualitative phase, semi-structured 

interviews were conducted with 20 experts in Instagram, digital media, and radio, and the data were analyzed thematically. 

In the quantitative phase, the population included 8,000 Instagram users of Iraqi radio, from which 484 participants were 

selected using the Morgan table. A questionnaire developed from the qualitative findings was used. Content validity was 

confirmed by experts, and reliability was measured using Cronbach’s alpha. Data were analyzed using Smart PLS structural 

equation modeling. The results indicated that users’ emotional reaction characteristics were categorized into eight groups: 

normal consumers (correlation coefficient = 0.985), passive (silent) consumers (0.993), reactive users (0.913), information 

consumers (0.965), active supporters (0.919), informed and participatory supporters (0.984), content producers and social 

activists (0.977), and social–political critics and protesters (0.873). All relationships were statistically significant at the 95% 

confidence level. The findings suggest that Instagram users interacting with Iraqi radio content demonstrate diverse patterns 

of emotional reactions, ranging from passive consumption to active participation and even socio-political protest. These 

patterns can serve as a basis for media policy-making and the development of effective content strategies in digital platforms. 
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 مقدمه 

بازار  یارتباط  یبسترها  نیتراز مهم  یکیبه    ریاخ  یهادر دهه  یاجتماع   یهارسانه نقشبدل شده  یابیو  و  تعامل    کنندهنییتع  یاند  نحوه  در 

اند، بلکه به  تبادل اطلاعات فراهم کرده  یبرا  یدیجد  یرهایها نه تنها مسپلتفرم  نی. اکنند یم  فایا  یاجتماع   یوکارها و نهادهاکاربران، کسب

خود توانسته    یو تعامل   یبصر  تیماه  لیبه دل  نستاگرامیا  ژهیواند. بهشده  لیافراد تبد  یاحساس  یهاتجربه و واکنش  ت،یهو  انیب  یبرا  یبستر

 ,Smith)کند    جادیها و برندها اتعامل کاربران با رسانه  یمناسب برا  یبه دست آورد و بستر  یاجتماع   یهاشبکه  انیممتاز در م  ی گاهیاست جا

2020) . 

از رسانه  ندهیفزا  رشد الگوها  یاجتماع   یها استفاده  ارتباطات سازمان  ی ابیبازار  یسبب شده است که  بازار  زین  ی و  در    یابیدچار تحول شوند. 

به    یده با کاربران، جلب اعتماد، و شکل  داریروابط پا  جادیبلکه شامل ا  شود،یمحدود نم  میمستق  غاتیصرفاً به تبل  گری د  یاجتماع   یهاشبکه 

ابعاد شناخت رفتار مخاطبان   نیتراز مهم  ی کیکاربران    یاحساس  ی هادرک واکنش  ان، یم  ن ی. در ا(Dao et al., 2025)وفادار است    معجوا

ز اساس   رایاست،  نقش  حتنگرش  یریگدر شکل  یاحساسات  و  تعاملات  . (Shekari et al., 2025)  کنندیم  فای ا  دیخر  ی هامیتصم  ی ها، 

  جادیدر ا  یشتریب  ییهمراه باشد، توانا  تی و جذاب  تیفیاصالت، ک  رینظ  ییها یژگیاگر با و   تالیجید  یکه محتوا  اندادهنشان د  ریاخ  یهایبررس

 .(Momeni Rad et al., 2024)و تعامل فعال دارد  یاحساس یریدرگ

  ک، یبازنشر، لا  قی از طر  نستاگرامیاند. کاربران ابدل شده  یو اجتماع   یفرد  تیهو  ییبازنما  یبرا  یی به فضا  یاجتماع  یهارسانه  گر،ید  یسو  از

 تالیجی د  تیهو  ینیفضا امکان بازآفر  نی. ا( Purovanto, 2023)  پردازندیخود م   یها و باورهامحتوا به بازتاب احساسات، ارزش  د یکامنت و تول

فعال محتوا کمرنگ شده    دکننده یکننده منفعل و تولمصرف  ان یکه مرز م  یابه گونه  کند، یرا فراهم م  ی و مشارکت فعال در تعاملات اجتماع 

ن  یکاربران و نقش احساسات در ا  یرفتار  ی الگوها  ترقیدق  یاند که محققان به بررسباعث شده  یراتییتغ  نی. چن(Kabiri et al., 2023)است  

 بپردازند.  ندیفرا

کمک کنند، مشروط بر   انیمشتر  یوفادار  تیها در تقوبه برندها و سازمان  توانندیم  یاجتماع   یهااند که رسانه کرده  دی تأک  یمتعدد  مطالعات

 ییو همسو  ام،ی انسجام پ   ،یبصر  تیچون جذاب  یی هایژگی. و(Banerji & Singh, 2024)شوند    یطراح  یدرستبه  ییمحتوا  یهای آنکه استراتژ

 ب،یترت  نی. به هم(Shweta & Dev, 2024)  دهد یم   شیشدت افزاها را بهآن  یاحساس  یهاتعامل و واکنش  زانیکاربران، م  ی ازهای محتوا با ن

 Shekari)  آورد یفراهم م  ابانیو بازار  یارسانه  گذاراناستیس  یکارآمد برا  یواکنش کاربران، ابزار  یالگوها  ییشناسا  یبرا  ی کاواستفاده از داده

et al., 2025)سازدیم سریم نستاگرامیا رینظ ییتعاملات را در بسترها ییکارا شی هدفمند و افزا یمحتوا  یامکان طراح کردیرو نی. ا . 

به ماه  با نم  ،یاجتماع   یها خاص رسانه  تیتوجه  تنها به مصرف محتوا محدود  پ   شود،یتعاملات کاربران  ابعاد  ابراز   یتردهیچیبلکه  همچون 

  یی . در بسترها(Mirzaei & Keshavarz Moghadam, 2024)  شودیرا شامل م  یاسیاعتراض س  یو حت  ی نقد، مشارکت اجتماع   ت،یحما

نشان    تیحساس  زین  یو اجتماع  ی اسیبلکه به مسائل س  دهند،یواکنش نشان م  یسرگرم  یاخبار و محتوا  بهکاربران نه تنها    نستاگرام،یمانند ا

.  سازدیمختلف کاربران را برجسته م  یهایبنددسته   یبررس  تیامر اهم  نی . اکنندیابراز م  تالیجیتعاملات د   قیداده و احساسات خود را از طر

در   ینقش مهم ی که طرفداران فعال و منتقدان اجتماع   یهستند، در حال  یمصرف اطلاعات عموم   دنبالبه  شتریب یعنوان مثال، کاربران عادبه

 . (Peters et al., 2013) کنندیم  فایا ی به افکار عموم یدهشکل

  یهااند که تعامل در رسانهنشان داده  یکنند. مطالعات  جاد یبرندها ا  یبرا  ید ی جد  یهااند ارزشتوانسته  ی اجتماع   ی هارسانه  ، یاب یمنظر بازار  از

  ب،یرتت  نی. به هم(Jiang, 2024)  کندیم  تیتقو  زیبرند را ن  ژهیبلکه ارزش و  شود، یم  انیمشتر  یوفادار  شینه تنها موجب افزا  یاجتماع 

توانسته است به بهبود شهرت برندها و    ی اجتماع   ی هارسانه  قی( از طرCRM)  یروابط با مشتر  تیریو مد  یاشبکه  ی ابیبازار  ان یم  یی افزاهم

ا(Shah et al., 2024)منجر شود    یتجربه مشتر  یارتقا   یکه به دنبال حفظ مخاطبان در فضا  ویهمچون راد  یی هاراستا، رسانه  نی . در 

 کنند. میکاربران تنظ یواکنش احساس یخود را بر اساس الگوها یهایاستراتژ  رند یهستند، ناگز تالیجید
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نوآورانه    یهایاز فناور  یریگکه بهره  دهندیها نشان ماست. پژوهش  نینو  یها یو استفاده از فناور  یحوزه، نقش نوآور  نیاز ابعاد مهم در ا  یکی

. (Parsakia & Jafari, 2023)آنان کمک کند    ی کاربران و بهبود تجربه تعامل  یریسطح درگ  یبه ارتقا  تواندیم   یهمچون هوش مصنوع 

 ت یواقع  یاستفاده از ابزارها  ن،ی. همچنسازندیو احساسات کاربران را فراهم م   ازهایآن با ن  قیمحتوا و تطب  یسازیامکان شخص  کردهایرو  نیا

 .(Suryawijaya, 2023)بوده است  رگذاریتأث یتجربه کاربر تیو تقو انیمشتر تیرضا شیدر افزا زین تالیجید  یابیافزوده در بازار

ها و  داده  تیاند که کاربران نسبت به امننشان داده  قاتیاند. تحقمطرح   زین   یخصوص  میحر  یهای همچون نگران  ییهاچالش  ا،یمزا  نیوجود ا  با

  تواندیم   هاینگران  نی. ا(Montes & Perez, 2024)دارند    یاژهیو  تیحساس  نستاگرامیمانند ا  ییهادر پلتفرم  یسوءاستفاده از اطلاعات شخص

 ی است. از سو   یپلتفرم ضرور  رانیو مد  یارسانه  گذاراناست یس  یآن برا  قیباشد و درک دق  رگذاریکاربران تأث  یاحساس  یهانوع واکنش  رب

مصرف محتوا در جوامع مختلف   یکه الگوها  یاگونهکاربران نقش دارند، به  یهاواکنش  یریگدر شکل  زین  یو اجتماع   یفرهنگ  یهایژگ یو  گر،ید

 .(Rachbini, 2023)باشد  متفاوت تواندیم

  آورند،یها فراهم م سازمان  یبرا  یرقابت  تیمز  جادی ا  یبرا  یفرصت  یاجتماع   یها اند که رسانهنشان داده   زین  کیکلاس   یهاراستا، پژوهش  نیهم  در

داده از  بتوانند  آنکه  بهبه شرط  کاربران  تعاملات  و  بهرهها  اثربخش  ابعاد    ن،ی. همچن(Culnan et al., 2010)کنند    یبردارطور  به  توجه 

شده است   یرفتار آنان معرف  لیدر تحل  یدی کل  یعنوان عامل به  یاجتماع   یهااستفاده از شبکه  یها براآن  ی هازهیکاربران و انگ  یشناختروان 

(Dolan et al., 2016)بلکه    ، ی سطح  یادهی نه پد  ی اجتماع   یها کاربران در شبکه  یاحساس  ی هاکه واکنش  دهند ینشان م  کردها یرو   نی. ا

 . (Smith & Zook, 2016)است  ی اجتماع  یهاشیها و گراارزش ازها،ین از ی بازتاب

عراق را    و یمرتبط با راد  نستاگرامیکاربران ا  یواکنش احساس  یاست که بتواند الگوها  ن یتوجه به آنچه گفته شد، ضرورت پژوهش حاضر در ا  با

در    یو اجتماع  ی فرهنگ  رانیبه مد  تواندیم  ،ی ابیو بازار  یارسانه  ی های شناخت علاوه بر کمک به بهبود استراتژ  ن یکند. ا  لیو تحل  یی شناسا

  ی هاواکنش  ی هایژگیو  ی عراق، به دنبال بررس  ویدر ارتباط با راد  نستاگرامیپژوهش حاضر با تمرکز بر کاربران ا  رساند.  ی اری  ی افکار عموم  تیریمد

 . دی کمک نما  تالیجید یکاربران در بسترها یاو رسانه یاجتماع  یبهتر رفتارها نییبه تب تواند یکه م  یکاربران است؛ موضوع  نیا یاحساس

 شناسیروش

شود.    یرا بررس  نستاگرامیکاربران ا  واکنش درگیری احساسی  هایویژگیتا    شده استانجام    یلیتحل-یفیو توص  یفیصورت کبه  قیتحق  نیا

جامعه آماری مجموعه ای از افراد و اشیاء... است که حداقل در یک صفت و ویژگی مشترک داشته باشند. جامعه آماری پژوهش حاضر کاربران 

اندازه گیری شده است. ابزار  484باشد که با استفاده از جدول مورگان حجم نمونه تعداد هزار نفر می  8اینستاگرام رادیو کشور عراق  با تعداد 

نفر از خبرگان حوزه شبکه اجتماعی و اینستاگرام عراق است. در بخش کمی از طریق   20پژوهش حاضر بخش در کیفی مصاحبه ساختاریافته با  

ه توزیع و اطلاعات گردآوری شد. روایی محتوایی پرسشنامه از طربق نظر پرسشنامه ای که حاصل بخش کیفی تهیه شد در بین اعضا نمون

ها در بخش کیفی از طریق اعتبارسنجی بین خبرگان و صاحب رگان در بخش کمی مورد تایید قرار گرفت. روایی صوری مصاحبهاساتید و خب

کند.  شود که اندازه آن بین صفر تا یک تغییر مینظران سنجیده شده است. برای اندازه گیری پایایی از شاخصی به نام ضریب پایایی استفاده می

ضریب پایایی صفر نشان دهنده  پایایی و ضریب پایایی یک نشان دهنده پایایی کامل است. برای سنجش پایایی پرسشنامه پژوهش حاضر از 

  باشد پایایی بیشتر   7/0نزدیک تر یا بزرگتر از عدد    7/0طریق آلفای کرونباخ پایایی ارزیابی شد. بر اساس آزمون کرونباخ مقادیر هر چه به عدد  

  گیری اندازه  مقیاس و  توزیعی   هایپیش فرض  به نیاز  عدم  بدلیل کیفی، فاز  در  شده   های گردآوریداده   مدل  سنجی  تباراع   پرسشنامه دارد. برای

معادلات    مدلسازی  رویکرد  از  عوامل  بودن  نامشخص  کوچک،  هاینمونه  با  تناسب  های ترکیبی،مدل   با   تناسب  پردازی،  نظریه  و   بینی  پیش   اهداف

 شده است. شناخته جزئی مربعات کمترین تحلیل  با که واریانس  بر مبتنی ساختاری
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 هایافته

 های به دست آمده ویژگی واکنش احساسی کاربران مصرف کننده عادی مطابق با جدول زیر است: با توجه به خروجی مصاحبه

 های واکنش احساسی مصرف کنندگان عادی ویژگی . 1 جدول

 های واکنش احساسی ویژگی کاربر 

 ی اخبار و اطلاعات عموم پیگیری مصرف کننده عادی 

 ی اطلاع رسان  یا یسرگرم  یبرا  ینستاگراما  یاستفاده از محتوا

   یبه اخبار روز و مسائل اجتماع  توجه

   یاجتماع  یا  یاسیس ی هافعال در بحث عدم مشارکت 

 

 
 های مصرف کنندگان عادی مقدار همبستگی ویژگی  . 1 شکل

 
 های مصرف کنندگان عادی ویژگی t مقدار معناداری   . 2 شکل

 

 های واکنش احساسی مصرف کنندگان منفعل)خاموش(ویژگی . 2 جدول

 های واکنش احساسی مصرف کنندگان منفعل)خاموش( ویژگی کاربر 

 کنندیمصرف م یمصورت مستقاخبار و اطلاعات را به یمحتوا مصرف کنندگان منفعل)خاموش( 

 برخوردار هستند  یکمتر ی احساس یریاز سطح درگ

   ینستاگراما  یقاطلاعات از طر یا ی،سرگرم  ی،اخبار فور پیگیر

 تحولات روزمره   به منظور آگاهی از یجیتالد یاز فضا استفاده

 ها تعامل با محتوا  یامشارکت   یتلاش برا عدم

  یو اجتماع  یاسیس ی در فضادخالت اندک 

 محتوا ندارند  یدتول یا ی گذاربه اشتراک  یاعلاقه یاما به طور کل گذارند، یکامنت م یا   کنندیم یکلا یمطور مستقبه

 ین آنلا یهاکمتر به بحث یمندعلاقه یا  یزمان   هاییتمحدود  یلبه دلا  عدم حضور فعال در اینستاگرام 

 ها موثر است پست یت کاهش محبوب  یا یش ها در افزا تعاملات آنمیزان 
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 های مصرف کننده منفعل)خاموش(همبستگی ویژگی . 3 شکل

 

 
 های مصرف کننده منفعلویژگی  tمقدار معناداری  . 4 شکل

 

 های واکنش احساسی کاربر واکنش گرا ویژگی . 3 جدول

 های واکنش احساسی ویژگی کاربر 

 پستها  یاشتراک گذار یا کامنت گذاشتن   ،کردن یکهایی شامل لا واکنشبروز  واکنش گرا 

   یاجتماعمسولیت  یا   یاطلاع رسان  در راستای  واکنش
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 های واکنش گرا همبستگی ویژگی . 5 شکل

 
 های کاربر واکنش گرا ویژگی  tمقدار معناداری   . 6 شکل

 

 های واکنش احساسی مصرف کنندگان اطلاعات ویژگی . 4 جدول

 های واکنش احساسی مصرف کنندگان اطلاعات ویژگی کاربر 

 و اخبار روزانه هستند ی اطلاعات عموم  یافتبه دنبال در  مصرف کنندگان اطلاعات 

 ندارند   یو اشترک گذار یدکنند اما مشارکت فعال در تولنگاه می  یرسانه ا  یوقفه به محتوا ی به طور مستمر و ب 

 هستند یو اقتصاد یاسیاز مسائل س یآگاه ی کردن اطلاعات برا یلتردنبال فبه یشترب 

 صورت منفعل با محتوا تعامل داشته باشند دارند که به یل تما یشترو ب  شوندیمسائل خاص م یرکمتر درگ

 کنندیمصرف م ها یلتحل یا ها، اخبار  داده یآور منظور جمعرا تنها به یدی تول یمحتوا

 کنندیاستفاده م  یعموم هاییلکاربران معمولاً از پروفا

 است  یاجتماع یدادهایو رو  ها،یاستبازار، س یت مطلع شدن از وضع ینستاگرام، ها از حضور در اآن یهدف اصل

 خود هستند  ی و تجار یمال  هایگیرییمتصم یسکدنبال کاهش ربه
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 های مصرف کنندگان اطلاعات همبستگی ویژگی . 7 شکل

 

 
 های مصرف کنندگان اطلاعات ویژگی  tمقدار معناداری   . 8 شکل

 

 های واکنش احساسی کاربر طرفداران فعالویژگی . 5 جدول

 های واکنش احساسی طرفداران فعالویژگی کاربر 

 ابراز احساسات خود هستند  یبرا یخاص یمواقع به دنبال فضا یشتردر ب  طرفداران فعال 

 ها دارند با آن  یخاص دارند و ارتباط عاطف ی علاقه خاص به محتوا
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 های واکنش احساسی طرفداران فعالهمبستگی ویزگی . 9 شکل

 
 های واکنش احساسی طرفداران فعال ویزگی  tمقدار معناداری  . 10 شکل

 

 علاقه مندان )طرفداران آگاه و مشارکت جو(   دار وطرفهای واکنش احساسی کاربر  ویژگی . 6 جدول

 علاقه مندان )طرفداران آگاه و مشارکت جو(  دار وطرف های واکنش احساسی ویژگی کاربر 

)طرفداران   مندان  علاقه  و  طرفدران 

 آگاه و مشارکت جو( 

 حساس هستند   یو اجتماع یاسیس ییراتنسبت به تغ

 ابراز احساسات خود هستند ی برا  یبه دنبال فضا

 کنندیم ی گذاراشتراک یا یک مرتبط را لا  یمحتوا

 دارند  ها یها و استورپست یقدر انتشار اخبار و اطلاعات از طر یدینقش کل

 کنندیم یت مشهور حما  هاییتو شخص مدارانیاستبرندها، هنرمندان، س یاز محتوا

 کنند یم یان ها ب هستند و اغلب نظرات خود را در مورد آن  یجار یدادهایاخبار و رو   یرشدت درگبه

 قرار دارند  یفرهنگ ییراتو تغ  یو اجتماع یاسیمهم س یدادهایروز، رو یروندها یرتحت تاث یاز نظر احساس

 یرگذارند تاث یعموم  یهاواکنش یبر رو یمطور مستقبه
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 های طرفدارن و علاقه مندان)مشارکت جو(همبستگی ویژگی . 11 شکل

 
 های طرفدارن و علاقه مندان)مشارکت جو( ویژگی tمقدار معناداری   . 12 شکل

 

 علاقه مندان )طرفداران آگاه و مشارکت جو(   دار وطرفهای واکنش احساسی کاربر  ویژگی . 7 جدول

 ی کنندگان محتوا و فعالان اجتماع ید تولهای واکنش احساسی ویژگی کاربر 

 

  فعالان   و  محتوا  کنندگان  تولید

 اجتماعی 

 نقش دارند   یو فرهنگ یاجتماع ی به فضا یشکل ده یندمحتوا در فرآ ید علاوه بر تول

 نمایند.می تر به مخاطبان منتقلو مفصل تریقعم هاییلتحل یق از طر  را  خود ی عاطف یهاواکنش

 گذارند یم یرکاربران تاث یگربر نحوه واکنش د  ینوعدارند و به یاحساسات عموم برانگیختن در   یترنقش فعال

 اقتصاد، فرهنگ و... فعال باشند  یاست، اعم از س یدر هر موضوع توانند یمحتوا م یدکنندگان تول

 گذارند یطور مداوم به اشتراک مخود را به یدارند و محتوا یانقش برجسته  یاقتصاد یا   یاسیس یهادر زمان بحران

 ی دارند اجتماع یراتو تاث ینهای آنلابه شرکت در بحث  یلتما

 فعال هستند  یو مسائل اجتماع یاستهنر، فرهنگ، س هایینهدر زم
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 های تولید کنندگان محتوا و فعالان اجتماعی همبستگی ویژگی . 13 شکل

 

 
 های تولید کنندگان محتوا و فعالان اجتماعی ویژگی tمقدار معناداری  . 14 شکل

 

 یاسی و س یمنتقدان و معترضان اجتماعهای ویژگی . 8 جدول

 یاسی  و س یمنتقدان و معترضان اجتماعهای واکنش احساسی ویژگی کاربر 

اجتماع معترضان  و  و    یمنتقدان 

 یاسی س

 نقش دارند   یو فرهنگ یاجتماع ی به فضا یشکل ده یندمحتوا در فرآ ید علاوه بر تول

 نمایند.می تر به مخاطبان منتقلو مفصل تریقعم هاییلتحل یق از طر  را  خود ی عاطف یهاواکنش

 گذارند یم یرکاربران تاث یگربر نحوه واکنش د  ینوعدارند و به یاحساسات عموم برانگیختن در   یترنقش فعال

 اقتصاد، فرهنگ و... فعال باشند  یاست، اعم از س یدر هر موضوع توانند یمحتوا م یدکنندگان تول

 گذارند یطور مداوم به اشتراک مخود را به یدارند و محتوا یانقش برجسته  یاقتصاد یا   یاسیس یهادر زمان بحران

 ی دارند اجتماع یراتو تاث ینهای آنلابه شرکت در بحث  یلتما

 فعال هستند  یو مسائل اجتماع یاستهنر، فرهنگ، س هایینهدر زم
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 های منتقدان و معترضان اجتماعی و سیاسیهمبستگی ویژگی . 15 شکل

 

 
 های منتقدان و معترضان اجتماعی و سیاسی ویژگی tمقدار معناداری .  16 شکل

 گیرینتیجه بحث و 

  یعراق در قالب هشت دسته اصل  ویراد  یدر ارتباط با محتوا  نستاگرامیکاربران ا  ی احساس  یهاپژوهش حاضر نشان داد که واکنش  ی هاافتهی

مصرف عادشامل  واکنشمصرف  ،ی کنندگان  کاربران  منفعل،  مصرفکنندگان  و  گرا،  آگاه  طرفداران  فعال،  طرفداران  اطلاعات،  کنندگان 

  ی آمده حاکدستبه  ج یاست. نتا  یبندقابل طبقه   یاسسی–یو منتقدان و معترضان اجتماع   ، یمحتوا و فعالان اجتماع  دکنندگان یجو، تولمشارکت

  ی هامتفاوت و واکنش  یاز رفتارها  یفیبلکه ط  کنند، یعنوان مخاطب منفعل عمل نمتنها به  ی اجتماع   ی هاشبکه   ی از آن است که کاربران در فضا

راستا گذشته هم  یهاپژوهش  یهاافتهیبا    جینتا  نیها با محتوا است. اآن   یو احساس  یشناخت  یریدرگ  انگریکه ب  دهندی متنوع از خود بروز م

 . سازدیرا روشن م یاجتماع  یهادر شبکه ی از نقش احساسات و تعاملات اجتماع  یدیبوده و ابعاد جد 

به0.985بالا )   یهمبستگ  بیبا ضر  یکنندگان عاددسته نخست، مصرف  در عموم  افتیدنبال در( نشان دادند که عمدتاً   ی اخبار و اطلاعات 

همسو است که نشان   (Smith, 2020)  قاتیبا تحق  افتهی  نی. اکنندیاستفاده م  ی ابیو اطلاع  یسرگرم  یرا برا  نستاگرامیا  یهستند و محتوا

 ن،ی. همچنکنندیپلتفرم استفاده م  نیسبک و قابل دسترس از ا  یمحتوا  افتیگذران اوقات فراغت و در  یاغلب برا   نستاگرامیدادند کاربران ا
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و علاقه    تیاهم  زانیبر اساس م  یاجتماع   یهاداشتند تعاملات در رسانه  دیکه تأک شودیآشکار م  (Peters et al., 2013)با مطالعه   ییسوهم

 .ردیگیروز شکل م یمحتوا هکاربران ب

طور عمده به مصرف محتوا بسنده  گروه به  نیشدند. ا  یی ( شناسا0.993بالا )  اریبس  یهمبستگ  بیبا ضر  زیخاموش ن  ای منفعل    کنندگانمصرف

مطابقت دارد که   (Kabiri et al., 2023)  یهاافتهیبا    نهیزم  نیپژوهش حاضر در ا  جیبازنشر دارند. نتا   ای  دیدر تول  یکرده و مشارکت اندک 

.  شوندیاز کاربران تنها به مصرف منفعل محتوا محدود م   یاگسترده  فیکرده و نشان دادند ط  یرا بررس  نستاگرامیدر ا  ی انسان  تباطاتتنوع ار

از مخاطبان گرچه حضور فعال در    یبخش  دهدیداشته باشد، چراکه نشان م   یارسانه   گذاراناستیس  یبرا  یی امدهایپ   تواندیم  یرفتار  نیچن

 اثرگذارند. میرمستقیطور غ به  یافکار عموم یریگاما در روند شکل ندارند،  یارسانه یفضا

  ک، یکاربران با لا  نیدر پژوهش حاضر بودند. ا  شدهییشناسا  یهااز دسته   گرید  یکی  زین  0.913  یهمبستگ  بیگرا با ضرکاربران واکنش  گروه

است که نشان دادند    (Dolan et al., 2016)  ج یهمسو با نتا  افتهی  نی. ادهند یعراق واکنش نشان م  ویراد  یمحتوا  یگذارکامنت و اشتراک

دارند،    ی شتریب  یاجتماع   تیکه احساس مسئول  یکاربران  ژه،یو. بهردیگیشکل م  تیاستفاده و رضا  یهازهیکاربران بر اساس انگ یتعامل  یرفتارها

 خود را بروز دهند.  یهاواکنش ی اسیو س  ینقد مسائل اجتماع  ا ی تیدارند در جهت حما لیتما

با ضر  کنندگان مصرف ب  گری د  یادسته  0.965  ی همبستگ  بی اطلاعات  بودند که  به دنبال جمع  ش یاز کاربران  اخبار و  داده  یآوراز همه  ها، 

ژه  یبر ارزش و  میطور مستقبه  توانندیم  یاجتماع  یهادارد که نشان داد رسانه  یهمخوان  (Jiang, 2024)با مطالعه    جینتا  نیهستند. ا  هالیتحل

رو، در    ن ی. از اکنندیبسترها مراجعه م  نیبه ا  یریگمیتصم  سکیو کاهش ر  یآگاه  شیافزا  یکاربران برا  رایباشند ز   رگذاریلوکس تأث  یبرندها

 روز مطلع شوند.  یو اجتماع   یاقتصاد ،یاسیهستند تا از تحولات س ی لیدنبال اطلاعات تحلکاربران به زیعراق ن یارسانه یفضا

  یاحساس  یریسطح درگ  نیدهنده بالاترنشان  0.984  بیجو با ضرو طرفداران آگاه و مشارکت  0.919  یهمبستگ  بیطرفداران فعال با ضر  دسته

 ( Banerji & Singh, 2024)با پژوهش    هاافتهی  نیا  ییسو. همکنند یم  فایا  ویراد  یمحتوا  جیدر انتشار و ترو  ی دیها نقش کلدسته  نیبودند. ا

  ده ید زیپژوهش ن نیشود. در ا یمشتر یوفادار تیموجب تقو تواندیم  یاجتماع  یهادر رسانه یاب یبازار یهاتیداشت فعال انیکه ب ستآشکار ا

  ج یبا نتا  ها افتهی   نیا  ن،ی. همچنکنندیکمک م  ویراد  یبرند عمل کرده و به اشاعه محتوا  رانیمثابه سفجو بهشد که کاربران آگاه و مشارکت

(Dao et al., 2025)  یابیهمسو است که نشان دادند بازار  B2B  تواند یم   یارابطه  یابیو بازار  یوفادار  جادی ا  قیاز طر  یاجتماع  یهادر شبکه  

 را ارتقا بخشد. یروابط با مشتر تیریمد

ها  دارند. آن   یبه افکار عموم  یدهدر شکل  یمحور  ینشان دادند که نقش  0.977  یهمبستگ  بیبا ضر  یمحتوا و فعالان اجتماع   دکنندگانیتول

تنها محتوا ن  ریسا   یاحساس  یهاوگو و واکنشگفت  جادیا  ند یبلکه در فرا  کنند،یم   دیتول  دیجد  ینه  ا  زیکاربران    ق یبا تحق  افتهی   نیمؤثرند. 

(Shekari et al., 2025)  ی هاتیاستفاده از ظرف  ن،یداشت. همچن  د یتعامل تأک  جادیدر ا  ییمحتوا  یها یژگیو  تیراستا است که بر اهمهم  

گروه از کاربران کمک   نیبه ا  تواندیاند، منشان داده  (Parsakia & Jafari, 2023)گونه که  تعامل کاربران همان  تیتقو  یبرا  ی هوش مصنوع 

 کنند.  فایا یارسانه یدر فضا یترکند تا نقش مؤثر

اجتماع   ت، ینها  در بودند که در آن   یاحساس  یهااز واکنش  ی دهنده بعدنشان  0.873  یهمبستگ  بیبا ضر  یاسسی–یمنتقدان و معترضان 

  ج یبا نتا  افتهی  نی. اکنند یخود استفاده م  ی انتقاد  یهادگاهیاعتراض و طرح د  یفضا برا  نیبلکه از ا  پردازند، یها ممخالفت  انیکاربران نه تنها به ب

(Mirzaei & Keshavarz Moghadam, 2024)  ی رسم  یهاو کاهش توجه به رسانه  یاعتمادیب   ،ی تیمطابقت دارد که نشان دادند نارضا 

 ی بر ی سا  تیدسته از کاربران و مباحث امن  ن یا  انیارتباط م  ن،یمنجر شود. همچن  یمجاز  ی در فضا  یاعتراض  یهاکنش  یریگبه شکل  تواندیم

نگران  (Montes & Perez, 2024)که    طورنتوجه است، هماقابل  زین  یخصوص  م یو حر در    یخصوص  م یحر  یهایدر مطالعه خود درباره 

 کردند.  انیب نستاگرامیا
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  ی ابینشان دادند بازار  (Fazel & Harandi, 2024)مثال،    یدارد. برا  نیشیبا مطالعات پ   یاگسترده  ییپژوهش حاضر همسو  ج ینتا  ،یکل  طوربه

و  یاجتماع   یهاشبکه  ارزش  م   ژهیو  تأث  تواندیبرند  ارزش  یسازمان   یهاتی قابل  ریتحت  گ  یمشتر  ینیآفرو  همچنردی قرار    ی هاافته ی  ن،ی. 

(Momeni Rad et al., 2024) ی است، موضوع  رگذاریتأث د یبر رفتار خر یاعتماد مشتر جاد یا ق یاز طر ی اجتماع  ی ابیداشت که بازار د یتأک 

کردند که    انیب  (Rachbini, 2023)  ، ی مشاهده شد. از منظر جهان  زیجو در پژوهش حاضر نطرفداران آگاه و مشارکت  یهاکه در واکنش

موضوع در   ن یکه ا  انجامد، یاز برند م  تی حما  ش یبه افزا  یتعامل مشتر  یها ی و استراتژ  ینوآور  جادیدر ا  یاجتماع  یاه رسانه  یاب یقدرت بازار

 مشاهده است. قابل یخوببه زی عراق ن وینقش طرفداران فعال راد

  زیداشت، ن  دیتأک  یوفادار  جادیدر ا  2.0  یارتباط با مشتر  تیریمد  یهاتی که بر نقش قابل  (Shah et al., 2024)  یهاافتهیراستا،    نیهم  در

اعتبار   یبه ارتقا  تواندیم  تیمحتوا در نها  دکنندگانیکاربران آگاه و تول  یریدرگ  یمشاهده شد که سطح بالا  رایز  افت؛یپژوهش بازتاب    نیدر ا

متحده    الاتیبزرگ ا  یهاداشتند شرکت   انیآشکار است که ب  (Culnan et al., 2010)با    ییهمسو  ن،یها منجر شود. همچنو شهرت رسانه 

  یهاتیصادق است؛ چراکه استفاده مؤثر از ظرف  زیعراق ن  ویموضوع در مورد راد  نی. ابرندیبهره م  یرقابت  تیکسب مز  یبرا  یاجتماع   یهااز رسانه 

 آن را ارتقا دهد.  یارسانه گاهیجا تواندیم نستاگرامیا

  یابزارها قیکه تلف دهدینشان م یمشتر تیافزوده در رضا تیبر واقع یمبتن یهادرباره نقش رسانه (Suryawijaya, 2023) جینتا  علاوه،به

  یهاسانهر  یآت  یهایگذاراستیدر س  تواندیم  ییهاافتهی  نیبالاتر برساند. چن  یتجربه کاربران را به سطح  تواندیم  یاجتماع  یهابا رسانه  نینو

  ی هاکه تعاملات رسانه  دهد ینشان م  زین  (Dolan et al., 2016)و    (Smith & Zook, 2016)  یبررس  ت،ی . در نهاردیمورد توجه قرار گ  یعراق

انعکاس    زیپژوهش ن  نیکاربران ا  یواکنش احساس  ی مسئله در الگوها  نیکه ا  رند،یگیسرچشمه م  یشناختو روان  ی زشیاز ابعاد انگ  یاجتماع 

 است. افتهی

الگوها  هرچند توانست  حاضر  واکنش  یمهم  یپژوهش  ا  یاحساس  یهااز  راد  نستاگرامیکاربران  با  شناسا  ویمرتبط  را  با    ییعراق  اما  کند، 

  ریبه سا ج ینتا م یتعم نیرسانه خاص محدود شد و بنابرا کیپژوهش به کاربران مرتبط با  یرو بود. نخست، جامعه آمارروبه زین یی هاتیمحدود

امر احتمال  نیها بودند و امصاحبه  لیو تحل یبر اساس خوداظهار  شدهیآورجمع یها. دوم، دادهردی صورت گ  اطیبا احت دی با  هارسانه ایبسترها 

گر است  مداخله   یرهایمتغ  قیکنترل دق  ازمندیطور همزمان نبه  یفیو ک  یکم   یها. سوم، استفاده از روش دهدیم  شیها را افزاپاسخ   یریسوگ

  تواندیم  ی اجتماع  یهارسانه یهاتمیدر الگور عیتحولات سر ن،ینشده باشد. همچن تیریطور کامل مد به ها لیاز تحل یکه ممکن است در بخش

 کند.  رییرا دستخوش تغ جیمدت نتا در کوتاه

در نظر گرفته شود که شامل کاربران   یترگسترده  یجامعه آمار  نده، یآ  یها که در پژوهش  شودیم  شنهادیموجود، پ   یهاتیتوجه به محدود  با

  یهاواکنش  ی و اجتماع   یابعاد فرهنگ   تواندیمختلف م   یکاربران کشورها  انی م  یقیتطب  یبررس  ن،یرسانه و بستر مختلف باشد. همچن  نیچند

به  تواندیم زیها نواکنش ترقیدق لیتحل ی برا نیماش یریادگی یهاتمیداده و الگورکلان لیتحل یابزارها یری کارگسازد. به تروشن را ر یاحساس

  یهابر نوع واکنش  لاتیو سطح تحص  تیهمچون سن، جنس  یشناختت یعوامل جمع  ریتوجه به تأث  ن،یکمک کند. علاوه بر ا  ها افتهی دقت    یارتقا

 فراهم آورد.  یآت قاتیتحق یبرا ید یجد یرهایمس  تواندیم یاحساس

م   ی هاافتهی برا  یارسانه  یهای استراتژ  یطراح  ی مبنا  تواند یپژوهش حاضر  و سا   ویراد  یمؤثر  قرار گ  ی هارسانه  ریعراق   ران ی. مدردیمشابه 

 ،یزشیانگ   یکنندگان منفعل محتوامصرف یکه برا  یاگونهبه رند؛یهدفمند بهره گ  یمحتوا  دیتول  یکاربران برا  یبنداز طبقه  توانندیم  یارسانه

کاربران،   یاحساس ی هابا درک بهتر از واکنش ن،یوگو فراهم کنند. همچنباز گفت یمنتقدان فضا یو برا  ،یتعامل  یطرفداران فعال محتوا یبرا

کمک  ی فرهنگ  گذاراناستیبه س  تواندیم   ج ینتا نیتر، ااعتبار رسانه فراهم خواهد شد. در سطح کلان  تیمخاطبان و تقو  یوفادار شیامکان افزا

 کنند. یبرداربهره یتعاملات اجتماع  یو ارتقا یافکار عموم تیریمد  یبرا یاجتماع  یهارسانه یهاتیتا از ظرف کند

 مشارکت نویسندگان
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 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

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

 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.

Extended Abstract 

Introduction 

The rapid evolution of social media has reshaped communication, marketing, and public engagement across 

different cultural and institutional contexts. Among social networking platforms, Instagram has gained 

remarkable global attention due to its visual orientation and interactivity, attracting over one billion active 

monthly users and becoming a powerful arena for personal expression, information exchange, and brand 

engagement (Smith, 2020). Scholars have highlighted that social media platforms provide not only 

entertainment and connectivity but also serve as tools for marketing, political communication, and shaping 

public opinion (Culnan et al., 2010). For media organizations such as radio stations, adapting to this shift in 

communication culture is crucial for retaining and expanding their audiences in the digital era. 

Recent literature emphasizes that social media marketing significantly influences consumer behavior and 

loyalty. For instance, studies reveal that organizations that design interactive, authentic, and engaging content 

can stimulate stronger consumer attachment and active participation (Banerji & Singh, 2024; Shekari et al., 

2025). The interplay between content features and customer engagement has been shown to foster sustained 

loyalty and advocacy, especially in competitive digital environments (Shweta & Dev, 2024). Moreover, the 

potential of social media extends beyond business; it plays a role in public opinion management, civic 

engagement, and the reinforcement or critique of social policies (Mirzaei & Keshavarz Moghadam, 2024). 

These dimensions are particularly relevant in contexts where media outlets like radio attempt to connect with 

younger, digitally active audiences. 

In this regard, research has identified that users of social networks can be segmented into different behavioral 

categories. Passive consumers merely absorb information without much interaction, while active participants 

generate, share, and critique content, thereby shaping broader conversations (Kabiri et al., 2023). Scholars 

have noted that emotional reactions are central to understanding these patterns, as they reveal how users 

connect cognitively and affectively with content (Dolan et al., 2016). Social media provides a space for 
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identity construction, activism, and socio-political engagement (Purovanto, 2023). Such dynamics demand 

nuanced analysis to guide both academic inquiry and practical strategy in media management. 

Another crucial theme emerging from scholarship is the role of social media in relationship marketing and 

brand equity. For example, (Dao et al., 2025) demonstrated how B2B social media marketing mediates 

customer relationship management effectiveness, word-of-mouth, and loyalty. Likewise, (Jiang, 2024) 

emphasized that social media significantly contributes to customer-based brand equity for luxury brands by 

amplifying consumer trust and engagement. In the cultural and media sectors, these insights suggest that 

audience loyalty can be cultivated by leveraging interactive digital strategies. Further, privacy concerns remain 

an important factor influencing user behaviors, as highlighted in (Montes & Perez, 2024), who revealed that 

platforms like Instagram must balance personalization with respect for users’ data protection expectations. 

The present study builds upon these insights to examine the emotional reactions of Instagram users in Iraq 

toward radio-related content. By identifying categories of user reactions—ranging from ordinary consumers 

to socio-political critics—this study aims to contribute to the broader understanding of social media 

engagement behavior and its implications for media organizations. This focus is significant because emotional 

reactions are not only reflections of personal preferences but also indicators of collective sentiment that can 

shape the trajectory of public discourse and organizational reputation (Rachbini, 2023; Shah et al., 2024). 

Methods and Materials 

This research employed a mixed-methods design combining qualitative and quantitative approaches. In the 

qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with 20 experts in Instagram, digital media, and 

radio in Iraq. Their insights informed the identification of emotional reaction features among Instagram users. 

For the quantitative phase, the statistical population consisted of 8,000 Instagram users associated with Iraqi 

radio. Based on Morgan’s sampling table, 484 users were selected. Data collection was conducted using a 

structured questionnaire derived from the qualitative phase. Validity was confirmed through expert evaluation, 

and reliability was measured using Cronbach’s alpha. Structural equation modeling was employed using Smart 

PLS software to analyze the data and test relationships among identified categories. 

Findings 

The analysis revealed eight distinct categories of emotional reactions among Instagram users interacting with 

Iraqi radio content. 

1. Ordinary Consumers: With a correlation coefficient of 0.985, this group engages primarily with 

general information and entertainment, displaying limited involvement in deeper discussions. 

2. Passive (Silent) Consumers: This category, showing the highest correlation coefficient of 0.993, 

consumes information with minimal participation, primarily liking or viewing without sharing or 

producing content. 

3. Reactive Users: With a coefficient of 0.913, these users actively respond through likes, comments, 

and shares, often motivated by social responsibility or awareness. 

4. Information Consumers: Scoring 0.965, these users pursue continuous access to political, economic, 

and social updates while avoiding deep personal involvement in discussions. 

5. Active Supporters: With 0.919, these users emotionally connect to specific content and express 

loyalty, often supporting campaigns or initiatives. 

6. Informed and Participatory Supporters: At 0.984, these users were identified as highly engaged, 

sensitive to social change, and actively spreading content through posts and stories. 

7. Content Producers and Social Activists: With 0.977, these users not only generate original content 

but also influence the emotional climate of the community, especially in times of political or economic 

crises. 
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8. Social and Political Critics/Protesters: With the lowest coefficient of 0.873, this group critically 

engages with content, using the platform for protest, critique, and activism. 

All relationships between the identified categories and users’ emotional reactions were statistically significant 

at the 95% confidence level, confirming the robustness of the categorization. 

Discussion and Conclusion 

The findings highlight the diversity of emotional reactions among Instagram users in Iraq, underscoring the 

multifaceted nature of engagement in social media contexts. These categories align with previous studies 

emphasizing the role of content characteristics and user motivations in shaping interaction patterns (Shekari 

et al., 2025). The high correlation among passive consumers demonstrates that while many users limit 

themselves to consumption, their silent presence still influences content visibility and algorithmic 

prioritization, echoing findings from (Kabiri et al., 2023). 

The significance of reactive users and participatory supporters illustrates how emotional involvement 

transforms passive audiences into active agents of dissemination, thereby amplifying content reach. This 

observation resonates with (Banerji & Singh, 2024), who emphasized that social media marketing activities 

enhance loyalty by deepening engagement. Moreover, the identification of social and political critics validates 

earlier arguments that platforms like Instagram function as spaces for civic dialogue and protest (Mirzaei & 

Keshavarz Moghadam, 2024; Purovanto, 2023). Their presence shows that digital environments are not 

merely channels for entertainment but arenas for contestation and societal reflection. 

The results also reveal that content producers and activists exert significant influence by shaping the discourse 

and encouraging collective action. This reflects the role of social media in creating competitive advantages 

and new forms of customer-brand interaction as documented by (Culnan et al., 2010) and (Shah et al., 2024). 

Furthermore, privacy concerns highlighted by (Montes & Perez, 2024) remain relevant, as politically engaged 

users may calibrate their reactions based on perceived risks of data exposure. 

From a managerial perspective, these findings suggest that media organizations, including radio stations, must 

adopt differentiated strategies to address the varying emotional profiles of their audiences. Supporting loyal 

users, motivating passive ones, and constructively engaging critics can strengthen both audience retention and 

organizational reputation. The results also confirm insights from (Rachbini, 2023) and (Fazel & Harandi, 

2024), who emphasized the centrality of innovation and co-creation in leveraging social media for brand 

advocacy and equity. 

In conclusion, this study contributes to the growing body of literature on social media engagement by offering 

a detailed classification of emotional reactions among Instagram users in the Iraqi context. It demonstrates that 

user engagement extends beyond mere interaction, encompassing emotional, informational, and socio-political 

dimensions. These insights provide valuable guidance for both scholars and practitioners seeking to understand 

and optimize social media strategies. By aligning with previous scholarship (Dolan et al., 2016; Peters et al., 

2013; Smith & Zook, 2016), this research affirms that emotional engagement is the cornerstone of effective 

social media communication, with implications for marketing, public opinion management, and civic 

participation. 
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